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RESUMO

Quais s@o os resultados que podem ser obtidos com a inclusdo de uma empresa no Second
Life e como ele pode ser utilizado como uma ferramenta de Marketing? Realizou-se uma
pesquisa visando a futura implantagdo deste software em uma empresa do ramo téxtil,
avaliando a prospecg¢do, sustentabilidade, custos e continuidade desta forma de comunicacio
mercadolégica. Foi elaborado dois questiondrios com perguntas abertas, sendo um
direcionado a empresa em questdo, e outro direcionado a duas empresas responsaveis pela
insercdo de outras organizacdes no ambiente Second Life. Foram feitas andlises e
recomendacdes, visando implantar este estudo no departamento de marketing em diferentes
empresas, assim como profissionais ligados a area mercadoldgica e de tecnologia, almejando
que o uso deste software agregue mais valor ao produto ou servi¢o, aumentando suas vendas
e, trazendo lucro a empresa. A metodologia utilizada foi a qualitativa exploratdria com
questiondrios abertos aplicados e observacgdo in loco nas empresas em questdo.
Palavras-chave: Second Life. Marketing. E-commerce. Ferramentas. Comunicagdo.

ABSTRACT

What results can be obtained with the inclusion of a company in Second Life and how it can
be used as a tool for marketing? There was a poll aimed at the future deployment of this
software into a company in the textile industry, assessing the exploration, sustainability, cost
and continuity of this form of market communication. It was prepared questionnaires with two
open questions, one directed to the company in question, and another directed to the two
companies responsible for the insertion of other organizations in Second Life environment.
Analyses were conducted and recommendations, seeking the deployment of this study in the
department of marketing of different businesses, and professionals linked to the area market
and technology, targeting the use of this software aggregating more value to the product or
service, increasing sales and bringing profit the company. The methodology used was the
qualitative exploratory applied with questionnaires and observation spot in the companies
concerned.

Keywords: Second Life. Marketing. E-commerce. Tools. Communication.
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1 INTRODUCAO

As novas tecnologias permitem a inclusdo de diversos métodos de busca, andlise e
conhecimento de dados e informacdes, possibilitando a delimitacio para dreas especificas das
organizagdes e auxiliando os processos que compdem determinados aspectos organizacionais.

Com o surgimento da Internet, a busca por informacdes tornou-se extremamente
rdpida e ampla, possibilitando a criacdo de ferramentas voltadas para as diversas dreas
organizacionais, dentre elas o setor de Marketing. Atualmente, o maior requisito dos usudrios
da internet é a interatividade, onde os contatos com as empresas possuem diferenciadas
formas de integracdo. Com esta visdo de busca pela interatividade, surge em 2003 um
software chamado Second Life, permitindo a liberdade em um mundo virtual no qual os
usudrios podem usufruir uma segunda vida. Neste mundo virtual, as empresas estdao buscando
oportunidades e possibilidades por agregar uma grande quantidade de usudrios por todo o
mundo, transformando este software em uma ferramenta de Marketing, estabelecendo assim
valor agregado e possibilidades reais de venda. Por este motivo, faz-se a necessidade de um
estudo sobre a inclusdo de uma empresa do ramo téxtil neste mundo virtual e os beneficios
que ele pode fornecer ao que diz respeito & marca e vendas de um produto ou servigo.

A empresa em questdo € a Colcci Industria de Vestuario, pertencente ao grupo
Menegotti - A.M.C. Téxtil Ltda. A Colcci surgiu em Brusque em 1986, sendo agregada ao
grupo de negécios A.M.C Téxtil Ltda. desde 2004. A fabrica industrializa 6 marcas, sendo
Colcci, Coca-Cola, Sommer, Carmelitas, Forum e Triton. Possui aproximadamente 110
franqueados no Brasil, empregando 1,3 mil colaboradores em todo o grupo, sendo 800 apenas
na Colcci. Produz anualmente cerca de 8,2 mil toneladas em tecidos e 2,2 milhdes de pecas
em roupas. O conhecimento obtido com esse projeto tem relevancia social, pois tem o
objetivo de identificar as vantagens que a inclusdo no Second Life pode proporcionar as
organizagdes. As empresas buscam cada vez mais os meios tecnoldgicos para atenderem a
necessidade de satisfazerem seus clientes, e o Second Life esta se tornando um grande aliado
ao que diz respeito a divulgacdo de marcas e produtos. Esta nova onda da Internet surgiu
como um simulador de encontros em um ambiente 3D, justamente este o motivo que as
empresas podem elaborar objetivos como integracio dos seus clientes no mundo virtual onde
a influéncia pode ser apenas agregar valor & marca como possibilitar um caminho entre
consumidor e produto real, através de compras baseadas nas economias relativas aos dois
objetos de estudo: o mundo real e o mundo virtual.

O Second Life pode auxiliar o desenvolvimento de estratégias de marketing de uma
empresa, analisando juntamente a forma como o e-commerce pode estabelecer uma conexao
do mundo real com o virtual, evidenciando a relevancia cientifica para futuras pesquisas sobre
o tema. Novas tecnologias sempre agregam resisténcia por parte dos colaboradores, porém no
Second Life o servigo de inclusdo digital pode ser realizado através de empresas terceirizadas,
analisando congruentemente seus custos e apoio do setor mercadolégico da organizacio.
Porém, hé a necessidade de verificagcdo da disponibilidade de capital para este fim e como esta
inclusdo no mundo virtual pode gerar retorno para seu investimento.

2 SECOND LIFE
2.1 SECOND LIFE: UMA REALIDADE VIRTUAL

Desde os tempos remotos, a populacdo mundial sempre teve o desejo de poder estar
em uma realidade diferente daquela no qual vivenciamos. Hollywood explicitou em varios
filmes uma nova realidade onde as proprias pessoas pudessem determinar o rumo de suas
vidas, transformando isto em um desejo global. Estas realidades virtuais obtiveram um forte
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impacto nas organizagdes, alterando a forma como elas s@o administradas, conforme
Maximiliano (2000, p.495) relata:

A idéia da virtualidade deriva do grande avanco da tecnologia da informacao.
Virtual significa “quase real”, e essa idéia € usada ndo apenas para indicar as
imagens aparentemente tridimensionais que se véem nas telas dos computadores,
como os dinossauros virtuais do Jurassic Park ou os simuladores de voo
computadorizados. Virtuais podem ser as organizacdes e o préprio trabalho, com a
aplicacdo intensiva da tecnologia da informacgdo. Essa realidade muito prética criada
pelo avango tecnoldgico teve fortes impactos sobre a administragéo.

Com a rdpida expansdo tecnoldgica que vem acompanhando o homem desde o
surgimento da Internet, a possibilidade de uma realidade alternativa tornou-se um fato,
agregando milhares de pessoas em forma de jogos.

Estes jogos, chamados de MMOG’s (Massively Multiplayer On-line Games ou Jogos
Multiplayer On-line Massivos), suportam milhares de jogadores simultaneamente, porém os
temas e o proprio mundo ou realidade onde eles estdao inseridos sdo definidos pela produtora
do jogo. Em 2003 surge e ganha destaque através da Internet o Second Life, cujo diferencial é
que os proprios usudrios t€m a possibilidade de construir seu préprio mundo. Conforme
Wiziack (2007), o Second Life, cuja tradugdo significa “segunda vida”, foi criado pelo fisico
americano Phillip Rosendale em conjunto com a produtora Linden Lab.

Dentro do mundo digital do Second Life, no qual € todo constituido em 3-D, as
pessoas t&m a possibilidade de serem o que quiserem e fazerem o que desejarem, pois sdo elas
quem constroem este mundo. Segundo Wiziack (2007), a populagéo no inicio de 2007 dentro
do Second Life era de 2,8 milhdes de habitantes. No Brasil, o Second Life é distribuido pela
Kaizen Games.

Atualmente, o conceito do Second Life vai muito além de um jogo eletrdnico. Ele é
visto como um simulador de encontros pois oferece varias ferramentas que possibilitam seu
uso para fins tanto pessoais quanto profissionais. Esses metaversos, como € chamado o
universo virtual proporcionados por determinados softwares, sofrem constantes modificacdes
pelos seus usudrios e originam oportunidades para as empresas alocarem suas organizacdes e
conseguirem adaptar-se a0 mundo virtual comparando a interatividade com o mundo real.

2.2 SISTEMAS DE INFORMACAO E WEB 2.0

Através da eminente quantidade de informagdes digitais, a troca de informacdes,
assim como a busca destas informacdes produzem uma grande necessidade de centralizacio
dos dados. Segundo Rezende e Abreu (2000, p.30), sistema é o conjunto de partes que
interagem entre si de forma integrada focando um objetivo ou resultado. Esse conjunto de
elementos inter-relacionados ou em interacdo forma um todo unificado (O’BRIEN, 2001, p.
17). Assim como o conceito de sistemas de informacdo estd em constante evolugdo, a internet
também visa uma maior socializacio e interacdo com seus usudrios, surgindo o conceito de
Web 2.0. Em conformidade com o site Web 2.0 BR, (2008)1, Web 2.0 pode ser definido
como:

Web 2.0 é a mudanga para uma internet como plataforma, e um entendimento das
regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais
importante € desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se
tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a
inteligéncia coletiva.

" CONCEITUANDO o que é Web 2.0. Disponivel em < http://web2.0br.com.br/conceito-
web20/>Acesso em 18 mai.2008.
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Enfim, Web 2.0 pode ser definido como o conceito de interatividade. O ambiente
Second Life utiliza muito este conceito, pois possibilita a interacdo e socializagdo de seus
usudrios de uma forma ampla, pois sdo seus usudrios quem constrdem e transformam o
ambiente, interagindo entre si.

Atualmente, o Brasil € o segundo pais que possui maior nimero de representantes
ativos no mundo virtual, estando os Estados Unidos em primeiro lugar. Conforme relatério
divulgado pela Linden Lab, Pretti (2007)* relata:

O relatério quantifica dados de usudrios ativos, que se conectaram ao jogo nos
dltimos sete dias do més. Foram 48.023 avatares brasileiros, o equivalente a 8,55%
do total, contra 149.055 (26,55%) norte-americanos. Atrds do Brasil estdo, nesta
ordem, Japao, Alemanha, Reino Unido, Franga, Italia e Holanda.

Conclui-se que o Brasil tem uma participagdo altamente ativa no Second Life,
possibilitando estratégias para as empresas atingirem a esse publico e obter retorno em seus
resultados.

2.3 FUNCIONALIDADES

Para iniciar no mundo de Second Life, o usudrio faz o download gratuito da internet e
instala em seu computador, criando posteriormente seu avatar.

2.3.1 Avatar: seu personagem, seu mundo

O personagem que o usudrio serd dentro do simulador é chamado de avatar. Logo de
inicio, o usudrio tem um grande nimero de customizacdes para deixar seu avatar como
desejar, podendo sempre modificd-lo no momento desejado.

2.3.2 Exploracio, construcio e programacao

Os avatares tém total liberdade para explorar o mundo virtual, assim como localizar
dreas e pessoas e iniciar uma conversacio. O Second Life € todo construido por seus usudrios,
e muitas localizagdes reais sdao reconstituidas dentro do metaverso, como € chamado o
universo do simulador. Como exemplo, Pretti (2007) cita a Capela Sistina reproduzida
virtualmente. Desenvolvida por Steven J. Taylor, o prédio possui propor¢des reais e inclusive
€ autorizada pela Igreja Catdlica, possuindo grande fidelidade ao monumento real.

Além do préprio usudrio do avatar poder construir, o Second Life ainda possui uma
linguagem de programacgdo para usudrios mais avangados, tornando o mundo virtual mais
completo e com mais possibilidades.

2.4 ECONOMIA VIRTUAL

O Second Life possui sua propria economia e sustentabilidade, fornecendo mercados
para consumidores e uma nova forma de poder alcancar meios mercadolégicos em beneficios
das empresas. Conforme o site mainlandbrasil.com.br (2007)°, vdrias empresas e organizacdes
jé estdo inclusas no Second Life:

2 PRETTI, Lucas. Brasil ja é o0 2° Maior Pais no Ranking do Second Life. Disponivel em
<http://www.estadao.com.br/tecnologia/not_tec45674,0.htm> Acesso em 14 out. 2007.
® ECONOMIA Disponivel em: <www.mainlandbrasil.com.br> Acesso em:16 out.2007.
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Com uma comunidade economicamente ativa, Second Life tem proporcionado as
pessoas que empreendem no metaverso uma complementacio de renda ou até
mesmo que a exploracdo da economia virtual se torne a sua principal fonte de
ganhos.Além disso, grandes empresas do mundo todo, como a IBM, Sony, Warner
Bros., Reebok, Adidas, Sun Microsystems, Dell e muitas outras mantém estendido
as suas marcas para a realidade virtual de Second Life.

A economia do Second Life possui sua propria moeda, chamada de Linden Dolar
(L$). Esta moeda possui real valor de mercado, existindo cotacdo relativa ao Délar (U$).

2.5 MARKETING NA ERA DIGITAL

Com a constante e rdpida expansdo tecnoldgica que ocorre no mundo atualmente,
temos cada vez mais possibilidades de atingir diretamente o consumidor através de
ferramentas que possibilitam uma maior integracio entre a empresa e seus clientes.

Essas ferramentas possibilitam a drea de marketing das empresas buscarem novas
solugdes e métodos para aprimorar a forma como a empresa € vista, podendo obter resultados
ligados diretamente a venda de produtos ou servigcos. Para Kotler (2005, p.6), marketing é
definido como “um processo social por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam e que desejam com a criag@o, a oferta e a livre negociacdo de produtos e servicos.”
Assim, conclui-se que marketing é o processo de obter informag¢des mercadoldgicas em
ambito global e segmentado, transformar estas informacdes em um produto ou servigo e
devolver ao mercado todo esse processo em forma de satisfacéo.

As novas tecnologias permitem a criagdo de novos modelos de gestdo voltada a areas
especificas dentro das empresas. A Internet cria um veiculo de comunicacdo na drea
mercadoldgica classificado com marketing digital, que possibilita a inclusdo global das
empresas e maximizam fatores ligados ao retorno on-line. Estes retornos sio classificados
como solidificacdo da marca, geracdo de perspectiva de vendas, vendas on-line (e-commerce),
suporte ao cliente, pesquisa de mercado e publicacdo de contetido.

Para Bruner; et al.(2001, p.27) é importante definir objetivos, conforme relata: “a
Web pode ser um brago econdmico de todos os esfor¢os de marketing de uma empresa ou
pode ser uma verdadeira armadilha para perder dinheiro se a empresa ndo tiver em mente um
objetivo de marketing claro e mensurdvel.” Assim como em todos os processos da empresa, o
marketing digital tem de ser planejado para avaliar riscos e criar oportunidades, usando as
forcas deste conceito. Conforme Chleba (1999, p.19), define-se as forcas do marketing digital:

As grandes forcas do marketing digital sdo: interatividade, personalizagdo,
globalizacdo, integracdo, aproximagdo, convergéncia e democratizacdo da
informacdo. Cada uma oferece uma nova dimensdo a comunicagdo, as vendas e ao
relacionamento com o mercado.

2.6 CUSTOS

O controle de custos surgiu para a averiguacdo e administracdo dos recursos
disponiveis para a produ¢do de um bem ou servi¢o. Ao referir-se a custos, Leone (2000, p.54)
define como:

O consumo de um fator de producdo, medido em termos monetdrios para a obtengdo
de um produto, de um servigo ou de uma atividade que podera ou ndo gerar renda.
[...] os custos serdo os sacrificios feitos, e medidos, para a obteng@o desses objetos.
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Tendo isto em vista, nota-se que a defini¢do de custo serve para atividades que ndo
geram renda, como agdes voltadas para agregar valor a marca.

2.7 E-COMMERCE

E-commerce deriva do termo mercado eletronico. Segundo Gangwani; et al. (2000,
p-10), e-commerce possui a seguinte defini¢ao:

E-commerce é um meio de permitir e dar suporte a troca de informacdes, bens e
servicos entre empresas ou entre empresas e seus clientes. Ele permite que as
empresas sejam mais eficientes em suas operagdes internas e mais sensiveis as
necessidades e expectativas de seus clientes. As tecnologias do e-commerce
permitem que as empresas troquem informagdes instantaneamente, eliminem a
burocracia e anunciem seus produtos e servigos a um mercado global.

Conforme Kotler (2005, p.27), define-se outra concepcao para e-commerce:

O e-commerce é mais especifico do que o e-business e significa que, além de
fornecer informacdes sobre a histdria, as politicas, os produtos e as oportunidades de
emprego da empresa, o site Web permite transacdes e facilita a venda on-line de
produtos e servigos.

Exemplificando como o Second Life pode auxiliar as categorias do e-commerce, a
revista EGM (2007) publicou a matéria “Petréleo Virtual” , onde a empresa brasileira
Petrobras realizou virtualmente uma palestra com o tema “A tecnologia deixando de ser
ficcdo”. A palestra foi ministrada dentro do Second Life para cerca de 30 avatares e
acompanhada em tempo real por mais 40 pessoas na vida real. O grande alicerce que
concretizou a forma como o e-commerce € trabalhado foi a Internet.

Para Smith; et al.(2000, p.26), a internet é o fator mais importante do comércio
eletrdnico:

Hoje em dia, as empresas estdo pensando em como atender ao cliente de dentro de
seus proprios sistemas utilizando a internet como ferramenta de comunicagdo
escolhida, respaldadas por sistemas automatizados em tempo real dentro da empresa.

A internet tornou-se fator chave para a grande maioria dos processos de uma
empresa, tanto no setor de produtos quanto no setor de servigos. O comércio eletrdnico
depende desta ferramenta para alcangar todos os envolvidos no processo, caracterizando a
Internet como uma forma abrangente de fixar uma marca no mercado, trabalhando com
vendas, marketing direto e troca de informag¢des entre empresas e consumidores.

O comércio eletronico j4 ndo é mais uma tendéncia, e um crescente nimero de
empresas estdo aderindo a esta forma de comercializacdo. Para Gangwani; et al. (2000, p.10)
“a maior vantagem comercial de se estar on-line € a capacidade de comercializar produtos de
modo local e global.”

2.8 MERCHANDISING
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Segundo a autora Blessa (2001)*, merchandising é definido através do seguinte

conceito:

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-
venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o propdsito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos
consumidores.

O merchandising visa o destaque da mercadoria. Esta é uma estratégia importante
pois ela esta diretamente ligada a etapa final do processo de comunicagdo entre empresa e
consumidor, momentos antes da decisdo de compra. Assim como o marketing torna-se
digitalizado, o merchandising também assume a caracteristica da virtualidade.

2.8.1 Merchandising Virtual

O Merchandising Virtual surgiu com a necessidade de trabalhar em acgdes e
processos destinadas ao ponto-de-venda, onde ele pode resultar em efeitos positivos no
mundo virtual. Chleba (1999, p.73) define a importancia do merchandising virtual:

A comercializacdo de espagos comerciais nas lojas virtuais é um componente
importante para o comércio eletrdnico, tanto para o varejista que vende estes espacos
para diminuir os custos de desenvolvimento e manutengdo das lojas virtuais como
para o fornecedor que divulga sua marca ao consumidor instantes antes da decisdo
de compra.

Para o mundo de Second Life, o merchandising € trabalhado de uma forma muito
abrangente, pois o consumidor pode analisar o objeto totalmente em 3D. Todas as
caracteristicas presentes em sites podem ser transportadas para o simulador e ainda podem ser
acrescentados detalhes que apenas este meio possibilita oferecer. Conforme artigo publicado
por Aratdjo (2007)°, a fabricante brasileira de motos Sundown Motos lancou primeiramente
um protétipo de uma moto de 3 rodas no Second Life. O retorno que eles obtiveram foi tdo
imenso, que possibilitou em 3 meses ser criado um protdtipo real para ser divulgado e
comercializado. Isto demonstra o grande retorno possibilitado, conforme Aradjo (2007)",
“[...] a concessiondria virtual onde a moto estd em exposicao recebeu cerca de 50 mil visitas e
3,5 mil avatares fizeram o test-drive com o veiculo. Apds os testes, um atendente virtual
recebia as opinides dos internautas sobre o produto.”

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Abaixo estdo relacionadas as modalidades de pesquisa que foram aplicadas em
empresas, para avaliacdo do retorno proporcionado ao investimento de inser¢do em novas
midias que acompanham a expansdo tecnoldgica. Conforme Marconi e Lakatos (2001),

* BLESSA, Regina. Merchandising no Ponto-De-Venda. Disponivel em:
<http://www.boasideias.com.br/guiadomarketing/merchandising.htm> Acesso em 12 out. 2007.
> ARAUJO, Marilu. Nova Moto da Sundown Foi Testada Antes no Second Life. Disponivel em
<http://www.estadao.com.br/tecnologia/not_tec63690,0.htm> Acesso em 12 nov. 2007.
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pesquisa pode ser considerada um procedimento formal, onde os métodos que auxiliam a
avaliacdo dos resultados e sua posterior reflexdo requerem um tratamento cientifico,
transformando este procedimento no caminho para obter informagdes em relagdo ao objeto
estudado e conhecer sua realidade ou verdades parciais. O procedimento de pesquisa
classifica-se como estudos exploratérios, descritivos e explicativos.

3.1 MODALIDADE DE PESQUISA

Em relacdo a natureza dos dados coletados, a pesquisa possui cardter qualitativo,
tornando seus resultados mais precisos em relagdo a questdo problema, conforme relata
Malhotra (2005, p.13):

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do problema. [...]
Além de definir o problema e desenvolver uma abordagem, a pesquisa qualitativa
também ¢é apropriada ao enfrentarmos uma situag¢do de incerteza, como quando os
resultados conclusivos diferem das expectativas. Ela pode fornecer julgamentos
antes ou depois do fato.

Tendo em vista os objetivos da pesquisa, é definida como exploratéria, pois
conforme Gil (2002) este procedimento visa uma maior familiaridade com o problema,
tornando-o explicitado e possibilitando chegar a conclusdes especificas sobre seus resultados.
Pode envolver levantamento bibliografico, assim como entrevistas com pessoas experientes
no problema pesquisado. Em relacdo aos procedimentos de investigacdo, define-se como
pesquisa bibliografica, conforme Gil (2002) este procedimento é desenvolvido com base em
material j4 elaborado, sendo principalmente constituido de projetos cientificos, artigos e livros
publicados. Também foi utilizado o procedimento pesquisa-acdo, pois envolve de forma
empirica os participantes da pesquisa, conforme relata Thiollent (1986, p.14):

[...Jum tipo de pesquisa com base empirica que € concebida e realizada em estreita
associa¢do com uma ag@o ou com a resolucdo de um problema coletivo e no qual os
pesquisadores e participantes representativos da situacdo ou do problema estdo
envolvidos de modo cooperativo ou participativo.

Ainda em quanto aos procedimentos, ela foi de campo, conforme Andrade (2001),
este procedimento procura o aprofundamento de uma realidade especifica. E basicamente
realizada por meio da observacdo direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas
com informantes para captar as explicagdes e interpretacdes do que ocorre naquela realidade.

3.2 CAMPO DE OBSERVACAO

O campo observado em relagdo ao estudo proposto foi a drea de marketing e
mercadologia da empresa Colcci Indistria de Vestudrios pertencente ao grupo A.M.C. Téxtil
Ltda. O setor de marketing possui um total de 7 colaboradores, entre eles um gerente
departamental e 6 auxiliares administrativos. Também foram observadas empresas que ja
estavam inserida no metaverso Second Life, através de cases e pesquisas cientificas de cunho
bibliogréfico.

Importante ressaltar a pesquisa qualitativa realizada em duas empresas que
proporcionam a insercdo de outras empresas no ambiente Second Life, assim como a
utilizacdo do proprio ambiente como campo de observagdo.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os métodos para a coleta de dados foram realizados através de questiondrio abertos e
observacdo, sendo realizados em empresas que utilizam procedimentos mercadolégicos
relacionados com as novas tecnologias. A coleta de dados também foi realizada através de
matérias em revistas, artigos cientificos publicados na internet, casos de uso de empresas e
pesquisas bibliogréficas.

Com o crescimento das acdes de marketing e posteriormente a agregacido de novas
marcas ao portfélio do grupo AMC Téxtil, fez-se uma pesquisa para verificar a expectativa e
interesse da empresa Colcci Inddstria do Vestudrio em ambientar a sua organizagdo em um
software como o Second Life, inserindo-a em um novo mercado.

4 APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

O departamento de marketing da empresa Colcci € responsdvel por toda negociacao
de midia e veiculacdo, assim como toda a producdo, compra, pedidos e entregas do material
de varejo, como outdoor, mala direta, cartdes, catdlogos, etc. Também é responsdvel por
desfiles, campanhas, convengdes e eventos em geral. Administra as assessorias de imprensa,
artes graficas especificas, monitora a agéncia de publicidade que detém a conta, entre outras
atividades relacionadas ao mercado. Conforme Kotler (2005), um mercado € o conjunto de
todos os compradores, potenciais e efetivos, de uma oferta ao mercado.

A Colcci vende um produto diferenciado onde pessoas ousadas de atitude
identificam-se com a marca. O trabalho do setor de marketing néo envolve apenas a venda do
produto, mas todo um processo desde a criacdo até o ponto de venda. A empresa possui uma
equipe voltada para a criagdo, supervisdo e treinamento, entre muitos processos que
acompanham passo a passo o produto até chegar ao consumidor final, inclusive a
segmentacdo do mercado. De acordo com Kotler (2005), um segmento de mercado consiste
em um grupo de consumidores que compartilham um conjunto similar de desejos, conceito
bem explorado pela empresa. Em relag@o a Sistemas de Informagao, a empresa possui bancos
de dados de clientes, fornecedores e franqueados para consultas, assim como site na internet
para informagdes.

A empresa visa continuar mantendo o site e banco de dados de clientes, franquias e
fornecedores, utilizando a mineracdo de dados para recuperar, emitir relatérios e analisar
informagdes como vendas, de acordo com Smith, et al. (2000). Como a empresa adquiriu
100% das marcas Férum e Triton, passardo a trabalhar com 9 marcas diferenciadas e
posteriormente terdo necessidade de trabalhar com novas midias para efetivamente atingir o
publico segmentado. Como a tecnologia € algo que evolui muito rapidamente, serdo
verificadas quais midias serdo adequadas ao planejamento mercadoldgico a longo prazo, visto
que a empresa tem prioridade na estruturacio e incorporacdo das novas marcas no momento.

Relacionando o setor de marketing ao software Second Life, até o presente momento
ndo foi elaborada nenhuma pesquisa através do setor para verificar a possibilidade de uma
acdo no ambiente virtual, porém a empresa estd atenta como outras grandes organizagdes
elaboraram estratégias mercadoldgicas dentro do software. Com estas questdes, foi elaborada
outra pesquisa direcionada a empresas responsaveis por inserir outras organizagdes no
ambiente Second Life.

O objetivo desta pesquisa é verificar a viabilidade de usar o ambiente Second Life
como meio de comunicacdo mercadoldgica, relacionando-o com possiveis estratégias, custos
e prospecgdo. Para este fim, foi elaborado um roteiro de observagdo com categorias pré-
definidas em conformidade com os objetivos especificos, utilizando unidades de andlise. As
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empresas pesquisadas tém como finalidade & inclusdo de outras organizacdes no ambiente
Second Life, e serdo tratadas como Empresa A e Empresa B.

O Second Life foi criado em 2003, tendo como base a tecnologia da época. Como a
atualizagcdo de tecnologias de informacdo é extremamente veloz, questiona-se a prospeccio
que o ambiente ainda pode oferecer. O primeiro objetivo desta pesquisa € identificar a
prospeccdo para as empresas do ambiente Second Life. De acordo com as empresas
pesquisadas, transpondo “prospeccdo” como unidade de andlise, a plataforma Second Life
teve em 2007 um crescimento vertiginoso, no ano de 2008 presenciamos uma mudanga no
foco das a¢des dentro do Metaverso, sendo o foco atual a fidelizacdo e contetdo.

O Second Life é uma ferramenta que traz um conceito bem atual do que serd a
comunica¢gdo em massa ainda desta e principalmente das proximas geracdes. O mercado de
games, principalmente os “Massivos Multiplayers” sdo fato dentro deste conceito, que apesar
de terem um objetivo mais definido, demonstram uma constante busca de uma ferramenta de
socializacdo e interatividade. Os “mundos” virtuais e sociais, como Orkut e Myspace, assim
como os Blogs e Féruns, mostram esta tendéncia ja na WEB 2-D e 2.0, onde ainda sdo
deficientes no quesito de interatividade e colaboracdo em tempo real. O conceito do Second
Life, como projeto inovador, traz uma ferramenta adequada para suprir esta deficiéncia,
usando a tecnologia dos games para proporcionar em tempo real esta interacdo. Ainda, ele,
com sua amplitude, absorve um nimero variado de perfis de usudrios, onde poderdo usufruir
da forma que lhes convir deste “Mundo Virtual”.

A partir deste potencial surge o espaco para as empresas poderem usufruir deste
mundo, analisando e entendendo seus usudrios e projetando a estratégia mais adequada de
levar até eles uma experiéncia da realidade ou totalmente diferente dela, junto disto
mostrando sua marca e seus produtos que poderdo ser vendidos nos dois mundos e tendo
como retorno do usudrio de forma colaborativa. Para as empresas pesquisadas, a melhor
estratégia de presenca no Second Life é interagir diretamente com seu usudrio, chegando o
mais proximo possivel, da forma que somente o conceito do Second Life proporciona.

Isto vai de encontro com a afirmacdo de Chleba (1999), definindo as forcas do
marketing digital: interatividade, personalizac¢do, globalizagcdo, integracdo, aproximacdo,
convergéncia e democratiza¢do da informacao.

Usando o fator “continuidade” como unidade de andlise, verificou-se que vérias
empresas ainda estabelecem estratégias de marketing no ambiente Second Life. De acordo
com a Empresa B, as empresas que possuem uma estratégia melhor definida e estruturada sdo
provenientes de continuidade no software, pois empresas com esta posi¢do estdo em constante
investimento.

Uma empresa do ramo téxtil também pode participar do ambiente Second Life para
expor sua marca. A prospec¢do de uma empresa téxtil no Second Life é vista como uma
unidade de andlise de fatores muito interessantes, afinal os proprios avatares precisam vestir-
se. Existe uma sinergia fantastica entre o0 mundo virtual e a Industria té€xtil, pois assim como
na vida real, roupas sdo sinal de status e conforto para os usudrios. A primeira preocupacio
dos avatares no Second Life é com sua propria aparéncia. Proporcionar uma experiéncia de
usar um modelo virtual e poder té-lo na vida real poderia vir a ser seu primeiro interesse. A
busca por padrdes e conceitos faz com que as pessoas se sintam atraidas e com isso a
divulgacdo de marcas do setor fica facilitada, sendo explicitada pelo crescente nimero de
usudrios ativos.

Para acrescentar ao objetivo proposto, a unidade de avaliagcdo “sustentabilidade” foi
averiguada, baseando-se na perspectiva de longevidade de vida do software. Para a Empresa
A, diversas pesquisas internacionais apontam para o crescimento sustentdvel dos Mundos 3-
D, em alguns anos avatares serdo tdo comuns quanto e-mails. Com base nisto, averigua-se que
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o Second Life pode oferecer muitas formas de inovacdo para as estratégias mercadoldgicas das
empresas, e que o software continua presente e atual. O Second Life é uma ferramenta em
constante atualizagdo tanto societdria, como de tecnologia.

Desta forma, cumpre-se o objetivo de analisar a prospec¢do das empresas no
ambiente Second Life, partindo para o objetivo de identificacdo do custo de inclusdo no
ambiente Second Life, utilizando a unidade de andlise “custo”. Através da pesquisa nas
empresas A e B, verifica-se qual o investimento necessdrio de capital para a insercdo de uma
empresa no Second Life. Conforme a Empresa A, o investimento depende diretamente da agéo
a ser adotada, dos recursos de desenvolvimento 3D, bem como na quantidade de pessoal
envolvido. Em conformidade, a Empresa B divulgou valores em Reais do investimento a ser
adotado, explicitado na figura a seguir:

Descricao

Valor

Banner e Outdoor

Até R$ 60,00 mensais

Estruturas Virtuais

Até R$ 20.000,00

Aluguéis Até R$ 300,00
Ilhas Até R$ 1.600,00
Manutengao Até R$ 3.000 mensais

Figura 5 - Investimento para Insercao no Second Life

O investimento inicial pode ser em midia de banner e outdoors, com direcionamento
ao site Web 2d, a partir de R$ 15,00 a R$ 60,00 mensais. Para estruturas virtuais, a partir de
R$ 1.000,00 (terreno pequeno), podendo chegar a R$ 20.000,00 (projeto e construgdo de uma
ilha inteira). Aluguéis variam de R$ 45,00 (estrutura simples) a R$ 300,00 (ilha privada),
ainda tendo em vista a compra da ilha em torno de R$ 1.600,00. Manuten¢ao das estruturas
em terrenos custam a partir de R$ 450,00 para franquia de 15 horas mensais. Estruturas em
Ilhas, que requerem administra¢do constante, a partir de R$ 3.000,00. Os valores podem
variar de acordo com prazos de contratos e suas peculiaridades, e a estrutura uma vez pronta é
de propriedade do contratante. Desta forma, cumpre-se o objetivo de andlise e verificacdo do
investimento a ser realizado pelas empresas interessadas em explorar suas marcas no mundo
virtual, em concordancia com Leone (2000), pois custos ndo envolvem apenas em atividades
que necessariamente irdo gerar lucros.

O préximo objetivo especifico visa avaliar retorno e resultados de empresas ja
inseridas no ambiente, sendo primeiramente considerado a andlise de algumas empresas
inseridas no ambiente Second Life através das duas empresas pesquisadas, assim como os
eventos realizados no metaverso. As empresas que colocaram suas estratégias em colaboracio
com as empresas A e B serdo listadas desta forma:

e BAND NEWS FM: reprodugdo em tempo real do programa 1° Edicdo com Felipe
Vieira e Diego Casagrande. O momento foi oportuno para a abertura da Ilha Brasil Sul
ao publico do Second Life;

e Agencia Moving DJ’s: festa com DJ’s reais e com transmissao em tempo real;

¢ Espaco/Z, Band RS: lancamento de um cinema para exibicdo de trailers dos filmes em
lancamento nos cinemas de Porto Alegre;

e SENAC/RS: quiosque e Estrutura de Ensino a Distancia;
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e SEBRAE: participagdo em bate papo quinzenal para esclarecimentos sobre Ensino a
Distancia;

Isto vai de encontro com as empresas demonstradas no site gazeta.com (2007), que
também estdo inseridas no ambiente Second Life. A partir destes cases, avalia-se o retorno
obtido pelas empresas, que conseguiram agregar mais valor a sua marca e ter uma
participac@o maior em um novo mercado. Sendo considerado o fator retorno como unidade de
andlise, as empresas obtiveram retorno de midia espontinea, midia segmentada com fixacdo
de marca, inovagdo para o meio de atendimento e fidelizacdo com seus clientes. Além destes
fatores, possuem a vantagem de estarem incluidas no seleto grupo de empresas que partiram
para interacdo 3D com seus clientes. Verificou-se congruentemente a obtencdo de uma grande
movimentacdo na ilha e presengca no lancamento as empresas, adquirindo uma boa
repercussdo sobre as empresas que criaram uma proposta de estratégia interativa e de
informagdo dentro do Second Life. Conseqiientemente existiu um aumento da divulgacdo das
empresas e também acesso as suas estruturas em Web 2D, como sites na Internet. Verificou-
se boa repercussdo sobre as empresas que criaram uma proposta de estratégia interativa e de
informacdo dentro do Second Life.

Para avaliacdo e medi¢do do retorno oferecido com a inclusdo de empresas no
Second Life, verificou-se a forma como esta € realizada através das empresas pesquisadas e do
préprio software Second Life. A medi¢do se da através de estatisticas apresentadas pelo
proprio programa Second Life. No entanto, as empresas ndo avaliam esta forma de medicao
como a mais correta, pois ela ndo fornece o nimero real de avatares. Para este fim, as
empresas criaram uma tecnologia prépria, onde posteriormente € possivel documentar como
era usado cada espaco por uma empresa. Esta medicdo se dava através de nimeros em um
banco de dados, que gerenciava o controle de cliques em suas midias, tempo de uso e retorno
as estruturas virtuais. Outra forma de medi¢do é o chamado “In-Loco”, realizado com
gravacdo de video e fotos digitais.

As empresas ndo se limitam apenas ao ambiente Second Life para buscar o retorno,
pois outras midias podem oferecer o tipo de informacao necessaria.

Nimeros de comentdrios em comunidades sociais sobre as acdes ou campanhas,
aceitacdo por meio de videos no Youtube e o nimero de avatares que participam da campanha
em foruns e blogs sdo exemplos de formas que as empresas podem avaliar o retorno fora do
ambiente Second Life. Porém as duas empresas pesquisadas ressalvam que a medicdo do
retorno em vendas de produtos e negociagdes ndo sdo de sua responsabilidade.

Desta forma, cumpre-se o objetivo de avaliar retorno e resultados inseridos no
universo Second Life, inclusive demonstrando um case de uma empresa do setor téxtil.

O proximo objetivo especifico visa a avaliagdo da implantacdo de estratégias de
marketing baseado em informagdes relevantes sobre o mundo virtual e as caracteristicas
positivas que ele pode fornecer.

A primeira unidade de andlise define como o software Second Life pode ser usado
como um meio de comunicagdo mercadolédgica. O Second Life devera ser usado somente apds
uma pesquisa direcionada a empresa que quer promover acdes dentro dele, desde que possua
uma estratégia firmemente elaborada. Estas acdes podem ser pequenas como a simples
presenga de uma Midia estdtica como um outdoor em locais de grande acesso e movimento
de avatares, que direcionam para a web 2D, como também pode ser elaborada uma estratégia
de representar o ambiente caracteristico, como a empresa e seus produtos. Neste quesito,
verifica-se a compactuacido com a teoria, onde o case de sucesso da empresa Sundown Motos
realizou a estratégia de representar o ambiente caracteristico de um produto novo para
avalia¢do dos consumidores, conforme Aratijo (2007). Para o caso de representar o ambiente
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caracteristico do produto ou da propria empresa, a estratégia deve estar vinculada a
elaboracdo e prospeccdo de eventos que proporcionam alguma experiéncia interativa,
colaborativa e gratificante aos usudrios. Esta estratégia € muito comum no mundo real, nos
ambientes fisicos das empresas ou nas midias, e este pensamento deve ser 0 mesmo no
metaverso.

As empresas destacaram um erro comum entre as organizacdes, no qual acham que
o Second Life por si ird fazer todo trabalho de midia que elas almejam. Ele é somente mais
uma ferramenta para potencializar eventos de marketing que devem estar em constante
comunicagdo para potencializar seu sucesso. Enfim, o Second Life ndo é o fim e sim um meio.

Isto vai de encontro com a afirmacio de Bruner; et al.(2001, p.27), conforme relata:
“a Web pode ser um brago econdomico de todos os esfor¢os de marketing de uma empresa ou
pode ser uma verdadeira armadilha para perder dinheiro se a empresa ndo tiver em mente um
objetivo de marketing claro e mensurdvel.”

Para empresas do setor téxtil, as possibilidades sdo imensas. Através do Second Life,
as empresas podem promover desfiles de modas com a participag¢do de pessoas que estio em
alta na midia como modelos, colunistas e criticos. Além disto, ha a possibilidade de realizacio
de concursos de moda, que geralmente atraem um movimento intenso de avatares. Interagir
com o avatar e permiti-lo participar da producio de sua colecdo é uma forma de transpor um
produto para o mundo real, ndo o deixando apenas como virtual.

O Second Life é o precursor do conceito de Internet 3D, que dard um salto enorme
ap6s a abertura do cédigo de sua tecnologia e a padronizacdo e acessibilidade de seu uso.
Ainda hoje, o usudrio enfrenta algumas dificuldades que o fazem esbarrar no acesso ou
entrada deste conceito, o qual necessita de uma boa estrutura para poder acessa-lo. Analisa-se
isto com a naturalidade propria do mundo de alta tecnologia, que evolui constante e
rapidamente. Apés esta transi¢do e maturidade, o conceito do Second Life se expandird e se
manterd conectado em diversas formas, sendo entdo um elemento imprescindivel no
marketing das empresas, que buscam o sucesso de outras empresas ja inseridas, similarizando
suas estratégias. Isto ¢ denominado como o conceito de benchmarking, de acordo com Kotler
(2005) e Maximiliano (2000). Através deste pensamento, verifica-se que a formacdo de
comunidades e redes sociais podem usar a esséncia da colaboracao, facilitando pesquisas de
comportamento para desenvolvimento de novas colecdes, retratando o ambiente de uma
empresa téxtil.

O Second Life é um caminho curto para a empresa chegar até seu cliente e ter uma
resposta adequada. Ele deve ser usado desta forma, para obter respostas dgeis sobre seus
produtos. O lancamento de um produto e seu valor dentro do Second Life seria uma prévia
para o lancamento real.

Interagir com o usudrio, dando espaco a sua colaboragdo, informando e causando
uma boa experiéncia virtual no contato com a empresa e seus produtos, causard também uma
boa imagem dela no mundo real. Cumpre-se o objetivo de identificar e analisar quais
estratégias mercadoldgicas podem ser elaboradas no universo Second Life, assim como as
caracteristicas positivas que a empresa ou produto virtual podem oferecer e transformar seus
produtos ou servigos para seu consumidor. Com a possibilidade de transpor produtos reais
para o ambiente virtual e conseqiientemente o inverso, questiona-se a possibilidade de
realizacdo de alguma forma de comércio eletrdnico, visando o préximo objetivo de pesquisa.

Para Smith; et al.(2000, p.26), a internet é o fator mais importante do comércio
eletrdnico, pois se verifica que atualmente as empresas estdo elaborando formas de
atendimento ao cliente utilizando seus proprios sistemas, baseando a internet como ferramenta
de comunicagdo escolhida, respaldadas por sistemas automatizados em tempo real dentro da
empresa, que agregam comodidade ao consumidor.
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Usando como unidade de andlise a possibilidade de realizacdo de e-commerce
através do ambiente virtual, verificou-se que esta possibilidade € difundida no metaverso
Second Life. Especifacdo por Gangwani; et al. (2000), e Kotler (2005), e-commerce é um
meio de permitir e dar suporte a troca de informagdes, bens e servicos entre empresas ou entre
empresas e seus clientes. As tecnologias do e-commerce permitem que as empresas troquem
informagdes instantaneamente, eliminem a burocracia e anunciem seus produtos e servigos a
um mercado global, podendo ser usado no ambiente Second Life.

As empresas pesquisadas ressaltam algumas formas de realizag¢do de e-commerce no
ambiente Second Life. Existem empresas inseridas no metaverso que vendem seus produtos
virtualmente para serem usados no mundo virtual e também no mundo real. Os produtos t€m
valores reais e o usudrio deve repassar a empresa seus dados reais para o recebimento dele
também em seu enderego fisico. Importante ressaltar que a transa¢do no metaverso € tao
segura como a realizacdo de transagOes da internet padrdo. Apenas produtos virtuais ao
Second Life, atualmente sdo de facil copia pelos usudrios mal intencionados, o que acontece
também na internet atual e no mundo real.

O recebimento dos valores dentro do Second Life atualmente € realizado através de
Lindens Dolars (L$) e podem ser trocados por valores reais com uma ligeira desvalorizagio.
Com a recente abertura dos servidores gerenciados fora do controle da Linden Lab, o e-
commerce devera se tornar mais vidvel. Outra forma de realizagdo de e-commerce é por meio
de script linkando o produto criado em 3D, ou por meio de textura dentro do ambiente, para o
site de e-commerce da empresa, adquirindo o valor em Reais (R$) ou quantificado na moeda
do Second Life (L$).

O ultimo objetivo visa a verificacdo da continuidade do ambiente Second Life. As
empresas inseridas no ambiente Second Life visam atingir todo tipo de publico possivel.

Com o gradativo aumento de usudrios ativos, as empresas podem continuar a
elaborar estratégias de marketing e de vendas. De acordo com as empresas pesquisadas,
atualmente o Brasil é o segundo pais que possui maior nimero de representantes ativos no
mundo virtual, existindo uma média de 28.000 usudrios ativos, € pesquisas internacionais
apontam para o crescimento sustentdvel dos mundos com ambientagdo em 3D. O Second Life
¢ pioneiro e sempre serd tipo como o precursor do conceito Web 3D, tornando-a popular.

Conseqiientemente, por ja existir a cinco anos, a popularidade do Second Life vem
diminuindo gradativamente a medida que as novas tecnologias surgem, ndo ocasionando o
mesmo impacto que alguns anos atrds. Quando uma empresa era inserida no metaverso,
recebia uma grande aten¢do da midia, e atualmente ndo hd mais tanta exploracdo neste
sentido.

O Second Life é um grande passo para uma nova forma de comunicacdo, tanto social
quanto mercadoldgica, e seu conceito continua a ser difundido nas empresas. Atualmente
ainda existem grandes campanhas de marketing no metaverso, pois as empresas ainda
verificam oportunidades. Agora basta que o usudrio rompa suas barreiras ao acesso desta
tecnologia, e com o interesse imediato das empresas surgirdo mais inovacdes a respeito disto.
A onda enfim acabou, mas o conceito certamente continua em evolucao.

5 CONCLUSAO

Diante da realizag@o deste estudo, percebeu-se que outros objetos de estudo podem
ser efetuados para complementar este: (a) implantar uma empresa no ambiente Second Life e
verificar quais os resultados reais obtidos; (b) identificar novos softwares com ambientacao
3D e quais possibilidades podem trazer para as empresas; (c) avaliar novas formas de e-
commerce diretamente através do software; (d) analisar quais empresas ainda estardo aderindo
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ao ambiente 3D. Através da tecnologia, as empresas possuem meios inovadores para serem
utilizados na sua comunicagdo com o consumidor. Com um devido planejamento e interesse
das empresas em usufruir estas tecnologias, cabe aos gestores a decisio de utiliza-las ou nio.

O estudo realizado nesta pesquisa relata como o ambiente Second Life pode ser usado
como meio de comunicagdo mercadoldgica, usando esta nova tecnologia a favor do setor de
marketing, e a possibilidade de aplicd-lo em uma empresa do ramo Téxtil.

Verificou-se que a empresa Colcci Indudstria do Vestudrio possui interesse em
agregar suas marcas em formas inovadoras de midias a longo prazo, visto a recente compra e
manuten¢do de quatro novas marcas. Para este fim, foi realizada esta pesquisa para
futuramente sugerir a implantagdo do ambiente Second Life como ferramenta de marketing.

Com esta pesquisa, apresentam-se os beneficios que o software Second Life pode
oferecer, evidenciando seus custos, prospeccdo e sustentabilidade. Com esta finalidade,
levantou-se dados junto a duas empresas responsdveis pela inser¢do de outras organizagdes
nesse ambiente 3D.

Com esse estudo foi possivel conhecer as vdrias op¢des de recursos que existem
através da Internet e do software Second Life, alguns ja utilizados por algumas empresas, e
outros sugeridos para utilizagdo. Para os objetivos especificos, se cumpriu a andlise da
prospeccdo do metaverso, assim como a identificacdo dos custos, retorno e resultados
proporcionados pela inclusdo de empresas neste ambiente. Foi realizada uma anélise de quais
ferramentas podem ser utilizadas para a implantacdo de estratégias mercadoldgicas, como
ambientacdo caracteristica de produtos ou empresas, banners, eventos, entre outros.

Também foi cumprido o objetivo de verificar se o Second Life ainda pode ser usado
como um meio de comunicagdo, visto seu tempo de existéncia, que atualmente ainda existem
empresas investindo neste meio e um crescente nimero de usudrios ativos. Assim como os
objetivos, 0s pressupostos também se confirmaram, pois o Second Life permite agregar valor a
marca, assim como a demonstracdo de produtos por meio virtual, inclusdo de empresas em
novos segmentos, comunicagdo e continuidade. O estudo evidenciou também que quanto mais
tardia a entrada de empresas no ambiente, maior o risco de retorno diminuido.

Neste contexto, observa-se que atualmente as empresas devem buscar formas
diferenciadas de alcangar seu publico, transpondo seus produtos e marcas para segmentos
diferenciados e demonstrando versatilidade nos quesitos inovacao e utilizacdo de tecnologias,
a fim de cumprir seu planejamento e estratégias mercadoldgicas.
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