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Resumo

Esta pesquisa levantou referéncias sobre o uso do Second Life como ambiente para pesquisar
e testar as preferéncias referentes as fung@es estéticas e simbdlicas dos produtos. Foram
abordadas definigdes como midias digitais, internet 3D, internet 2.0, colaboracao, além do
préprio Second Life. Posteriormente sdo apresentadas duas metodologias para o
desenvolvimento de projetos de produto e possiveis momentos de intervencdo para testes no
ambiente virtual. O trabalho conclui com apresentacao de dois estudos de casos de empresas
que utilizaram desse ambiente para pesquisar ou testar produtos antes de seu langamento:
Philips e Sundown Motos.
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Abstract

This study investigated references on the use of Second Life as an environment for research
and testing of preferences related to aesthetic and symbolic functions of products. So as to
better understand the virtual environment, definitions such as digital media, internet 3D,
internet 2.0 and Second Life were addressed. Two methodologies for developing product
projects and possible intervention moments were presented for testing in virtual
environments. The study concludes with the presentation of two case studies which used this
environment to research and test products before they were launched: Philips and Sundown
Motorbikes.
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1. Introducéo

A rede mundial de computadores propde uma forte tendéncia a interagdo confirmada
pela chamada web 2.0 que reforga o conceito de troca de informagdes e colaboragéo entre
usuarios. Essa internet confere ao internauta um maior poder de participacdo e expressdo e
pode estar se encaminhado para um processo de futuros consumidores mais exigentes quanto
a satisfacdo de suas necessidades.

Diante desta nova viséo, de um novo meio de interagdo humana, tem-se cada vez mais
impacto no conhecimento, implicando repensar a sua gestéo, organizacdo e levantamento de
oportunidades para uma nova realidade.

Outro fendmeno recente que promete modificar radicalmente a maneira como nos
relacionamos com a web € o Second Life ou Segunda Vida. Numa definicdo simples, é um
programa que funciona dentro da internet e simula um mundo real.

Sendo assim, 0s usuarios ou avatares' como sdo chamados, podem ser vistos como
consumidores e participar do processo de pesquisa para desenvolvimento e implementagdo de
novos produtos.

Esta pesquisa busca verificar se esse modelo seria possivel e quais os tipos de produtos
poderiam ser beneficiados com a aplicacdo dessa proposta em um ambiente ndo imersivo
como o Second Life.

A escolha do tema se deve ao fato de ser um assunto recente e que vislumbra uma
possibilidade de abertura de um novo mercado. A novidade é um fator motivador bastante
importante, porém, ndo se devem ignorar os beneficios duradouros que a pesquisa pode
verificar com o estudo proposto. O amadurecer das idéias é de importancia fundamental para a
geracédo de novos empreendimentos, conceitos e sucesso.

As primeiras iniciativas no Second Life vém do marketing, que j& esta se utilizando
desse ambiente para algumas experiéncias. Porém o design enquanto gestéo ou estratégia para
0 desenvolvimento de produtos ndo parece estar envolvido o suficiente.

A falta de pesquisas especificas sobre 0 ambiente e sua possivel relagdo com o processo
de design configuram uma necessidade de pesquisa envolvendo esses dados e, assim,
vislumbram um campo rico para formagéo deste trabalho.

1.1 Metodologia de pesquisa aplicada

Coleta de dados em congressos e palestras — como a Futurecom 2007 - e por meio de
comunicagdes do tipo e-mail e presencial.

Busca de referéncias em outros autores, estudos de caso a respeito do comportamento
do usuario no Second Life e as projecOes desse ambiente para o futuro.

Levantamento bibliografico de fontes acerca de midias digitais, internet, realidade
virtual, marketing, metodologia de projeto e sua aplicagéo.

Posterior andlise dos dados e compilamento das informacfes mais relevantes para
escrita deste artigo.

! Um avatar é um personagem virtual que interage com os personagens eletrénicos dos outros

internautas.
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2. Desenvolvimento

A concepcao de tempo vivida nos dias de hoje ndo permite sequer que consigamos
imaginar como seria a ansiosa espera de até dois anos para a chegada de uma carta no tempo
em que as mesmas eram trazidas pelos navios mercantes. A velocidade do século XXI é
consumida como uma necessidade, tudo tem que ser rapido e urgente.

LEVY (1999, p. 32) afirma que as tecnologias digitais surgiram, entio, como infra-
estrutura do ciberespaco, novo espago de comunicagéo, de sociabilidade, de organizacéo e de
transacdo, mas também como o novo mercado da informagéo e do conhecimento.

Dentro desse ciberespago o Second Life se apresenta como um MMOG (Massively-
Multiplayer Online Game), langado ha quatro anos pela empresa californiana Lienden Lab.
Criado inicialmente para ser um jogo, porém ndo h& objetivos predefinidos e nem missdes.
Qualquer pessoa pode criar seu personagem virtual que interage com 0S personagens
eletrbnicos dos outros internautas.

A esse tipo de ambiente os cientistas chamam de universo virtual ou metaverso, que
significa um universo dentro do outro. E dificil falar em estatisticas, porém dados de 2007
apontam um aumento exponencial no nimero de acessos. Um crescimento dessa grandeza s
foi visto no inicio da internet, quando a rede dobrou de tamanho a cada 30 dias entre 1994 e
1996.

“Uma nova ciéncia da colaboracdo estd emergindo — n6s a chamamos de
“wiknomics”. Nado estamos falando de criar enciclopédias e documentos online. Um
wiki é mais do que apenas um software para permitir que varias pessoas editem um
site na internet. E uma metafora para uma nova era da colaboracéo e participacio
[...]- Os tempos estdo realmente mudando” (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2006, p.
29).

Nesse cenario estd surgindo um universo online construido e mantido por residentes
que se tornam os proprios vigilantes do conteldo. Essa € a inten¢do geradora de um ambiente
colaborativo que pode se manifestar em diversos &mbitos e arrecadar variadas contribuigdes.

O acesso crescente a tecnologia da informagéo coloca a disponibilidade de todas as
ferramentas necessarias para colaborar, criar valor e competir. Esse novo modelo de criagéo é
chamado peer productions ou peering2 - uma descricdo que acontece quando grupos de
pessoas ou empresas colaboram de forma aberta para impulsionar a inovagéo e crescimento em
seus ramos (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2006, p. 21).

Para se adaptar a esse momento, a internet esta alternando sua maneira de interagdo. E
visto que se caminha para um ambiente cada vez mais proximo do real (internet 3D) e com
maior participacdo do usuério (web 2.0).

Para definicdo do ambiente virtual criado pelo Second Life é necessario antes
compreender algumas definicBes relacionadas a Realidade Virtual. Para KIRNER apud
NETTO (2002, p. 11) a Realidade Virtual acontece com a juncdo de trés idéias basicas:
interacao, envolvimento e imers&o.

A idéia de interacdo estd ligada com a capacidade de o computador detectar as
entradas do usuario e modificar instantaneamente o mundo virtual e as acbes sobre ele
(capacidade reativa). O envolvimento, por sua vez, estd ligado com o grau de motivacdo para
0 engajamento de uma pessoa com determinada atividade. A idéia de imersdo esta ligada com
0 sentimento de se estar dentro do ambiente. Envolve completamente o usuario fazendo com
que perca o contato visual com o mundo real. Normalmente, um sistema imersivo é obtido

%2 0 termo “peering” foi criado pelo professor de Yale Yochai Benkler. Ver Yochai Benkler, “coase’s
Penguin, o, Linux and the Nature of the Firm”. In: Yale Law Journal, vol. 112, 2002-2003. Apud
(TAPSCOTT & WILLIAMS, 2006).

8° Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design

2493



2494

O Second Life como ambiente de pesquisa e teste para langcamento de produtos

com o uso aparato tecnoldgico. A visualizagdo tridimensional através de monitor é considerada
ndo imersiva.

Para SHERMAN & CRAIG (2006, p.9) existem dois tipos de imersdo: mental e fisica.
A primeira pode ser definida como um estado de profundo envolvimento real; suspensdo da
descrenca; envolvimento, podendo ser aplicada as emogdes envolvidas ao vivenciar uma rede
virtual. Ja a imers&o fisica representa: insercdo fisica em um ambiente; simulagéo sintética de
sensibilidades corporais pelo uso de tecnologia.

Para LEVI (1999, p.244), a rede ¢ antes de tudo um instrumento de comunicagio entre
individuos, e os dados apresentam apenas a matéria-prima de um processo intelectual e social
vivo e altamente elaborado. Continua afirmando que toda inteligéncia coletiva no mundo
jamais ird prescindir da inteligéncia pessoal, do esforco individual e do tempo necessério para
aprender, pesquisar, avaliar e integrar-se as diversas comunidades, mesmo que virtuais, ou
seja, a rede jamais ira pensar em seu lugar.

No mundo da comunicacdo, novas maneiras de pensar e conviver estdo sendo
apresentadas. Assim as relagdes entre o homem, o trabalho, seus interesses e necessidades
dependem da rapida evolucédo dos dispositivos informacionais.

A tecnologia estd mudando, também, a natureza do marketing: novos produtos, novas
midias, novos servicos e outros desenvolvimentos que exigem dos executivos, segundo
PORTER (1989, p. 49) maior agilidade no processo decisorio e a construcdo de cenarios que
simulem como cada inovagdo afetaré sua atuacdo sobre o mercado.

Para que o processo funcione é necessério que a empresa mantenha um canal de
comunicagdo com o consumidor evidenciando a intengdo de entender suas necessidades, trata-
lo como parceiro e permitir-Ihe a iniciativa de sugerir mudancgas e/ou melhorias nos produtos e
Servigos.

Uma das possibilidades de se estabelecer esse canal de comunicagdo pode ser em um
ambiente como o Second Life, onde a empresa consegue apresentar sua sede virtual com
demonstragdo de produtos e servigos e um funcionério avatar para atender aos consumidores.

Considerando-se o vasto cenario mercadolégico passivel de abordagem no Second
Life, este espaco torna-se propicio para estratégias de relacionamento com o consumidor e de
efetividade nas agdes posicionamento de marca das grandes organizagoes.

A base do branding é posicionamento, que fornece o marco conceitual para as acdes
que irdo definir o significado pretendido para uma marca na mente dos consumidores. Mais
precisamente, um posicionamento de marca articula a meta que um consumidor atingira ao
usé-la e sua percepgao enquanto o faz (TYBOUT &CALKINS, 2006, p. 170).

Porém, hd uma extensdo do conceito de branding que se aplica melhor a esse caso,
denominado como branding de relacionamento. Segundo definicdo de TYBOUT & CALKINS
(2006, p.148), é uma abordagem estratégica destinada a fazer com que os consumidores sintam
um senso de relacionamento ou de conexdo pessoal com a marca, que pode ser estabelecido
através desse contato virtual onde a empresa disponibiliza uma area de interacdo com seus
produtos.

“A chave para o branding de relacionamento é permitir que subsegmentos de
consumidores experimentem a marca de maneira mais individualista, pessoal. E isso
leva diretamente ao uso de diferentes pontos de contato com cada subsegmento para
criar experiéncias diferentes... a nogdo chave é que a empresa deve transformar a
idéia da marca em uma série de contato com o consumidor que, por sua vez, cria a
experiéncia que subordina a marca”. (TYBOUT & CALKINS 2006, p.150).

Para se chegar ao lancamento de um produto, a metodologia da engenharia para
elaboracdo de um projeto descreve cinco macrofases:
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Metodologia

Planejamento Projeto Projeto Projeto Preparagio
Informacional Conceitual Detalhado Producdo

Figl — Metodologia de Projeto de Produto (Adaptado de ROZENFELD & FORCELINI
2006).

O planejamento do projeto fornece uma definicdo do escopo, descrevendo o produto
que sera obtido e algumas restricbes basicas. No projeto informacional serd detalhado o ciclo
de vida e requisitos dos produtos definindo seus clientes de todo o processo.

No Projeto conceitual comegam a ser desenvolvidos os principios de solugdo para as
funcOes e as alternativas de desenho para os produtos. Em seguida, é definida a alternativa
mais apropriada e o projeto segue para o detalhamento técnico, preparagdo da producgdo e
finalmente seu langamento (ROZENFELD & FORCELINI, 2006, p.154).

Do ponto de vista do marketing, o processo de desenvolvimento de um novo produto
deve seguir as etapas descritas abaixo por KOTLER (1998, p. 278).

1. Geracdo e triagem de novas idéias - informagBes dos clientes sobre suas
necessidades e desejos nédo satisfeitos, sugestfes de mudangas nos produtos e opinides sobre
novos produtos.

2. Desenvolvimento e teste do conceito do produto - ap6s a selecdo da idéia, 0 passo
seguinte € formular um conceito do produto e testa-lo com uma amostra do publico potencial.

3. Desenvolvimento e teste do protdtipo - apresentacdo na forma fisica mais acabada
possivel. O Objetivo é avaliar a aceitacdo do publico.

4. Desenvolvimento das estratégias e programas de marketing - sera elaborada a
proposta de langamento do produto, com o detalhamento da estratégia de marketing; a previsao
dos investimentos, das vendas, das receitas e dos lucros; o orcamento de marketing e 0
cronograma de implantacao.

5. Desenvolvimento final do produto - requer avaliagdes como capacidade produtiva,
logistica e distribuig&o.

6. Teste de mercado - permite o ajuste do produto e de outros componentes, pode-se
optar pela realizacdo de um teste de mercado, lancando o produto numa area geografica
reduzida que seja controlada para mensurar a aceitacao.

7. Lancamento no mercado - langamento em larga escala.

8. Monitoramento dos resultados - principais fatores indicadores de resultados e 0s
fatores criticos de sucesso.

O lancamento de produtos é parte importante da estratégia de qualquer empresa,
independente da metodologia utilizada ou énfase de mercado. Em contrapartida requer um
investimento grande e nem todas as empresas dispde de recurso para tal. Por isso a triagem das
idéias, os desenvolvimentos das mesmas e seus respectivos testes sdo tdo importantes.

A relacéo desses passos fornece uma visdo ampla sobre a as abordagens do processo de
desenvolvimento de produtos e descreve oportunidades em que poderiam se estabelecer testes
em ambiente virtual, conforme sera tratado a seguir.

Visando adotar o Second Life como ambiente de teste e pesquisa do conceito do
produto (ensaios que tem como objetivo verificar se 0s produtos atendem as necessidades dos
usuérios de determinado segmento de mercado), surge uma nova possibilidade de interagir
com o mercado.
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“A pesquisa aumenta a probabilidade de se descobrir algo; o desenvolvimento
aumenta a possibilidade de que aquilo que ja foi descoberto venha a ser competitivo.
Nenhuma dessas atividades garante o sucesso nos negocios; ambas tém de ser vistas
meramente como parte da estratégia global de produtos da empresa”. (GORLE &
LONG, 1976, P. 63)

Nem todas as situacfes demandam uma possivel pesquisa para aplicacdo no Second
Life, e nem esta poderia ser sua unica fonte de informagdes. Porém uma agdo conjunta e bem
planejada de arrecadacdo de dados pode configurar uma estratégia bem sucedida de
langamento.

“Na maior parte das empresas o desenvolvimento de produtos acontece como um
fator natural. Resulta das informagBes de vendas ou da assisténcia técnica, sobre o
desempenho do produto no uso; da disponibilidade de novos materiais ou processos;
ou da introducdo de métodos de produgdo melhorados. Desta forma o
desenvolvimento normalmente resulta em pequenos avangos ao invés de
modificagBes radicais, e a sua meta € manter o produto competitivo no mercado”
(GORLE & LONG, 1976, p. 65).

FORCELINI & ROZENFELD (2006, p.283) afirmam que diferentes testes podem ser
realizados conforme mostra a figura abaixo, e servem para varias tomadas de deciséo,
inclusive para a selecdo de concepcBes. Cada método de teste possui seus objetivos,
abordagens e tipos de modelagem. Os quatro tipos de teste mais gerais sdo: testes
exploratorios, de avaliagdo, de validagdo e de comparagéo.

Tipos de testes

Planejamento Proje;o Projeto Projeto Preparacéo
Informacional Conceitual Detalhado Produgdo

Testes exploratérios |

| Testes de avaliacao

| Testes de validacdo |

Testes comparativos |

Fig.2 — Tipos de testes (adaptado de ROZENFELD & FORCELINI 2006, p.
283).

O objetivo dos testes exploratorios é examinar e explorar o potencial de possiveis
idéias do produto. Os testes de avaliagdo envolvem a andlise mais detalhada de solucdes
especificas ja em um ponto ligeiramente mais adiante no desenvolvimento do produto.
Tenderdo a forgar sobre a usabilidade ou nivel de funcionalidade oferecido, e, em alguns
casos, pode ser apropriado para avaliar niveis iniciais de desempenho. As informacgdes obtidas
séo tipicamente qualitativas e baseadas na observagéo, discussao e entrevistas.
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Os testes de validagdo podem incluir usabilidade, desempenho, confiabilidade,
manutenibilidade, montagem e robustez. Servem para verificar a funcionalidade e o
desempenho da versdo que serd produzida.

Por fim, os testes comparativos podem ser realizados em qualquer estagio do processo
de projeto, para comparar uma concepgdo, produto ou elemento do produto contra alguma
alternativa para estabelecer uma preferéncia, determinar superioridade ou para o entendimento
das vantagens e desvantagens de diferentes alternativas de solucéo e/ou concepcao.

Os testes com possibilidade de aplicagdo no Second Life ndo tem, ainda, recursos
suficientes para analisar informacfes de natureza técnica - como desempenho, peso,
percentuais numéricos -, de natureza funcional — dados relacionados com o prdprio exercicio
da funcdo-, ou de natureza de interface ergonbmica - dimensionamentos,
pega/empunhadura, textura tactil, ruido. Entretanto, as informacdes relativas a questbes de
estilo e percepgdo visual, podem ser pesquisadas. Cor e textura perceptivel de superficie
exercem grande influéncia na apresentagéo do produto. Seu desenho, optando por linhas mais
sinuosas ou retas, também pode ser apresentado para apreciagao.

Segundo LOBACH (2001, p. 58) as fungBes praticas de um produto estdo ligadas a
todos os aspectos fisioldgicos de uso, ou seja, preenchem as condi¢bes fundamentais para
sobrevivéncia do homem e mantém sua saide fisica. A fungdo estética é a relacdo entre um
produto e um usuério no nivel dos processos sensoriais, é 0 aspecto psicoldgico da percepgdo
durante o uso. E a funcdo simbdlica dos produtos € determinada por todos os aspectos
espirituais, psiquicos e sociais de uso. Ela deriva dos atributos estéticos do produto e se
concretiza na associacdo de idéias com outros d&mbitos da vida registrados em experiéncias
passadas.

Objeto de Design Uso Comprador
Produto industrial Usuario
Funcdes

1 1
[ Func&o Pratica } [ Funcao Estética ] [Fungﬁo Simbélica}

Fig. 3 - Classificacdo das fungdes de um produto (adaptado de LOBACH, 2001, p.58).

Essa breve descricdo das funcBes dos produtos vem defender a idéia de que para
pesquisas no Second Life os aspectos contemplados nos testes residem entre as funcdes
estéticas e simbdlicas.

Esta abordagem de teste pode parecer um pouco limitada, tendo em vista que para
avaliacdo das questbes técnicas € necessaria a aplicacdo de outro método. Entretanto se
analisarmos pela 6tica de inovacdo da abordagem, ou até mesmo pelo fato de poder contar com
a participacdo voluntéria dos consumidores, torna-se uma alternativa interessante.
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“Qcasionalmente, oportunidades para acessorios de produtos, exclusfes ou adi¢bes
de caracteristicas, extensfes de linha, correlatos e oportunidades periféricas ao
produto sdo sugeridas conforme o novo produto ganha aceitacdo do mercado e
familiaridade do usuario. Esse processo de estudo de mercado de teste pode, entdo,
tornar-se uma darea experimental para expansdo da oportunidade conforme
originalmente concebida. [...] A histéria dos mercados de teste de novos produtos é
tal que raramente existe outra oportunidade igual para coletar essas informacdes
antes do comprometimento de maiores gastos de capital e investimentos de mercado,
se 0 produto alcangar as metas de teste e for, subseqilientemente, langcado de forma
mais ampla. Portanto, tire o maior proveito dessa oportunidade Unica!”
(GRUENWALD, 1999, p.401).

A Philips no Second Life

A Philips do Brasil é uma subsidiaria da Royal Philips Electronics da Holanda e atua
no pais ha 83 principalmente no mercado de eletroeletrénicos.

Utilizando os conceitos da web colaborativa, a empresa ndo pensa mais em
simplesmente criar produtos e apresenta-los aos consumidores. Ao contrario, primeiro serdo
coletadas as impressdes dos consumidores para que eles sejam co-autores de produtos
verdadeiramente relevantes para suas vidas.

A Philips Design lancou a idéia de criagdo coletiva e entitulou o grupo de participantes
de “Grupos de Amigos Philips Design®” e seu projeto de “Experiéncia de co-criagio®™. A
aceitacdo da experiéncia mostra que os residentes do Second Life demonstram um interesse
maior que a média em interatividade, participacéo e atividades colaborag&o.

A co-criagédo ou co-design trata do envolvimento de pessoas como parceiros pensando
sobre a criacdo de novas solucdes para valorizar suas vidas. A abordagem no Second Life
oferece espagos onde pessoas podem compartilhar suas idéias e opinides e onde segue para o
desenvolvimento conjunto de solugGes inovadoras.

A Sundown Motos no Second Life

Ha sete anos no mercado e com uma linha completa de bicicletas fez com que a
empresa ampliasse a sua participacdo no segmento de Duas Rodas, dando inicio a fabricagéo
de motos de baixa cilindrada. Em pouco mais de dois anos neste mercado, a Sundown Motos
tornou-se a terceira marca mais vendida do pais.

A proposta foi utilizar o Second Life como uma plataforma de pesquisa junto aos
consumidores. Atraves dos test drives e do atendimento na concessionria virtual foi possivel
conhecer as expectativas dos consumidores/avatares a respeito do produto e possibilitou a
criacdo dos protdtipos para darem vida ao produto no mundo real.

A moto foi criada primeiramente no mundo virtual e possuia caracteristicas inovadoras
como: 3 rodas, design extremamente moderno e ar condicionado®. Os visitantes da
concessionaria podiam adquirir as motos da cor que desejassem e realizar o test drive. Além
disso, podiam carregar consigo as motos para onde quisessem.

O maior resultado foi apresentado no dltimo Saldo Duas Rodas, realizado do dia 16 a
21 de outubro de 2007 em S&o Paulo. A Sundown Motos, com base na pesquisa realizada no
Second Life apresentou na Real Life o seu projeto Sundown 3 Rodas.

E uma moto conceito, pensada para facilitar a vida dos moradores das grandes
metropoles que sofrem com o transito carregado e a dificuldade de locomogéo. O nome
utilizado para o mundo real serd Sundown Solution, enfatizando justamente as suas vantagens

® Tradugéo de “Philips Design Friends Group”.
* Traduacéo de “Co-creation Experience”
® Definicdes fornecidas pela prépria Sundown Motos.
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proporcionadas aos usuarios. A moto € fechada com uma cobertura de acrilico a tornando
mais confortavel, possui ar-condicionado, motor bicombustivel de 250 cc, sensor de
estacionamento, GPS e DVD Player, ainda ndo ha previsdo de comercializagdo do modelo no
Brasil.

3. Consideracoes Finais

A tecnologia esta disponivel a todos — muitas ferramentas até ao usuario — e, portanto,
as empresas terdo que se utilizar de outros recursos para serem escolhidas na hora da compra.
Por que ndo criar um vinculo, um envolvimento com o consumidor através da sua
participacdo na elaboragdo do produto? Com participacdo aberta em diversos sites, como
Flikr, Wikipédia, You Tube, My Space, Orkut, os usuarios estdo se acostumando a ndo serem
mais coadjuvantes e exercer um papel participativo.

Essa era de colaboragdo incentivada pelos wikis, requer novos critérios de avaliagdo e
talvez até de desenvolvimento, que entram em contradi¢do com os habitos atuais do mercado
de projeto. Muitos dos sistemas tradicionais ainda devem perdurar, porém é inegavel que uma
mudanca esteja a caminho.

Os casos citados revelam dois tipos de abordagem que recolheram informagfes no
Second Life. No primeiro exemplo, a Philips adotou um sistema de focus group, ou seja,
chamou avatares com um perfil desejado — ou suposto perfil — para participar de um grupo
online que discute sobre possibilidade e requisitos de novos produtos. Essa abordagem confere
ao usuario colaborador o status de participar de um time de co-criacdo de uma empresa
multinacional, onde ele podera expor seus desejos mais intensos e ainda sera recompensado
por isso.

J& a Sundown adotou um sistema diferente. Primeiro criou um conceito e desenvolveu
0 projeto 3D do seu novo produto. Entdo submeteu a apreciagdo do consumidor que obteve o
poder de interacdo a partir dessa etapa que, em nimero de participantes ficou mais abrangente
que a primeira, pois ndo se restringe a um grupo de estudo e, sim, para todo e qualquer
interessado.

Séo duas estratégias diferentes de se utilizar o espago virtual como ambiente de teste
para lancamento de produtos e cada uma teve suas particularidades e se beneficiou de alguma
forma.

O metaverso ainda deve ser considerado como um ambiente complementar ou como
parte do método para se obter informagGes relativas ao lancamento de produtos. Assim o
Second Life se posiciona, dentro da area de projeto de produto, como um veiculo de
comunicagdo entre empresa e usuério, em que pode interagir de diversas formas possiveis,
dependendo apenas da sua criatividade de abordagem e dos objetivos que deseja atingir.
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