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RESUMO

Criado nos Estados Unidos por Phillip Rosedale, o universo virtual do Second Life (SL)
oferece ao usuario a experiéncia de renascer, habitando um mundo tridimensional paralelo a
vida cotidiana. ldealizado em 1991, somente em 2006, o SL tornou-se uma febre mundial.
Nessa segunda vida, sdo os proprios habitantes que comandam as regras, construindo
ambientes pessoais e de trabalho virtuais. Nele, ndo ha& objetivos, regras, pactos pré-
estabelecidos e ndo existe ganhador ou perdedor. Em suma, sua funcdo é proporcionar uma
vida de verdade, s6 que na internet. Um cenario que vem chamando a atencdo de um nimero
cada vez maior de usuarios em todo 0 mundo e, consequentemente, do mercado empresarial.
Da juncéo entre o entretenimento e a publicidade, surge o fendmeno denominado advergame,
nome dado a estratégia de comunicacdo mercadoldgica que usa jogos, em particular os
eletrénicos, como ferramenta para divulgar e promover marcas, produtos, organizagdes e/ou
pontos de vista. Além de se enquadrar nessa proposta, 0 SL segue em consonancia também
com o moderno conceito da Web 2.0. Esse fendmeno se origina da transformacao dos sites em
plataformas interativas com o usuario, do aumento do numero de comunidades virtuais e da
sintonia com contetdos mais flexiveis, muitas vezes gerados e editados pelo proprio
internauta. Embora seja alto seu grau de complexidade, ainda existem algumas falhas e
dificuldades na utilizacdo do Second Life. Com isso, o estudo apresenta um panorama de
perspectivas desse universo virtual e propde um guia de a¢Ges de como o internauta pode

explorar todas as potencialidades dessa estratégica ferramenta de comunicacdo empresarial.

Palavras-chave: Second Life. Comunicacdo empresarial. Ferramenta de comunicagéo online.
Jogo. Advergame. Web 2.0. Mundo virtual. Metaverso. The Sims. Interatividade. Internet

Colaborativa.
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1 INTRODUCAO

Um jogo virtual no qual os usudrios podem criar personagens para Sse
relacionarem com varias pessoas do planeta. De modo geral e aparentemente simples, essa
poderia ser uma definicdo para explicar o que é o Second Life (SL). No entanto, a
abrangéncia e as implicacdes dessa segunda vida vao muito além. Tanto que sdo plausiveis
questionamentos como o fato do SL poder ou néo ser classificado como um tipo de jogo, uma
vez que ndo possui, por exemplo, carater de competicdo e cada participante pode determinar o
seu objetivo.

E diante de tais caracteristicas que esse universo 3D tem despertado o interesse de
varias empresas para consolidacdo e divulgacdo da imagem. Isso porque é possivel nesse
espaco, de maneira diferenciada, atingir publicos de varias partes do mundo, criando
produtos, acdes ou eventos. Com isso, o Second Life abre caminho para uma nova
possibilidade de comunicacdo empresarial, com promissoras formas de se chegar aos
consumidores através de ferramentas de interacdo entre seus Usuarios.

O que se percebe, ainda, € que o Second Life ilustra com precisdo um novo
momento em que vive a internet. Trata-se da web 2.0, também conhecida como internet
participativa ou colaborativa, que se resume em uma caracteristica fundamental: é o usuério
quem desenvolve e define todo o contetdo que compde esse novo cenario online. Isso
acontece com muito sucesso em sites como Orkut, You Tube, Wikipedia, entre outros. Com o
SL nédo poderia ser diferente, uma vez que permite ao internauta assumir uma vida virtual
paralela a real, através da qual é possivel trabalhar, passear, constituir familia e muito mais.

Percebida essa complexidade e multiplicidade nas quais o Second Life esta
inserido, a proposta da monografia é apresentar o novo panorama que se abre para 0 mundo

da comunicacdo empresarial. Para isso, a metodologia utilizada para a realizagdo deste estudo



compreende consultas a livros, dissertacGes e teses, além de redacdo de estudos de casos sobre
acoes encontradas no SL.

A partir dessa pesquisa é que foi possivel dividir a monografia em etapas. Nos
capitulos dois e trés, por exemplo, estdo uma breve conceituacdo sobre o jogo, suas principais
caracteristicas e representantes mais relevantes, como o The Sims, falando ainda sobre os
advergames, uma nova estratégia mercadoldgica que utiliza os jogos como ferramentas de
marketing.

O capitulo quatro, por sua vez, aprofunda-se em um estudo sobre o Second Life,
tema especifico dessa monografia. Trata-se entdo de uma contextualizacdo no tempo e no
espaco diante dessa nova modalidade interativa que vem ganhando muitos adeptos a cada ano,
especialmente brasileiros. A partir dai, apresenta nimeros e aplicacfes comerciais desse
universo virtual, analisando o conceito sobre o viés do que anteriormente foi explanado sobre
0 jogo. Conceitos como interatividade e imersdo também sdo explorados nessa etapa do
trabalho.

J& no capitulo cinco, o estudo procura avaliar o tema junto a comunicacao
empresarial. Nesse ambito, a monografia estabelece o Second Life (SL) como uma ferramenta
estratégica para consolidar uma marca perante seus publicos-alvos. Pelo fato de que o usuério
tem total liberdade para construir seu contetdo, pela capacidade de simular uma experiéncia
de consumo de forma intensa e até mesmo pelo seu aspecto de diversdo, o SL é uma
alternativa pertinente e eficaz em virtude de uma visivel saturacdo dos meios tradicionais de
comunicacao e, sobretudo, com a superexposicéo dos consumidores a publicidade.

Por fim,o capitulo seis apresenta 0 panorama de acertos e erros hoje encontrados
no Second Life e suas perspectivas para os préximos anos. Paralelamente, o estudo oferece ao

leitor um guia de ac¢des para o uso do SL como ferramenta de comunicagdo empresarial.
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20JOGO

Dama, xadrez, domind, futebol, volei, loteria, mega sena, videogame e outros.
Para muitas pessoas, esses sao alguns dos principais tipos de jogos hoje existentes. Mas ndo €
sO isso. Embora aparentemente simples, esse conceito envolve uma infinidade de
caracteristicas e regras. Tanto que ha escritos que revelam que o ato de jogar extrapola um

limite de conceituacdo, tamanha a sua complexidade.

“O jogo € uma funcdo da vida, mas ndo é passivel de definicdo exata em termos
légicos, bioldgicos ou estéticos. O conceito de jogo deve permanecer distinto de
todas as outras formas de pensamento através das quais exprimimos a estrutura da
vida espiritual e social.” (HUIZINGA, 1996, p.10)

Para alguns autores, como Huizinga, a criacdo da linguagem, da razdo, das
relacbes humanas e até mesmo dos modos de afeto e de exercicio da sexualidade foram
formulados a partir do jogo que o homem fez com as inimeras possibilidades que estavam
disponiveis. Por exemplo, para criar a razdo, segundo eles, 0 homem jogou com as varias
possibilidades de pensamento e, a partir dai, escolheu uma determinada razdo que julgava ou
demonstrou ser a mais adequada ou hegemonica. De modo geral, 0 homem pode ser
entendido como um individuo que estd sempre jogando com as possibilidades que tem. E, a
partir desse jogar, € que ele vai criando as que sdo as preferenciais ou mais adequadas,
dependendo das circunstancias e da prépria histdria que a comunidade da qual faz parte esta
construindo.

Para Huizinga afirma ainda que, nas relacdes que o homem mantém com o
cosmos, ele também joga, s6 que, nesse caso, com as forcas da natureza, que ele entende
como sendo as dos entes sobrenaturais. Ao jogar com essas forcas, ele realiza um ato sagrado
e se permite estar no momento inicial da criacdo, apresentar-se no préprio lugar e no tempo da

hierofania.
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Na forma e na fungdo do jogo, que em si mesmo é uma entidade independente
desprovida de sentido e de racionalidade, a consciéncia que o homem tem de estar
integrado numa ordem c6smica encontra-se sua expressdo primeira, mais alta e mais
sagrada. Pouco a pouco, o jogo vai adquirindo a significacdo de ato sagrado. O culto
vem se juntar ao jogo; foi este, contudo, o fato inicial. (HUIZINGA, 1996, p.21)

Para entender a relacdo entre 0 jogo e o culto, ou rito, é necessario voltar ao

estudo do mito.

Um mito diz respeito, sempre, a acontecimentos passados: “antes da criacdo do
mundo” ou, “durante os primeiros tempos”, em todo caso, “faz muito tempo”. Mas o
valor intrinseco atribuido ao mito provém de que estes acontecimentos, que
decorrem supostamente em um momento do tempo, formam também uma estrutura
permanente. Esta se relaciona simultaneamente ao passado, ao presente e ao futuro.
(STRAUSS, 1975, p.241)

Dentre as caracteristicas do mito, de modo geral, € possivel dizer que, tal como é

vivido pelas sociedades arcaicas,

1) Constitui a Historia dos entes sobrenaturais; 2) que essa histéria é considerada
absolutamente verdadeira (porque se refere a realidades) e sagrada (porque é obra
dos entes sobrenaturais); 3) que o mito se refere sempre a uma “criagdo”, contando
como algo veio a existéncia, ou como um padrdo de comportamento, uma
instituicdo, uma maneira de trabalhar foram estabelecidos; essa a razdo pelo qual os
mitos constituem os paradigmas de todos os lados humanos significativos; 4) que,
conhecendo o0 mito, conhece-se a “origem” das coisas, chegando-se
consequentemente, a domina-las e manipula-las a vontade; ndo se trata de um
conhecimento “exterior”, “abstrato”, mas de um conhecimento que é “vivido”
ritualmente, seja narrado cerimonialmente o mito, seja efetuando o ritual ao qual ele
serve de justificacdo; 5) que de uma maneira ou de outra, “vive-se” 0 mito, no
sentido de que se é impregnado pelo poder sagrado e exaltante dos eventos
rememorados ou reatualizados. (ELIADE, 1972, p.21-22)

Dentre as caracteristicas do mito, enumeradas acima por Mircea Eliade, esta o fato

de que esse deve ser vivido ritualmente. E por isso que, segundo ela, entre mito e rito existem

uma correspondéncia, uma relacdo, e que eles “se reproduzem um ao outro, um no plano da

acao, o outro no plano das nogdes. (STRAUSS, 1975, p.267).

Embora a volta do mito e a recuperacdo do tempo inicial ndo sejam possiveis, a

luta do homem contra o tempo encontra no rito a possibilidade de, através da dramatizagdo ou

rememoracdo do mito, vivenciar pelo menos em parte um “tempo qualitativamente diferente,
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um tempo ‘sagrado’, a0 mesmo tempo primordial e indefinidamente recuperavel.” (ELIADE,
1972, p.21)

E dentro dessa relagdo que o jogo tem com o rito que Huizinga procura relaciona-
lo com a festa. Segundo ele, “ambos implicam na eliminagdo da vida cotidiana. Em ambos
predomina a alegria [...]. Ambos sdo limitados no tempo e espagco. Em ambos encontramos
uma combinacgéo de regras estritas com a mais auténtica liberdade.” (1996, p.21).

Para o pensador, o que se faz numa festa é jogar com as possibilidades de estar na
presenca das diferencas, estar na presenca do outro e acolher essas diferengas. Com isso,
nesse acolhimento, 0 homem vai jogar com as possibilidades de ser, de encarnar outros papéis
que ndo aqueles a que esta condenado a viver na sua realidade cotidiana. Por outro lado, a
eliminacdo do outro real significa que ele esta em um outro tempo e espago nos quais nao é
preciso o comprometimento com a seriedade do papel social que lhe é atribuido. Importante
dizer que, assim como na festa, 0 jogo ndo dura para sempre.

Ainda numa comparagdo entre jogo e festa, é possivel dizer que em ambos
existem regras e transgressoes que vao ser estabelecidas. No entanto, todos os participantes
tém completa liberdade de ndo cumprir essas determina¢Ges, com uma Unica pena de ndo
poder participar mais da festa ou do jogo.

Através de um exemplo simples, é possivel avaliar as potencialidades do jogo.
Uma crianca brinca de jogar a bola na parede, durante horas e horas. Para Huizinga, o
significado que ha nesse ato é o jogar com as possibilidades de erros e acertos, com algo que
ndo é propriamente definivel, mas é significante. 1sso porque a crianga esta exercendo a sua
vontade de poténcia, estd elaborando os seus muitos poderes e suas possibilidades de se
realizar. O sentido daquele ato é, na verdade, definir o que é o proprio jogo. Definicéo dificil
de ser concluida, mas é certo que seu sentido esta no deixar-se jogar pelo jogo, construindo

um sentido que ndo esté sob o controle de quem joga.
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Antes de mais nada, 0 jogo é uma atividade voluntaria. Sujeito a ordens, deixa de ser
jogo, podendo no maximo ser uma imitacdo forcada. [...] Poder-se-ia objetivar que
esta liberdade ndo existe para o animal e a crianca, por serem estes levados ao jogo
pela forga de seu instinto e pela necessidade de desenvolverem suas faculdades
fisicas e seletivas. (HUIZINGA, 1996, p.10)

Segundo Huizinga, quando colocamos no jogo valores (econdmicos, politicos,
culturais, biolégicos) que ndo sdo proprios do jogo, esperamos que 0 outro se aproprie deles,
descobrindo uma determinada I6gica que permita que tenha controle sobre o jogo. No entanto,
iss0 ndo acontece, pois 0s jogos se estabelecem em mudltiplas dire¢des, incluindo relacdes

diversas, como sexuais, politicas, da literatura, das artes e outras.

Como a realidade do jogo ultrapassa a esfera da vida humana, é impossivel que
tenha seu funcionamento em qualquer elemento racional, pois, nesse caso, limitar-
se-ia a humanidade. A existéncia do jogo ndo esta ligada a qualquer grau
determinado de civilizagcdo ou a qualquer concepcdo do universo. (HUIZINGA,
1996, p.06)

O jogo, para Huizinga, é ainda uma atividade, uma categoria que antecede a razao
porque a prépria razdo foi engendrada pelo ato de jogar. Tudo é resultado de um jogo
historico que, de alguma forma, nds acolhemos e mantivemos. No entanto, se formos capazes
de jogar com as possibilidades, talvez possamos instaurar outros modos que nao sejam o0s que
estamos de alguma forma condenados.

Numa tentativa de resumir as caracteristicas formais do jogo, Huizinga o descreve
como sendo uma atividade livre, conscientemente tomada como ndo-séria e exterior a vida
habitual, mas a0 mesmo tempo capaz de absorver o jogador de maneira intensa e total. E uma
atividade desligada de todo e qualquer interesse material, com a qual ndo se pode obter
qualquer lucro, praticada dentro de limites espaciais e temporais proprios, segundo uma certa
ordem e certas regras. Promove a formacao de grupos sociais com tendéncia a rodearem-se de
segredo e a sublinharem suas diferengas em relagéo ao resto do mundo por meio de disfarces

ou outros meios semelhantes.
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Essas caracteristicas acabam reiterando também as caracteristicas da festa, uma
vez que é na festa que se joga. Esse jogo se da de uma maneira mais elogliente e visivel
porque, na medida em que eu elimino ou suspendo as ordenagfes, se pde diante da
comunidade todas as potencialidades. Tanto aquelas que, como a historia, se tornaram
hegeménicas, quanto aquelas que foram anestesiadas, camufladas por essa hegemonia. No
interior da festa, ndés podemos jogar com as possibilidades que ndo estdo disponiveis no Nosso
dia-a-dia cotidiano. Esse jogar ndo é sério porque ndo estd compromissado com uma ordem e
sim com a vontade de poder.

Hé ainda outros quesitos que sdo comuns a qualquer tipo de jogo. A comecar pelo
carater de simulacdo e fuga da realidade, conforme define Jean Baudillard, “dissimular é
fingir ndo ter o que se tem, simular é fingir ter o que ndo se tem” (1981, p.12). Em outras
palavras, durante a acdo, deve estar claro para todos os jogadores que aquela participacéo faz
parte de um faz-de-conta. Por isso, Huizinga (p.12) o define como sendo um intervalo de
nossa vida quotidiana. Embora essa funcdo distancie o jogo da vida real, é certo que ele é uma
parte integrante da realidade, na medida em que “ornamenta a vida, ampliando-a, e, nessa
medida, torna-se uma necessidade tanto para o individuo, como funcdo vital, quanto para a
sociedade, [...] como fungéo social.”

Nessa linha de pensamento, de que é diferente do mundo real, estd outra
caracteristica do jogo: o isolamento, a limitacdo. Isso porque é “jogado até o fim, dentro de
certos limites de tempo e de espaco. Possui um caminho e um sentido préprios.”
(HUIZINGA, 1996, p.12). Ou seja, 0 jogo tem um inicio e, ap6s um determinado tempo, tem
um fim. O pensador Mc Luhan, em seu livro Os Meios de Comunicagdo como extensédo do
Homem (1979, p.267) coloca que o jogo sé “comeca a funcionar quando os participantes

consentem em se transformar em bonecos temporariamente.”
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Importante enfatizar que a limitagdo de espaco é ainda mais evidente do que a de
tempo, afinal todo jogo s6 acontece em um campo previamente delimitado, ndo
necessariamente real, como também esponténea.

Acrescentam-se as caracteristicas elucidadas anteriormente, outros pontos que
merecem atencdo especial, conforme sdo enumeradas por Johan Huizinga. Resumidamente,
séo elas:

a) Presenca irremedidvel de um espirito de justica;

b) Auséncia de significado fora de si mesmo;

c) Valor simbdlico acentuado;

d) Participacdo ativa;

e) Intensidade, faculdade de excitar.

E, em especial, nesse Gltimo que encontra-se no jogo a capacidade que ele tem de
conjugar energia vital, instinto de imitacéo, a necessidade de distenséo, um impulso nato para
determinada faculdade e o desejo de competir, de dominar.

No entanto, é importante lembrar que ndo se pode atribuir ao jogo qualquer
funcdo moral, mesmo porque, na atividade lidica, nogdes como de vicios e virtude, ndo estdo
em questdo. O jogo ultrapassa o elemento racional e, enquanto divertimento, resiste a
quaisquer analises ou interpretacfes logicas, sendo antes de tudo uma caracteristica primaria
da vida humana.

Ao mesmo tempo, padronizar e limitar seu estudo a um Unico tipo de jogo seria
abrir mdo de todo um universo de caracteristicas e tipos que surgiram a partir dessa
necessidade que o homem tem de jogar com as possibilidades. Relevancia que se estende a

um publico muito amplo de um simples entretenimento a um novo estilo de sobrevivéncia.
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3 CARACTERISTICAS E TIPOS DE JOGOS

Embora o jogo ja faca parte do universo humano ha bastante tempo, a febre das
modalidades eletrbnicas ou 0s games é recente. Segundo Popcorn e Marigold (1997), é no
final do século XX, que esses tipos de jogos assumiram espaco importante na vida de jovens e
criancas, especialmente dos americanos, tanto que eles sdo considerados o segundo
passatempo mais utilizado nos Estados Unidos, ficando atrds somente dos programas de
televiséo.

Tamanha atracdo se explica uma vez que, de modo geral, 0os games séo narrativas
multimidia que combinam, simultaneamente ou ndo, textos, diagramas, sons, figuras,
animacdes e imagens em movimento incorporadas em uma mesma tecnologia, no caso, 0
computador (LEAO, 1999). O ponto de maior destaque em relacdo aos games, no entanto,
estd em seu alto grau de interacdo. Para Pierre Lévy, a interatividade “ressalta a participacao
ativa do beneficiario de uma transagdo de informagdo” (1995, p.79). O que acontece € que, em
vez de s6 mostrar imagens na tela, 0 game reage as ac¢6es do jogador, que, consequentemente,
responde as imagens presentes. E nesse processo de agao e reagdo que ocorre a interagao.

Dessa forma, o jogo dificilmente se torna cansativo, afinal a ordem das
possibilidades nunca é a mesma. Isso acontece também ja que, segundo Wright (2000), é o
préprio jogador que cria as estdrias e ndo a pessoa que programou o jogo. Com isso, 0 game
proporciona, sobretudo, liberdade ao jogador de comandar e julgar as situacfes de acordo com
seus principios.

Como se V&, algumas caracteristicas sdo inerentes a qualquer tipo de jogo. No
entanto, € valido ressaltar que a atratividade de cada game se deve as especificidades de cada

um. E por isso que, a seguir, serdo listados alguns tipos de jogos e suas caracteristicas,
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possibilitando uma percepcao de que esses estdo em constante evolucéo, se tornando cada vez

mais complexos e préximos do real.

3.1 SIMULADORES E O THE SIMS

Uma das principais caracteristicas dos jogos virtuais, sendo a mais evidente, é 0
universo paralelo que esses possibilitam, ou seja, trata-se da representacdo do mundo real
dentro do virtual. E diante dessa fronteira cada vez mais ténue entre esses dois universos,
alavancadas principalmente pelo advento da internet, que se originaram os Massive Multi-
player Online Role Playing Games (MMORPG), em outras palavras, sdo 0s jogos multi-
jogador massivos online de role playing.

Para entender o que significa um MMORPG € necessario primeiramente conhecer
0 que é um simulador. Para Galvdo (2000), o conceito de simulacdo trata-se de uma
representacdo funcional da realidade. De acordo com o autor, um jogo de simulacdo é “uma
mistura entre as caracteristicas de um jogo — competicdo, cooperacdo, regras etc — com
aquelas de um simulador, que é a incorporacdo de caracteristicas criticas da realidade.” Em
outras palavras, para ser chamado de simulador um determinado sistema deve atender aos
requisitos maximos de precisdo quanto aos fendmenos que se tenha a intencdo de levar ao
virtual.

Um bom exemplo de simulacdo é o The Sims (fig.01), criado pelo designer Will
Wright. Diferente de outros games para computador, que tendem a ter inimeras fases ou um
objetivo final, o jogo concentra-se inteiramente em pessoas virtuais chamadas "Sims",
deixando o jogador no controle de uma casa de bonecas virtual, controlando as suas atividades
diarias como dormir, comer, cozinhar e tomar banho. Além de comandar a vida das pessoas

virtuais, o usuario controla cada detalhe, até suas carreiras profissionais. Ndo existe uma
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estoria e, sim, inimeras possibilidades que ele preenche com imaginacdo, de acordo com o
desenvolvimento da narrativa.

E nessa aparente simplicidade que estd o grande sucesso da linha The Sims: a
possibilidade de simulagdo do seu “eu” no virtual, sem limites de espaco ou tempo, uma outra

versdo da sua personalidade.

A virtualizagdo constitui justamente a esséncia, ou a ponta fina, da mutacdo em
curso. Enquanto tal a virtualizagdo ndo é boa, nem ma, nem neutra. Ela se apresenta
como 0 movimento mesmo do “devir outro” - ou heterogénese — do humano. (...)
Devemos distinguir entre uma virtualizacdo em curso de invencdo, de um lado, e
suas caricaturas alienantes, reificantes e desqualificantes de outro. (LEVY, 1995, p.
06)

Com essa peculiaridade, o game The Sims, criado no inicio do ano 2000, alcancou
um sucesso tdo grande em todo o mundo que foi apontado pelo instituto de pesquisas
norteamericano PC Data como um dos jogos para computador mais vendidos do mesmo ano.
E ainda, em 2002, a empresa fabricante do jogo, a Electronic Arts, anunciou que o The Sims
ja era o jogo para computador mais vendido de todos os tempos.

Tamanha notoriedade fez com que, dois anos depois, fosse lan¢ado o The Sims 2,
seguindo a estrutura basica do anterior, mas com um ambiente totalmente em 3D. Nessa
segunda versdo, a nogdo de tempo ganhou um novo conceito. Com isso, 0s Sims envelhecem
através de seis estdgios de vida: recém-nascido, bebé, crianca, adolescente, adulto e idoso.
Além disso, foi criado um codigo genético que acompanha cada personagem e é transmitido
para seus filhos, que herdam caracteristicas do pai e da mde. Os Sims ganharam ainda
expressoes faciais, como tristeza, alegria, raiva e outros, 0 que, na versao anterior, eram
estaticas.

Como se vé, em games como 0 The Sims ndo existe competicdo como na grande
maioria dos jogos eletrénicos. Segundo Turkle (1997), a finalidade é transformar um conjunto
de partes complexas e independentes em um todo prospero. A esséncia é fazer escolhas e

observar como o sistema reage, buscando um equilibrio mas levando em consideracao



19

diversas varidveis. Por essa razdo, Will Wright, o criador do The Sims, afirma que “jogar
consiste em descobrir como é que o modelo funciona” (apud TURKLE, 1997, p. 107). Ou
seja, € manipulando e através de uma recombinacdo das varidveis o jogador aprende a lidar
com o modelo.

Vale lembrar que, como em outros jogos, o dinheiro € um dos principais fatores
que domina o game, delimitando seu sucesso ou fracasso. Assim como no mundo real, é
através dele que se adquirem os melhores objetos ou se constroem casas maiores e luxuosas.
Mas para isso, os Sims adultos precisam trabalhar dentro de uma das dez carreiras
disponiveis: Esporte, Defesa da Lei, Ciéncia, Aventura, Medicina, Crime, Politica, Negocios,
Exército e TV. Dentro de cada é&rea, existem dez modalidades de trabalhos, com
possibilidades de ascensdo, advinda de fatores como influéncia na vizinhanga, nimero de

amigos e/ou outras.

3.2 ADVERGAMES

Da juncdo entre o carater de entretenimento dos jogos e a publicidade, surgiu o
fendmeno denominado advergame. Numa traducdo literal, segundo a Wikipédia, o conceito
pode ser entendido como “a fusdo das palavras advertise = propaganda e videogame = jogo
eletronico ou simplesmente game = jogo.” E mais. Segundo a enciclopédia esse € 0 nome
dado a estratégia de comunicacdo mercadologica (ferramenta do marketing) que usa jogos, em
particular os eletrénicos, como ferramentas para divulgar e promover marcas, produtos,
organizacOes e/ou pontos de vista.

Com isso, podem ser considerados advergames desde 0s jogos criados
exclusivamente com fins publicitarios até aqueles que contenham objetivos publicitarios em

sua interface, sem ter, necessariamente, uma relacdo direta de sua estratégia de usabilidade
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com seu conteudo. O que acontece € que, através do advergame, o consumidor € inserido em
um mundo virtual no qual cada objeto remeta de alguma forma aquela marca ou produto.
Com isso, eles possibilitam uma infinidade de agdes, com “segundas intengfes”, que visam
aproximar produtos e marcas dos consumidores, através do entretenimento.

Como jéa falado, é possivel fazer uma distin¢ao entre os dois tipos de advergame.
O primeiro remete ao grupo de jogos que possuem mensagens publicitarias como
complemento ou cenéario dos jogos. Dessa forma, os games nao foram criados por demanda de
empresa e, sim, suas marcas foram incluidas no game ja concluido. Isso acontece, por
exemplo, na série FIFA Soccer (fig.02), na qual durante as partidas de futebol sdo colocadas
no campo placas publicitarias e patrocinios nas camisas dos jogadores.

Na outra categoria de advergames estdo 0s jogos criados por encomenda, ou Seja,
com o objetivo exclusivo de publicizar suas marcas. Nesse caso, todo o0 jogo foi pensado com
0 objetivo final de apresentacdo da marca ou produto. Como exemplo, esta o lancamento da
marca de telefonia celular Vivo (fig.03), quando foram distribuidos gratuitamente para os
novos assinantes da operadora jogos eletronicos feitos especificamente com o objetivo de
ampliar a divulgacdo da marca.

Interessante perceber que os advergames tém conquistado lugar cativo no
mercado. Segundo estudos do Yankee Group e da Forrester Research, de 90 a 120 milhdes de
dolares, sdo investidos em publicidade em jogos, anualmente, principalmente nos Estados
Unidos. A previsao para 2008 é de 700 milhdes em publicidade em jogos online. Dentro desse
universo, espago mais exclusivo ainda tem conquistado o Second Life, uma modalidade de
jogo recém-chegada ao mercado, mas que vem atribuir novos conceitos e possibilidades ao

ato de jogar, como sera apresentado no préximo capitulo.
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4. O SECOND LIFE

A abertura da internet comercial no Brasil teve inicio em maio de 1995, quando a
rede deixou de ser exclusiva do meio académico se estendendo a todos os setores da
sociedade. Embora relativamente nova, com pouco mais de 10 anos em atividade, é certo que
a revolucdo causada pela disseminacdo desse novo modo de comunicacao transformou ndo sé
os ambientes de trabalho como todas as relagdes pessoais. Tanto que o sucesso da World
Wide Web (WWW) vem despertando, cada vez mais, a atencéo e o interesse das organizagoes
comerciais.

Hoje, sdo numerosas as acOes de marketing, comunicacdo e informacao
proporcionadas pela rede, incluindo vendas, publicidade, relacbes publicas, comunicacao
interna e externa, servicos de feedback ao consumidor e assisténcia técnica. Atributos que
vém garantindo as agencias de comunica¢ao um novo aparato ao plano de midia definido para
seus clientes. As vantagens do modelo online sdo muitas, como o fato de ser um investimento
pouco dispendioso, que permite rapidez na circulacdo da informacdo, além de conseguir
atingir enormes mercados ou publicos especificos e possibilitar total interacdo com o
consumidor. Outro significativo suporte da internet estd na convergéncia com outras midias,
como rédio, TV, jornal.

Paralelo a isso, a rede online ndo para de evoluir. Um desses sinais é o surgimento
da chamada internet participativa, em que os internautas sdo 0s responsaveis por gerar 0
contetdo, contribuindo assim para a criacdo e manutencdo das ferramentas da web. Exemplos
de sucesso ndo faltam como a maior enciclopédia do mundo, a Wikipédia, em que os verbetes
sdo inseridos e corrigidos pelos préprios usuérios; o Orkut, rede de relacionamentos que
conecta milhdes de pessoas diariamente em todo o mundo; e o You Tube, revolucionério

mecanismo de divulgacao de videos dos mais variados tipos.
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Seguindo essa tendéncia, recentemente, nasceu no meio virtual o Second Life

(SL), (www.secondlife.com). Sua melhor definicdo estd incutida em sua traducdo literal:

segunda vida. Assim como nos exemplos ja citados, sdo 0s proprios habitantes desse universo
paralelo que comandam as regras do jogo, construindo juntamente a sua vida real, ambientes
pessoais e de trabalho totalmente virtuais. Um cenario que vem chamando a atencdo de um
nimero cada vez maior de usuérios em todo o mundo e, consequentemente, do mercado

publicitario.

4.1 CONCEITO E APLICACOES

Criado nos Estados Unidos pelo fisico Phillip Rosedale, o universo virtual do
Second Life oferece ao usuario a experiéncia de renascer, habitando um mundo tridimensional
paralelo a vida cotidiana. Com a idéia de construir um mundo online, 0 americano comegou a
idealizar esse ambiente em 1991, chamado-o na época de Linden World. Somente em 2003,
esse programa foi aberto ao publico, seguindo alguns anos de vida sem uma aparente
perspectiva muito promissora. No entanto, trés anos depois, em 2006, o SL tornou-se uma
febre mundial.

Segundo a Revista Epoca, de 19 de marco de 2007, o SL, “numa frase, & um
programa que funciona dentro da internet e simula um jogo virtual” (2007, p.85). No entanto,
conforme relata a Revista Super Interessante, de novembro de 2006, a aplicabilidade do jogo

é bastante complexa.

Né&o é facil definir o que é o Second Life. Como um videogame Massive Multiplayer
Online (MMO), os jogadores ficam conectados em rede. Existem cenarios e
comandos para os personagens. Mas ndo ha nada de inimigos, fases a cumprir ou
competicdes a vencer. O jogador tem seu avatar — uma espécie de perfil do orkut
com rosto e corpo — e pode, como no MSN Messenger, bater papo com outros
jogadores pela internet. Também da para fazer compras, ir a shows de bandas de
verdade, ter uma profissdo, construir casas, tirar fotos ou transar. [...] empresas do
mundo real estdo montando lojas e réplicas virtuais de seus produtos. Tudo ali é
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virtualmente possivel. “Eu ndo estou criando um jogo”, costuma dizer Phillip
Rosedale, o pai do Second Life, lancado em 2003. “Estou construindo um pais”.
(SUPER INTERESSANTE, 2006, p.97-98)

O conceito do Second Life (fig.04) é bastante similar ao jogo The Sims, sendo
também influenciado por usuarios que tém a oportunidade de transformar e criar novos
elementos, comunicando e interagindo com outros e explorando diversos ambientes virtuais.
Para participar desse mundo, 0 usuario precisa se cadastrar e pagar uma taxa de uso. Feito
isso, o frequentador ganha um avatar. Esse termo se refere a “reencarnacdo de um deus e,
especialmente no caso do hinduismo, do deus Vixnu” (AURELIO, 2006, p.199). Em outras
palavras, o avatar € um ser virtual que ird representar o usuario no universo virtual, realizando
tanto tarefas comuns do dia-a-dia como ac¢des impossiveis na realidade.

Para construir 0 avatar, 0 usuario precisa comprar os itens usando o Linden, nome
da moeda prépria do Second Life, que pode ser adquirida através de cartdo de crédito
internacional.

Importante ressaltar que, no SL, cada jogador € incentivado a encontrar um meio
de sobreviver no qual, aprende e desenvolve atividades lucrativas no mundo virtual que vao
refletir diretamente em seu poder aquisitivo dentro e fora do jogo. Ou seja, no mundo
secundario do SL, pode-se comprar e vender terrenos e carros, construir casas, freqlentar
clubes, cinemas e bailes, utilizando o Linden, cuja cotacao, segundo a Istoé (WIZIACK, 2007),
no inicio de fevereiro de 2007, era de 270 Lindens para cada délar americano. No SL, ha
diversas formas de obter uma fonte de renda, tais como criar novos objetos, construir casas ou
prestar servigos, montar um negdcio ou pedir um emprego. Ainda de acordo com a Istoé
(WIZIACK, 2007), dentro do SL ja existem companhias que pagam cerca de mil Lindens por

hora de trabalho.
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4.2 SECOND LIFE EM NUMEROS

Segundo uma pesquisa da TNS InterScience, realizada entre os dias 10 e 14 de
setembro de 2007 com executivos de empresas de todo o Brasil, 100% dos entrevistados
acreditam que as midias digitais serdo muito eficientes no futuro. Quando questionados sobre
quais sdo essas midias, o Second Life aparece em primeiro lugar, com 95% das respostas. Em
sequida, estdo a Web 2.0 (69%), o Mobile Marketing (64%) e o Advergame (33%). Os
resultados publicados pela revista Carta Capital, de 03 de outubro de 2007, ddo uma idéia
inicial da tamanha notoriedade desse fendbmeno conhecido como Second Life (SL). Fato que
se explica pelo poder do SL de mudar personalidade, caracteristicas fisicas, sexo, profissdo,
assumir duas vidas simultaneamente ou, até mesmo, se transformar em uma outra pessoa,
possibilidade até entdo impossivel.

Longe de se buscar uma conclusdo final sobre o motivo de tamanha atratividade
do SL, é certo que essa segunda vida tem alcangado indices bastante generosos, que merecem
atencdo especial. Dentre eles esta, por exemplo, o fato de que o “Second Life, hoje, é o ‘pais’
que mais cresce no mundo. Em dezembro de 2006, ele tinha 1,8 milhdo de habitantes, que
gastavam, juntos, US$ 650 mil por dia la dentro.” (SUPER INTERESSANTE, 2007, p.79).
Em pouco tempo, essa realidade ja foi significativamente alterada. “Em marco, esses nimeros
ja tinha pulado para quatro milhdes e a grana diéria, para US$ 1,5 milhdo. Quer dizer: um
crescimento econdmico de 130%. Em trés meses.” (SUPER INTERESSANTE, 2007, p.79)

S6é no Brasil, hoje sdo aproximadamente 200 mil residentes, nimero que
representa “uma das maiores comunidades do SL”, afirma o site Yahoo Noticias. Ao que tudo
indica, 0 novo jogo € mesmo uma sensagao entre 0s usuarios brasileiros. Tanto que o pais foi

0 primeiro a criar sua propria versao, o0 www.secondlifebrasil.com.br.
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4.3 METAVERSO E JOGO

Inicialmente, o Second Life foi criado para ser um jogo, no entanto, com
caracteristicas atipicas. Isto porque ndo ha objetivos, regras e pactos pré-estabelecidos, nem
missOes a serem executadas e o mais importante de tudo, fato que o difere de um game
tradicional: ndo existe ganhar ou perder o jogo. A funcdo, se é que pode ser denominada desta
forma, é ter uma vida de verdade, s6 que na internet.

Alguns especialistas acreditam que o Second Life contém os principios da
préxima fase da internet: um ambiente absolutamente intuitivo, com pedacos de "terra” no
lugar de sites e corredores em vez de menus. Esse espaco online os cientistas chamam de
metaverso ou universo virtual. No futuro, segundo eles, a internet podera ser um grande
metaverso, no qual todos os internautas, além de e-mails, terdo também seus préprios
avatares. Em afirmacéo do professor Silvio Meira, fundador do Centro de Estudos e Sistemas
Avancados do Recife, da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), para uma entrevista
concedida & Revista Epoca, de 19 de marco de 2007, o SL “é s6 o comego de uma onda de
realidade virtual que vai inundar nossa vida", enfatiza.

Para Emiliano de Castro, diretor de marketing do Second Life Brasil:

Second Life ndo é um jogo. Nao ha missGes, fases ou objetivos pré-definidos.
Second Life é um metaverso: um mundo virtual tridimensional que oferece a
qualquer um que tenha acesso a internet a possibilidade de ter uma segunda vida. As
pessoas que se cadastram no Second Life s80 mais do que internautas ou usuarios.
Séo residentes de um universo online onde é possivel voar ou se teletransportar,
trabalhar, fazer novos amigos, estudar, criar produtos e obras de arte, passear,
namorar, fazer compras, vender, dancar, anunciar... (SECOND LIFE BRASIL,
2007)

Na plataforma virtual do Second Life, a idéia é sempre a de socializacdo que
extrapole os limites de simulacdo do mundo real. Nessa bolha digital, os avatares
customizados vivem sem se importar com as diferentes temperaturas de ambiente e

necessidades existenciais biologicas. Todos ja nascem com a certeza de sua imortalidade e



26

ndo-envelhecimento. No Second Life, o que importa € viver, experimentar, construir,
comprar, socializar e brincar. E é exatamente isso que o difere de um game tradicional: o
carater de eternidade ou de ndo conclusdo do game. Sem fronteiras e nacionalidades, todos
podem ser fisicamente diferentes, basta customizar seu avatar na propria ferramenta de

navegacao.

4.4 APLICACOES COMERCIAIS DO SECOND LIFE

Como ferramenta de comunicacdo, a forma como o Second Life vem sendo
utilizado merece destaque. Diferentemente do Orkut, que demorou mais de dois anos até a
empresa Google (detentora de seus direitos) implementar um modelo de negdcio para o
projeto, o Second Life vem sendo explorado pelas empresas de forma ostensiva. Antenadas
com a migracdo do consumidor para dentro da segunda vida, empresas de todo o mundo
investem pesado para também fidelizar o seu publico virtual. Grandes nomes, como Toyota,
VVolkswagen, a agéncia de noticias Reuters, General Motors, IBM, Petrobras, Unibanco ja tém
presenca garantida nesse universo online.

A presenca das empresas neste ambiente virtual vai desde a montagem de sedes e
lojas até a comercializa¢do de produtos (reais e virtuais) dentro do Second Life. Atualmente,
ndo é mais novidade encontrar na midia impressa ou em suas versdes online, anuncio de
palestras, festas, reunides e até eventos que vdo acontecer dentro do ambiente virtual. E os
convidados ndo estardo & procurando apenas distracdo e diversdo. Em sua maioria, sdo
executivos de grandes empresas que participam dos eventos online, poupando assim verbas de
viagens e tempo de deslocamento.

O Second Life possibilita também outras possibilidades comerciais, como o que

foi feito pela Dell. A empresa de computadores disponibilizou em seu site institucional um
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link que leva o internauta a seu showroom no Second Life. Desta forma, o SL vai alem do
jogo e da ferramenta de comunicagdo, sendo um ambiente online de negdcios, no qual é
possivel investir e lucrar de verdade. Tal afirmacdo se torna procedente visto que a moeda
corrente, o Linden, pode ser trocado por dinheiro real e vice-versa.

Cases de sucesso, como de Anshe Chung, servem para atrair cada vez mais
usuarios e profissionais para este ambiente. Segundo o site IDG Now (2007), a chinesa foi a
primeira milionaria do SL, quando anunciou, em novembro de 2006, que o valor de sua
corretora de terrenos na rede virtual tinha ultrapassado a cifra de um milhdo de ddlares. Anshe
Chung é, na verdade, o nome do avatar usado por Ailin Graeff (fig.05) na rede social para
administrar sua empresa virtual Anshe Chung Studios. Sua fortuna acumulada vem de lucros
na venda de terrenos dentro da rede social apds mais de dois anos de um investimento de
apenas 9,95 ddlares, o valor padréo da assinatura do servico.

Ao serem convertidos para 0 mundo real, a fortuna de Chung/Graef (que
administra shopping, cadeias de lojas e marcas digitais, além de investir em outras
companhias dentro do SL) ultrapassa um milhdo de ddlares reais.

Como se percebe, o ineditismo da plataforma e as formas nas quais vém sendo
explorada, como ferramenta de propaganda e divulgacdo, fazem do Second Life um
movimento importante na internet, marcando uma nova era nos relacionamentos de

comunicacéo online dentro do entretenimento.

4.5 WEB 2.0: INTERATIVIDADE E IMERSAO

A discussdo sobre como a tecnologia deve ser usada pelas empresas para divulgar

suas marcas e se relacionar com seus publicos foi um dos temas abordados pela palestra

“Tecnologia deixando de ser ficcdo”, que marcou a entrada da Petrobras (fig.06) no Second
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Life. Realizada em marco de 2007, a acdo aconteceu simultaneamente no mundo real e no
virtual, com enorme participacdo de publico. A situacdo acima descrita é apenas um exemplo
de que ndo ha mais como ignorar a chegada do Second Life (SL) como um novo canal de
comunicagéo.

Nesse propdsito, estd a consonancia dessa plataforma virtual com um novo

modelo de internet que vem se configurando: a Web 2.0.

A Internet, em sua primeira onda, foi desbravada primeiramente pelos militares; na
segunda onda, foi escravizada pelos investidores de Wall Street e as grandes marcas
globais, os usuarios eram simplesmente leitores e consumidores; na terceira onda —
chamada de Web 2.0 — o poder estd em nossas mdos, produzimos contetdo e
disponibilizamos na rede. Trés verbos regem nossas mentes: Produzir, Receber e
Propagar. (GIARDELLI, 2006)

Em outras palavras, o conceito da Web 2.0 esta relacionado a questdes como a
transformacéo dos sites em plataformas mais interativas com o usuario, a aceleracdo recente
no numero de comunidades virtuais, como o Orkut e o MySpace, além da sintonia com
contetdos mais flexiveis e, muitas vezes, gerados e editados pelo proprio internauta, como o
YouTube e a Wikipedia. Outro destaque para esse modelo virtual estd na percep¢do de seu

valor econdmico.

O termo Web 2.0 certamente ajudou a consolidar essa nova percepc¢do de valor da
internet, agora com modelos de negdcio apresentando retornos reais. A0 mesmo
tempo, uma integracdo da internet no modus operandi das corporacGes
‘tradicionais’, gerou novos e vitais canais de geracdo de receita, redugdo de custos
ou mesmo formagcdo de um CRM [Costumer Relashionship Management]
inteligente. (POVOA, 2007)

O conceito de interatividade pode ser entendido a partir de uma das defini¢des
para 0 que se entende como ser o ato de se comunicar. E “tornar comum, partilhar, repartir,
associar, trocar opinides, conferenciar. Comunicar implica participacdo, interacédo, troca de
mensagens.” (RABACA & BARBOSA, 1998, p.151) E em toda essa experiéncia de

reciprocidade que esta a interacao.
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No caso do Second Life, o que podemos verificar, conforme ja adiantado, é que 0s
internautas deixaram de lado o fato de serem meros receptores da mensagem, quando atuavam
de forma passiva na absorcdo das informacgdes. O que se vé é que o usudrio, hoje, através da
interacd@o, imp0e e participa ativamente do processo comunicativo. Dentro dessa perspectiva,
é preciso entender a natureza desse novo espago de engajamento entre o usuério e a midia,
que ultrapassa o limite da realidade e da ficcdo, e é conhecido como imersdao. Em suma, o
termo se refere ao envolvimento intenso do usuario com a atividade, de forma que ele chega a
se esquecer da realidade.

Dessa forma, da-se origem a uma comunica¢do muito mais democrética e
participativa, mudando de forma pungente o modelo de consumo da propaganda. E por isso
que, com a crescente e inevitavel convergéncia entre 0 mundo real e o virtual, estar atualizado
com 0s rumos da internet € uma importante garantia para empresas que buscam seu papel de
destaque em determinado segmento de mercado. Tal fato pode ser confirmado a seguir,
qguando serdo apresentadas as novas ferramentas de comunicacdo empresarial, sobretudo as
advindas do mundo virtual. Nesse panorama, o Second Life encontra papel fundamental,

conforme seré explicado no proximo capitulo com exemplos préaticos.
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5. SECOND LIFE NA COMUNICACAO EMPRESARIAL

Embora os primeiros vestigios de que se tem noticia remontem a década de 80, é
fato que a Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) se torna uma ferramenta essencial na
vida das empresas e, especialmente, do planejamento de comunicacdo dessas instituicdes, a

partir de 1990. Relevancia que pode ser explicada ao se entender o significado desse conceito:

Comunicacdo Integrada de Marketing é o processo de desenvolvimento e de
implementacdo de varias formas de programas de comunicacdo persuasivos com
clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM é
influenciar ou afetar diretamente o comportamento do publico-alvo das
comunicagdes. (CORREA, 2002, p.68)

Quando se fala em Comunicacdo Integrada de Marketing significa fazer uma
analise daquele que se constitui como base do processo, o planejamento de comunicacdo, uma
vez que avalia as principais necessidades da empresa. De acordo com Corréa (2002), consiste
em um modo administrativo e sistematico, cujo objetivo refere-se a coordenagdo dos
objetivos, estratégias e diversas fases das acbes de comunicacdo, como campanha de
propaganda, relacdes publicas e promocao de vendas. Todos esses trabalhos objetivam atingir
0 méaximo de retorno sobre o investimento realizado, mas, para se chegar a esse fim, diversos
autores elaboraram modelos e formas de se realizar um planejamento.

Contudo, seja qual for o modelo adotado, o que vale, conforme resume Corréa
(2002), é a adequacdo do trabalho para o desenvolvimento do planejamento, aplicando as
questdes propostas de acordo com as necessidades e caracteristicas de cada cliente. Desse
modo, é possivel chegar a uma elaboracdo de trabalho mais completa ou adaptada a um
modelo mais simplificado.

Um dos destaques € o modelo sugerido pela pesquisadora Margarida Kunsch

(2003), que divide o planejamento de comunicacdo em trés partes: a informativa, a de analise
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e a estratégica. Independente da area ou situacédo descrita, ela define doze etapas basicas para
a realizagdo de um planejamento de comunicagdo: identificacdo da realidade situacional,
levantamento de informacdes, analise dos dados e construgcdo de um diagndstico, identificacdo
do publico envolvido, identificacdo de objetivos e metas, adocdo de estratégias, previsdo de
formas alternativas de acdo, estabelecimento de acfes necessérias, definicdo de recursos a
serem alocados, fixacdo de técnicas de controle, implantacdo do planejamento e avaliacdo dos
resultados.

E ela também que oferece uma importante contribuicdo para o conceito de
comunicacdo integrada ao separa-la para analise em quatro tipos distintos: institucional,
administrativa, interna e mercadoldgica. A comunicacdo administrativa, segundo a autora, “é
aquela que se processa dentro da organizacdo, no ambito das fungdes administrativas; é a que
permite viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e
redes.” (KUNSCH, 2003, p.152). A interna trata-se de “um setor planejado, com objetivos
bem definidos, para viabilizar toda a interacdo possivel entre a organizacdo e seus
empregados, usando ferramentas de comunicacao institucional e até da mercadoldgica.” A
mercadolégica € quem faz “toda a producdo comunicativa em torno dos objetivos
mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacdo publicitaria dos produtos ou servi¢os de uma
empresa.” Por fim, a comunicacgdo institucional “é a responsavel direta, por meio da gestdo
estratégica das relagdes publicas, pela construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizagao.”

Importante também falar sobre o conceito de marketing. Segundo a American
Marketing Association (AMA), em sua nova definicdo elaborada em 2005, € uma funcgéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de

modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado. Segundo Kotler & Armstrong, €
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um “processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros.”
(2003, p.03). E entdo um conceito muito amplo, que engloba as éareas de publicidade e
propaganda, relagdes publicas e assessoria de imprensa.

A fim de se chegar a esses objetivos propostos pela comunicacédo integrada e pelo
marketing, sdo utilizadas inimeras ferramentas de comunicacdo. Alguns exemplos sdo 0s
informativos ou boletins, impressos ou online, os house organs, 0s murais, a intranet, a
internet com seus sites comerciais, institucionais e corporativos. H& ainda as revistas
customizadas, os programas de TV/video e os de radio. Além dessas ja enumeradas, Kunsch
(1997, p.27) descreve outras ferramentas que, direta ou indiretamente, séo utilizadas para
promover a comunicacdo interna e externa de uma organizagdo, como as caixas de sugestoes,
as malas-diretas, manuais, reunides e até mesmo as conversas informais.

No entanto, muitas vezes as agéncias estdo habituadas a oferecer um produto
extremamente palpavel, utilizando midias classicas como as impressas, sem perceber que uma
comunicagio realmente persuasiva depende, sobretudo, de sua interagdo com o receptor. E
nesse aspecto que a chegada da web 2.0 surge como um divisor de &guas, uma vez que tira de
cena 0 Usuario passivo, mero sujeito do que a comunicacao tradicional se impde a oferecer.

E por isso que o Second Life (SL), também como ferramenta de comunicagio se
torna uma midia particularmente interessante. 1sso se explica por dois aspectos. Primeiro, pela
sua esséncia conceitual, no qual todo e qualquer usuério, seja ele marca ou pessoa, tem total
liberdade para construir seu contetdo tendo propriedade plena sobre ele. Segundo, pela
capacidade que o SL tem de simular uma experiéncia de consumo de forma intensa, desde a
convergéncia de mensagens e midias a manipulacdo do produto.

Além disso, pelo seu aspecto de diversdao, o Second Life consegue atrair

facilmente a atencdo do publico. Com isso, torna-se menos complicada a divulgacdo e
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utilizacdo das ferramentas de marketing. Logo, o SL aparece como alternativa bastante
pertinente e eficaz em virtude de uma visivel saturacdo dos meios tradicionais de
comunicacdo e, sobretudo, com a superexposi¢do dos consumidores a publicidade. Estima-se
que um individuo hoje seja impactado diariamente por mais de trés mil anuncios publicitarios
por dia, o que torna imprescindivel buscar novas formas de publicizacdo de marcas e
produtos, sobretudo de forma a ndo agredir os consumidores.

Na publicidade, o recurso do entretenimento tem conseguido suprir a necessidade
de diferenciar-se frente a uma concorréncia brutal dentro da propria midia. Isso porque ela
busca ultrapassar a barreira dos demais produtos oferecidos nos diversos meios, para, logo de
imediato, chegar ao consciente do receptor.

Ao verificar o envolvimento do receptor/consumidor com as novas midias —
conhecidas como digitais — o fendbmeno do entretenimento vai bem mais além do que uma
simples brincadeira. Mesmo que a estrutura do discurso ndo apresente significativa diferenca
quanto a publicidade convencional, o receptor/consumidor precisa de um tempo maior de
exposicao. Segundo Rosa Neto, a multimidia interativa é uma integracdo de midias que tém
como mérito envolver mais o usuério, por garantir sua participacdo ativa na aplicacdo, dando-

Ihe a liberdade de consultar as mesmas informacdes de acordo com o seu jeito de pensar.

(...) Isto porque a multimidia possibilitara identificar e alcangar individualmente
todos os compradores potenciais. E o relacionamento “one to one” com o
consumidor. Surge a técnica do “infocomercial”, comerciais interativos de até 30
minutos de duragdo. A propaganda em multimidia elimina o efeito da passividade,
pois ela ndo € um meio de expor as pessoas a Uma mensagem, mas um meio de guia-
las através de apresentagdes de vendas feitas sob medida para elas. (NETO, 1995,
p.59)

Assim, verifica-se que o Second Life ndo se difere de qualquer outra midia no
sentido de promover a venda de um produto, bem ou mesmo uma imagem, estando sempre a
servico de uma proposta de marketing. Essa ferramenta pode também conter elementos

persuasivos, talvez com uma flexibilidade maior de envolvimento do receptor. Essa estrutura
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pode resgatar até mesmo ingredientes da propaganda classica, desde que seja intuitiva,

atraente e comunicativa.

5.1 EXEMPLOS

Nada melhor para entender o que o Second Life pode representar nesse
universo da comunicacdo do que exemplos que mostram como a convergéncia das midias
online e offline pode ser aplicavel. E por isso que seguem abaixo alguns exemplos de
empresas que se utilizaram dessa nova fase da publicidade e propaganda, que defende a plena
interagdo com o consumidor. Isso vale tanto para o fortalecimento de marca, venda de

produtos e servigos como também como conscientizagdo social e ambiental.

5.1.1 Gillette Prestobarba Excel Sport

O que vocé vai fazer hoje a noite no Second Life? A resposta que a Gillette espera
é: “vou a Ative Sua Atracdo”. Trata-se de uma festa promovida pelo Gillette Prestobarba
Excel Sport na segunda vida, uma a¢do de marketing e integracdo com o consumidor. Para
isso, a empresa desenvolveu o hotsite da promocdo “Ative Sua Atracdo” com Gillette
Prestobarba ES, além de planejar e coordenar o desenvolvimento da agdo que aconteceu no
Second Life em junho deste ano.

Na proposta, 0 usuario deveria acessar 0 site da promocdo que o levaria direto
para o Barbabus (fig.07), um Onibus personalizado da marca, no qual as pessoas se
cadastravam e recebiam o kit promocional contendo camiseta Ative Sua Atragdo, boné Erika
Palomino, um CD com o jingle remixado pelo DJ Max Blum e o aparelho Gilette Prestobarba

ES, tudo virtual. No dia da festa, foram preparadas vérias surpresas, como um v60 no
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Barbabus, comandado pelas pick ups do DJ Felipe Venancio e pela animacdo de 10
promotoras.

A idéia dos organizadores era levar ‘Ative sua atracdo’ para dentro do SL, e trazer
para 0 mundo real, através da Revista Contigo e do hotsite, 0s personagens que participaram
da promogdo. Além disso, uma versao real do 6nibus (fig.08) percorreu as principais cidades
brasileiras divulgando a promocéo e a¢cdo no meio interativo. Com isso, foi feito um transito
de conteddo entre os dois mundos. A acdo pode ser conferida no hotsite

www.ativesuaatracao.com.br.

5.1.2 Hospital do Cancer A.C. Camargo

O Hospital do Céncer A.C. Camargo, mantido pela Fundacdo Antonio Prudente,
decidiu entrar no Second Life para fornecer informacdes sobre cancer. Atuando desde 1953
no atendimento especializado a pacientes com a doenca, a unidade realiza de forma integrada
a prevencdo, diagnostico e tratamento ambulatorial e cirdrgico para mais de 800 tipos de
cancer identificados pela Medicina, subdivididos em 36 especialidades. Em 2006, foram cerca
de 800 mil atendimentos (internacdes, tratamento ambulatorial e diagnostico por imagem).

No SL, a unidade do A.C. Camargo (fig.09) foi dividida em quatro espacos, cada
um com uma funcdo informativa distinta, mas todos integrados no conceito social proposto
pela instituicdo, oferecendo servigos de salde, ensino e pesquisa oncoldgica.

A primeira unidade, a recep¢do, da as boas-vindas aos avatares apresentando as
possibilidades da unidade. De 14, o internauta pode prosseguir para um ambiente que fornece
informacdes sobre os mais variados tipos de cancer: mama, prostata, pele, pulmao e outros. O
segundo espaco € dedicado as acdes de prevencdo realizadas pelo hospital, com destaque para

os trabalhos de anti-tabagismo. Os cursos e projetos ligados ao centro educacional do hospital
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também tiveram destaque no mundo virtual, com amplo leque de informacdes para os
interessados. Por dltimo, foi criado um espaco de eventos, onde aconteceu o coquetel de
inauguracdo do novo complexo ambulatorial Carmen Prudente, voltado a oncologia feminina.

Segundo os administradores da unidade, a entrada no Second Life € um processo
natural dentro do contexto de referéncia em que a instituicdo vive. E uma forma de chegar a
populacédo de todas as formas e ndo apenas esperar que o paciente procure o hospital.

Embora sejam muitas as acdes e promocdes de sucesso realizadas no Second Life,
é preciso dizer que esse universo estd em fase de evolucdo ainda. Isso porque existem falhas
encontradas hoje nesse ambiente virtual. Como sera apresentado a seguir, essa constatacao

ndo deve impedir seu crescimento que ja acontece em niveis acelerados.
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6. SECOND LIFE: REALIDADES E APLICACOES

Feita a explanacdo sobre alguns dos principais ambientes em que o Second Life
(SL) pode ser inserido, como conceitos e tipos de jogos, definicbes e aplicagdes desse
universo virtual e sua ligacdo com a comunicacdo empresarial, a pesquisa apresenta agora um
panorama de realidades e perspectivas. Trata-se de um apanhado geral que pretende levantar
0s principais questionamentos, positivos ou ndo, que hoje cercam as aplicacGes e implicagdes
dessa ferramenta.

A comecar pelo fato de que a realidade virtual aparece muito préxima do mundo
fisico. Nesse contexto, o Second Life ocupa posicdo fundamental, uma vez que congrega a
popularidade de outros programas interativos e com grande nimero de adeptos, como 0
Orkut, e também apresenta caracteristicas e funcdes empresariais. Com isso, 0 que se percebe
é que o SL promete propiciar uma extraordinaria revolucdo na forma de interacdo social e

econbmica, afinal

¢ um "planeta” [...] que representa com fidelidade a acepcdo de “globalizagdo",
reunindo pessoas de todo o globo, com as mais variadas intengdes e interesses, e que
favorece o0 acesso ao mercado global, sem o enfrentamento das classicas barreiras
alfandegarias. O que pensavamos que s existia em filmes de ficcdo cientifica é uma
realidade. (MILAGRE, 2007)

E esse ambiente eletrdnico que vem movimentando milhdes de délares no mundo,
tornando-se um lugar no qual grandes multinacionais tém construido suas versoes eletrénicas
e lucrando. A isso se subentende, portanto, questdes discutiveis ja que, a partir do momento
em gue um game movimenta dinheiro real e envolve dados e transa¢es, inclusive bancéarios e
pessoais, € pertinente pensar que problemas envolvendo regras e leis ndo podem ser

descartados.
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Paralelamente, embora esse ndo seja foco especifico desse estudo, é importante
ressaltar ainda o fato de que o Second Life também esta sujeito a falhas de seu sistema de

seguranga e a atuacdo de hackers, que podem expor informagdes pessoais dos Usuarios.

6.1 NAVEGABILIDADE

Além de uma discussao que envolve direitos e deveres dos cidadaos, a utilizacéo
do Second Life dd margem a uma série de outras questdes. Uma delas diz respeito ao seu grau
de navegabilidade. Em uma reportagem publicada recentemente no site da revista Time
(ZORZANELLI, 2007), o SL foi colocado entre os cinco piores sites do mundo. Segundo 0
portal, dentre os problemas que deixariam o universo virtual como um dos enderecos a serem
evitados estdo a dificuldade de navegacéo, os seguidos erros e a lentiddo no servidor e o tédio
em criar e controlar os avatares pelo mundo online.

Quando se fala da dificuldade de navegabilidade do SL, é importante ressaltar a
relacdo direta desse problema com o crescimento da comunidade e de agOes colaborativas.
Como ja foi enfatizado anteriormente, o fato de que o SL, assim como a Wikipedia e o Orkut,
utiliza a concepcdo da web 2.0 para se desenvolver, a interacdo facil e intensa entre 0s
usuarios se torna peca fundamental do processo de crescimento das comunidades online e,
conseqgiientemente, de sua adaptacdo com uma nova modalidade de mundo ali disponivel.
Com isso, se o internauta tem dificuldades de navegagdo terd também problemas para
colaborar com o metaverso do SL.

Diante da identificagdo dessa realidade, o site oficial do Second Life anunciou o
que pode ser a grande transformacdo para a consolidacio e crescimento dessa ferramenta. E
que a Linden Lab, empresa detentora do SL, estd desenvolvendo uma nova ferramenta de

busca para o mundo virtual baseada em aplicacbes do Google. A expectativa é que, assim
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como o diferencial gerado por essa marca na internet como um todo, especialmente quando se
fala em mecanismos de busca, 0 novo servico torne mais simples a realizacdo de tarefas como
encontrar lugares, itens e usuarios nesse mundo virtual. Segundo publicacdo disponibilizada
na versdo online do Estaddo (ARAUJO, 2007), “com a nova busca serd possivel encontrar a

localizacdo de ilhas, o perfil de usuérios, grupos, artigos wiki sobre o SL, eventos e alguns

objetos presentes em ilhas publicas.” Em relagdo ao modo de utilizacdo dessa nova facilidade,
o site explica que “os resultados serdo apresentados em ordem de relevancia, ou seja, 0s

primeiros da lista serdo os que melhor atenderem ao termo buscado pelo usuério.”

6.2 GUIA DE ACOES

Seguindo essa tendéncia da web 2.0 de que somente a rede colaborativa, ou seja, 0
usuario sera capaz de proporcionar o crescimento do Second Life, a monografia agora
pretende apresentar um guia de opgdes de algumas acOes a serem realizadas nesse universo
virtual. O objetivo €, sobretudo, apresentar o SL como objeto de promog¢do da comunicagao

empresarial gerando efetivos resultados.

6.2.1. Exposicbes de produtos

Aparentemente simples, a utilizacdo do SL como um espago para a exposi¢édo de
produtos destinados aos consumidores e outros publicos-alvos pode ser bastante eficaz para a
promocao e vendas de marcas e empresas. 1sso porque, através dessa a¢do, 0 usuario consegue
ter um contato mais real e aproximado com o produto, podendo deixar 0 seu avatar manusear

0 objeto 3D, visualizando-o em varios angulos.
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Além disso, em alguns tipos de produtos, como pecas de vestuario, é possivel
permitir aos internautas uma maior interacdo, tais como vestir o avatar com pegas de roupas,
realizar desfiles com modelos virtuais ou exibir as possibilidades de cores e formas em uma
vitrine virtual.

Ou seja, nesses tipos de ac¢Oes, 0 SL cada vez mais se aproxima de experiéncias
reais vividas pelas pessoas. Aqui, 0 grande objetivo da comunicagdo é levar realidade e
sensacOes de contato efetivo com os produtos podendo, a partir disso, aumentar efetivamente
0 consumo e o conhecimento sobre eles.

No entanto, para ampliar os resultados e a visitacdo ao espaco virtual com a
exposicao dos produtos € interessante a realizacdo de acfes complementares de integracao de
midias, listadas abaixo:

- Ponto de localizagdo privilegiado: com o objetivo ampliar os resultados
espontaneos com a exposi¢do virtual é interessante pensar em um bom ponto de localizagdo
da vitrine virtual, aproveitando-se de regides ja populares do metaverso;

- Area de divulgacdo no site oficial da marca: dentro do site da marca é
imprescindivel a presenca de um link com informacgdes sobre a acdo do SL, que explique as
formas possiveis de interacdo e, principalmente, que contenha um link direto para o endereco
dentro do SL no qual estd instalada a vitrine virtual. Essa medida evita problemas de
navegabilidade e de localizacdo de usuério para a acao;

- Trabalho de assessoria de imprensa e relagcBes publicas: por se tratar de uma
ferramenta atualmente com bastante destaque na midia espontéanea, qualquer tipo de acéo
dentro do SL consegue ganhar destaque em publicacOes especializadas e em meios de grande
influéncia midiatica. Isso permite uma ampla divulgacdo do espaco virtual;

- Distribuicdo de brindes interativos: além de integrar as acdes de divulgacdo, é

importante ampliar o poder de compra dos consumidores. Para isso, brindes podem ser
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distribuidos no SL, o que permite maior interacdo entre o usuario e o produto. Pode-se ainda
proporcionar ao consumidor ganhos reais, como troca por produtos nas lojas da marca ou
oferecimento de descontos promocionais;

- Promotor de divulgacdo e venda: em virtude da exposicéo dos produtos e de uma
ampliacdo da divulgacdo de informagdes a presenca de promotores virtuais nos locais de
exposicdo dos produtos € bastante Gtil. Nesse caso, tratam-se de avatares contratados e
treinados exclusivamente para atender as ddvidas de consumidores e visitantes do espaco.

Como exemplo do sucesso dessa iniciativa de exposi¢cdo de produtos vale o caso
da Dell (fig.10), fabricante mundial de computadores pessoais e de médio porte. A gigante da
informética montou dentro do metaverso uma ilha para a exposicdo da sua linha de
computadores e para a ampliagéo do contato direto entre seus clientes.

Apoiada por uma area em seu site oficial exclusivamente montada para a acéo, a
ferramenta permite ao usuario receber instrucdes de como utilizar o SL, além de links que o
levam diretamente para o espaco 3D da empresa.

Na ilha Dell, o visitante é recebido pelos promotores de venda da empresa e pode
tirar ddvidas a respeito de produtos e conceitos da marca. Além disso, também esta presente
na ilha um centro de conferéncia e uma fabrica de computadores virtuais, com o objetivo de

demonstrar aos internautas o processo de producgéo de tecnologias empregadas na empresa.

6.2.2. Concepcao de novos produtos e trabalhos colaborativos

Uma das maiores dificuldades na concep¢do de um novo produto ou de novos

conceitos de servicos é a pesquisa de uso e aceitacdo de consumidores. Para que um

lancamento possa ser considerado um sucesso comercial é preciso que parte dos seus futuros
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usudrios tenha a oportunidade de um amplo contato com a novidade. Assim, adaptacdes ou
alteragdes no novo produto podem ocorrer ainda na fase de seu desenvolvimento.

Nesse tipo de acdo, o SL serve como um verdadeiro laboratério de testes, expondo
o trabalho desenvolvido para um novo produto, que ainda serd lancado no mercado, ou para a
criagdo de novas concepgdes a serem adaptadas nos servicos ja existentes. Com isso, a

ferramenta possibilita a realizacdo de uma pesquisa de experimentacéo

que proporciona ao pesquisador mudar as variaveis do teste para registrar as reagfes
do Cliente. Esta pesquisa pode ser levada a pratica em ambiente fechado
(laboratorio) ou mesmo em campo (em um supermercado, por exemplo, mudar a
posi¢do de um produto na prateleira). Proporciona importantes informacdes para a
empresa. (MONTI, 2007)

Porém, para que 0s novos produtos cheguem até os consumidores dentro do SL, é
de fundamental importancia que acbes complementares, dentro e fora do ambiente, sejam
realizadas:

- Pontos de distribui¢cdo do produto dentro do SL: montar dentro do SL um ou
mais pontos de distribuicdo do produto a ser langado é de grande valia. Porém, o espaco deve
chamar a atengdo com uma comunicacéo visual que destaque a marca e o novo produto, além
de estar localizado em regides de grande circulacdo de pessoas. A aquisi¢do do brinde deve
ser feita de maneira rapida e facil;

- Assim como nas razfes expostas pelo item 6.2.1, a utilizacdo de uma assessoria
de imprensa e trabalho de relacdes publicas € de fundamental importancia na concepcao de
novos trabalhos e produtos;

Nesse caso, vale ressaltar um exemplo de utilizacdo desse tipo de acdo dentro do
SL. O lancamento da nova moto Sundown (fig.11) com trés rodas foi antecipado no SL antes
de chegar ao mercado. Por se tratar de uma moto diferenciada, uma vez que apresenta trés
bases de apoio ao chao e pode até mesmo conter ar condicionado de série, a Sundown criou a

primeira concessionaria de motos dentro do metaverso. O objetivo foi avaliar a aceitagéo e
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experimentacdo do publico com a novidade. No espaco, qualquer visitante pode realizar um
test-drive na nova maquina, tendo contato com o produto e seu visual diferenciado.

De acordo com a versdo online do Estaddo, o novo produto s6 foi lancado fora do
mundo virtual apds a verificacdo da aceitagdo do publico em relacdo a nova motocicleta.
Segundo o jornal, “a empresa montou o projeto e testou durante trés meses com consumidores

virtuais. Sé entdo aprovou a montagem e prepara a comercializagao”.

6.2.3. Eventos

A definicdo do termo eventos pode ser encontrada em varias &reas do
conhecimento. Porém, dentro da comunicacdo empresarial, 0 termo ganha um apecto
diferenciado. De acordo com Simdes (1995, p.170), o evento é um misto de relages publicas
e pode ser definido “como um acontecimento criado com a finalidade especifica de alterar a
historia da relagdo organizacao-publico, em face das necessidades observadas”.

Assim, é possivel destacar o evento como uma importante ferramenta para
ampliar publicos e difundir conceitos ou conhecimentos. Dentro dessa perspectiva, 0 SL se
enquadra como um novo ambiente para a realizagcdo de encontros, palestras, langamentos de
produtos ou marcas, além de realizacdo de shows e espetéaculos.

Aproveitando-se do fator virtual para possibilitar a participacdo de pessoas de
diferentes regides do globo, aliado a utilizacdo de tecnologia 3D, o SL permite uma variedade
de representacBes e espacos, podendo captar cada vez mais publico para a divulgagdo de
marcas.

Porém, na maioria das vezes, é necessario colocar em acao diversas ferramentas
de divulgacao, tornando publico, dentro ou fora do ambiente virtual, os objetivos e realizacGes

planejadas para a agdo. Dentre elas, valem destaque:
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- Criacdo de hotsite: ferramenta online caracteristica para divulgar acdes de
carater temporério, o hotsite aparece como importante meio de divulgacdo de eventos, reais
ou virtuais. Por conseguir reunir de maneira chamativa informag6es sobre o acontecimento,
uma vez que pode ser ousado seguindo a identidade criada para uma determinada campanha, a
ferramenta pode ser usada também como meio de captagdo de participantes ou inscrigdo
prévia para presencgas no ambiente do SL;

- Agentes de divulgacao dentro do SL: quando o evento é destinado a um publico
aberto e amplo, a realizacdo de uma massiva divulgacdo da acdo através de promotores de
distribuicdo de panfletos virtuais é bastante eficaz. Esses agentes devem ficar espalhados
pelos pontos nos quais existe maior concentragdo de pessoas que se encaixam dentro do
publico-alvo da marca. A aplicacdo dessa ferramenta ocorre nos mesmo moldes utilizados
para a divulgacédo de eventos fora do metaverso;

- Ambiente especifico destinado a maior interacdo do publico: para ampliar a
resposta aos estimulos criados pela campanha e permitir uma maior interatividade entre os
participantes, o evento deve ocorrer em um espaco dentro do SL criado especificamente para
comportar a acdo. Dessa forma, é possivel transmitir toda a comunicacdo desejada, utilizando
elementos 3D;

- Assessoria de imprensa e trabalho de relagdes publicas, conforme ja mencionado

em itens anteriores.

6.2.4. Posicionamento de marcas

E fato que o SL vem atraindo o interesse da sociedade, imprensa e corporagdes.

Por isso, constitui uma nova ferramenta de comunicagdo empresarial, transmitindo uma
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imagem de inovacdo por utilizar tecnologia 3D e possibilitar grande interacdo entre 0s
USUArios.

Dessa forma, estar presente em um ambiente moderno resulta positivamente na
imagem de uma empresa. Nesse pensamento, varias acdes de posicionamento de marcas sdo
realizadas no metaverso, desde a criacdo de réplicas de sedes empresarias existentes fora do
mundo virtual até a utilizacdo de espacos publicitarios como reldgios, outdoors ou placas,
caracteristicos das ruas das grandes cidades.

Como exemplo bem sucedido de exposicdo da marca estd a empresa de
construcdo civil Cyrela (fig.12). Aproveitando-se do langamento comercial do metaverso no
Brasil, a construtora reservou um espaco na ilha Copacabana e apenas murou o terreno com
tapumes virtuais. No local, era possivel visualizar a frase: “Em breve mais um
empreendimento Cyrela” junto a marca da empresa. Essa acdo ndo contou com nenhum
reforco de midia para a sua divulgacgdo, tendo o objetivo de captar a atengdo dos novos

usuérios que circulavam pela ilha.

6.2.5. Divulgacao de informacdes

Além de ser um ambiente imersivo que permite a interacdo entre os usuarios, o SL
é um grande meio de troca de informacGes. Por isso, varias acfes podem ser implantadas com
a finalidade de ampliar o conhecimento do publico sobre assuntos diversos. Conforme ja
citado no capitulo 5, espagos como do Hospital A.C. Camargo demonstram como a
ferramenta também abre precedentes para ambientes criados exclusivamente para a
divulgacdo de temas, empresas ou paises.

Esse € o caso também da embaixada oficial da Suécia no metaverso, o “Second

House of Sweden” (fig.13). Destinada a ampliar o nimero de turistas no pais, 0 ambiente
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permite contato com a parte cultural, acesso a noticias e novidades internas, além de uma sala
na qual é possivel conversar com avatares de representantes do consulado.

Para a divulgacdo de agdes desta categoria, é pertinente a utilizacdo de assessoria
de imprensa e relagBes publicas a fim de se ampliar o conhecimento da acéo e estruturar uma
rede de informacgdes integrada entre todas as unidades do consulado, no mundo virtual ou fora

dele.

6.2.6. Acdes promocionais

Muito utilizada para ampliar a divulgacdo de lancamentos ou para a consolidagéo
e ampliacdo de interesses em produtos ou servicos ja consolidados no mercado, as acGes
promocionais vém ganhando espaco principalmente no mundo virtual. Ajudada pela
interatividade, que permite ao consumidor se envolver com a marca e ampliar o seu contato
real com o produto, e pela divulgacdo massiva nos meios de comunicacdo tradicionais, essa
acdo passa a utilizar também o SL como plataforma possivel.

Dessa forma, esse tipo de ferramenta necessita de grande recurso de integracao de
midia, utilizando véarios formatos e suportes sob uma mesma identidade:

- Hotsite promocional: assim como na divulgacdo de eventos, descrito no item
6.2.3, a utilizacdo de sites temporarios com uma identidade visual integrada a campanha
promocional sera de grande importancia para guiar toda a estratégia de comunicacao. No site
especial, o internauta pode conhecer o regulamento da promocao, saber informagdes concretas
sobre como participar e/ou realizar interagdes com a marca. Outro ponto vélido é a
possibilidade de o proprio hotsite direcionar os participantes para o local da promogéo dentro

do SL, evitando assim problemas como os mencionados nesse capitulo.
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- Divulgacdo massiva em meios de comunicacdo tradicionais: 0 uso dos meios
tradicionais de publicidade surge como suporte fundamental para a ampliacdo do
conhecimento da promocao e, consequientemente, para a divulgacdo da marca e produto alvo
da acdo. Pecas como outdoors, cartazes em pontos estratégicos de consumo, comerciais de TV
e spots de radio podem auxiliar na ampliacdo dos resultados a serem obtidos.

Todos esses requisitos foram cumpridos pela acdo promocional para o langamento
dos novos celulares “Nseries” da Nokia. Com um hotsite atrativo (fig.14), que servia de ponte
entre a internet e o SL, a Nokia realizou uma distribui¢do de celulares virtuais, que tinham
como principal caracteristica a possibilidade de se tirar fotografias dentro do metaverso.
Durante a promogdo, todas as fotos tiradas com os aparelhos virtuais puderam ser enviadas
diretamente para aparelhos reais, demonstrando o poder de uso dos novos produtos.

Além disso, cada usuario pode cadastrar uma foto tirada dentro do metaverso no
hotsite da promocéo. Ao final do periodo, as duas melhores produc@es foram premiadas com
um aparelho Nokia N75 cada. Os resultados dessa acéo, de acordo com a verséo online do
Estaddo, foram que “dos usuérios brasileiros ativos - cerca de 33 mil (fonte: Linden Lab) -
17% retiraram seus celulares nos quiosques virtuais. Os usuarios ativos sdo aqueles que se

conectaram nos Ultimos 30 dias”.

6.3 PLANEJAMENTO

Ap0s estudar os variados tipos de acdes presentes no metaverso e descrever suas

aplicacbes e funcionalidades, é possivel montar um resumo de como deve ser feito um

planejamento para utilizacdo da ferramenta Second L.ife.
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O primeiro passo de qualquer trabalho de comunicacdo online esta no
conhecimento do perfil e necessidade do anunciante. Isso porque o SL permite uma variedade
de acdes, sempre focado na inovacdo como palavra-chave de conceitos a serem aplicados.

O segundo passo é criar uma plataforma web tradicional para dar suporte a acéo.
Conforme ja descrito, essa ferramenta € de grande valia para auxiliar usuérios durante a
participacdo de promocdes, aléem de permitir a completa divulgacdo acerca do SL. Dessa
forma ser& possivel criar uma campanha que destaque a experimentacdo do consumidor.
Portanto, é importante oferecer ao usuério contato com o produto ou servico de maneira
inusitada e criativa e sdo nesses casos que ganham espaco os test-drives, experiéncias visuais
utilizando a logomarca do anunciante e, principalmente, eventos.

Os resultados de cada agdo podem ser medidos de diversas formas, como
estatisticas sobre nuimero de acessos ao hotsite, nUmero de visitas a stands virtuais ou
participacdo em eventos.

De acordo com o site da APADI, Associagdo Paulista de Agéncias Digitais, uma
“acdo que agrade aos usuarios garante a empresa uma das melhores formas de comunicacao
no meio web: o viral. Um avatar satisfeito ou impressionado ira comentar com 0s outros.”
(APADI, 2007). Em uma ferramenta que ganha destaque cada vez maior na imprensa mundial
e que cresce em numero de usuarios, esse tipo de comunicacdo boca-a-boca pode garantir
grande visibilidade a acéo.

Contudo, o Second Life vem com a proposta de somar as ferramentas ja utilizadas
na promog¢do da comunicagdo empresarial. Acrescenta-se a isso 0 fato de que esse universo
virtual pretende abrir um novo espaco de exploracdo que tenha como foco sempre a obtengédo

de resultados positivos para as empresas e, sobretudo, a atracao de seu publico-alvo.
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7 CONCLUSAO

O Second Life (SL) é uma ferramenta virtual 3D, que pode ser usada para
variadas finalidades. Desde simples comunicador online, uma espécie de MSN, até mesmo
para sediar empresas e filiais de corporacdes do mundo todo, de um extremo ao outro estéo o
entretenimento, as possibilidades de relagcbes de trabalho e um vasto campo para a
comunicagdo online e muitas outras experimentacdes. E devido a esse vasto campo de
inovacdes e abrangéncias que o ambiente se tornou popular em Vvarios paises, despertando
interesse da midia mundial.

Porém, por ser flexivel e permitir uma ampla liberdade aos seus usuarios, o SL
acaba se tornando uma ferramenta complexa, que cria novos parametros de navegacgéo e
entendimento. E sdo exatamente essas dificuldades que podem criar barreiras para o
crescimento do metaverso.

No entanto, esses empecilhos ja estdo sendo sanados e algumas medidas
implantadas para ampliar as formas de interacdo entre os usuarios estdo sendo tomadas. A
primeira delas € a adaptacdo do site Google para dentro do ambiente 3D. A expectativa, assim
como ocorreu com a Internet, é que a aplicacdo dessa que é considerada a maior ferramenta de
pesquisas virtuais do mundo cause uma verdadeira revolugé@o nas formas de utilizagdo do SL,
tornando-o simples, agil e facil de ser navegado.

O fato é que o0 metaverso ainda encontra-se numa fase inicial de exploragdo. E
certo que com um crescimento bastante consideravel. Tal constatacdo despertou o interesse da
comunicagdo empresarial para a nova forma de interacdo na internet. Nessa primeira fase,
empresas de varios setores da economia mundial ingressaram no Second Life, criando acGes

que vao desde exposicdo de marcas, eventos, demonstracdo de produtos até acles
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promocionais. E isso repercutiu de maneira positiva, transferindo para as marcas uma imagem
de inovacgéo e pioneirismo.

Até quando essa fase inicial deve permanecer é dificil prever. O importante é
observar que, assim como aconteceu com outras ferramentas caracteristicas da Web 2.0 como
0 Orkut e You Tube, por exemplo, o SL podera, muito em breve, ingressar em uma etapa de
maturidade. Uma hipdtese é que esse sera um momento de timido crescimento no numero de
usuarios, porém serao freqlientadores assiduos do simulador, utilizando a ferramenta como
opcao consolidada de entretenimento e trabalho.

Nesse estagio, para poder se destacar dentro do metaverso, 0s anunciantes terao
que planejar as suas presencas no ambiente com a¢des de longo prazo e focados no intuito de
melhorar o relacionamento do consumidor com a marca, ampliando as formas de exposi¢ao
de seus produtos e criando verdadeiras estruturas de atendimento virtual. Isso vai permitir
uma fonte alternativa de experiéncia, fidelizando consumidores e abrindo novos mercados.

De acordo com o que ja foi anteriormente exposto, para o sucesso da maioria das
acOes realizadas dentro do SL é muito importante que, além da midia online, sejam utilizadas
outras ferramentas de divulgacdo, como os meios offline e um trabalho intenso da assessoria
de imprensa e relagdes publicas.

A conclusdo que se tira a partir de todo estudo, que envolveu desde a concepgao
da ferramenta, apontando suas possibilidades de utilizacéo, dificuldades e caminhos para que
seja possivel ampliar o seu crescimento, é que o Second Life ndo serd uma simples fonte de
entretenimento e diversdo. Ele chega para ajudar na constante evolugdo da internet,
contribuindo positivamente para a construcdo de um meio cada vez mais imersivo, que vai
transformar, em um futuro préximo, links em corredores 3D e paginas online em verdadeiras

salas virtuais interativas.
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9 ANEXQOS

Fig.01

Imagem do jogo The Sims.

Fig.02
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Print-screen do jogo Fifa, mostrando as placas publicitarias.
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Fig.03

Imagem de um dos games criado pela Vivo.

Fig.04

Print-screen da tela de navegacéo do Second Life.
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Fig.05

Foto de Anshe Chung e imagem de Ailin Graeff, avatar do Second L.ife.

Fig.06

Imagem da sede da Petrobras.
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Fig.07

Foto do Barbabus.
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Imagem da sede do Hospital A.C. Camargo no Second Life.

Fig.10

Imagem da ilha Dell.

Fig.11

Imagem da concessionaria Sundown no SL. Destaque para as novas motos com trés rodas.
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Fig. 12

Presenca da construtora Cyrela no metaverso.

Fig.13

Imagem da Embaixada da Suécia dentro do Second Life.

Fig.14

Print-screen do hotsite promocional da Nokia para acdo no Second Life.
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