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RESUMO

O Fortnite, langado em 2017, € um jogo eletrénico popular que esta evoluindo para
um ambiente de metaverso, no qual a cultura pop e gamer se encontram, sendo um
espaco muito povoado por pessoas da Geragao Z. Através de eventos virtuais e
colaboracdes, esse ambiente oportuniza experiéncias imersivas para seus usuarios.
O rapper norte-americano Eminem, famoso e conhecido por suas letras intensas e
capacidade narrativa oral, cativa uma grande base de fas de diversas geragdes,
incluindo a Geragdo Z. Esta geracdo, ja imersa na era digital, € marcada pelo
engajamento profundo com a internet e as tecnologias digitais, o que molda suas
interagcdes com marcas, conteudos e pessoas em ambientes virtuais, em especial as
redes sociais e os metaversos. Dito isso, esse trabalho tem seu foco em estudar a
comunicagdo da marca num metaverso, usando como estudo de caso a promogao
do Eminem no ambiente do Fortnite. Precisamente, é analisada a recepcido da
Geragao Z em relagéo a ativagdo da marca Eminem durante o evento chamado Big
Bang, que apresentou um show desse artista dentro do Fortnite. Para tal, além de
apresentar uma revisao teorica sobre a tematica, € aplicada uma metodologia
qualitativa-quantitativa, através de formulario online com 139 usuarios desse
metaverso. Os dados coletados com os formularios possibilitaram uma analise
objetiva e detalhada do caso, considerando aspectos como interatividade, imerséo e
conexao entre usuario e marca neste ambiente. Os resultados enfatizam a eficacia
dessa estratégia de comunicagdo da marca, pois ocorreu uma conexao entre artista
(marca) e o publico da Geragao Z, sugerindo novos caminhos para o planejamento
de midia em ambientes virtuais.

Palavras-chave: Fortnite; Geragao Z; Metaverso; Comunicagao da marca; Eminem.



ABSTRACT

Fortnite, launched in 2017, is a popular electronic game that is evolving into a
metaverse environment, in which pop and gamer culture meet, being a space heavily
populated by people from Generation Z. Through virtual events and collaborations,
this environment provides immersive experiences for its users. The North American
rapper Eminem, famous and known for his intense lyrics and oral narrative capacity,
captivates a large fan base from different generations, including Generation Z. This
generation, already immersed in the digital era, is marked by deep engagement with
internet and digital technologies, which shape their interactions with brands, content
and people in virtual environments, especially social networks and metaverses. That
said, this work focuses on studying brand communication in a metaverse, using
Eminem's promotion in the Fortnite environment as a case study. Precisely, the
reception of Generation Z in relation to the activation of the Eminem brand during the
event called Big Bang, which presented a show by this artist within Fortnite, is
analyzed. To this end, in addition to presenting a theoretical review on the topic, a
qualitative-quantitative methodology is applied, through an online form with 139 users
of this metaverse. The data collected with the forms enabled an objective and
detailed analysis of the case, considering aspects such as interactivity, immersion
and connection between user and brand in this environment. The results emphasize
the effectiveness of this brand communication strategy, as there was a connection
between the artist (brand) and the Generation Z audience, suggesting new paths for
media planning in virtual environments.

Keywords: Fortnite; Generation Z; Metaverse; Brand communication; Eminem.
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1 INTRODUGAO

O universo da Publicidade e Propaganda esta regularmente evoluindo,
impulsionado pelas transformacdes culturais e tecnologicas que definem a nossa
sociedade. Nesse contexto, um dos eventos marcantes € a ascensao dos
metaversos, um espaco digital onde a vida cotidiana, a cultura e a comunicagao
acontecem de uma forma digital, diferente e inovadora. Dito isso, este Trabalho de
Conclusédo de Curso (TCC) possui como tema central a comunicagdo das marcas
com a Geragdo Z no metaverso chamado Fortnite, focando sua discussdo no
impacto dessa evolugdo no cenario publicitario digital e como o publico dessa
geragao especifica lida a comunicagado das marcas nesse ambiente.

De acordo com o seu site oficial’, Fortnite € um jogo eletrdnico gratuito
multijogador on-line desenvolvido pela Epic Games? que conta com varios modos de
jogabilidade. Dentre eles, o mais popular € o modo battle royale, onde até cem
jogadores lutam em um espago dentro de um mapa, que fica cada vez menor com o
passar do tempo da partida, forcando-os a se encontrarem e batalharem. Dentro
desse modo, é possivel jogar sozinho, em duplas, trios ou em esquadrao (formado
por quatro jogadores).

Para além dos modos de batalha presentes no jogo, ele oferece diversas
possibilidades de interagdes sociais como, por exemplo: assistir filmes, palestras e
shows ao vivo de artistas. Tudo isso dentro de um espaco digital onde se reunem
centenas de jogadores para vivenciar experiéncias que estdo além do jogo de
batalhas. Nesses espagos de sociabilidade e entretenimento digital, os usuarios
podem customizar seu avatar (personagem), vestindo roupas de grandes grifes que
precisam ser adquiridas com dinheiro real, elevando a experiéncia do jogo digital
para um ambiente de metaverso.

Para esse TCC, a ideia conceitual de metaverso se baseia no principio de
construgcao de uma simulagédo da vida em ambiente digital, onde os seres humanos
(usuarios) controlam avatares, que sao representagdes tridimensionais de si
mesmos (SCHLEMMER, TREIN; OLIVEIRA, 2008). Esses avatares se organizam
em comunidades, dentro do espaco virtual, criando uma rede de trocas,
relacionamentos e sociabilidades digitais (SCHLEMMER, TREIN; OLIVEIRA, 2008).

' Disponivel em: <https://www.fortnite.com/?lang=pt-BR>. Acesso em 30/10/2023.
2 Disponivel em: <https://store.epicgames.com/pt-BR>. Acesso em 30/10/2023.
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De acordo com o site Active Player®, em janeiro de 2023, a base de Fortnite
conta com 252.600.145 jogadores ativos, com o Brasil ocupando o terceiro lugar no
ranking do numero de jogadores, representando 5,50% da base, aproximadamente
13.893.007 de jogadores. Ou seja, Fortnite ja deixou de ser somente um jogo, ele se
tornou um universo digital que impulsiona a criagdo de tendéncias e, com isso, as
marcas e/ou artistas veem-no como um ambiente de possibilidades para a sua
divulgacgao. Inclusive, algumas tendéncias em redes sociais como o TikTok, muito
utilizado pela Geragao Z, s&o criadas pelo universo de Fortnite (KAUFMAN, 2021). O
Fortnite € uma rede social e também um metaverso, fazendo com que a disputa pela
atencgao do usuario fique cada vez mais sofisticada (KAUFMAN, 2021).

Sobre a Geragao Z, é importante destacar que eles também sédo conhecidos
como os nativos digitais, pois ja nasceram num ambiente que compreende a
expansdo do uso da internet e dos dispositivos digitais. De fato, sdo jovens ou
adultos que apresentam familiaridade em lidar com redes sociais digitais,
plataformas digitais, aplicativos modveis, videogames e, mais recentemente,
metaversos (GUERIN, PRIOTTO; MOURA, 2018).

Dito isso, essa pesquisa busca entender como a ativacdo do artista/marca
Eminem se comunica com a Geragao Z no ambiente de metaverso de Fortnite. Para
tal, o seguinte problema de pesquisa € langado: como a Geragao Z compreende a
comunicagdo das marcas dentro do metaverso Fortnite e de que maneira essa
compreensao influencia seu comportamento e percepcdo em relacdo as marcas
presentes neste espaco digital? A fim de resolver esse problema de pesquisa o
seguinte objetivo geral é proposto: compreender como a Geragdo Z percebe a
comunicagcdo do artista Eminem dentro do metaverso Fortnite. E os seguintes
objetivos especificos foram criados: a) analisar a estratégia de comunicagédo adotada
pelo artista Eminem em sua ativagao no metaverso Fortnite, detalhando as etapas e
elementos criativos utilizados na campanha; b) investigar a recepc¢éo e o impacto da
ativacdo de Eminem no publico da Geracdo Z, identificando as percepcoes,
emogdes e memaorias mais marcantes associadas ao evento; ¢c) compreender como
a ativagdo de Eminem no Fortnite se alinha ou diverge das expectativas e
preferéncias da Geragédo Z em relagao a eventos no metaverso.

Para abordar essa questdo, se entende ser necessario observar a dinadmica

da comunicagdo das marcas dentro do metaverso Fortnite, analisando aspectos

% Informagao disponivel em: https://activeplayer.io/fortnite/. Acesso em 30/10/2023
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estratégicos, estéticos, interativos e de relacionamento com o publico, bem como o
impacto em suas decisdes de consumo e/ou lealdade a marca.

Como justificativa para explorar essa tematica, se considera que o acelerado
avanco de ambientes virtuais, tal como a utilizagdo de videogames e redes sociais
para diferentes aplicagdes do cotidiano, exige uma maior compreensédo sobre os
metaversos, especificamente sobre o metaverso que existe dentro do jogo digital
Fortnite. De fato, esse € um dos jogos mais bem-sucedidos na atualidade, ocupando
o Top 1 dos games mais jogados para computadores em 2022, de acordo com
pesquisa da Active Player®. Isto é, por conta do seu alto nimero de jogadores e
engajamento, ele tem se tornado cada vez mais um ambiente de visao estratégica
para a insercao de grandes marcas e artistas. Em termos pessoais, eu acredito que
0 conceito de metaverso vem ganhando cada vez mais espago por conta do
crescente uso de dispositivos de realidade virtual e pela integragcdo da realidade
aumentada com o nosso cotidiano. Por exemplo, a marca L'oreal® utiliza aplicativos
de realidade aumentada para que o potencial consumidor teste as suas maquiagens
no rosto através da camera do seu smartphone. Tudo isso em ambientes digitais ou
misturados (fisicos e digitais), antes de efetivamente comprar um produto.

Também, sendo a Geragdo Z a primeira a crescer lidando com ambientes
digitais, acredito que existe um desafio aos profissionais de publicidade e marketing
para criar agbes em ambientes inovadores para a comunicagdo das marcas.
Entender como a Geragdo Z usa os metaversos parece ser importante para
entender possiveis mudancas na forma como as pessoas consomem midia,
conteudo, cultura e entretenimento. Em suma, a combinagc&o entre um jogo digital
tdo popular quanto Fortnite com jogadores que ocupam O seu espago para
sociabilidades (um metaverso) traz consigo uma oportunidade de pesquisa e
inovagao no campo publicitario.

A estrutura deste trabalho esta composta por 6 secdes. A primeira delas é
essa introdugao, que apresenta a tematica, o problema, os objetivos e a justificativa
para realizar a pesquisa. O segundo capitulo apresenta um debate tedrico sobre a

visdo de marketing, metaversos e Geragdo Z na visdo de diferentes autores. Ja o

4 Disponivel em: <https://activeplayer.io/top-15-most-popular-pc-games-of-2022/>. Acesso em
30/10/2023.
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<https://www.loreal.com/pt-br/brazil/news/grupo/conheca-a-marca-da-loreal- icati
maguiagem-mais-baixado-no-mundo/>. Acesso em 30/10/2023.




terceiro capitulo discorre sobre o objeto de estudo Fortnite e suas vertentes e
possibilidades de uso, assim como sua relagdo com a Geragédo Z. Por sua vez, o
quarto capitulo apresenta a Metodologia utilizada para a coleta de dados da
pesquisa, trazendo informagdes relevantes que argumentam sobre a escolha do
método escolhido. O quinto capitulo traz a analise e interpretagcao dos resultados
obtidos nesta pesquisa. E, por fim, o capitulo sexto apresenta as consideracoes

finais desta pesquisa.
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2 ComuNIicAGAO, METAVERSOS E GERAGAO Z

Esse capitulo tedrico € organizado em trés subcapitulos que procuram
debater o pensamento de pesquisadores sobre as estratégias de comunicagao e
marketing das marcas, o conceito e as caracteristicas dos ambientes de metaverso

e, por fim, as caracteristicas da Geracgao Z.

2.1 MARKETING E ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO DAS MARCAS

De acordo com Pecanha (2020), marketing é a ciéncia da arte de
desenvolver, criar, explorar, entregar valor e criar necessidades dentro de um grupo
consumidor inserido no mercado. Sabe-se que o marketing surgiu ha pelo menos
500 anos atras, e que desde entao, ele vem se adaptando as recorrentes mudancgas
na forma como as pessoas consomem e Como as marcas se comunicam.

O marketing, dentre tantas outras areas e ferramentas que conhecemos
atualmente, segue constantemente evoluindo suas formas de abordagem para
acompanhar a rapida evolugao tecnoldgica dos meios de comunicagao ao longo do
tempo. Com a crescente adocao de dispositivos tecnoldgicos e a popularizagcado da
internet, o marketing passou a ter uma nova dimenséo, na qual a interagdo com os
consumidores se tornou mais acessivel e instantanea.

Para Curvelo (2022), até meados dos anos 2000, conheciamos a internet em
sua fase chamada de web 1.0, em que, dentre algumas caracteristicas marcantes,
pode-se citar a comunicacdo de uma via, onde as informag¢des eram apresentadas
aos usuarios pelos sites, mas sem muitas opg¢des de interacdo ou feedback.
Podia-se observar também a limitagdo das ferramentas disponibilizadas, que exigia
um alto nivel de conhecimento técnico para a criagdo de conteudo, o que
consequentemente acabava centralizando o controle e a distribuicdo nas méos dos
desenvolvedores de sites.

Ainda de acordo com Curvelo (2022), com o avango da World Wide Web®
para a sua fase web 2.0, que comecgou a se consolidar a partir dos anos 2000,

pode-se notar uma mudanga drastica em alguns pontos, como por exemplo a

& World Wide Web (WWW), ¢ um sistema de documentos dispostos na Internet que permitem o
acesso as informacgodes apresentadas no formato de hipertexto. Os hipertextos sao textos exibidos em
formato digital, os quais podem conter informagées em formato de imagens, sons, videos, etc.
Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/web/759-0-que-e-world-wide-web-.htm>. Acesso em
31/10/2023.
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participacdo ativa dos usuarios na criacdo e compartilhamento de conteudo,
descentralizando assim o controle e permitindo que os usuarios tenham mais poder
sobre o conteudo e a disseminacao de informacoes.

Mas, apesar dessa grande mudanga em termos caracteristicos, conceituais e
técnicos, a real relevancia da web 2.0 reside nas iniciativas que demonstram uma
transformacdo na forma como as marcas se relacionam com os seus clientes,
saindo de um mondlogo: da empresa para o consumidor, para um dialogo: entre
empresa e consumidor (CASAROTO FEIJO, 2012).

O marketing digital € um campo relativamente novo, que é cada vez mais
explorado por empresas que vao de pequenas a grande porte, principalmente pela
sua eficacia de comunicagao em massa com apenas alguns cliques. De acordo com
Cruz e Silva (2014), o marketing digital € uma estratégia que utiliza tecnologias
digitais para criar e distribuir mensagens promocionais aos consumidores,
expandindo assim a relagdo entre organizagdes e clientes. Essas tecnologias
incluem, por exemplo: midias sociais, e-mail marketing, anuncios on-line e o search
engine optimization (SEO)’.

No contexto atual, para Rodrigues (2021), o marketing digital se tornou
essencial para as empresas que buscam se destacar em um mercado altamente
competitivo e dinamico. Isso se deve, em grande parte, a popularizagdo dos
dispositivos moéveis e da internet, que permitem que as empresas alcancem um
grande numero de consumidores em pouco tempo e a baixo custo. Além disso, as
midias sociais, como o Facebook, o Instagram e o Twitter, ttm se tornado cada vez
mais relevantes no universo do marketing digital, oferecendo as empresas uma

forma efetiva de se comunicar e interagir com seus consumidores.

O que nao se pode esquecer € que sem as pessoas a internet seria apenas
uma cidade fantasma. Dado que a internet é feita de pessoas, é so a partir
dessa compreensao que podemos transferir tal conhecimento para a pratica
do branding e das ag¢des de marca, visando a construgdo de um
posicionamento digital, que seja coerente com que a marca pretende para si
e para seus consumidores. (CASAROTO FEIJO, 2012, p.8)

Dado esse cenario, as marcas enfrentam desafios que ficam cada vez
maiores de acordo com a proporcdo de alteragdo em que ocorre a forma de
comunicagdo no ambiente digital. Sabe-se que o que viraliza hoje, ja ndo viraliza

amanha, uma plataforma até entdo consolidada, pode ser rapidamente substituida

7 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-seo/>. Acesso em 21/11/2023.
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por uma mais inovadora, pois o ambiente digital deixou de ser um espaco
visualizado por pessoas, para se tornar um espago construido por pessoas.
Diferente de um espaco com centralizagao de controle sobre producao de conteudo
como a web 1.0, que lembrava muito os modos de comunicagao tradicionais, aqui
pode-se presenciar o poder de expressao com o uso da criatividade e singularidade
de cada individuo para influenciar um determinado publico.

Para Casaroto Feijo (2012), as ag¢des que exercemos diante de uma tela, nos
geram sonhos e ideias de forma imediata. Agora, as ideias ndo precisam ser
pensadas antes de serem feitas, j@ que neste mundo as ideias ndo sdo uma
propriedade apenas dos criativos, pelo contrario: as ideias nascem quando as
pessoas, as maquinas e as sensagdes experimentadas interagem entre si em cada
navegacao.

No entanto, o marketing digital ndo se restringe apenas ao uso das
tecnologias digitais. Para Gomes e Kury (2013), o marketing também vem evoluindo
em diregdo a uma abordagem mais humanizada e voltada para a criagao de valores
para a sociedade, com abordagens centradas no ser humano. Nesse sentido, o
marketing de causa tem se destacado como uma estratégia que visa promover

acoes que contribuam para a resolucido de problemas sociais e ambientais.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a
nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, € para as questdes humanas. Marketing
3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.
(KOTLER, 2010 apud GOMES; KURY, 2013, p.3)

Um exemplo de como o marketing digital e o marketing de causa podem ser
utilizados em conjunto é o game marketing. Segundo Ribeiro (2022), esta estratégia
consiste em utilizar jogos digitais para promover produtos ou servigos, ao mesmo
tempo em que no marketing de causa se promove a conscientizagao sobre
problemas sociais e ambientais. Por exemplo, um jogo pode ser criado para
promover um determinado produto ou servigo, mas também pode ter um obijetivo
educativo, como ensinar aos jogadores sobre a importancia da reciclagem ou da
preservagao do meio ambiente.

Para Gomes e Kury (2013), o ponto de virada do inicio do marketing
(Marketing 1.0) para as demais fases de sua evolugédo (2.0, 3.0., 4.0 e 5.0), esta no

fato de que os desejos e necessidades do consumidor ndo sdo mais ditados pelas
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empresas, mas sim pela prépria pessoa. Isto é, sdo as empresas que precisam atrair
e extrair dados do consumidor para compreender como projetar novos produtos ou
servigcos para eles e, claro, de que forma se comunicar com esse consumidor
(GOMES; KURY, 2013). Complementando esse pensamento, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2021), sugerem que as marcas cada vez mais devem se preocupar em
criar agbes que estédo além do seu core business® (e comunicar elas), a fim de se
alinharem as mudangas comportamentais de um mundo contemporaneo que
valoriza marcas que atuam em causas sociais, laborais, culturais, ambientais, etc.
Para Avancini (2021), ao contrario de outros tipos de publicidade, como as
que séo utilizadas em midia offline®, por exemplo, o game marketing é capaz de

oferecer uma experiéncia interativa ao usuario, o que pode aumentar a sua eficacia.

A grande maioria das pessoas estad bastante acostumada com meios de
publicidade como filmes e séries de TV, que foram comuns nos ultimos
anos. O Game Marketing, sendo uma extensado dessa pratica, representa
uma nova maneira de anuncio de marcas, produtos e servigos em equipes,
jogos e eventos eletrénicos esportivos. As formas pelas quais as empresas
podem optar pelo Game Marketing sédo variadas, passando pela criagao de
um novo jogo exclusivo da marca, placas de publicidade ou patrocinio que
sao inseridos dentro dos proprios jogos, agdes ilustrativas ou interagbes dos
usuarios com o Game (AVANCINI, 2021, p.3).

O game marketing pode ser uma forma efetiva de engajar os consumidores,
proporcionando-lhes uma experiéncia divertida e imersiva. Além disso, 0s jogos
podem ser compartilhados nas redes sociais através de videos de captura de tela ou
até mesmo em transmissdes ao vivo das jogatinas, aumentando assim o alcance da
mensagem e promovendo a marca. Na figura 1, podemos observar a quantidade de
espectadores simultdneos que assistem transmissdées ao vivo de games na

plataforma Twitch.

Contudo, se a linguagem no universo digital se estende, converge e também
cria narrativas especificas para aplicativos eletrénicos, €& pertinente
considerar que algumas linguagens s&o mais eficientes que outras para
despertar no usuario (fora da tela) elevado grau de envolvimento com a
paisagem eletrénica (dentro da tela) (BORBA, 2014, p.3).

8 Como o nome propde, €& a atividade principal de uma empresa. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/core-business/>. Acesso em 31/10/2023.

® Midia que ndo envolve a internet e ¢ estabelecida a partir de midias mais tradicionais, como
outdoors, murais, pdsteres, bem como anuncios impressos ou exibidos em canais de TV. Informagao
disponivel em: <https://peepi.com.br/blog/marketing-online-offline/>. Acesso em 31/10/2023.
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Figura 1 - Categorias mais assistidas na Twitch
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Fonte: print captado na tela das categorias mais assistidas na Twitch, em ordem decrescente.
Disponivel em: <https://www.twitch.tv/directory?sort=VIEWER _COUNT> Acesso em 16/01/2024.

Neste contexto, torna-se evidente a magnitude da linguagem de comunicagao
utilizada dentro de ambientes virtuais interativos. Ora, se o que faz o usuario por
vezes criar vinculo com uma marca é a sua identificagcao pessoal trazida diretamente
de seu emocional, logo, uma forma de linguagem que trabalha constantemente a
imers&o do usuario em seu mundo digital, possui vantagem frente a uma que néo.

Apesar das midias interativas como o game marketing trabalharem
essencialmente a percepc¢ao visual para o estimulo dos sentimentos no individuo e
isso ser também uma realidade no cinema e na televisdo, o0 game marketing possui
uma caracteristica unica aqui: ele une a percepcéao visual com a interagao. Dentro
do mundo digital de um videogame, ndés somos capazes nao sé de explorar e
visualizar o ambiente em que somos colocados, como também somos capazes de

interagir com este mesmo ambiente, através de avatares.

Tudo que o personagem é capaz de visualizar (e sentir) sera visto pelo
sujeito, incluindo os sentidos ndo mediados pela tela do computador, mas
que foram capturados pela retina humana, processados pelo cérebro e
agregados na resolucdo subjetiva e emocional que o individuo tem do
mundo virtual através do corpo postico do avatar (seus feelings). (BORBA,
2014, p.3)

Para Borba (2014), o individuo interpreta a subjetividade do seu
avatar/personagem, utilizando coisas que ele viu durante a sua jogatina e

associando isso as experiéncias similares ou igualmente vividas no mundo fisico.
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Esta conexao fortemente sensorial e perceptiva acaba levando o individuo para um
nivel de imersdao muito mais profunda e intensa do que aquelas proporcionadas
pelas midias tradicionais, afinal, o individuo acredita que se torna o avatar, pois ele

assiste, sente e se move através do seu avatar:

Por exemplo, se o corpo orgéanico ja experimentou a explosao de um carro e
o contato direto com o fogo ou, a0 menos, compreende o0 conceito e 0
sentido despertado neste tipo de situacdo, ele sera capaz de juntar os
pontos e construir a experiéncia perceptual completa através da imagem
que viu no espago virtual; mas, na verdade, a experiéncia foi estimulada
apenas pela percepcdo visual (ele viu o fogo, o fogo esquenta, o fogo
queima, o fogo queima meu corpo com o contato direto no avatar). (BORBA,
2014, p.4)

Ao entender que o nivel de imersao proporcionado dentro de uma experiéncia
interativa e com alto nivel de fidelidade ao mundo real pode, de fato, afetar a
percepcdo e O engajamento dos consumidores, torna-se necessario entender
também quais os cenarios disponiveis para aplicagcado desse tipo de tecnologia, que
possa proporcionar tal nivel de experiéncia com o individuo, a fim de explorar os
mais variados sentidos sensoriais possiveis dentro do limite imposto por seus

recursos técnicos e tecnoldgicos.

2.2 CARACTERISTICAS E POSSIBILIDADES DE USO DE UM METAVERSO

Assim como observado no game marketing, os ambientes de metaversos
exploram as percepg¢des e as experiéncias sensoriais através de estimulos visuais
interativos em que o individuo controla sua versao que existe dentro do ciberespaco,
chamado de avatar (SCHLEMMER, TREIN; OLIVEIRA, 2008; ZILLES BORBA,
2023). Para esses autores, talvez, a maior diferenga a ser citada entre o metaverso
o0 game marketing seja, justamente, os objetivos gerais de cada simulagao digital.
Afinal, o que faz um ambiente digital ser considerado metaverso? A verdade é que
isso segue sendo assunto de debate até os dias atuais, mas com um ponto que se
repete diversas vezes e gera uma concordancia: as possibilidades de interagdes
sociais num mundo virtual 3D.

Em um estudo realizado por Zilles Borba (2014) foram selecionados dois
espacos virtuais como objetos de estudo: PES 2011, que € um jogo interativo de
futebol, em que o individuo controla varios avatares (jogadores) e possui a visao da

partida a partir da 32 pessoa; e Second Life, que € um mundo interativo em 3D que
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possui 0s mesmos objetivos da vida real (trabalhar, conhecer pessoas, criar lagos
romanticos, ganhar fama ou qualquer outra coisa que o individuo queira fazer com o

seu avatar).

E, mesmo que ambos tenham caracteristicas de mundos virtuais, somente o
SL pode ser considerado um mundo estendido no ciberespaco, devido sua
area geografica de interagdes sociais ser extensa e povoada por um grande
volume de utilizadores, enquanto o Pes 2011 possui uma zona de agao
limitada ao campo de futebol e exige o cumprimento de objetivos (ZILLES
BORBA, 2014, p.20).

Para Pereira (2009), o metaverso da forma como implementado em Second
Life, € uma categoria de mundo virtual diferente da utilizada nos jogos, pois o
objetivo principal aqui é usar a interface para a socializagdo, encontro e vazao da
criatividade entre pessoas. Ainda nessa linha, ele afirma que as principais

caracteristicas para a formagéo do conceito de um metaverso sao (PEREIRA, 2009):

01.Conteudo gerado pelo usuario: grande parte do conteudo é criado
pelos usuarios do ambiente virtual, e ndo pelos programadores;

02.Persisténcia de conteudo: todos os objetos criados pelos usuarios
permanecem no ambiente virtual, estando o usuario online ou nao, até
que ele decida extinguir;

03.Fluxo monetario: quando moedas do mundo fisico podem ser
convertidas em moedas do mundo virtual, para a aquisi¢do de objetos
que vao desde roupas para os avatares, até meios de transporte para
uso no metaverso;

04.Senso de propriedade: objetos criados ou adquiridos no metaverso
passam a estar relacionados com 0 usuario que os criaram ou a quem
foram designados, desde casas e terrenos, até roupas e acessorios;

05.Distingao de jogo: essa € uma relevante caracteristica do metaverso
e base para a sua conceituagao, pois, diferente dos jogos, o0 metaverso
nao possui um objetivo em especifico, como passar fases ou ganhar
bonificacbes, a motivagao dos usuarios aqui € a experiéncia imersiva
que permite a interagdo com outros usuarios;

06.Processos comunicacionais multimodais: o metaverso nado se
restringe a apenas trocas de mensagens de texto, video ou audio.
Nele, os usuarios podem interagir por meio de avatares, que sao
representagdes virtuais de si mesmos, dentro do mesmo espago, ao
mesmo tempo, e essa mesclagem de possibilidades de interagbes
amplia a imersao e a torna mais rica.

Tornando as caracteristicas descritas por Pereira (2009), Borba (2014) e Zilles
Borba (2023) como caracteristicas minimamente necessarias para a conceituagao

de metaverso, se pode entdo concluir que metaverso € uma extensao virtual do
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mundo fisico como conhecemos, sendo a sua limitagdo imersiva dada
majoritariamente por aspectos técnicos dos dispositivos (6culos de realidade virtual,
placa de processamento grafico dos computadores, sensores de movimentos,
Joysticks e gamepads, etc.) e dos conteudos no palco de interagdes (detalhamento
do design do mundo representado visualmente, suas sonoridades, etc.).

Para Atem (2021), ndo é novidade que a forma como a publicidade é feita e
distribuida vem evoluindo com o passar do tempo, sendo obrigada a se adaptar aos
meios de comunicagdo. Para ele, inclusive, os meios digitais sdo elementos
privilegiados dentro de uma sociedade cada vez mais mapeada por big data’ e
algoritmos, onde, todo tipo de interagdo constitui um valor (ATEM, 2021). Ainda de
acordo o autor, no momento da criagdo de um storytelling”” ou branded content'?, é
preciso envolver os consumidores em um dialogo frenético e interminavel, fazendo
com que eles tenham motivos e oportunidades para interagirem o maximo que
puderem. “A cultura da interagdo ja ganhou os coragdes dos consumidores, a
Publicidade sé precisava aprender a explorar isto (inbound marketing™)” (ATEM,
2021, n.p).

Com base nas ideias de Atem (2021), Zilles Borba (2023) e Pereira (2009),
podemos considerar que nossas tomadas de decisbes, por menores que sejam,
quando feitas dentro de um ambiente digital, inclusive nos metaversos, sdao o que
alimentam a publicidade no ciberespacgo, ou so6 ciberpublicidade, e é dessa forma

gue as marcas e agéncias tomam suas decisodes.

Ao se espraiar por toda a sociedade e misturar-se a cultura, a
Ciberpublicidade parece invisibilizar a sua presenga — lembre-se de que ela
nao é nada além de Publicidade. Paradoxalmente, ela se torna mais efetiva
quanto menos ela se parece com a Publicidade tradicional. E ao se espraiar
discretamente por quase todas as instancias da vida, ela parece querer se
confundir com a prépria vida, ao ponto de indiferenciarmos Publicidade (que
precisa administrar e controlar) e vida (que precisa de espontaneidade, para
nao nos sufocar) (ATEM, 2021, n.p).

® Grande volume de dados complexos que s&o dificeis de serem processados e armazenados em
ferramentas de gerenciamento de dados tradicionais. Estes dados contém informagbes geradas a
partir de varias fontes, como sensores, redes sociais, transagdes online, etc. Disponivel em:
<https://www.oracle.com/br/big-data/what-is-big-data/>. Acesso em 31/10/2023.

" "Story" significa historia e "telling", contar. Mais que uma mera narrativa, Storytelling € a arte de
contar histérias usando técnicas inspiradas em roteiristas e escritores para transmitir uma mensagem
de forma inesquecivel. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-storytelling-guia-para-voce-dominar-a-arte-de-contar-historia
s>. Acesso em 31/10/2023.

2 Conteudo de marca: a criagdo de um conteido que esta diretamente relacionado ao universo de
uma marca. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-branded-content/>. Acesso em
31/10/2023.

3 Um conjunto de estratégias de marketing focado em atrair, converter e encantar clientes. Disponivel
em: <https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/>. Acesso em 31/10/2023.
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De acordo com Borba (2018), as mensagens publicitarias estdo cada vez
mais inseridas nos mundos virtuais, logo, € crucial compreender a percepgao visual
do avatar com a comunicacgédo publicitaria no ambiente virtual, pois o dominio da
comunicagdo dentro desse ambiente depende de diversos fatores, entre eles a
atengdo, a presenga e a imersao do usuario. Na figura 2, pode-se observar a
inser¢cdo da marca Fanta dentro do mundo virtual de Fortnite, através de uma agao
realizada em parceria com a agéncia de comunicagdo Ogilvy e a empresa

especializada em games, BBL.

Figura 2 - Arena Fanta dentro do Fortnite

Fonte: Meio&Mensagem, 2019. Disponivel em: <http://bit.ly/3SkBcEj> Acesso em 16/01/2024.

Pode-se compreender, entdo, a constante evolucdo a qual a publicidade
segue sendo submetida, a fim de ndo comprometer sua eficacia na comunicagao
com seus possiveis consumidores, uma vez que O avanco da tecnologia e o
aumento da popularidade de jogos e ambientes virtuais proporcionam uma vasta e
complexa gama de plataformas. No entanto, € importante considerar que a
efetividade da publicidade num ambiente de metaverso esta diretamente ligada a
percepcao visual do avatar (o personagem controlado pelo usuario) e da forma como
esse interage com a mensagem publicitaria na paisagem ciber-urbana (BORBA,
2018).

25



A percepgao visual € um processo complexo que envolve diversos fatores,
como a atencdo, a memodria e a emocgao. No caso dos ambientes virtuais, é
necessario levar em consideragao ainda a imersao do usuario e as particularidades
dos avatares e dos proprios mundos virtuais. Ainda de acordo com Borba (2018), é
importante que seja levado em consideragcéo as particularidades de cada mundo
virtual e dos avatares que o ocupam, o avatar € um intermédio entre o usuario e o
ambiente virtual, e isso pode influenciar a percepc¢éao visual do usuario em relagao a
publicidade, ja que ela é vista como parte integrante do cenario.

Para o antigo CEO da Google, Eric Schmidt (2022 apud SAUER, 2022), o
metaverso ainda é um termo indefinido e incompreendido. H& muito surge a
discussao de quais elementos s&o realmente necessarios para a composi¢cao de um
metaverso, entretanto, alguns podem ser notados com maiores aparigbes, como:
avatares, interagdes sociais em tempo real, ambiente virtual, construcdo de
sociedade virtual.

Conforme Pereira (2009), as implicagdes sociais e culturais do uso de
metaversos para a interacdo e a comunicagcao entre pessoas ainda sédo objetos de
estudo e reflexdo, mas é possivel afirmar que eles tém o potencial de revolucionar a

forma como nos comunicamos e nos relacionamos.

A internet ganha poténcia e se mostra como interface rica para a produgao
de sentido e para a difusdo de processos comunicacionais, na alternancia
agil dos podlos de emissao e recepgao. Isso se amplia mais ainda com os
sujeitos envolvidos na comunicagao interagindo com seus avatares no
metaverso, em uma relativamente nova pratica social, com amplo potencial
de expanséo. (PEREIRA, 2009, p.99)

Vale lembrar que algumas marcas — Nike, Ralph Lauren, Vans, Gucci, Itau,
Balenciaga — ja iniciaram suas acdes dentro de um metaverso. O Banco lItau, por
exemplo, criou uma agao chamada #2022EmUmaPalavra, onde incluiu outdoors
espalhados pela Cidade Alta, que é um dos servidores de roleplay ' disponivel
dentro do jogo e metaverso Grand Theft Auto V. Outro exemplo aplicado
recentemente foi da Balenciaga, que inseriu quatro roupas digitais exclusivas para
0s avatares presentes no jogo e metaverso Fortnite, como podemos observar na
figura 3. Nesse caso, a marca também foi reconhecida como a primeira marca de
luxo a fechar uma parceria com o game, no qual as roupas digitais ficaram

disponiveis no ambiente virtual para serem adquiridas com a moeda virtual do

' Simulagdo ou encenagédo de um evento real, que remete a uma situagdo cotidiana, geralmente
repetitiva, e que necessite de aperfeicoamento e atualizagdo constante.
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Fortnite, que ¢€é comprada com dinheiro de verdade. Elas custavam
aproximadamente $8,00 dolares cada. A marca também disponibilizou versdes
exclusivas em sua loja oficial no mundo real com pegas que custam a partir de

R$9.000,00 e podem ser adquiridas atualmente.

Figura 3 - trajes Balenciaga disponiveis no Fortnite

TRAJES DA TENDENCIA BALENCIAGA

FORTNITE | BALENCIAGA

* Traje Ramirez — Livre: Ela esta elegante. (inc/ui o estilo alternativo Prata)

+ Traje Doguineo — Na Moda: Quem € o garotao estiloso? (Inclui os estilas alternativas Vermelho e Meia-noite)
+ Traje Banshee — Modelo: Onibus de Batalha pronto. Pista preparada. (Inclui o estilo alternativo 24K)

+ Traje Cavaleiro Gamer: Tao retrd que da pra chamar de renascentista. (Inc/ui o estifo alternativo Furtivo)

Fonte: print retirado do site oficial do Fortnite. (Disponivel em: <https://bit.ly/3U33NiJ>. Acesso em
16/01/2024).

Ao citar a moeda especifica dentro do metaverso de Fortnite, se pode deduzir
que outros metaversos possuem suas proprias caracteristicas, como sua prépria
moeda, sua propria cultura e até mesmo sua propria linguagem, e possivelmente
esse seja um dos pontos que levam a grande dificuldade da definicado exata do

metaverso.

Uma tendéncia e que devera se concretizar para uma difusdo e
popularizagédo do ciberespago acessado por um metaverso é quando todas
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as formas que se propdem a implementar esse ambiente virtual (como o
Second Life, There, entre outros) passem a operar de integrada e haja
interoperabilidade entre eles, permitindo que deixemos de ter uma colegao
cada vez maior de metaversos para termos o Metaverso, interligado e
independente de fabricante. (PEREIRA, 2009, p.89)

Para Contado (2023), o ano de 2022 foi marcado pela explosdao do metaverso
entre as marcas e os consumidores, que se deu apos o interesse da empresa Meta

em desvendar esse novo universo.

Desse modo, as empresas passam a investir em experiéncias e na
gamificacdo de sua comunicacdo. Essas experiéncias fazem parte de um
movimento de test and learning que as empresas fazem para entender as
melhores formas de performar e de se comunicar com o publico-alvo.
(CONTADO, 2023, n.p).

Ainda para Contado (2023), a fase de experimentagdo, que € o ambiente
utilizado pelas marcas como um termémetro que ajuda a entender a capilaridade de
seus produtos e sua aceitagao diante dos clientes € um dos grandes argumentos do
porqué as marcas podem ter a iniciativa da criagdo de suas experiéncias dentro do
Metaverso, assim como fez a marca Risqué, ao criar uma esmalteria no Metaverso
para apresentar a sua colecdo inspirada em todo esse ambiente virtual,
possibilitando aos clientes o teste das cores para ver de que forma elas poderiam
funcionar melhor.

Ao trazer o topico sobre experimentacgao, € interessante pensar que dentro do
metaverso € possivel aplicar uma infinidade de possibilidades de testes que né&o
implicam nas consequéncias que implicariam no mundo fisico. Para Mystakidis
(2022), o metaverso € uma ferramenta poderosa, capaz de criar experiéncias de
aprendizagem imersivas e interativas, permitindo que alunos de instituicbes de
ensino apliguem conhecimentos tedricos, experimentem equipamentos, pratiquem
habilidades complexas e aprendam com seus proprios erros sem as consequéncias

graves do mundo fisico.

A identificagdo com o préprio avatar em um ambiente virtual pode ter um
impacto psicologico profundo no comportamento e na aprendizagem;
experiéncias incorporadas com avatares em espacgos de realidade virtual
tém uma influéncia direta no comportamento humano e o transferem para o
mundo fisico. Este fendmeno é chamado de efeito Proteu. (MYSTAKIDIS,
2022, p.491, tradugao nossa).

Em suma, se percebe que o metaverso ja é uma realidade conhecida pelas
marcas como um espaco de novas possibilidades para insercdo de anuncios.
Pode-se ver o metaverso como uma fronteira ainda pouco explorada, mas com um

possivel futuro promissor, onde, aqueles que conseguirem se adaptar com sucesso
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terdo uma vantagem competitiva significativa em relagdo aos concorrentes que néo

estiverem prontos para essa nova era do marketing digital.

2.3 GERAGAO Z E MUNDOS VIRTUAIS

De acordo com Porfirio (2020), por ndo haver exatiddo na contabilizagdo do
tempo que define o surgimento das diferentes geragdes, pode-se considerar que a
Geracgao Z é composta por pessoas nascidas entre o fim da década de 1990 e 2010,
que cresceram em um mundo conectado e digital. Popularmente apelidados de
nativos digitais, eles nasceram em uma época em que a tecnologia digital e a
internet ja estavam presentes na sociedade de forma mais abrangente,
diferentemente das geragdes anteriores que tiveram que se adaptar aos avangos
tecnolégicos ao longo do tempo (PORFIRIO, 2020).

Segundo Porfirio (2020, p. 20), trata-se de uma geragédo que “n&o costuma
criar vinculos duradouros com as pessoas”, pois sao jovens que se acostumaram a
ter relacionamentos através de midias sociais ou aplicativos. Isto €, acostumaram-se
a ter menos contato fisico e presencial do que as demais geragdes, acelerando
processos de conhecer pessoas ou estabelecer conexbes com essas pessoas,
ainda em casa, a partir dos dispositivos eletrbnicos conectados a internet
(PORFIRIO, 2020).

Com o objetivo compreender o uso das tecnologias digitais pela Geragao Z e
as suas implicagdes no cotidiano, Reis e Tomaél (2017) realizaram um estudo com
voluntarios que afirmaram nao entender como era possivel que pessoas de

geracgdes anteriores conseguissem viver sem um smartphone.

Sua utilizagao é vista como uma atitude costumeira, € como se a tecnologia
fizesse parte da rotina, estar online é totalmente natural e para eles ndo ha
nada de extraordinario nisso. A rapidez para os participantes do GF é o
ritmo habitual. As informagbes geralmente sdo compartilhadas no mesmo
instante em que acontecem e a tecnologia é corriqueira, fazendo parte do
cotidiano (REIS; TOMAEL, 2017).

Os autores explicam que a Geragao Z ja possui naturalidade em lidar com a
tecnologia digital e também uma inclinagdo para a preferéncia em consumir
conteudo e construir dialogos ou relagbes sociais dentro de ambientes virtuais
(REIS. TOMAEL, 2017). Borba (2021, p.13) concorda com essa afirmagéo ao dizer o
seguinte: “estamos diante de uma espécie de naturalidade em lidar com a

artificialidade”. Reis e Tomaél (2017) complementam essa ideia ao dizer que a
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efemeridade das plataformas também € alvo do comportamento dessa geragao, pois
o0 grupo de voluntarios que participou de sua pesquisa indica que é corriqueiro
mudar de sites e redes sociais online para buscar novas formas de relacionamento e
funcionalidades.

No entanto, € importante ndo generalizar o comportamento da Geragéo Z,
pois nem todos compartiham das mesmas caracteristicas e dos habitos de
consumo. Como qualquer outra geragao, ha diversidade de perspectivas e de busca
por experiéncias. Até mesmo porque nem todos os jovens da Geragao Z tém acesso
igualitario & tecnologia e a informagao (REIS; TOMAEL, 2017). Sobre esse assunto,
os autores dizem que € nitido que o acesso a tecnologia da Geragéo Z nem sempre
foi facil, por conta dos elevados pregos dos aparelhos tecnologicos. Em
contrapartida, eles afirmam que a aquisicdo desses aparelhos, atualmente, se tornou
mais pratico e facil, visto que a Geragédo Z chegou ao mundo em pleno pico da era
do consumo (REIS; TOMAEL, 2017).

Apesar das diferengas culturais, sociais e econdmicas que podem dividir uma
geracao em diferentes grupos de consumo, também se pode perceber a evolugao de
uma cultura cada vez mais globalizada, na qual o mundo se conecta através da
internet e faz dela o seu maior ambiente de trocas culturais, sociais, de consumo e

econdmicas (CERETTA; FROEMMING, 2011).

Em funcdo da globalizacdo, que permitiu uma comunicagdo em ambito
global, em que todos estdo sujeitos as mesmas publicidades e ofertas de
produtos, a tendéncia de similaridade de habitos entre os jovens & notdria.
Pode-se inferir, assim, que a Geragdo Z, nascida no inicio dos anos 90, é
aquela que se caracteriza por ser individualista, consumista, informada e
absolutamente digital (CERETTA; FROEMMING, 2011, p.23).

De acordo com Nonato, Pimenta e Pereira (2012), a Gerag&o Z possui pouca
interagcdo com as midias tradicionais (jornal impresso, radio e televisdo). Para eles, o
jovem dessa geracao reconhece que os meios tradicionais sao importantes para o
desenvolvimento local, mas optam por consumir conteudo através das novas midias
(NONATO, PIMENTA; PEREIRA, 2012). Um fato interessante abordado por este
estudo é, justamente, a citagao da facilitagdo do acesso dos jovens de baixa renda e
residentes do interior as novas tecnologias, em que, segundo os autores, abrem

novas janelas para o mundo.

O aumento do poder de compra dos consumidores brasileiros classificados
como de baixa renda aliado a estabilidade econdmica do pais, aos
programas sociais do governo federal e da diversidade de oferta de crédito
contribuiram para que muitos passassem a ter acesso ao computador.
Somando-se a isso a forte expansao das empresas de telefonia fixa e moével
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em diregdo aos consumidores localizados no interior do pais foram
determinantes para que mais e mais pessoas além do acesso ao
computador e aos telefones celulares tivessem também acesso a internet,
abrindo de vez mais ‘janelas’ para o mundo a partir de vasto ambiente
virtual de informacbes que até entdo era desconhecido para uma boa fatia
da populagéo classificada como de baixa renda. (NONATO; PIMENTA,;
PEREIRA, 2012 p.1)

Focando a discussdao no campo da Publicidade e Propaganda, Neto (2023)
sugere que uma das caracteristicas mais marcantes na Geragcdo Z, é o seu
relacionamento com as marcas. Segundo o autor, diferente de geracdes
antecessoras, 0os Z's sdo extremamente exigentes e criticos em relagdo as marcas
gue consomem, pois esperam delas posturas de autenticidade e transparéncia, que
mostram que essas marcas Sao genuinas em suas comunicagdes, valores e agdes.
Ao entendermos que a Geragao Z possui um senso de conexao com as marcas e
que também possui uma presenca forte nos ambientes digitais, torna-se
imprescindivel a presenga das marcas nesses ambientes, trabalhando com acbdes
marcantes e adotando métodos de comunicagdo cada vez mais inovadores, para
que de fato elas consigam alcangar o seu objetivo de conexdo com um publico
extremamente engajado nesses ambientes (NETO, 2023). Para tal, é importante
pensar e agir fora do tradicional, at¢é mesmo o tradicional adotado dentro das
plataformas digitais, como os classicos anuncios que acontecem no intervalo de uma

publicacéo para outra dentro de uma rede social como o /nstagram ou o Facebook.

Além disso, a Geragdo Z é uma geragao altamente conectada, e por isso as
marcas precisam estar presentes em canais digitais relevantes para esse
publico. Eles esperam uma experiéncia omnicanal, ou seja, a possibilidade
de interagir com a marca em diferentes plataformas e canais, seja em lojas
fisicas ou online. (NETO, 2023 p.4)

Ou seja, ao atingirem o seu publico dentro do ambiente digital, as marcas
precisam nao sO6 mostrar, mas agir € engajar. Quando falamos da familiaridade e
naturalidade da Geragcdo Z com os ambientes digitais (BORBA, 2021), podemos
concluir também que eles possuem percepcdes treinadas a identificarem anuncios
publicitarios repetitivos e que ja adotaram um padrdao de mercado facilmente
detectavel (NETO, 2023). E exatamente por esse motivo que surge a preocupacao
em adotar maneiras de cativar esse publico, pois aqui as marcas se encontram em
um mundo de possibilidades infinitas, onde o normal é descartavel, e o0 que é
descartado é esquecido. Para Neto (2023), a Geragao Z valoriza muito a experiéncia
de consumo, pois espera algo personalizado e inovador, que a faga se sentir

especial em relacdo aos demais consumidores.
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Um ponto importante abordado por Neto (2023) é a valorizagdo da opinido da
Geragao Z. Isto €, ignorar a voz da Geragado Z é um erro, visto que esse publico
representa uma grande fatia do mercado e possui influéncia sobre outras geracoes
(HANSEN, 2016). Portanto, & imprescindivel que se compreenda as necessidades,
valores e comportamentos deste publico para investir em solucdes e estratégias de
comunicacéo que os atendam (MAGALHAES, 2023).

A evolucao tecnolégica e a evolugdo das necessidades e prioridades do
publico trouxeram novas ferramentas e tendéncias ao conceito de ativagéo
de marca. Estas permitiram que agdes unicamente fisicas passassem a ser
momentos digitais ou hibridos, reforcando alguns métodos tradicionais,
dando-lhes um novo alento e abrindo novas portas e canais a criatividade.
(MAGALHAES, 2023, p.4)

Para Magalhdes (2023), a ativagdo de marca € uma parte indispensavel da
evolucdo e mobilizagdo de qualquer marca, de forma a alavancar a procura da
mesma, ativando a paixdo do consumidor e usando o poder de uma grande ideia
para fazer com que o cliente se conecte com a marca emocionalmente. Para ela,
existem aliados no que tange a dinamica da marca conquistar o consumidor para
fazer com que cada um seja capaz de experimentar o produto ou os valores que o
movem. Para a autora, a tecnologia imersiva possibilitaria agdes mais memoraveis
porque sao, na maioria das vezes, multissensoriais e multidimensionais. “Live
streaming, realidade aumentada, realidade virtual, inteligéncia artificial sdo o futuro
mais presente nas ativagbes de marca, de modo a conseguir abranger também o
publico mais jovem” (MAGALHAES, 2023, p.4).

Ainda com Magalhaes (2023), apesar dos meios de comunicacgao tradicionais
serem espagos que mais usam os orgamentos publicitarios das marcas (como
anuncios de publicidade veiculados na televisédo ou o caso de cartazes e outdoors),
€ notavel que os meios de comunicagcdo digital vém tomando recursos,

especialmente para a criagao de experiéncias interativas e inovadoras.

Uma das preocupagbes presentes de quem comunica passa muito por
encontrar formas diferentes, modernas, arrojadas e atuais capazes de
captar a atencdo do consumidor. O seu futuro passara por uma maior
aposta na comunicagéo digital, online e tecnolégica. (MAGALHAES, 2023

p.6)
Inegavelmente a Geragdo Z, é uma geragao marcada pela presenca
constante da tecnologia e pela forte conexdao com o mundo digital, mesmo que nos
menores detalhes do cotidiano. Mesmo entendendo a limitacdo, por quaisquer

motivos, de cada individuo pertencente a essa geragao, € nitida a criagcdo de um
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padrdo de consumo, onde, a internet e os ambientes digitais se mostram cada vez

mais presentes no cotidiano desses individuos.
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3 O AMBIENTE DE ESTUDO: FORTNITE

De acordo com Ramiro (2022), o Fortnite € um jogo de escala global e
possivelmente o principal dentro do género battle royale’, ditando além das
tendéncias de consumo, o desenvolvimento do préprio jogo, que € seguido por
outras produtoras. Ainda de acordo com ele, a industria de games, ao lado do
cinema e da musica, movimenta quantias bilionarias anualmente, ocupando um
espaco significativo nesta quarta fase do modo de producéao capitalista, chamado de
“‘mercado das experiéncias”. Para o autor, a estruturacdo dos games possui uma
tendéncia que tem feito da acédo de jogar uma atividade cada vez mais utilitaria e
presente no nosso dia a dia.

Entendendo o Fortnite como um dos, se nao o principal game inserido no seu
género, mantendo uma forca tdo presente e significativa desde 2017, ano de sua
criacdo, dentro de uma parcela do mercado que transaciona bilhdes anualmente,
torna-se importante entender também quais caracteristicas foram adotadas pela
Epic Games, desenvolvedora do jogo, que possibilitaram este ser um sucesso ha
tanto tempo.

Para Ramiro (2022), existem algumas caracteristicas basicas que fazem com
que as desenvolvedoras consigam massificar seus games, a ponto de fazé-los
ocupar todos os lugares e espagos, sao estes:

1. Gratuidade (“free to play”): os jogos possuem acesso gratuito, ou seja,
qualquer pessoa pode baixar o jogo para o seu dispositivo sem a
necessidade de adquirir uma licenga prévia;

2. Multiplataforma: os jogos possuem compatibilidade com mais de uma
plataforma, isto €, sdo compativeis com computadores, consoles de
diferentes marcas, dispositivos méveis, etc;

3. Crossplay. os jogos contam com a possibilidade de jogadores que
estdo utilizando diferentes plataformas, jogarem entre si, a0 mesmo
tempo, como por exemplo um jogador em um console da Sony (como

um playstation 4) e o outro em um smartphone da Samsung;

'® Género de jogos em que possui como premissa a jungdo de elementos de exploragdo e
sobrevivéncia, com a valorizacdo do ultimo sobrevivente em uma arena de batalha entre uma vasta
quantidade de jogadores. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-branded-content/>.
Acesso em 31/10/2023.
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4. Crossgen: os jogos contam com a viabilidade de jogadores que estéo
em dispositivos de diferentes geragdes, também jogarem entre si, ou
seja, se existe um jogador jogando em um console que foi langado em
2013, este, apesar de experienciar uma qualidade grafica e de
desempenho inferior, pode encontrar e jogar com um jogador que esta
utilizando um console langado em 2020;

5. Online: os jogos sao conectados a internet, possibilitando a interacéo
com diversos jogadores no mundo todo;

6. Presengca de passe de batalha (ou similar): os jogos possuem um
sistema em que o jogador &€ recompensado ao subir de nivel,
recebendo conteudo adicional ao concluir desafios, geralmente diarios
e semanais, incentivando assim o jogador a abrir o game com uma
frequéncia elevada;

7. Microtransagbes: os jogos contam com a possibilidade de comprar
itens virtuais dentro do jogo, geralmente itens cosméticos (que
somente alteram a estética de um item ou personagem, sem dar
vantagens ao jogador por isso).

De acordo com Ramiro (2022), essa estrutura é capaz de facilitar o acesso ao jogo,

consequentemente massificando-o.

E por ser gratuito, por estar em todas plataformas e por conectar jogadores
destas diferentes plataformas que a disponibilizacdo espacial do game
atinge a massificagdo. O Fortnite € um desses jogos. Ele esta disponivel
para mobile, PC, Xbox, Playstation e Nintendo, e é gratuito para jogar em
todas essas plataformas. Basta puxar o celular do bolso,
independentemente do local ocupado, para jogar com um colega que esta
usando o Playstation 4, ou com outras pessoas do mundo todo, cada qual
na sua propria plataforma. (RAMIRO, 2022 p.425)

Para o autor ainda, uma caracteristica que merece destaque dentro da
estrutura apresentada € a do sistema de passe de batalha, pois se trata de uma
forma de monetizacdo inteligente visto que, além de precisar comprar o passe de
batalha com dinheiro real, o jogador também precisa despender uma carga horaria
elevada para obter os itens especiais apds subidas de niveis. Na figura 4, pode-se
observar um exemplo de passe de batalha anunciado pela Epic Games dentro de
Fortnite, onde, uma das recompensas ao alcangar determinado nivel, era uma skin®

do personagem Peter Griffin, da conhecida série de televisdo, Family Guy. Sendo

'® Roupas virtuais e visuais alternativos de finalidade puramente estética. Disponivel em

<https://pop.proddigital.com.br/o-que-e/o-que-e-skins> Acesso em 16/01/2024.
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assim, o ato de jogar se torna um meio para um fim, uma forma de garantir que o
dinheiro gasto na compra do passe de batalha ndo seja em vao, deslocando a
finalidade principal do game, a partir do momento em que o ato de jogar se torna um

meio para acumular itens virtuais estéticos, e ndo para se divertir ou competir.

Figura 4 - Peter Griffin como recompensa por subida de nivel em passe de batalha

UNLOCK OUTFITS LIKE “HOPE” AND “VENGEANCE JONES”

PLUS “PETER GRIFFIN” FROM FAMILY GUY AND THE NOTORIOUS CRIME go:s;lvm.snm." LATER ON, UNLOCK “SOLID SNAKE” OF THE GAMING LEGENDS
ERIE.

7Y
-

S'

®

Fonte: print retirado do site oficial do Fortnite. (Disponivel em:

<https://www.fortnite.com/battle-pass?lang=en-US>. Acesso em 16/01/2024).

Entende-se entdo que o jogador passa a consumir o game de forma utilitaria,
a fim de obter suas recompensas conquistadas apos longos periodos de jogatinas.
O fato do jogador n&o jogar apenas com a finalidade de se divertir ou competir, ndo
quer dizer também que nao o faga, mas sim que o objetivo principal foi deslocado

frente ao sistema de recompensas oferecido ao jogador.

3.1 FORTNITE COMO METAVERSO

Ao observar o Fortnite como um espaco nao apenas de competitividade e
diversdo em formato de jogo eletrbnico com objetivo de vitdéria, mas como uma
ferramenta utilitaria para atingir fins semelhantes aos identificados em realidade
(como o dispéndio de tempo para aquisicdo de recompensas) através de

gamificagcdo, pode-se entdo entender o conceito de metaverso como um mundo que
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envolve gamificacdo e entretenimento, como atribuido para Afonso (2022 apud
ESTEVES, 2022).

Entende-se que o conceito de metaverso pode ter duas subdivisbes. A
primeira delas € a chamada metaverso real, que € o metaverso focado em
proporcionar experiéncias fidedignas a realidade fazendo o uso da tecnologia virtual.
Este tipo de metaverso pode ser entendido como um mundo real espelhado na
tecnologia virtual, como o Google Earth ou o uso de realidade aumentada em
espagos reais como museus. Por outro lado, existe o metaverso virtual, que,
diferentemente do metaverso real, nasce no ambiente digital e € focado em
proporcionar experiéncias inovadoras dentro de espacgos totalmente digitais e uma
caracteristica frequentemente presente neste tipo de metaverso é a possibilidade de
compartilhar essas experiéncias em redes sociais, que sao vivenciadas através de
um avatar. (UM et al., 2022)

Ao entender Fortnite como um metaverso virtual dentro deste contexto,
torna-se importante analisar os recursos e ferramentas disponiveis dentro da
plataforma que a fizeram tornar-se o que ela é hoje. Apesar de muitos jogos
possuirem recursos e elementos sociais, boa parte deles ndo consegue prosperar
como um ambiente virtual por conta da limitacdo de seus proprios recursos. Fortnite,
no entanto ja € visto como um espaco de socializagdo capaz de reunir pessoas que
buscam o ambiente para interagcédo e exploracdo de experiéncias imersivas, apoiado
por seus préprios recursos como: verse, que € a linguagem de programacgao propria
do Fortnite, possibilitando que os usuarios criem suas proprias jogabilidades e
espacos digitais; o UEFN (Editor Unreal for Fortnite), que é a ferramenta de criagao
integrada dentro do préprio ambiente de Fortnite, que possibilita que os usuarios
criem conteudo dentro do préprio Fortnite, de forma totalmente intuitiva; Economia
do Criador 2.0, que é o modelo de associados da Epic Games para criadores de
conteudo, nele, os criadores sao recompensados de acordo com o desempenho de
suas ilhas (ambientes virtuais) avaliadas pelos usuarios. (RODRIGUES, [s.d.])

Para Esteves (2022), o mundo espelho € uma dimensao importante para o
sentido de presenga e proximidade com o jogo, na ética do jogador, mas na
caracterizagao do avatar ou do produto comercializado. Ela conclui que, as

principais dimensdes do metaverso que se destacam no contexto do entretenimento
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pela ética do jogador sdo: a realidade aumentada, o mundo virtual e o lifelogging™’.
Também abordada por ela, a gamificacdo € um facilitador da conex&do das
dimensdes do metaverso com a experiéncia do usuario, através do elemento de jogo
e o design de jogo, que foram considerados como fundamentais para uma melhor
sensagdo de imersdao do usuario tendo uma experiéncia facilitada e

consequentemente levando ao aumento da lealdade entre o jogador e o jogo.

[..] “As dimensbes do metaverso aferem uma relagdo positiva na
experiéncia do jogador no entretenimento?”, conseguimos concluir que,
tanto na concegdo dos jogadores de fortnite, como na concegdo dos
industry experts, as opinides apresentam conformidade, uma vez que, se
verifica uma associagdo positiva, nas quatro dimensdes, motivagao,
imersdo, emogao e socializagdo. Esta associacao é considerada positiva,
em ambas as perspetivas, devido a sensagdo de novidade, presenga e
satisfacdo que é provocada no jogador. No entanto, estas sensagdes sao
mais sentidas, se houver uma interagdo com outros jogadores em jogo, que,
por sua vez, ira aumentar a lealdade e conectividade entre os jogadores e o
jogo. (ESTEVES, 2022, p. 38-39)

De acordo com Pacete (2022), no ano de 2022, a Coca-Cola viveu um feito
inédito em sua histodria, criando a primeira bebida oficial do metaverso, chamada de
Byte, como podemos observar na figura 5. A Coca-Cola Byte foi um refrigerante de
edicao limitada criado dentro de Fortnite. O projeto nasceu na plataforma Creations,
da propria Coca-Cola, para o teste de novos projetos, acima de tudo, digitais. A
bebida foi criada no metaverso e teve entdo seu langamento no mundo fisico em
2022, ficando disponivel no México, Brasil, Argentina, Paraguai, Colémbia, Chile,
Estados Unidos e China, comercializada em latas personalizadas que contavam com

a descrigao do sabor denominado de pixel.

7 Método de coleta de dados pessoais de usuarios através do uso de ferramentas tecnoldgicas.
Disponivel em: <https://labvis.eba.ufrj.br/lifelog-um-backup-da-sua-vida/> Acesso em 04/12/2023.
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Figura 5 - Coca-Cola com sabor de metaverso

Coca-Cola lanca sabor 'Byte', inspirado no Metaverso

CREATIONS |

EBvte

LIMITED EDITION

Fonte: print retirado do site TecMundo. (Disponivel em: <https://bit.ly/3vJSUrS>
Acesso em 16/01/2024).

Para Moore (2023), Fortnite € muito mais do que um jogo de battle royale, e
uma das caracteristicas que o tornam um espaco virtual multifacetado € a sua
grande capacidade de experiéncias interconectadas, que vao desde shows de
grandes artistas como Travis Scott e Ariana Grande a até inclusdo de elementos de
outros jogos dentro do Fortnite, como a notavel inser¢gdo dos carros de Rocket
League (um jogo de futebol de carros desenvolvido pela Psyonix) dentro do espago
de Fortnite. Ainda para ele, outro aspecto marcante da notavel capacidade do
Fortnite como metaverso € a constante presenca da cultura pop dentro do game,
que traz icones como personagens da Marvel, de Star Wars, de Dragon Ball e até

celebridades populares como John Cena e Lebron James.

Existem atualmente centenas de diferentes tipos de jogos que vocé pode
jogar dentro do Fortnite, mas isso € somente um arranhdo na superficie de
todas as capacidades deste mundo virtual em ascensdo. (MOORE, 2023,
n.p. tradugao nossa)

Ao observar as capacidades existentes dentro do Fortnite e analisar as suas
semelhangas com a realidade, principalmente no que tange as interagdes sociais, €
possivel compreender este espago como um metaverso que conta com
possibilidades funcionais de interagdo e experiéncias analogas a realidade. Para
Zilles Borba (2023), os metaversos podem ser utilizados como uma futura nova
configuragdo de fazer publicidade, através de dispositivos imersivos e

multissensoriais.
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3.2 GeragAo Z E FoRTNITE

Anteriormente foram exploradas as nuances da Geragdo Z e como ela
apresenta caracteristicas unicas em sua relagdo com as marcas. Agora cabe
entender como o ambiente virtual do Fortnite se tornou um espaco influente de
socializacdo e expressao cultural e compreender como as marcas podem se
conectar com essa geragcao no contexto do game.

Importante salientar que para essa geragao, o offline e online nao sao
divisores da identidade pessoal de cada um. O individuo pode ressignificar suas
sensagdes de ser e pertencer para criar um novo arquétipo de si, ressignificando as
formas de viver. (NASCIMENTO, DE MORAIS; TAVARES, 2022 apud PALFREY,
2011).

Os jovens constantemente vao as redes sociais por ser um lugar mais seguro,
longe da externalidade que se tornou extremamente rigida para o desenvolvimento
da interagdo social. Nesse contexto, o Metaverso surge como uma oportunidade
para uma nova realidade, que media também os sonhos e necessidades de cada
individuo. “A utopia oferecida a partir deste meio, inibe os problemas mundiais
concentrados externamente. Entdo, o Metaverso apresenta possibilidades de
sustentar o idealismo que cada individualidade busca como escape” (NASCIMENTO,
DE MORAIS; TAVARES, 2022)

Stuart (2018, p.8) traz a ideia que o “Fortnite ndo € um jogo que eles jogam —
€ um lugar para onde eles vao”. O autor afirma que a imersdo da Geragdo Z no
Fortnite pode ser explicada por alguns fatores. O primeiro deles € que o jogo traz
brincadeiras com girias e sistemas das subculturas juvenis, principalmente roupas
especificas e girias. Assim como a cultura dos skatistas em Los Angeles em 1980, o
Fortnite oferece dancgas, gestos e emotes que representam a linguagem e sinais que
sdo intrinsecos na Geragao Z. (STUART, 2018). Na Figura 6, é possivel observar um
video na plataforma YouTube que apresenta um compilado de videos do TikTok,
onde jovens estdo dangcando. Além disso, ao lado, ha outro compilado exibindo

emotes do Fortnite inspirados nessas dangas.
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Figura 6 - Dancas do TikTok levadas para o Fortnite

i

\

Dont Start Now Creadora: @thexhan
TODOS LOS BAILES DE TIKTOK EN FORTNITE

H C::a 10:" Y esmil  GJ ~> Compartilhar 4 Download

11 mi de visualizagdes ha 2 anos #Fortnite #FortniteBattleRoyale #Charlie10hl
Fortnite a introducido bailes provenientes de otra plataforma, asi que les hice una recopilacion de estos bailes en la vida real y en el videojuego para que puedan compararlos y ver cial es su favorito.

Fonte: print retirado do video: “TODOS LOS BAILES DE TIKTOK EN FORTNITE”.
(Disponivel em: <https://youtu.be/J74ihHervpk>. Acesso em 16/01/2024)

Outro fator que colabora para participagao e imerséo desses jovens € que o
jogo também entende a importancia do status em grupos de adolescentes, assim
como usar marcas de roupas e ter o carro do ano para adultos. O Fortnite oferece
uma variedade de skins e itens para que os jogadores possam personalizar de forma
Unica a aparéncia de seus personagens. (STUART, 2018). A sensagéao de identidade
da Geragdo Z esta se tornando cada vez mais digital. Comprar itens no Fortnite é
impulsionado pelo estilo em vez de vantagem competitiva. Existem duas maneiras
de obter uma skin Tier 100 (o traje mais avang¢ado): ou passando uma quantidade
significativa de tempo jogando o jogo para desbloquea-la ou comprando-a por um
preco consideravel. (ARAQUE, 2020). Nesse contexto, entendemos a
personalizagdo de personagens como uma forma de expressdo cultural e
representacdo pessoal de cada jogador, ja que os dispositivos tecnoldgicos
proporcionam uma reinvencao de identidades e exploragdao de diversos modos de
expressdao (NASCIMENTO, DE MORAIS; TAVARES, 2022)

Além desses aspectos, compreendemos que o jogo também sintetiza de

forma simples e velada diversos conceitos que os jovens e adolescentes procuram
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em espagos urbanos. O jogo se tornou o lugar onde jovens encontram
entretenimento e pertencimento. O que era ar livre, bicicletas e brincadeiras em
Skateparks se tornou um lugar inteiramente virtual, e isso € um dos fatores mais

marcantes sobre as diferengas geracionais. (ARAQUE, 2020)

Muito mais do que entretenimento: eles se tornam os lugares onde
adolescentes e jovens adultos se sentem livres para construir suas
identidades e os valores que levarédo para suas vidas fora dali [...] o Fortnite
estd criando uma cultura de tribo com sua propria linguagem, musica,
simbolos e costumes. (ARAQUE, 2020)

Em uma pesquisa realizada por Esteves (2022), com jogadores de Fortnite da
Geragao Z, se constatou que os jogadores ao participarem dos eventos no jogo,
destacaram algumas caracteristicas mais marcantes que proporcionam experiéncias
unicas. Entre elas estdo: a imersao pelos graficos realistas do jogo, a experiéncia
compartilhada entre os grupos de jogadores, e a capacidade de personalizagao de
skins. Os jogadores explicam que se sentem realizados ao fazerem parte dos
eventos, ja que as emogdes sao causadas por sentir pertencimento aquele grupo.
(ESTEVES, 2022)

O jogo também pode ultrapassar a barreira digital: durante a final da Copa do
Mundo de 2018, o jogador de futebol francés Antoine Griezmann celebrou um gol
com movimentos de danca do Fortnite, diante de milhdes de pessoas, como
podemos observar na figura 7. Esse tipo de atitude valida o poder cultural do jogo,

mostrando como esse espaco virtual se cruza com o mundo real. (ARAQUE, 2020)
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Figura 7 - Antoine Griezmann fazendo o emote “Take the L” em estadio

@ 200 A
LEADERBOARDS STORE =

EMOTE
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GRIEZMANN FORTNITE DANCE WORLD CUP 2018 FINAL!

P M?na im Rucksack Seja membro (31} £~ Compartilhar + Download &) valeu

Fonte: print retirado do video: “GRIEZMANN FORTNITE DANCE WORLD CUP 2018 FINAL!"
(Disponivel em: <https://youtu.be/84EjlkrtnQ4>. Acesso em 16/01/2024)

Nascimento, De Morais; Tavares, 2022 afirmam que ha 20 anos as
tecnologias e redes ndo poderiam proporcionar as mesmas interagdes que
experimentamos hoje.

As geracgdes anteriores desfrutavam de uma proximidade mais acentuada em termos
de convivio social, enquanto a ascensao da internet abria caminho para a formagao
de lacos digitais. E fundamental compreender que a primeira interagdo significativa
da Geragéo Z ocorreu durante o auge da era do consumo, o que contribuiu para o
desenvolvimento de uma predisposicdo ao Metaverso. A dindmica das relagdes
sociais evoluiu e moldou percepgdes diferentes do que estamos acostumados.
Cada vez mais as pessoas buscam imersdo em ambientes que funcionem
como escape da dura realidade do ambiente fisico. Essa imersdo esta
diretamente ligada a evolugdo da narrativa e do sentido que ela traz [...]
diferentes formas de vidas digitais surgem e “o existir” vai tomando formas e
sentidos gerados pela técnica, pelas ferramentas e pelo processo social

virtual ou ndo que seus usuarios estdo inseridos. (NASCIMENTO, DE
MORAIS; TAVARES, p11. 2022)

De acordo com Felice; Schlemmer (2022), podemos concluir, entdo, que o

Metaverso esta caminhando para se tornar uma forma de realidade para as

43



geragbes futuras. Entendemos a tecnologia do metaverso como um conceito
cultural, e ndo apenas geracional, ja que esse espaco virtual permite uma cocriagao
e podem contribuir com o desenvolvimento de novas formas de viver. (FELICE;
SCHLEMMER. 2022).
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4 METODOLOGIA: FERRAMENTAS PARA COMPREENDER A MARCA NO METAVERSO

Levando em consideragcdo que o Fortnite € um espaco que existe dentro de
meios digitais e que se deseja compreender como as pessoas receberam a agéo de
ativacdo da marca Eminem nesse metaverso, uma pesquisa qualitativa-quantitativa
foi escolhida para ser aplicada junto aos usuarios. Para Minayo (2007), existem
questdbes muito particulares que somente a pesquisa qualitativa € capaz de

responder.

Esse conjunto de fendmenos humanos é entendido aqui como parte da
realidade social pois o0 ser humano se distingue nao sé por agir mas por
pensar sobre o que faz e por interpretar suas agdes dentro e a partir da
realidade vivida e partilhada com seus semelhantes. (MINAYO, 2007, p. 21)

Também foi adotada a postura do pesquisador de se manter afastado, nao
optando por outros métodos como a entrevista, visto que o mesmo é consumidor
frequente do objeto de estudo analisado e isso poderia impactar a condugédo da
entrevista de forma geral, consequentemente alterando os dados obtidos. Seguindo
a perspectiva de Minayo (2007), a abordagem quantitativa possibilita uma descrigao
objetiva e sistematica dos comportamentos dos usuarios dentro deste universo
virtual. Portanto, o uso de pesquisa mista permite uma observagao imparcial e
multipla dos padrdoes de uso, preferéncias e tendéncias, essencial para entender o
engajamento dos usuarios no Metaverso de Fortnite, sem que minhas experiéncias
pessoais como jogador influenciem os resultados, garantindo assim a cientificidade

para a validade do estudo.

4.1 ABORDAGEM PARA COLETA E ANALISE DOS DADOS

O método de coleta de dados escolhido foi o de formulario online (APENDICE
A). Essa abordagem é particularmente adequada para pesquisas que visam
alcangar um publico amplo e diversificado, como os jogadores de Fortnite. O uso
deste método oferece diversas vantagens, como a acessibilidade, o fato de poderem
ser distribuidos amplamente através de plataformas digitais, permitindo assim a
coleta de uma grande quantidade de dados em um curto periodo de tempo. Além
disso, os formularios online proporcionam facilidade na organizagédo e analise dos

dados coletados, ja que as respostas sao automaticamente formatadas para analise,
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oferecendo inclusive graficos com porcentagens de forma instantanea. Este
formulario foi amplamente divulgado dentro de féruns e comunidades focados em
Fortnite, assim como paginas em redes sociais e canais de influenciadores com
conteudo sobre Fortnite. Para poder ter maior diversidade nas respostas, também foi
divulgado nas redes sociais do pesquisador e em canais que falam de jogos em
geral.

Gil (2002) destaca que o formulario é pratico e eficiente, especialmente
aplicavel a diversos segmentos da populagéo e facilita a obtencédo de dados que sao
facilmente tabulaveis e quantificaveis. Ele menciona que os formularios se destacam
por sua aplicabilidade e eficiéncia, sendo amplamente utilizado em pesquisas de

opinido e de mercado.

Analisando-se cada uma das trés técnicas, pode-se verificar que o
questionario constitui o0 meio mais rapido e barato de obtencdo de
informagdes, além de ndo exigir treinamento de pessoal e garantir o
anonimato. (GIL, 2002, p. 76)

A escolha do formulario online como método de coleta de dados para este
estudo se revela equilibrada, considerando suas qualidades notaveis, tais como
apontadas pelo autor. A facilidade com que se pode organizar e quantificar os dados
coletados € essencial para entender como os usuarios interagem com a marca e o
que eles realmente valorizam dentro do metaverso de Fortnite, mais especificamente
no caso da ativagao da marca Eminem durante o evento Big Bang.

Para analisar os dados coletados, procura-se fazer uso dos graficos e tabelas
geradas pelo préprio formulario online, bem como da analise reflexiva desses dados
quantitativos e qualitativos, sempre tendo em mente as questbes teodricas
previamente  apresentadas (metaverso, comunicagdo, marketing, midia,

engajamento e interatividade), bem como os objetivos desta pesquisa.
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5 APRESENTA(}AO E ANALISE DOS DADOS: A COMUNICAGAO DO EMINEM NO FORTNITE

Abaixo serao apresentados os resultados obtidos com a aplicagdo dos
formularios online. Ao todo, foram coletadas 139 amostras. Destes respondentes,
percebe-se que 95 acompanharam o evento ao vivo. Conforme explicado na
metodologia, essa andlise dos dados & baseada numa abordagem reflexiva, no
sentido analisar os achados empiricos com base nas teorias apresentadas
previamente, a fim de encontrar respostas, insigths e caminhos para atender ao

problema e aos objetivos da pesquisa.

5.1 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

A analise quantitativa dos dados coletados nos trara informagdes sobre a
faixa etaria, preferéncias musicais, frequéncia de uso do Fortnite, e o nivel de
envolvimento com o evento. Assim como observado por Minayo (2007), essa forma
de analise possibilita uma descricdo sistematica dos usuarios. A pesquisa
quantitativa fornece uma base sdlida para avaliar a eficacia do evento analisado e
entender se os resultados estdo de acordo com os autores utilizados ao longo dessa

pesquisa.

5.1.1. Pergunta 1 - Faixa etaria

Comegamos fazendo a seguinte pergunta para os nossos participantes: Qual
sua faixa etaria?; pois, acreditamos que esta pergunta tenha sido fundamental para
entendermos se estamos de fato falando com nosso publico-alvo de pesquisa, ja
que esta aborda a relagdo da Geragao Z com o objeto de estudo. Os resultados
mostraram que, das 139 amostras analisadas, 99 fazem parte da Geragao Z,
conforme definida por Porfirio (2020), ou seja, 71,2% da amostra coletada faz parte
do publico-alvo, como observado no grafico 1. E importante destacar que essa
pergunta, assim como as proximas 3, ndao se tornaram perguntas de carater
desclassificatorio, isto €, mesmo que o participante ndo se encaixasse dentro do
publico-alvo, o pesquisador optou por seguir com a coleta dos dados deste
participante para que a pesquisa pudesse ter fins comparativos ao longo de sua

analise e conclus3o.
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Grafico 1 - pergunta quantitativa de niumero 1 - faixa etaria

Qual sua faixa etaria?

139 respostas

@ Menos de 13 anos
@ Entre 13 e 28 anos
Mais de 28 anos

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.1.2. Pergunta 2 - Género

Para entender melhor o perfil dos participantes, foi também perguntado seu
género, a fim de entender se existia alguma predominéncia entre as amostras e se
também podia-se notar um padrdo de comportamento referentes ao jogo e
metaverso Fortnite, ou ao evento que € objeto de estudo. Ao analisarmos os dados
obtidos, podemos observar uma predominancia do género masculino na amostra,
representando 71,2% de todos os dados obtidos, conforme observado no grafico 2.

Fazendo o corte para o nosso publico-alvo, 74,7% dos participantes se
identificam com o género masculino, 23,2% se identificam com o género feminino,
enquanto que 1% se identifica como mulher trans, e 1% se identifica como
nao-binario.

Vale observar que o publico pertencente a comunidade LGBTQIA+, sendo os
participantes que marcaram identificagdo como mulher trans e nao-binario, sédo
extremamente minoritarios na amostra, representando, somados, apenas 1,4% de

toda a amostra obtida.
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Grafico 2 - pergunta quantitativa de niumero 2 - género

Qual o seu género?
139 respostas

@ Masculino

@ Feminino
Nao binario

@ Mulher trans

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.1.3. Pergunta 3 - Frequéncia de consumo de Fortnite

Seguimos com a pesquisa fazendo a seguinte pergunta: Com que frequéncia
vocé joga Fortnite?; a fim de entendermos o quanto os participantes sdo engajados
com o universo do jogo. Vale destacar que essa pergunta ndo sé nao foi de carater
desclassificatorio como também incluiu a possibilidade de resposta “N&o jogo
Fortnite”, pois, entendemos que a experimentagdo do evento analisado pode e pode
ser vivida por qualquer pessoa, independentemente de ser usuario ativo do jogo ou
nao. Mesmo que o evento tenha ocorrido dentro do metaverso de Fortnite em um
curto periodo de tempo, vale lembrarmos que Fortnite € uma plataforma gratuita, ou
seja, preferimos nao excluir a possibilidade de um usuario ter baixado Fortnite
apenas para viver a experiéncia do show, ou talvez ter consumido o evento
posteriormente em uma plataforma como o Youtube, mas logicamente com a
limitagdo de ser apenas um video gravado por outro usuario dentro do jogo no
momento do evento. O interessante aqui é que essa possibilidade se concretizou,
com 5 participantes confirmando que nao jogam Fortnite mas que acompanharam o
evento, todos de forma assincrona (através de videos gravados).

Ao analisarmos estes dados, podemos observar que mais de 50% de toda a
amostra consome Fortnite com bastante frequéncia (mais de 3 vezes por semana),
seguidos pela segunda maior parcela de participantes afirmando que ndo consomem

Fortnite, como observado no grafico 3. Da parcela que consome Fortnite
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frequentemente (mais de 3 vezes por semana), 67% € composta pela Geragao Z,
demonstrando o que é proposto por Reis e Tomaél (2017) ao afirmarem a
naturalidade com que a Geracao Z lida com a tecnologia, tornando-a parte de suas
rotinas, fazendo com que o ato de estar online no ambiente virtual seja somente
mais uma atitude corriqueira, e nada de especial. A participante 8, que se enquadra
no nosso publico-alvo e afirma ter experienciado o evento através de video gravado,
mesmo nao sendo usuaria do jogo, confirma que sentiu uma conexao de nivel médio
com o artista (nota 3 em uma escala de 1 a 5) e aponta que um dos
descontentamentos é o pouco tempo de tela que o artista teve durante o evento. O
participante de numero 110, enquadrado em nosso publico-alvo, confirmou que nao
joga Fortnite e nem ouvia as musicas do artista analisado (através da pergunta de
numero 6), porém, ao consumir o evento, ao qual ele atribuiu nota maxima de
satisfagcao (5 em uma escala de 1 a 5), ele também confirma que passou a ouvir as
musicas do artista com pouca frequéncia (através da pergunta de nuamero 7). Ao
analisarmos que o ambiente de consumo do evento por estes dois participantes se
deu dentro do espaco virtual, onde ele € unicamente possivel, mesmo que nao tenha
sido dentro do Fortnite ao vivo, podemos concluir que a ideia proposta por Ceretta e
Froemming (2011) se concretiza, ao afirmarem que a Geragao Z se enquadra dentro
de uma geracao que se conecta através da internet e faz dela o seu maior ambiente
de trocas culturais, sociais, de consumo e econOmicas, além de ser informada e
absolutamente digital. Uma analise mais individual sobre as respostas desses
participantes pode levantar um questionamento que visa entender se as atribuigdes
de notas que identificam a conexao com o artista teriam sido diferentes se os
participantes tivessem acompanhado o evento dentro do metaverso em seu

momento Unico de interacido ou se fossem consumidores frequentes de Fortnite.
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Grafico 3 - pergunta quantitativa de niumero 3 - frequéncia de consumo

Com que frequéncia vocé joga Fortnite?
139 respostas

@ Menos de 1 vez por semana
@ De 2 a 3 vezes por semana

Mais de 3 vezes por semana
@ Nao jogo Fortnite

-y

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.1.4. Pergunta 4 - Objetivo de uso do Fortnite

Ao questionarmos os participantes sobre a frequéncia de consumo do jogo e
metaverso Fortnite, levantamos o questionamento do objetivo principal de uso deste
espaco através da seguinte pergunta: Quando vocé abre o Fortnite, geralmente o
que vocé prefere fazer? -; compreendemos que essa pergunta se torna relevante
para o entendimento do comportamento dos participantes através do cruzamento
dos dados obtidos nas perguntas seguintes, que abordam o modo de
acompanhamento do evento e a satisfagdo com o evento de forma geral.

Aqui, 65,5% dos participantes afirmaram que utilizam o Fortnite em seu
objetivo principal (modo de batalha), como pode ser observado no grafico 4,
enquanto que apenas 8,6% (12 participantes) informaram que utilizam a plataforma
para socializar em servidores da comunidade, o que pode ser entendido como uma
caracteristica do metaverso, conforme proposto por Zilles Borba (2014). Porém, o
dado mais relevante dentro desse filtro € que, dos 12 participantes que informaram
utilizar o Fortnite como ambiente de socializacdo, 9 fazem parte do nosso
publico-alvo, isso significa que, de 100% do publico da nossa amostra que utiliza o
Fortnite para fins de metaverso, 75% fazem parte da Geragao Z. As possibilidades
de interacbes sociais dentro do universo de Fortnite e as respostas de participantes
que afirmam que utilizam este universo com o principal objetivo de socializar em

diferentes servidores, vao de encontro com as ideias de Schlemmer, Trein, Oliveira,
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(2008), Zilles Borba (2023) e Pereira (2009) ao abordarem o conceito de metaverso
e seus objetivos gerais dentro desse espacgo simulado. Pereira (2009) ainda afirma
que o objetivo principal deste espagco € a socializagdo, encontro e vazao da
criatividade entre pessoas, que é o que de fato ocorre dentro dos servidores da
comunidade de Fortnite.

Do numero total (103) de participantes que afirmaram utilizar a plataforma de
Fortnite para algum objetivo, seja no modo batalha ou seja para socializar, 91
acompanharam o evento, sendo que destes, 70 confirmaram que presenciaram o
show ao vivo, seja dentro do jogo ou seja através de algum streamer’®. Deste total
de 70 participantes que acompanharam o evento ao vivo, 70% fazem parte da
Geracgao Z. Levando em consideragao que o show do artista foi, além de um evento,
um espaco de socializagao para viver uma experiéncia ao lado de outros usuarios,
podemos observar aqui que esse numero de usuarios pertencentes a Geracao Z
que, além de utilizarem o espaco de Fortnite como espacgo de socializagao, também
sao maioria no consumo do evento ao vivo, notamos que esses dados vao de
acordo com o que fala Porfirio (2020), ao concluir que a Geragcédo Z é uma geragao
tomada por pessoas que se acostumaram a ter menos contato com outras pessoas
no mundo fisico, acelerando processos de estabelecer conexdes com essas

pessoas em casa, atraveés de dispositivos eletrénicos conectados a internet.

Grafico 4 - pergunta quantitativa de niumero 4 - objetivo dentro do Fortnite

Quando vocé abre o Fortnite, geralmente o que vocé prefere fazer?
139 respostas

@ Jogar o jogo em seu objetivo principal
(battle royale).

@ Socializar em servidores da
comunidade.

Nao jogo Fortnite

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

'8 Profissional que transmite contetidos ao vivo, sejam de jogos eletrénicos, programagdes esportivas,
analises e reagoes ou outras possibilidades. Disponivel em:
<https://querobolsa.com.br/carreiras-e-profissoes/streamer> Acesso em 11/01/2024.
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5.1.5. Pergunta 5 - Método de absorg¢ao do evento

A pergunta quantitativa de numero 5 buscou entender a forma com que os
participantes consumiram o evento Big Bang, trazendo o seguinte questionamento:
De que forma vocé acompanhou o evento Big Bang com o cantor Eminem, que
aconteceu dentro do Fortnite, no dia 02/12/20237? -; essa foi a unica pergunta de
carater eliminatoério pois, entendemos que se o participante ndo consumiu o evento
de forma alguma, ndo existia nexo em seguir com os questionamentos que sao
voltados para a agao do evento em si.

Ao analisarmos os dados obtidos através dessa pergunta, tivemos o seguinte
resultado, que pode ser consultado no grafico 5: apesar da maior parcela dos
participantes (39,6%) confirmar que acompanhou o evento de forma sincrona, ou
seja, ao vivo, a segunda maior parcela que correspondeu a 31,7%, afirma nao ter
acompanhado o evento, ou seja, em numeros brutos, 44 pessoas afirmam nao terem
acompanhado o evento. Quando comparamos este dado com os dados da pergunta
anterior, onde apenas 36 participantes afirmaram que n&o jogam Fortnite, podemos
concluir que 8 participantes jogadores de Fortnite ndo acompanharam o evento Big
Bang, todos da Geragdo Z. Ao trazermos esses numeros em formatos percentuais,
podemos concluir que, do numero total de participantes jogadores de Fortnite (103),
apenas 12 participantes, o que corresponde a 11,6%, ndo acompanharam o evento
Big Bang.

Ao trazermos o contexto dos participantes para o corte do nosso publico-alvo,
0s numeros acabam mudando um pouco e os resultados sao o seguinte: do numero
total de participantes jogadores de Fortnite que fazem parte da Geragao Z (72), 9
afirmam nao terem acompanhado o evento, isso corresponde a 12,5% dos

participantes.
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Grafico 5 - pergunta quantitativa de nimero 5 - método de absorgéo do evento

De que forma vocé acompanhou o evento Big Bang com o cantor Eminem, que aconteceu dentro do
Fortnite, no dia 02/12/2023?

139 respostas

@ Ao vivo, dentro do servidor do jogo,
participando

@ Ao vivo, através de algum streamer

Assisti depois, através de um video
gravado

® Nzo acompanhei o evento.

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.1.6. Pergunta 6 - Relagdo com o artista antes do evento

A partir dessa pergunta, nosso publico foi reduzido aos participantes que
apenas consumiram o evento de alguma forma. Nossa amostra caiu de 139
participantes para 96, como é possivel observar no grafico 6, e destes, 66
participantes fazem parte do nosso publico-alvo, Geragao Z. Optamos por iniciar a
abordagem em relagdo ao evento do artista, questionando a relagdo dos
participantes com o artista antes de acompanharem o evento, através da seguinte
pergunta: Com que frequéncia vocé consumia as musicas do artista Eminem antes
de acompanhar o evento Big Bang? -; o objetivo dessa pergunta, €, em conjunto
com a pergunta de numero 7, entender se houve, ou n&o, uma evolugdo no
relacionamento do nosso publico-alvo com o artista apds a participagao no evento.

Ao analisarmos os dados obtidos nesse questionamento, 19 dos 66
participantes afirmaram que nao possuiam qualquer vinculo com o artista ao
marcarem a opg¢ao “ndo ouvia as musicas do artista”. Destes 19 participantes, 6
passaram a ter alguma relagédo com o artista apos o evento, isso pode significar uma
confirmacgao da ativagao do artista em pelo menos 30% de eficacia. Vale destacar
aqui que os participantes de numero 71 e 117 demonstraram uma mudanga de
comportamento drastica, indo de “ndo ouvia as musicas do artista” para “ouco
frequentemente”. Estes 2 participantes ja estdo no nosso corte de Geragdo Z e os

dois acompanharam o evento ao vivo, participando de dentro do servidor do jogo.
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Ainda, dos 66 participantes analisados, 14 afirmaram que consumiam as
musicas do artista com pouca frequéncia, destes, 64,2% permaneceram ouvindo
com pouca frequéncia, 7,1% pararam de ouvir as musicas do artista e 28,5%
passaram a consumir as musicas do artista com maior frequéncia.

Nas respostas, 17 participantes marcaram que consumiam as musicas do
artista de forma moderada, destes, 15 permaneceram ouvindo de forma moderada,
1 passou a ouvir com menor frequéncia, e 1 passou a ouvir frequentemente. Por fim,
16 participantes afirmaram que ja consumiam o artista com frequéncia, e destes, 14
permaneceram consumindo com frequéncia, e 2 passaram a consumir

moderadamente.

Grafico 6 - pergunta quantitativa de numero 6 - relagdo com o artista pré-evento

Com que frequéncia vocé consumia as musicas do artista Eminem antes de acompanhar o evento
Big Bang?

96 respostas

@ Pouca frequéncia

@ Moderadamente
Frequentemente

@ N30 ouvia as musicas do artista

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.1.7. Pergunta 7 - Relagao com o artista depois do evento

Seguimos a pesquisa com uma pergunta que na verdade € um complemento
do questionamento anterior. Se anteriormente buscamos entender o relacionamento
dos participantes antes de consumirem o evento do artista dentro do Fortnite, dessa
vez buscamos entender o relacionamento dos participantes depois de consumirem o
evento, para que dessa forma pudéssemos observar se ocorreu mudanca de
comportamento dos participantes em relagao ao artista, para isso, apresentamos a
seguinte pergunta: Com que frequéncia vocé passou a consumir as musicas do

artista Eminem depois de acompanhar o evento Big Bang? -; ao analisarmos os
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dados, podemos observar no grafico 7 que, ao compararmos 0 panorama geral com
o grafico da questdo anterior, 0 numero de participantes que n&o tinha nenhuma
relacdo com o artista, diminuiu em 4,2%, assim como os que afirmaram consumir o
artista com pouca frequéncia, que cairam de 22,9% para 19,8%.

Ao colocarmos o corte para o publico-alvo, temos os seguintes resultados: 14
participantes informaram que n&o consomem as musicas do artista (19 néao
consumiam na questdo anterior), 13 participantes informaram que consomem o
artista com pouca frequéncia (14 na questdo anterior), 20 informaram que
consomem moderadamente (17 na questédo anterior) e 19 marcaram que consomem
o artista frequentemente (16 na questao anterior). Por fim, se dividirmos os dados da
nossa pesquisa em 2 setores do nosso publico-alvo, sendo o setor 1 aquele que
caracteriza o publico que tem ou tinha pouca ou nenhuma relagdo com o artista, e o
setor 2 sendo o publico que tem ou tinha relagdo moderada ou frequente com o
artista, concluiremos com os seguintes dados: antes do show do artista, os nossos
dados eram divididos em exatos 50% no setor 1 e 50% no setor 2, enquanto que
apo6s o show do artista no Fortnite, o setor 1 caiu para 40,9%, deixando 59,1%
dentro do setor 2, o que significa um crescimento de proximidade de quase 10% de
todos os participantes da Geragao Z com o artista apdés acompanharem o show do
Eminem dentro do evento Big Bang. A efetividade desses numeros caminha
diretamente com a ideia proposta por Atem (2021), ao confirmar que a
ciberpublicidade se torna mais efetiva quanto menos ela parece com publicidade
tradicional. Atem (2021) afirma que a ciberpublicidade se espraia por toda a
sociedade e se mistura a cultura, invisibilizando sua presenca, e parecendo querer
se confundir com a prépria vida. Ao lembrarmos que o show do Eminem dentro do
metaverso de Fortnite foi apresentado apenas como um grande evento para os
usuarios, podemos concluir que foi uma publicidade “camuflada” e que isso acabou

dando forgas para sua efetividade.
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Grafico 7 - pergunta quantitativa de niumero 7 - relagdo com o artista pds-evento

Com que frequéncia vocé passou a consumir as musicas do artista Eminem depois de acompanhar
o evento Big Bang?

96 respostas

@ Pouca frequéncia

@ Moderadamente
Frequentemente

® Nao ougo as musicas do artista

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.1.8. Pergunta 8 - Avaliacao do show do artista de forma geral

Nessa pergunta, adotamos o método da escala Likert para entendermos o
nivel de satisfagdo dos participantes com o show dentro do evento Big Bang no
Fortnite. Para isso, utilizamos o seguinte questionamento: Em uma escala de 1 a 5
(sendo 1 o minimo e 5 o maximo), qual a sua avaliagéo, de forma geral, com o show
do Eminem dentro do evento Big Bang? -; ao analisarmos os dados dentro do
panorama geral, podemos ver uma predominancia da nota 3 como mostra o grafico
8, 0 que significa uma nota média para o show de forma geral. Posteriormente, na
pergunta qualitativa de numero 2, poderemos ver algumas das justificativas para a
atribuicdo dessa nota.

Ao fazermos o corte para o publico da Geragao Z, os nossos dados sao os
seguintes: 3% dos participantes atribuiram a nota 1 ao show, 18,1% dos
participantes atribuiram nota 2, 34,8% atribuiram nota 3, 21,2% atribuiram nota 4 e
22,7% dos participantes atribuiram a nota maxima ao show. Ao compararmos 0s
dados, podemos notar uma pequena diferenga na recepg¢ao do evento pelo nosso
publico-alvo: enquanto que no publico geral, 21,9% dos participantes marcaram
satisfagcao entre 1 e 2, o que significa uma satisfacdo de nivel baixa com o show, no
publico da Geragao Z tivemos 21,1% dos participantes que marcaram essas opgoes,
mostrando uma diferenca de 0,8% para melhor recepg¢ao do show pela Geragao Z.

Se fizermos um corte que abrange apenas os participantes que nédo sao da Geragao
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Z, as diferencas sao ainda maiores: 24,1% dos participantes marcaram um nivel de

satisfagao baixo com o evento.

Grafico 8 - pergunta quantitativa de numero 8 - satisfagdo com o show

Em uma escalade 1 a 5 (sendo 1 o minimo e 5 0 maximo), qual a sua avaliacao, de forma geral,

com o show do Eminem dentro do evento Big Bang?
96 respostas

40

30 33 (34,4%)

20 22 (22,9%)
17 (17,7%)

20 (20,8%)

10

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.1.9. Pergunta 9 - Conexao com o artista dentro do evento

Nesse questionamento, também optamos por adotar o método da escala
Likert, pois, assim como na questdo anterior, podemos quantificar uma variavel de
nivel qualitativo, tornando nossos dados mais compreensiveis. Para essa
abordagem, utilizamos a seguinte pergunta: Em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 o
minimo e 5 o maximo), o quanto vocé considera que se conectou com o artista
dentro do evento Big Bang? -; e, ao trazermos os dados dessa questdo, novamente
temos uma predominancia da nota mediana, como podemos observar no grafico 9.

Quando fazemos o corte para a Geragao Z, novamente temos uma pequena
diferenca nos dados: 21,2% dos participantes atribuiram nota 1 ao nivel de conexao
com o artista no evento, 22,7% dos participantes atribuiram nota 2, 28,8% atribuiram
nota 3, 18,2% atribuiram nota 4 e, por fim, apenas 9,1% atribuiram nota maxima.
Quando comparamos estes dados com os dados dos participantes que abrangem
todas as geracdes dentro da amostra, podemos ver que 3% a mais de participantes

que abrangem essas geragdes marcaram notas 1 e 2 para a conexao com o artista
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no evento. Sendo assim, 56,1% dos participantes da Geracdo Z consideraram a
conexao com o artista pelo menos mediana, enquanto que apenas 53,1% do publico
geral teve a mesma consideragao, novamente concretizando as ideias propostas por
Ceretta e Froemming (2021) ao enquadrarem a Geragdo Z em uma geragéao que faz
do ambiente virtual, seu maior espaco de trocas culturais e sociais. Se fizermos um
corte que abrange apenas os participantes que nao fazem parte da Geragao Z, os
numeros s&o ainda mais baixos: apenas 48,2% dos participantes consideraram uma
conexao minimamente mediana com o artista.

Vale destacar aqui que o participante de numero 117, ja citado na pergunta
quantitativa de numero 6 por ter demonstrado uma mudancga drastica na relacao
com o artista (indo de nao ouvinte a ouvinte frequente), atribuiu nota 4 ao evento de
forma geral, e atribuiu nota maxima ao nivel de conexado com o artista dentro do
evento Big Bang, demonstrando a eficacia da ativacéo para ele, como proposto por
Avancini (2021) e Borba (2014), quando abordam a efetividade desse tipo de
conexao pela forma de engajar os consumidores, proporcionando-lhes uma

experiéncia divertida e imersiva pelo elevado grau de envolvimento.

Grafico 9 - pergunta quantitativa de nimero 9 - conexao com o artista

Em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 o minimo e 5 0 méximo), o quanto vocé considera que se
conectou com o artista dentro do evento Big Bang?

96 respostas

30
29 (30,2%)

20 22 (22,9%) 23 (24%)

15 (15,6%)
10

7 (7,3%)

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)
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5.1.10. Pergunta 10 - Aspectos memoraveis do show

Para nossa ultima pergunta de nivel quantitativo, optamos por perguntar aos
participantes quais aspectos do show eles consideraram mais memoraveis atraves
da seguinte pergunta: Quais aspectos do show vocé achou mais memoraveis? (pode
marcar mais de uma opgao) - e para isso, oferecemos as seguintes opgdes: 0s
efeitos visuais de forma geral; a fidelidade do personagem 3D ao artista na vida real;
a interatividade (ex: o uso de emotes durante o show); a presenga de outros
jogadores no mesmo ambiente; o uso da ficgdo (ex: Eminem em escala gigante por
conta da musica "Godzilla"). Além disso, também oferecemos a opg¢éo “outros”, para
dar abertura aos participantes de forma com que eles pudessem citar caracteristicas
marcantes para eles no espacgo virtual do evento que o pesquisador possa nao ter
considerado no momento da criacdo do formulario. Todos os aspectos aqui
apresentados mantiveram suas posi¢gdes para o publico geral e também para a
Geracao Z.

Ao analisarmos os dados no grafico 10, podemos ver uma clara
predomindncia em dois aspectos: os efeitos visuais e o uso da ficcdo. Ambos
dominam os aspectos marcantes para os participantes, com 68 e 61 marcacoes,
respectivamente. Como trazido por Neto (2023), a Geragdo Z valoriza muito a
experiéncia do consumo, e ja esperam algo personalizado e inovador, e, quando
percebemos a notavel preferéncia dos participantes pelos aspectos relacionados aos
efeitos visuais e ficgdo que sao inovadores ndo s6 no metaverso mas também se
produzidos no mundo fisico, podemos concluir que essa preferéncia dos
participantes confirma a ideia trazida pelo autor. Em seguida, temos a opg¢éo que fala
sobre a fidelidade do personagem 3D ao artista na vida real ocupando o terceiro
lugar com um total de 37 marcagdes, indo de acordo com o que é trazido por Borba
(2014), ao ressaltar a importancia da fidelidade do mundo virtual com o mundo fisico
para que aconteca uma maior imersdo do usuario através da interpretacdo de sua
subjetividade com o avatar e sua assimilacdo das experiéncias no mundo virtual com
o mundo fisico. Vale destacar duas adi¢gdes de aspectos citadas por 2 participantes,
e uma observacao feita por outro participante. O participante 33 fala sobre as
musicas escolhidas para a apresentacdo do show, o que de fato acaba conversando
com a escolha dos aspectos votados pela grande maioria dos participantes ao

citarem os efeitos visuais e o uso da ficgao, visto que em varios momentos do show
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do artista, sao utilizados efeitos visuais e ficcdo para acompanhar o sentido da letra
da musica, como é o caso da musica “Godzilla” em que o Eminem ficou do tamanho
de prédios para que isso remetesse ao conhecido personagem ficticio japonés, tal
como o trecho da mesma musica onde ele fala “Fire, Godzilla, fire, monster’
(EMINEM, 2020) (FIGURA 8).

Figura 8 - Eminem em escala gigante soltando fogo pela boca ao som de “Godzilla”

Fonte: captura de tela no video “Eminem Takes the Stage in Fortnite’s The Big Bang Event” do canal
EminemMusic. (Disponivel em: <https://voutu.be/gmIKBsPCiUk>. Acesso em 14/01/2024).

O participante 112 afirma que o show nao o atraiu, mas sim o evento dentro
do jogo que antecedeu o show. Esse participante marcou que nao ouvia as musicas
do artista e que segue nao ouvindo, ao mesmo tempo que atribuiu nota 1 em relagao
a conexao com o artista no evento, mas atribuiu nota 4 ao evento de forma geral.
Por fim, o participante 41 apenas informou que o show do Eminem ndo o agradou,
trazendo a seguinte constatagao “Numa porcaria o show Travis e Ariana foram muito
melhores”, este mesmo participante atribuiu nota 1 ao evento e a conexdo com o
artista, apesar de afirmar que era e segue sendo ouvinte frequente de Eminem. Os

trés participantes citados fazem parte do nosso publico-alvo, Geragao Z.
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Grafico 10 - pergunta quantitativa de numero 10 - aspectos marcantes
Quais aspectos do show vocé achou mais memoraveis? (pode marcar mais de uma opgao)
96 respostas

Os efeitos visuais de forma geral. 68 (70,8%)

A fidelidade do personagem 3D... 37 (38,5%)

A interatividade (ex: ouso de e... 18 (18,8%)

A presenca de outros jogadore... 30 (31,3%)

O uso da ficgao (ex: Eminem e... 61 (63,5%)

nao Vvijli—1 (1%)
1 (1%)
1 (1%)
1(1%)

1(1%)

As musicas que ele cantou.

Numa porcaria o show Travis e...

o show nao atraiiu mas o event...

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)

5.2 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

Foram aplicadas duas perguntas de carater opcional para que os
participantes pudessem fazer suas consideragoes finais sobre o evento Big Bang. As
duas perguntas abordaram um sistema de escrita aberta como resposta, trazendo
assim uma visao mais livre e ampla de cada participante, tal como a escolha de
deixa-las opcionais, evitando assim uma possivel fuga dos participantes em relagao
ao questionario. Adotando essa posicdao e adicionando as questdes de variaveis
qualitativas, podemos receber visdes e vivéncias particulares de cada individuo que
somente este tipo de questdo pode oferecer, conforme observado por Minayo
(2006).

5.2.1. Pergunta 1 - O que cada participante traria do virtual para o real

A primeira pergunta abordada focou em entender quais caracteristicas vividas
ou vistas pelos participantes dentro do show no espago virtual que eles gostariam de
transportar para um show na vida real. Para entender isso, foi aplicado o seguinte
questionamento: Se vocé pudesse transferir um Unico aspecto do show do Eminem

no Fornite para um show dele na vida real, qual seria? (ndo-obrigatorio) -; e aqui
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tivemos respostas variadas, mas algumas se destacaram por serem citadas mais de
uma vez.

Mais de 10 participantes citaram aspectos como “efeitos visuais”, “ficcao” e
‘Eminem gigante" em suas respostas. O conjunto de efeitos visuais e ficcdo do

artista em larga escala podem ser parcialmente visualizados na Figura 9.

Figura 9 - Eminem em escala gigante durante evento Big Bang

Fonte: print captado no video “Eminem Takes the Stage in Fortnite’s The Big Bang Event” do canal
EminemMusic. (Disponivel em: <https://youtu.be/amIKBsPCiUk>. Acesso em 14/01/2024).

Enquanto alguns participantes trouxeram aspectos que, apesar de se
repetirem em diversas respostas, sao atualmente impossiveis de serem replicados,
como uma versdo humana de um artista em escala colossal, outros participantes
trouxeram ideias mais razoaveis, como foi o caso do participante 126, que disse o
seguinte: “O Eminem podia fazer um show com algum holograma igual ao do jogo”.
Essa concepgao €, de fato, possivel. Em 2023, a Riot Games, uma das maiores
empresas desenvolvedoras de jogos eletronicos, fez o show de abertura do
campeonato mundial do seu jogo principal, League of Legends, misturando o
holograma de uma personagem no palco enquanto o grupo coreano New Jeans
performava a musica tema do campeonato ao fundo, como se pode observar na

Figura 10.
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Gosto das infinitas possibilidades que o ambiente virtual proporciona nos
shows, como o tamanho que o artista ganhou em alguns momentos.
Acredito que essa interatividade e proximidade com o artista seriam
aspectos legais de serem transferidos para o show na vida real.
(Participante 8)

Figura 10 - Show de abertura do mundial de League of Legends 2023

Fonte: captura de tela no video “NewJeans (&l A) - GODS | Worlds 2023 Finals Opening Ceremony

Presented by Mastercard” do canal League of Legends. (Disponivel em:
<https://youtu.be/uiz7EsMPsuw>. Acesso em 14/01/2024).

O participante 15 também cita o conceito do uso de hologramas para
aprofundar a experiéncia no show ao vivo. “Trazer o uso da ficgdo para o show seria
algo incrivel! Por exemplo, colocar um holograma do Eminem em escala gigante
enquanto ele canta Godzilla no palco real, seria uma experiéncia inesquecivel!”,
(Participante 15). Essas ideias vao diretamente de acordo com o proposto por
Casaroto Feij6 (2012), ao observar que diante de uma tela, ao exercermos agdes,
acabamos tendo sonhos e ideias de forma imediata. Ainda de acordo com a autora,
as ideias nascem a partir das sensagdes experimentadas, que, por sua vez, sdo
possiveis com a interagao entre maquinas e pessoas.

Um ponto em comum que todos os participantes acabaram demonstrando ao
expressarem suas ideias foi o de trazer a imersao do show virtual para o ambiente
real, ou seja, a grande maioria concorda que o espago virtual € capaz de gerar

experiéncias imersivas e unicas, mesmo que, dentro do contexto dessa pesquisa,
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ndo necessariamente estamos abordando o uso de dispositivos tecnolégicos mais
avangados, como o caso de 6culos de realidade virtual.
Outro destaque interessante a ser citado € o comentario do participante 60,

que diz o seguinte:

No jogo ha presenga de ficgdo (quando o Eminem aparece grande
derrubando prédios, explosdes, fumacas...) coisas que nao seriam possiveis
retratar na vida real, porém, nos shows da vida real poderiam ter mais
efeitos especiais para fazer com que o ouvinte se sinta na "atmosfera" da
musica. (Participante 60)

Quando esse participante traz o conceito de fazer o ouvinte se sentir mais
imerso na atmosfera da musica, podemos pontuar novamente o uso estratégico e
inteligente de efeitos visuais em determinadas musicas, ou trechos de musicas,
como foi pontuado logo acima, na Figura 1. Ao trazer esse conceito de imersao, a
resposta deste participante vai de acordo com o proposto por Borba (2014), quando
afirma que é pertinente considerar que algumas linguagens sdo mais eficientes que
outras para despertar no usuario um maior nivel de envolvimento com a paisagem
eletrbnica. Novamente a ideia de Borba (2014) se faz concreta aqui, ao abordar
também que o individuo interpreta a subjetividade de seu avatar, associando as
coisas que ele vé na tela, a experiéncias vividas no mundo fisico, que é o que todos
os participantes citados nesta pergunta qualitativa fizeram. Todos os participantes
mencionados neste subcapitulo estdo dentro do nosso publico-alvo, exceto o

participante de numero 15, que afirmou ter mais de 28 anos.

5.2.2. Pergunta 2 - Espacgo de livre opinidao dos participantes

A fim de ndo perdermos quaisquer visdes e vivéncias dos candidatos a
respeito do evento, finalizamos o questionario com um espaco livre para que eles
pudessem expressar suas opinides de forma livre através da seguinte colocagéao:
Use este espacgo para expressar sua opiniao sobre o evento Big Bang no Fortnite, de
forma geral (ndo-obrigatério) -; e ao analisarmos esses dados, temos algumas
colocagdes bem diversas, ao mesmo tempo que encontramos muitas pontuacdes
em comum.

Ao fazermos o corte para o nosso publico-alvo, tivemos 18 respostas escritas
e nelas, o termo “mais” apareceu 9 vezes. Dessas 9 vezes, 8 foram se referindo ao
tempo de tela que o artista teve durante o show. O termo “tempo” foi citado 3 vezes,

todas se referindo ao mesmo assunto, trazendo-o como um ponto negativo no
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evento. Isso se da ao fato de que o evento Big Bang durou, em média, 11 minutos,
enquanto que o tempo de tela do Eminem no evento foi pouco mais de 3 minutos, o
suficiente para explorar apenas 2 musicas do artista, em 2 cenarios diferentes,
sendo um dos cenarios 0 mostrado acima, nas figuras 8 e 9, e outro cenario que
antecedeu a entrada da ficgdo, mostrando o Eminem em escala real e simulando um
show real, conforme podemos observar na Figura 11.
Das 18 opinides coletadas dentro do nosso corte de publico-alvo, 12 delas

citaram o pouco tempo do artista em tela como um ponto negativo. O participante de

numero 136 trouxe a seguinte constatagéo:

O evento foi grandioso, com efeitos visuais legais e uma o6tima
interatividade, mostrando os principais elementos da proxima temporada.
Porém a participacao/aparicdo do Eminem foi muito rapida, podendo ter
durado mais e sendo ainda melhor. (Participante 136)

No geral, o espaco aberto para opinides livres foi utilizado em grande parte
como um espacgo para sugestdes de melhorias, e em grande maioria direcionadas
ao tempo do evento em geral, e principalmente ao tempo em que o Eminem ficou
em tela. O participante 99 se posicionou da seguinte maneira: “Eu gostei bastante do
evento, principalmente o Eminem gigante, s6 achei que o Eminem deveria ter mais
participacdo nesse evento. Mas minha opinido geral € 8/10”, o que de fato conversa
com a nota que ele atribuiu na escala de Likert aplicada na pergunta 8, onde ele

atribuiu nota 4 ao evento de forma geral.

66



Figura 11 - Eminem abre show no Fortnite, cantando “Lose Yourself’
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Fonte: captura de tela no video “Eminem Takes the Stage in Fortnite’s The Big Bang Event” do canal
EminemMusic. (Disponivel em: <https://youtu.be/gmIKBsPCiUk>. Acesso em 14/01/2024).

Vale pontuar o comentario do participante 111, que expressou sua

insatisfagéo da seguinte forma:

O evento deveria ser um pouco longo para compensar as horas de fila que
varios jogadores ficaram,eu entrei cedo e nao tive problema mas qualquer
evento que for deveria ser bastante longe tipo 20 minutos ou 30 no maximo .
(Participante 111)

O interessante sobre a constatacado feita por esse participante € que ele
aborda um problema comum em shows que acontecem no mundo real que sao as
longas filas de espera, e isso pode abrir um possivel debate que aborde a
transferéncia dos problemas do mundo real para também, o espacgo virtual. O
participante de numero 127 trouxe a seguinte e curta critica: “Servidor instavel”, que
ocorre quando nado ha preparo dos organizadores para o numero de pessoas no
evento, que também é um tipo de problema conhecido em grandes eventos no
mundo real.

Por fim, tivemos uma colocacdo muito interessante que foca na utilizacédo do
espacgo virtual como também um espago de socializagdo, como observado por
Pereira (2009). O participante 74, trouxe a seguinte afirmagao: “Foi divertido com as
pessoas certas”, esse mesmo participante, se enquadra na Geragao Z e assistiu o
show ao vivo dentro do Fortnite. Um destaque importante a ser citado sobre esse

participante € que ele afirma utilizar a plataforma de Fortnite mais de 3 vezes por
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semana com o principal objetivo de socializar em servidores da comunidade, além
de também afirmar que era ouvinte moderado do artista antes do show, e que
passou a ser ouvinte frequente apds o show, confirmando novamente a efetividade
nao so6 da ciberpublicidade como trazida por Atem (2021) mas também do espago
digital como espaco de socializagdo da Geragdo Z como observado por Porfirio
(2020).
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6 ConcLusio

Através dos dados coletados e analisados, podemos concluir que a ativagao
do artista Eminem dentro do metaverso de Fortnite através do evento Big Bang foi
bem recepcionada pela Geragado Z. Ao observarmos o espectro geral dos numeros
coletados pelo total da amostra analisada, podemos ver uma recepgao
majoritariamente positiva pelo publico, porém, ao fazermos o corte para a Geragao
Z, os dados sao ainda mais positivos, mesmo que com uma diferenca relativamente
pequena. Essa geragdo, ja imersa no mundo digital, demonstrou uma conexao
especial com o evento, o que € significativo considerando o vasto universo de
opgdes de entretenimento hoje disponiveis.

Apesar dos numeros que relatam a conexdo do publico com o artista dentro
do show néo serem tao altos, por outro lado tivemos um nivel de satisfagdo muito
bom com o evento de forma geral, tanto pelo publico-alvo quanto pelo publico
integral. Logo, ao voltarmos ao nosso objetivo proposto, que visava compreender
como a Geragao Z percebe a comunicagao do artista Eminem dentro do metaverso
Fortnite, podemos concluir que é positiva. Ao questionarmos nossos participantes
sobre o consumo das musicas do artista Eminem antes e depois do show,
conseguimos notar que houve aumento de consumo do trabalho do artista tanto pelo
nosso corte de Geragao Z, quanto pelo publico de forma geral. Inclusive, tivemos
casos de destaque relatado por jogadores, onde eles ndo eram ouvintes do artista e,
apdés o evento passaram a ser ouvintes frequentes. Isso mostra como eventos
inovadores no metaverso podem abrir novos caminhos para artistas alcancarem
publicos diversos.

Quanto a experiéncia do show, os participantes elogiaram bastante a imerséo
e os efeitos visuais. A mistura de um artista do mundo real com elementos de ficcao
cientifica criou uma atmosfera unica, que foi muito apreciada. Contudo, um ponto
que deixou a desejar foi a curta duragao do evento e, especificamente, o tempo
limitado de aparicdo do Eminem, aspecto que gerou alguma frustracdo entre os
espectadores.

Outro ponto interessante trazido por nossos dados qualitativos, foram as
ideias dos participantes ao abordarem elementos que viveram dentro do show no
metaverso e que gostariam de experienciar em um show no mundo real. Esses

dados acabaram conversando diretamente com os dados quantitativos quando
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questionamos esses participantes quais foram os aspectos mais marcantes para
eles dentro do show no metaverso, atingindo diretamente um de nossos objetivos
especificos — investigar a recepg¢ao e o impacto da ativacdo de Eminem no publico
da Geracao Z, identificando as percepcgdes, emogcdes e memdrias mais marcantes
associadas ao evento — ao termos respostas de livre expressao, que vao claramente
de acordo com os aspectos citados anteriormente, como o desejo pelos efeitos
visuais no palco, e o uso de ficcdo para fazer o ouvinte se sentir mais imerso na
atmosfera da musica. Isso sugere uma expectativa crescente por experiéncias de
entretenimento mais ricas e imersivas, mesclando o virtual com o real.

Ao finalizarmos nossa analise com o objetivo de entender como a Geragao Z
percebe a comunicagao de artistas como Eminem no metaverso, podemos afirmar
que a reacgao foi muito positiva. Os participantes expressaram de forma espontanea
emogdes e memoérias marcantes relacionadas ao evento, destacando um interesse
claro por tecnologias inovadoras e narrativas imersivas em shows.

Em resumo, o evento Big Bang com o Eminem no Fortnite mostrou-se um
sucesso, especialmente entre a Geragao Z. Ele ndo s6 aumentou o interesse pelo
trabalho do artista, mas também apontou para tendéncias futuras no consumo de
entretenimento, onde a digitalizacdo e a interatividade artistica se encontram para

criar experiéncias musicais e visuais inovadoras.
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APENDICE A - FORMULARIO DIGITAL DE COLETA DE DADOS

Eminem no Fortnite (evento Big Bang)

0i! Meu nome € Lucas, e sou estudante do curso de Publicidade e Propaganda na UFRGS!
Essa € minha pesquisa de TCC e esse questionario visa entender como foi a recepgéo do
evento Big Bang (show do Eminem) dentro do jogo e metaverso Forinite. As respostas
serdo utilizadas somente para fins de pesquisa académica.

barcelos.lucasp@gmail.com Alternar conta @y

Eg Méo compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Qual sua faixa etaria? *

O Menos de 13 anos
O Entre 13 e 28 anos

(O Mais de 28 anos

Qual o seu género?

O Masculino

(O Feminino

(O outro:
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Com que frequéncia vocé joga Fortnite? *

O Menos de 1 vez por semana
O De 2 a 3 vezes por semana
O Mais de 3 vezes por semana

O N&o jogo Fortnite

Quando vocé abre o Fortnite, geralmente o que vocé prefere fazer? *
O Jogar o jogo em seu objetivo principal (battle royale).
O Socializar em servidores da comunidade.

O Nao jogo Fortnite

De que forma vocé acompanhou o evento Big Bang com o cantor Eminem, que  *
aconteceu dentro do Fortnite, no dia 02/12/20237

O Ao vivo, dentro do servidor do jogo, participando
O Ao vivo, através de algum streamer
O Assisli depois, através de um video gravado

O Nao acompanhei o evento.

Proxima I  Pdgina 1de 2 Limpar formulario

Nunca envie senhas pelo Formuldrios Google.
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Continuagdo - usuarios que acompanharam o evento:

Com que frequéncia vocé consumia as musicas do artista Eminem antes de *
acompanhar o evento Big Bang?

O Pouca frequéncia
O Moderadamente
O Frequentemente

O Mdo ouvia as musicas do artista

Com gue frequéncia vocé passou a consumir as musicas do artista Eminem *
depois de acompanhar o evento Big Bang?

O Pouca frequéncia
O Moderadamente
O Frequentemente

O N&o ougo as musicas do artista

Em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 o minimo e 5 0 maximo), qual a sua avaliagdo, *
de forma geral, com o show do Eminem dentro do evento Big Bang?

@) O O @) @)

Em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 o minimo e 5 0 maximo), o quanto vocé *
considera que se conectou com o artista dentro do evento Big Bang?

@) O O @) @)
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Quais aspectos do show vocé achou mais memoraveis? (pode marcar mais de  *
uma opcio)

D 0s efeitos visuais de forma geral.

D A fidelidade do personagem 3D ao artista na vida real.
D A interatividade (ex: o uso de emotes durante o show).
|:| A presenga de outros jogadores no mesmo ambiente.

|:| 0 uso da ficgdo (ex: Eminem em escala gigante por conta da musica "Gedzilla").

D Outro:

Se vocé pudesse transferir um Unico aspecto do show do Eminem no Fornite para
um show dele na vida real, qual seria? (ndo obrigatdria)

Sua resposta

Use este espaco para expressar sua opiniao sobre o evento Big Bang no Fortnite,
de forma geral. (ndo obrigatoria)

Sua resposta

Voltar Enviar OIS Pdgina2de 2 Limpar formulario

MNunca envie senhas pelo Formulédrios Google.

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Privacidade

Google Formularios

Fonte: elaborado pelo pesquisador (2024)
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