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RESUMO

O Metaverso tem suscitado notavel interesse e especula¢do na industria tecnoldgica
e académica devido as experiéncias imersivas que oferece, fomentando a visao de se
tornar a nova internet. Contudo, em 2023, observou-se um decréscimo no interesse
pelo Metaverso, acompanhado pela reducdo de investimentos nesse ambiente
virtual e pela diminui¢do do interesse dos usuarios. Nesse contexto, compreender as
mudancas nas expectativas e preferéncias dos consumidores torna-se fundamental,
considerando a reducdo dos investimentos nesse dominio e o declinio do interesse dos
usuarios residentes em Curitiba (PR). A pesquisa, de natureza qualitativa, descritiva,
conclusiva, de corte transversal, conduzida por meio de um formuldrio online, contendo
163 respondentes. A analise de dados foi feita por meio de andlise de Conteldo e
de Discurso (BARDIN, 1977; PECHEUX, 1995). Os resultados revelaram que a falta de
familiaridade com o conceito do Metaverso e a escassez de informagdes claras sobre
seus beneficios constituiram barreiras significativas para a adesdo. Adicionalmente,
fatores pessoais, incluindo condi¢cdes econdmicas e interesse nas atividades oferecidas,
exerceram influéncia direta na decisdo de adotar ou ndo essa tecnologia inovadora. Ao
fornecer insights valiosos sobre a adesao ao Metaverso, o estudo amplia o conhecimento
académico e destaca aimportancia dos aspectos culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
no processo de adesdo. Além disso, suas contribuicGes se estendem a sociedade,
permitindo que empresas e estratégias de Marketing adotem abordagens mais eficazes
para promover uma maior aceitagao e utilizacdo desse ambiente virtual habitavel.
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INTRODUCAO

O Metaverso® tem despertado um amplo interesse e especulagdo tanto na
industria tecnoldgica quanto na comunidade académica. Esse ambiente digital inovador,
caracterizado por oferecer experiéncias imersivas e interativas, promete uma revolucao
na forma como nos relacionamos e interagimos virtualmente (EXAME, 2022a; SCHILLER;
PERETTI, 2022).

O relatoério Value creation in the metaverse: The real business of the virtual world,
publicado pela McKinsey & Company (2022), destaca a materialidade do Metaverso,
como um novo ambiente potencialmente revoluciondrio, que contempla ingredientes de
uma oportunidade significativa de gerar novos modelos de negdcios, produtos e servicos.
Tais condicGes, favorecem com que esse ambiente virtual habitavel se encaminhe para
ser na proxima década, uma nova e ampla oportunidade de crescimento para os mais
diferentes setores.

Com a crescente evolugao das tecnologias digitais e o advento da realidade
virtual, tornou-se cada vez mais evidente o potencial do Metaverso como um ambiente
virtual habitdvel. Através de avatares personalizados, os usudrios podem explorar
e interagir com espagos virtuais compartilhados, participar de eventos, realizar
transacOes comerciais e até mesmo criar e modificar conteldos. Essa convergéncia de
interatividade e imersao promete transformar a maneira como vivemos, trabalhamos
e nos relacionamos digitalmente (EXAME, 2022a).

Contudo, apesar das expectativas iniciais, a adesdo ao Metaverso tem se revelado
um desafio significativo para as empresas, levantando a necessidade de compreender
motivos pelos quais os possiveis usudrios ndo tém aderido a essa tecnologia emergente.
Diante dessa problematica, o presente artigo tem como objetivo identificar e listar, quais
sdo os motivos apresentados pelos usuarios curitibanos como possiveis barreiras para
a ndo adesdo ao uso do Metaverso.

A justificativa para a realizacdo deste estudo baseia-se na emergéncia do tema
do Metaverso, que tem recebido um interesse crescente, mas ainda apresenta uma
bibliografia restrita na drea académica. Portanto, espera-se que esta pesquisa possa
contribuir tanto para o desenvolvimento do estado da arte quanto para a formacao
de gestores e estudantes, que necessitam de uma compreensdo mais aprofundada do
tema investigado.

3 “Segundo Mark Zuckerberg, CEO da Meta, o Metaverso é um ambiente virtual onde vocé pode se
apresentar a pessoas em espacos digitais. Vocé pode pensar nisso como uma internet incorporada
na qual vocé esta inserido, ao invés de apenas olhar” (FORBES, 2021).
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Como meio de atribuir uma melhor compreensao do fendmeno em investigacao,
propde-se nesse topico a discussdo de dois temas: Metaverso e Comportamento do
Consumidor, especialmente no que tange as atitudes dos mesmos.

1.1 METAVERSO

A expressdo “Metaverso” em sua Etimologia corresponde a unido de “Meta”,
do grego “além/transcender”, e “Verso”, que significa universo. Embora o termo
Metaverso tenha conquistado maior repercussao nos ultimos dois anos; fortemente
alavancado por seu emprego junto a grandes corporacdes vinculadas ao universo online,
o tépicoremete a 1992, ao ser citado no livro de ficcao cientifica “Snow Crash”, de Neal
Stephenson. O romance do autor, foi langado em um momento em que considera-se
que a internet, no formato como conhecemos hoje, estava em estdgio embrionario de
seu desenvolvimento (GOTO, 2022).

Posterior a esse primeiro momento, o termo Metaverso passou entdo a ser
amplamente utilizado pela industria cinematografica, especialmente no segmento de
conteuldos de ficgao. Tal qual a franquia Matrix, em que o protagonista Neal, um jovem
programador, transita entre duas realidades conectadas (MARCELLO, 2022).

No mesmo periodo, expandiram-se também os jogos online para multijogadores,
um outro exemplo do emprego inicial do Metaverso. O jogo Second Life*, lancado em
2003, foi uma das primeiras plataformas a permitir que os usudrios criassem seus
proprios contelddos e ambientes virtuais. Os avancos no desenvolvimento da realidade
virtual e aumentada, promoveram com que o ambiente digital se tornasse cada vez
mais sofisticado (ALVES, 2023).

Na compreensdo de Gabriel (2022), a humanidade tem vivido essa fusdo gradativa
entre os mundos fisico e digital, desde o inicio da Era Digital. Schelemmer e Backes
(2008) atestam que ao contemplar a ampliacdo do espaco real do mundo fisico dentro de
um espaco virtual, confere ao Metaverso carater real e utilidade real publica e privada.

4 “Criado em 2003 pelo fundador da Linden Lab, Philip Rosedale, o Second Life evoluiu para um dos
maiores e mais bem-sucedidos mundos virtuais 3D”. A plataforma oferece um espaco para seus
residentes expressarem sua identidade auténtica. No Second Life milhares de criadores em todo o
mundo lucram com a venda de milhGes de itens e servigos virtuais. O espaco virtual contabiliza mais
de 1,6 milhdo de transagdes todos os dias. Fonte: Linden Lab (2023); Lanxon (2023)
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[...] o Metaverso representa um universo muito além do que o que existia até
recentemente, adicionando inUmeras camadas de amplia¢do da experiéncia humana
por meio da integragdo fisico-digital propiciada pela digitalizagdo de tudo. Isso nos
oferece, inclusive, a oportunidade de realizar no Metaverso o que seria impossivel
no mundo fisico. (GABRIEL, 2022, p. 123)

Nesse contexto, o Metaverso pode ser definido como um novo universo - uma
plataforma de midia emergente, que tem potencial para superar as midias atuais,
tornando-se a nova internet. Tal possibilidade decorre de sua capacidade em promover
relacdes sécio-tecno-simbdlicas em um ambiente sociocultural de comunicacao
(MACHADO, 2021).

De forma complementar, as pesquisas desenvolvidas pela Gartner (RIMOL, 2022;
GUPTA, 2022) indicam que a comunicacdo neste ambiente persistente e imersivo de
redes independentes e interconectadas, demanda ainda uma série de protocolos
inerentes ao seu funcionamento e dindmica, que estdo por ser estabelecidos.

A mesma fonte destaca que o conteldo presente no Metaverso é
preponderantemente digital, persistente, descentralizado, colaborativo e interoperavel,
cruzando-se assim com conteudos indexados e orientados espacialmente em tempo
real do mundo fisico, tendo ainda o seu acesso vinculado a dispositivos que possibilitam
experiéncias imersivas (realidade aumentada, mista e virtual) (PERRI, 2022).

Schlemmer e Backes (2008) afirmam que a utilizacado de dispositivos digitais no
Metaverso objetiva além de replicar determinada realidade, promover um espaco virtual
coletivo e compartilhado, capaz de estimular fortemente a subjetividade dos individuos.

O Metaverso esta longe de configurar-se como uma escolha entre o real e o virtual.
A ideia ndo é competir com o mundo real, mas sim complementa-lo, aprimorando
experiéncias ao invés de suplanta-las, o que incorre na oferta de experiéncias mais
reais, sensoriais e imersivas do que aquelas oferecidas atualmente nos meios digitais.
E exatamente essa capacidade que concorre para que o Metaverso promova a préxima
grande onda de disrupcao digital (EXAME, 2022b).

Recursos advindos da Inteligéncia Artificial, computacdo em nuvem e internet das
Coisas tém impulsionado ainda mais o desenvolvimento do Metaverso. Para Schiller
e Peretti (2022):

O Metaverso sera a expansdo da realidade como conhecemos. Este conceito ja
existe, é a expanded reality (XR - realidade expandida), que abrange a realidade
aumentada (AR) e realidade virtual (VR). Embora hoje seja muito mais comum o
contato com a realidade aumentada — em filtros de celular, provadores de roupa
virtuais, ou mesmo em jogos como Pokémon GO — a realidade virtual é aquela que
carrega maior excitacdo sobre o Metaverso.
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No que tange a investimentos, houve em 2021 um aumento significativo das
cifras aplicadas no Metaverso, chegando aos 57 bilhGes de ddlares ao final do ano.
Grandes empresas de tecnologia e do setor de entretenimento direcionaram recursos
consideraveis para o desenvolvimento e expansao dessa tecnologia promissora. Esses
aportes visam predominantemente explorar novas oportunidades de negdcios, alcancar
publicos mais amplos e oferecer experiéncias inovadoras aos usuarios (EXAME, 2022a).

No decorrer de 2022, o interesse e os investimentos no Metaverso continuaram
a crescer de forma notavel, chegando aos 120 bilhdes de ddlares logo nos primeiros 5
meses do ano, mais que o dobro do total investido em 2021 - acontecimento atribuido
ao fato das empresas perceberam o potencial desse ambiente virtual para o comércio
eletronico, a socializagdo, a educacdo e muito mais. Gigantes da tecnologia, como
Facebook (atualmente Meta Platforms Inc.) e outras empresas do setor, aumentaram
seus esforcos para construir e expandir Metaversos préprios. Além disso, houve um
aumento na criacdo de conteudo e na oferta de servigos relacionados a esse ambiente
virtual, impulsionando ainda mais o crescimento do setor (PANCINI, 2022).

Estudos publicados pela Bloomberg Intelligence em 2021 indicavam que o Metaverso
movimentaria cerca de USS 800 bilhdes até 2024, com previsdo para crescimento de 13,1%
a0 ano - no entanto, em 2023, os investimentos no Metaverso sofreram um declinio em
comparac¢ao aos anos anteriores. A Microsoft decidiu encerrar seu projeto voltado ao
desenvolvimento do Metaverso em apenas quatro meses depois do seu lancamento
(EXAME, 2022a). Além disso, Mark Zuckerberg, CEO da Meta, anunciou que o projeto do
Metaverso desenvolvido pela empresa devera perder quantidades significativas de seus
investimentos nos préximos cinco anos. Zuckerberg declarou que o projeto ndo deve se
sustentar pelos préximos anos como inicialmente esperado, o que indica uma revisao
nas estratégias da empresa em relacdo ao Metaverso (FOFANO, 2022).

Outra empresa afetada foi a Walt Disney Company, que anunciou o fechamento
de sua divisao focada no Metaverso como parte de um plano mais amplo de reducao
de pessoal. A decisdo da Disney de encerrar essa divisdo deve impactar cerca de 7000
colaboradores e faz parte de uma reestruturacdo corporativa para enfrentar os desafios
econdmicos atuais (KANOWSKY, 2023).

Em grande parte, o possivel desinteresse pelo Metaverso pode ser atribuido a falta
de uma tecnologia eficaz e ao alto custo dos dculos de realidade virtual. Essa diminuicao
pode ser atribuida a vérios fatores, sendo dois deles cruciais para compreender o possivel
desinteresse pelo Metaverso: a falta de uma tecnologia eficaz e o alto custo dos dculos
de realidade virtual necessarios para a imersao nesse ambiente digital inovador.
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Os 6culos de realidade virtual tém sido um elemento-chave para a experiéncia
do Metaverso, permitindo que os usuarios interajam com o ambiente virtual de forma
imersiva. No entanto, o alto custo desses dispositivos tem sido um obstaculo significativo
para a adocdo em massa do Metaverso. Segundo um artigo publicado na revista
Forbes, os precos dos dculos de realidade virtual ainda estdo fora do alcance de muitos
consumidores, o que limita a acessibilidade e a adesao a tecnologia do Metaverso.

Além disso, o lancamento e a crescente popularidade de tecnologias como o
ChatGPT, um modelo de linguagem baseado em IA desenvolvido pela OpenAl, também
podem ter ofuscado o interesse pelo Metaverso. O ChatGPT oferece aos usuarios uma
experiéncia de conversacdo cada vez mais avancada, o que pode ter atraido a atencdo
e os investimentos que, de outra forma, seriam direcionados ao desenvolvimento e a
exploracdo do Metaverso. Um estudo recente da empresa de pesquisa de mercado Gartner
(DELISI, 2022) menciona que o rapido avanco das tecnologias baseadas em IA, como o
GPT, tem influenciado a alocagdo de recursos e a atengao de empresas e investidores.

Esses fatores combinados - a falta de uma tecnologia acessivel e eficaz®,
juntamente com o surgimento de alternativas atraentes - podem ter contribuido para
o declinio dos investimentos no Metaverso em 2023 e para o possivel desinteresse por
parte do publico em geral. No entanto, é importante ressaltar que o Metaverso ainda
tem um potencial significativo para transformar a forma como interagimos virtualmente.

A Microsoft recentemente surpreendeu o mercado ao anunciar o abandono do
Metaverso e a demissdo de toda a sua equipe dedicada a esse projeto. Cerca de 100
funcionarios foram dispensados da equipe de Metaverso industrial, que tinha como foco
acriacdo de interfaces para sistemas de controle operacional em ambientes industriais
(LIVECOINS, 2023).

Um levantamento interno realizado pela Meta revelou que os usudrios participam
da plataforma de realidade virtual Horizon Worlds® por apenas um més antes de
decidirem deixar a experiéncia. A empresa havia estabelecido uma meta de 500 mil
usuarios ativos mensais para o Horizon Worlds, mas alcancou menos de 200 mil. A
maioria dos visitantes ndo retorna apds o primeiro més e muitos tém dificuldade em
encontrar areas de interesse. A empresa reconhece a necessidade de corrigir esses
problemas para atrair novamente os usuarios (CNN, 2023).

®  Umestudo de Steinicke et al. (2018) revelou que atualmente cerca de 30% dos individuos que utilizaram
Oculos de realidade virtual apresentaram sintomas de tontura e ndusea, em fun¢do da tecnologia ainda
ndo ser compativel com a velocidade do processamento de informag&es do cérebro humano.

Horizon Worlds é a plataforma de realidade virtual (VR) da Meta para o Metaverso. E um ambiente
social em VR onde os usuarios podem criar e explorar “mundos” juntos. A plataforma oferece
ferramentas avangadas de VR para os criadores, além de promover competicdes com prémios em
dinheiro (SHOWMETECH, 2021).
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Esse cenario pode ser atribuido a diversos fatores, como preocupag¢des com
privacidade e seguranca, desafios técnicos e a necessidade de maior clareza em relacédo
aos modelos de negdcios e regulamentacdes. Além disso, a pandemia da COVID-19,
que impulsionou inicialmente o interesse no Metaverso, comecou a se estabilizar em
alguns paises, resultando em uma mudanca de foco para outras areas.

A medida que as empresas reduzem seus investimentos no Metaverso e os
usuarios demonstram menor interesse e engajamento, é necessdrio compreender
como essas mudancas afetam as expectativas e preferéncias dos consumidores. A
falta de adesdo ao Metaverso pode indicar a necessidade de repensar estratégias de
Marketing e oferecer experiéncias mais atraentes e relevantes para os consumidores
em outros canais. Além disso, é fundamental compreender as razdes pelas quais os
usudrios estdo abandonando o Metaverso.

1.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é definido por Richers (1984) como as
atividades mentais e emocionais envolvidas na sele¢dao, compra e uso de produtos
e servicos para satisfazer necessidades e desejos. Kotler e Keller (2006) ressaltam a
importancia de compreender o comportamento de compra dos consumidores, uma
vez que o objetivo do Marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores. Portanto, o estudo do comportamento do consumidor é fundamental
para a estratégia de Marketing, visando oferecer produtos e servicos que atendam as
expectativas e preferéncias dos consumidores.

O processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores é influenciado
por uma série de fatores internos e externos, como discutido por Engel, Blackwell e
Miniard (2000), Churchill e Peter (2000), Schiffman e Kanuk (2000), Solomon (2002) e
Kotler e Keller (2006).

Churchill e Peter (2000) destacam a importdncia das influéncias sociais e
situacionais no processo de compra do consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000)
categorizam as varidveis que influenciam a decisdo de compra em influéncias ambientais,
diferencas individuais e fatores pessoais. Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000)
enfatizam as influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais sobre o individuo
como consumidor. Kotler (1998), alinhado com os conceitos dos autores mencionados,
apresenta um modelo que representa os fatores psicodinamicos internos e externos
gue afetam o consumidor (FIG. 1).
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FIGURA 1 — Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Fatores Culturais
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais . .
Grupos de Fatores Psicolégicos
referéncia Idade —
Ocupagio Motivagio
Subcultura Familia Consolidagio Percepg.ao Consumidor
econdmica Aprendizagem
Papéis e Posices Estilo de vida Crengas e Atitudes
Sociais Personalidade
Classes Sociais

FONTE: Kotler (1998, p. 163)

Os fatores culturais tém uma influéncia significativa sobre os consumidores,
de acordo com Kotler e Keller (2006). Esses fatores podem ser subdivididos em trés
categorias: cultura, subcultura e classe social. A cultura é definida como os aspectos
gerais da realidade social e engloba a concepg¢ao e organizagao da vida social, a produgao
para garantir a sobrevivéncia e a visdo de mundo.

No contexto do Marketing, a cultura é considerada o determinante mais
fundamental dos desejos e comportamentos de uma pessoa. Ela é composta pelas
crencas, valores e costumes aprendidos que influenciam o comportamento de consumo
dos individuos em uma sociedade. Os individuos adquirem esses valores, percepgdes,
preferéncias e comportamentos ao longo da vida, por meio da familia e de outras
instituicdes, o que impacta diretamente seus habitos de consumo atuais e futuros.

Kotler (1998, p. 162) afirma que “cada cultura é composta por subculturas
menores, que fornecem identificagdo mais especifica e socializacdo para seus membros”.
As subculturas incluem nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas.

De acordo com Kotler (1998, p. 163), “as classes sociais sdo divisGes relativamente
homogéneas e duradouras da sociedade, ordenadas hierarquicamente, cujos membros
compartilham valores, interesses e comportamentos semelhantes”. Segundo Churchill e
Peter (2000), a distribuicdo da populacdo brasileira em classes sociais, de acordo com o
Critério Brasil, ocorre com base em um sistema de pontuacdo que leva em consideragao
a posse de bens durdveis, a instrucdao do chefe da familia e outros fatores, como a
presenca de empregados domésticos.

Os fatores sociais desempenham um papel significativo no comportamento de
compra dos consumidores. Segundo Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia, como
familiares, amigos e colegas, exercem influéncia sobre os pensamentos, sentimentos
e comportamentos do consumidor. Os autores ressaltam que os grupos de referéncia
nao ditam diretamente o comportamento do consumidor, mas este pode se deixar
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influenciar pela opinidao do grupo ou pela preocupagdao com os sentimentos dos
membros (CHURCHILL; PETER, 2000).

Afamilia, como grupo primario de referéncia, desempenha um papel fundamental
no comportamento de compra. Kotler e Keller (2006) destacam que os membros da
familia constituem o grupo de referéncia de maior influéncia para o individuo. Solomon
(2002) ressalta que, a medida que a organizagdo familiar tradicional diminui, os
individuos estdo dando mais importancia a irmaos, amigos intimos e outros familiares
para obter companhia e apoio social. Além disso, o papel e a posi¢do social de uma
pessoa em diferentes grupos sociais também influenciam suas escolhas de consumo,
pois as pessoas tendem a selecionar produtos que comuniquem seu status e papel na
sociedade (KOTLER; KELLER, 2006; CHURCHILL; PETER, 2000).

Fatores pessoais referem-se as caracteristicas individuais que influenciam os habitos
e decisOes de consumo de uma pessoa. Segundo Kotler (1998), esses fatores incluem idade
e estagio do ciclo de vida, ocupacao, condi¢des econdmicas, estilo de vida e personalidade.

A idade e o estagio do ciclo de vida desempenham um papel importante na
determinacgdo das necessidades e desejos das pessoas ao longo de suas vidas (KOTLER,
1998). Churchill e Peter (2000) destacam a existéncia dos ciclos de vida familiar, que
influenciam as necessidades das familias e sua capacidade de satisfazé-las.

A ocupacgdo também desempenha um papel significativo no comportamento de
compra. O trabalho que uma pessoa exerce pode influenciar seus padrdes de consumo,
como exemplificado por Kotler (1998) ao mencionar que um presidente de empresa
comprard produtos como ternos caros, passagens aéreas e titulos de clube.

As condi¢cGes econdmicas, como renda disponivel, poupanca, patrimbnio e
atitudes em relacdo as despesas e poupanca, também afetam as escolhas de produtos
(KOTLER, 1998). Além disso, o estilo de vida, que engloba as atividades, interesses e
opinides de uma pessoa, desempenha um papel fundamental na selecdo de produtos,
e as empresas podem se posicionar no mercado associando seus produtos ao estilo de
vida dos consumidores (KOTLER, 1998).

A personalidade individual é composta por uma variedade de componentes,
incluindo valores, atitudes, crengas, motivos, preferéncias e interesses, que
influenciam o comportamento de compra (RICHERS, 1984). Kotler (1998) destaca a
importancia da personalidade como uma variavel a ser considerada na analise do
comportamento do consumidor.

Fatores psicologicos desempenham um papel importante no comportamento
de compra dos consumidores. Segundo Sant’Anna (2017), a tomada de decisdo de
compra requer a presenca de estados mentais especificos, incluindo a existéncia de
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uma necessidade, a consciéncia dessa necessidade, o conhecimento do produto que
pode satisfazé-la, o desejo de satisfazé-la e a decisdo pelo produto especifico. Kotler
(1998) identifica quatro fatores psicolégicos-chave que influenciam as escolhas dos
consumidores: motivagao, percepc¢ao, aprendizagem e crengas e atitudes.

A motivacao é descrita como a forca interna que impulsiona os individuos a acao,
surgindo de uma necessidade ndo satisfeita (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Kotler (1998)
apresenta trés teorias da motivacdo: a teoria de Freud, que enfatiza forgas psicoldgicas
inconscientes; a teoria de Maslow, que propde uma hierarquia de necessidades
humanas; e a teoria de Herzberg, que diferencia fatores insatisfatérios e satisfatdrios.

A percepcdo refere-se a forma como as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informacdes para criar uma compreensao significativa do mundo (KOTLER,
1998; SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Processos como atencdo seletiva, distorcdo seletiva
e retencdo seletiva influenciam a percepg¢do dos consumidores.

Aprendizagem é definida como as mudangas comportamentais resultantes da
experiéncia (KOTLER, 1998). Através do uso de impulsos fortes, sugestdes motivadoras
e reforco positivo, é possivel desenvolver a demanda por um produto.

As crencas sao pensamentos descritivos que os individuos sustentam em relagao
a algo, enquanto as atitudes representam a inclinacdo favoravel ou desfavoravel em
relacdo a um objeto (KOTLER, 1998). As atitudes sdo duradouras e tendem a persistir
ao longo do tempo.

1.2.1 Atitudes do Consumidor

As atitudes do consumidor tém sido objeto de estudo por pesquisadores e
académicos, buscando compreender as influéncias que moldam suas decisdes de
compra. Kotler et al. (2017) definem atitudes como uma combinacdo de crengas,
sentimentos e acdes em relacdo a um objeto especifico. Essas atitudes desempenham
um papel crucial no processo de tomada de decisdo do consumidor, influenciando
diretamente suas preferéncias e escolhas de produtos e servicos.

Diversas teorias explicam a formacdo e mudanca das atitudes do consumidor.
A Teoria da Acdo Racional, de Fishbein e Ajzen (1975), destaca que as atitudes sdo
influenciadas pelas crencgas sobre o objeto e pelos valores atribuidos a ele. A Teoria da
Dissonancia Cognitiva, de Festinger (1957), argumenta que os consumidores buscam
reduzir o desconforto causado por atitudes conflitantes e justificam suas decisdes de
compra apds aquisicao.
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De acordo com Solomon et al. (2019), as atitudes do consumidor sdo influenciadas
por fatores internos e externos. Fatores internos incluem motivagdes, percepcdes e
personalidade, enquanto fatores externos abrangem influéncias sociais, culturais e
econdmicas. Além disso, os individuos podem ter atitudes diferentes em rela¢do ao
mesmo objeto, dependendo do contexto ou situagdo em que se encontram.

A formacdo das atitudes do consumidor também pode ser influenciada por
estratégias de Marketing e comunicagdo. Segundo Schiffman e Kanuk (2010), as empresas
utilizam campanhas publicitdrias, endossos de celebridades e experiéncias de marca para
criar associacGes positivas e emocionais com seus produtos e servicos. Dessa forma,
buscam influenciar as atitudes dos consumidores e estimular o desejo de compra.

No contexto atual de avancos tecnolégicos e interconectividade, as midias sociais
desempenham um papel significativo na formacao das atitudes do consumidor. Segundo
Coviello et al. (2014), plataformas como Facebook, Instagram e Twitter sdo canais
eficazes para que os consumidores compartilhem suas experiéncias com produtos e
marcas. Essas interagdes sociais online podem influenciar diretamente as percepc¢des
e atitudes dos consumidores em relacdo as marcas.

Diante disso, compreende-se que as atitudes do consumidor sdo um elemento
crucial no estudo do comportamento de compra. As crencas, sentimentos e a¢des dos
individuos em relacdo a produtos, marcas e experiéncias de consumo sdo influenciados
por uma variedade de fatores internos e externos. Nesse contexto, as estratégias de
Marketing e o papel das midias sociais desempenham um papel relevante na moldagem
das atitudes do consumidor.

2 METODOLOGIA

Como forma de oferecer a adequada resposta ao problema de pesquisa proposto
elegeu-se a seguinte proposta metodoldgica: realizar um estudo de natureza qualitativa
descritiva conclusiva, de corte transversal, composta de dados primarios. A unidade de
analise sdo possiveis usuarios/consumidores do Metaverso.

A pesquisa qualitativa, conforme descrita por Denzin e Lincoln (2006), busca
compreender o significado atribuido pelos individuos aos fendmenos sociais e culturais
em seu contexto natural.

Para a etapa de coleta de dados empregou-se o recurso de formulario online
desenvolvido na plataforma Google, contendo 14 perguntas acerca da adesdo e
percepcdes sobre o Metaverso, que foi disponibilizado aos respondentes entre os dias
30 de junho e 05 de julho de 2023, e obteve 163 respostas validas.
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Para a etapa de analise dos dados optou-se pelas técnicas de Andlise de Conteudo
de Bardin (1977) e a Analise de Discurso de Pécheux (1995). A Analise de Conteldo
identifica os significados presentes nos dados textuais, utilizando fases de pré-
analise, exploracao do material e tratamento dos resultados. Ja a Analise de Discurso
interpreta os discursos para compreender as praticas sociais e culturais, considerando
a relacdo entre linguagem e sociedade, e utiliza técnicas de transcricdo, segmentacao,
categorizacdo e interpretacdo do discurso (MEDEIRQS, 2016).

Na sequéncia sdo apresentados os principais dados advindos das informacgdes
coletadas junto aos usudrios.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Este estudo contou com a participacao de 163 individuos, dos quais foi possivel
observar uma distribuicao diversificada em relacdo a identificacdo de género. A maioria
se identificou como sendo do sexo feminino (49,08%). Em seguida, o grupo masculino
compreendeu 47,24% dos participantes, enquanto a op¢do de ndo revelar a identificagao
de género foi escolhida por 1,84% dos participantes, e 1,22% compreende outros géneros.

A andlise da faixa etdria dos participantes revelou um perfil demografico significativo
no estudo. A maioria (63,80%) estava na faixa de 18 a 24 anos, seguida por 14,11% na
faixa de 25 a 34 anos e 6,13% na faixa de 35 a 44 anos. Participantes com idades entre 45
e 54 anos representaram 4,91%, enquanto 11,04% eram menores de 18 anos.

A analise do nivel de escolaridade dos participantes revelou que a maioria (58,90%)
possui ensino superior incompleto, enquanto 16,56% concluiram o ensino médio. Além
disso, 6,75% possuem ensino superior completo. Outras categorias, como pds-graduacao
completa (6,13%), ensino fundamental incompleto (5,52%) e ensino fundamental
completo (1,84%), também estiveram presentes, embora em menor propor¢ado.

Entre aqueles que afirmaram estar familiarizados com o Metaverso, a descricdo
mais comumente selecionada foi a de um “universo virtual expansivo, onde os usuarios
podem explorar, criar e interagir com ambientes e objetos digitais em tempo real”,
representando 52,10% das respostas. Outra resposta mencionada pelos participantes
é a visdao do Metaverso como uma “plataforma digital que combina elementos de
jogos, realidade virtual e redes sociais, permitindo experiéncias compartilhadas e
colaborativas”, correspondendo a 35,60% das respostas.

Outras respostas mencionadas enfatizam aspectos como a sobreposi¢ao do
Metaverso ao mundo fisico, oferecendo experiéncias sensoriais e interagdes virtuais,
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assim como a existéncia de uma economia virtual em constante evolugdo, onde os
usudrios podem comprar, vender e negociar itens digitais, servicos e propriedades
virtuais. E importante notar que uma parcela significativa dos participantes (18,40%)
indicou nao ter certeza ou ndo ter uma compreensao clara do Metaverso.

Entre os participantes da pesquisa, observou-se que a maioria (98,77%) optou
por ndo aderir ao Metaverso. Dentre os motivos apresentados, a falta de interesse nas
atividades oferecidas no Metaverso foi apontada como a mais comum, representando
47,80% das respostas. Além disso, a falta de compreensao sobre como utilizar o
Metaverso foi citada por 38,50% dos participantes.

Outro fator limitante mencionado por 34,80% dos contribuintes é o alto custo de
aquisicao dos equipamentos necessarios para aderir ao Metaverso. A preocupacao com
a privacidade e a seguranga de dados também foi citado por 18,60% dos respondentes.
Além dos motivos mencionados, as respostas adicionais revelam uma variedade de
perspectivas e preocupacodes individuais, como o afastamento da realidade, a incerteza
sobre os retornos sobre os investimentos, o impacto socioambiental e a desconfianca
em relagdao ao Metaverso.

Ao analisar as respostas dos contribuintes acerca dos principais obstaculos e
preocupacdes em relacao ao Metaverso, é possivel observar uma variedade de questdes
levantadas. A falta de compreensdo sobre o conceito e as possibilidades do Metaverso
foi apontada como uma das principais preocupacdes, com uma significativa porcentagem
de 66,90% dos participantes expressando essa falta de conhecimento. Outro obstaculo
mencionado foi o alto custo de aquisicdo dos equipamentos necessdrios para aderir ao
Metaverso, com 55,80% apontando essa questao.

A preocupacdo com a privacidade e seguranca de dados também foi uma questdo
levantada pelos participantes, com 54,60% deles destacando essa preocupacdo. A
medida que o Metaverso envolve a interacdo e compartilhamento de informacdes
em um ambiente virtual, é compreensivel que as pessoas estejam preocupadas com a
protecdo de seus dados pessoais.

Além das principais op¢des selecionadas, respostas adicionais mencionaram
outros obstaculos e preocupacdes. Entre elas, destacam-se a falta de interacdo
fisica humana, incerteza sobre o sucesso do Metaverso, impacto socioambiental e
a desconfianga em relagdo as promessas do Metaverso. Essas respostas refletem as
preocupacdes individuais dos participantes e ressaltam a importancia de considerar
diferentes perspectivas e necessidades ao desenvolver o Metaverso. Segundo a opinidao
de um dos respondentes:
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N&o hd motivo para um trabalhador usar do Metaverso visto que esse espago é nada
mais nada menos que um novo ‘Bitcoin’ e ‘NFT’, é apenas uma tendéncia do mercado
(que ja se foi inclusive) de lucrar em cima de falsas promessas, quase como uma
‘piramide’. E um latifindio digital travestido de jogo, se quiser experiéncias parecidas
e acessiveis ha jogos eletronicos com essa real proposta como o tal ‘VR Chat’.

De acordo com as respostas fornecidas pelos participantes, fica evidente que a falta de
conhecimento ou compreensao clara sobre o Metaverso é considerada um fator relevante
para a ndo adesao. Cerca de 40,5% dos participantes acreditam que as pessoas ndo estao
familiarizadas com o conceito. Além disso, 50,3% dos participantes destacaram a falta de
informacdes claras sobre os beneficios e uso do Metaverso como uma razao para a ndo adesao.

Ao serem questionados sobre as medidas ou melhorias necessdrias para tornar
o Metaverso mais atraente e interessante para as pessoas, os participantes indicaram
duas principais op¢des. Em primeiro lugar, 49,70% dos participantes consideram crucial
aumentar a transparéncia e garantir a privacidade e seguranca de dados no Metaverso.
Em segundo lugar, 47,90% dos participantes destacaram a importancia de reduzir
os custos de aquisicdo dos equipamentos necessarios para aproveitar o Metaverso,
sugerindo que o alto custo associado ao hardware e dispositivos de realidade virtual é
uma barreira significativa para a adesao ao Metaverso.

Outra medida mencionada por 40,50% dos participantes é a oferta de conteddo mais
relevante e diversificado no Metaverso. Além disso, 26,40% dos participantes indicaram
que melhorar a usabilidade e a interface do usuario € uma area que requer atencao.

Alguns participantes expressaram opinides criticas em relagdo ao Metaverso. Um
comentdrio enfatizou que “Metaverso nao deveria existir”, destacando a discordancia
em relagdo a propria existéncia desse conceito. Além disso, outro participante foi ainda
mais contundente, afirmando de forma direta: “Sinceramente? Sua destrui¢éio”. Outros
acreditam que sua real aplicabilidade ainda ndo esta clara e que mais evidéncias e
casos de uso concretos sdo necessarios para convencer os potenciais usuarios sobre
os beneficios e relevancia do Metaverso.

Ao analisar os potenciais beneficios do Metaverso, é possivel identificar uma série de
vantagens apontadas pelos participantes. Em primeiro lugar, a possibilidade de interagbes
sociais mais imersivas e globais é destacada por 51,50% dos entrevistados como um dos
principais beneficios. Além disso, 47,90% dos participantes reconhecem a exploragao
de novos mundos e experiéncias virtuais como um beneficio importante do Metaverso.

O estimulo a criatividade e expressado pessoal é apontado por 45,40% dos entrevistados
como outro beneficio relevante, e 43,60% dos participantes mencionam as oportunidades
de negécios e economia virtual como um beneficio potencial do Metaverso. No entanto, é
importante observar que 4,60% dos entrevistados ndo veem nenhum beneficio no Metaverso.
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Os comentdrios adicionais fornecidos pelos participantes apresentam diferentes
perspectivas e preocupacdes em relagdo ao Metaverso. Alguns participantes
expressaram preocupacdes com a saude fisica e social, afirmando que o Metaverso pode
ser prejudicial nesses aspectos, conforme atesta o trecho extraido da coleta de dados
“Acredito que ndo é sauddvel, tanto no ponto de vista social quanto de satde fisica”.

Ha também observacdes sobre a exclusado social e segregacao, com a percepgao de
gue o Metaverso é utilizado como uma forma de ostentacdo por uma elite privilegiada:
“O Metaverso é uma tecnologia que em nada agrega ao contexto social, servindo como
uma maior forma de segregagdo e exclusdo da alta classe”.

Alguns respondentes mencionaram que a tendéncia do Metaverso ja passou e
foi substituida por outras iniciativas: “Creio que o Metaverso ja ndo estd mais na moda
e foi substituido por outros negécios”.

Outras preocupagdes dizem respeito a privacidade e controle social, apontando
que a tecnologia do Metaverso pode ser invasiva e limitar a individualidade:

O Metaverso ndo passa de mais uma maneira de nos tirar da realidade e roubar
nossa individualidade levando para uma camada mais intima de controle social. O
proximo passo serd a transmissdo instantanea de anuncios para nossos pensamentos.

Alguns respondentes destacaram que as tecnologias disponiveis ainda nado
simulam adequadamente a vida real, o que dificulta a ado¢cdo em massa. Além disso,
foi mencionado o desconhecimento e a falta de referéncias sobre o Metaverso, bem
como a percepcao de que é um jogo de realidade virtual voltado para consumidores
com recursos financeiros disponiveis: “Tecnologias disponiveis ainda ndo simulam a

» oa

vida real o suficiente para adesdo em massa”, “Eu ndo tenho nenhum contato com o
Metaverso, nenhum dos criadores de conteldo que sigo falam sobre isso”.

Por fim, outros contribuintes expressaram ceticismo em relac¢do a viabilidade do
Metaverso no curto prazo, além de observacdes sobre a falta de vantagens significativas
em relacao as experiéncias ja disponiveis na internet e nas redes sociais, questionando
a necessidade de adquirir equipamentos caros para participar do Metaverso:

Em muitos casos, as atividades oferecidas no Metaverso nao trazem vantagens relevantes
em relacdo a suas contrapartes na internet/redes sociais ja utilizadas popularmente. Dessa
forma, ndo percebo que os recursos adicionais do Metaverso justificam a aquisi¢do de
novos (e geralmente caros) equipamentos somente para participar dessa experiéncia.
Em resumo: ndo considero uma experiéncia superior a internet “normal”.

Essas percepgbes apontam para uma postura cautelosa de alguns consumidores
em relagdo ao Metaverso. Embora a tecnologia tenha gerado entusiasmo e interesse
significativos, a avaliacdo critica dos beneficios percebidos em comparacdo com as
plataformas ja consolidadas na internet pode influenciar a adog¢ao do Metaverso.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao identificar e listar quais sdo os motivos apresentados pelos participantes da
pesquisa como possiveis barreiras para a ndo adesdo ao Metaverso, tornou-se evidente
que a adesdo ao Metaverso é um fendmeno complexo, influenciado por diversos fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Os aspectos culturais desempenham um papel importante nas preferéncias
e comportamentos de consumo dos individuos. A cultura, subcultura e classe
social influenciam as percepcoes, valores e costumes que moldam as escolhas dos
consumidores. No caso do Metaverso, a compreensdo e ado¢do dessa tecnologia sdo
afetadas pela cultura digital, familiaridade com a realidade virtual e aceitacdo das
interagdes virtuais como parte da vida cotidiana.

Os dados obtidos durante a analise revelam que a cultura digital e a falta de
familiaridade com o conceito do Metaverso sdo desafios significativos para a adesao.
Cerca de 40,50% dos participantes acreditam que as pessoas nao estdo familiarizadas
com o conceito, indicando a necessidade de maior divulgacdo e educacdo sobre essa
tecnologia. Além disso, 50,30% dos participantes destacaram a falta de informacodes
claras sobre os beneficios e uso do Metaverso como uma razao para a ndo adesdo. Essa
falta de conhecimento pode ser atribuida, em parte, a falta de compreensado sobre
como utilizar o Metaverso, mencionada por 38,50% dos participantes, enfatizando a
importancia de iniciativas educacionais e campanhas informativas para promover uma
maior compreensao e interesse pelo Metaverso.

Os fatores pessoais, como idade, ocupagdao e condi¢cdes econdmicas,
desempenham um papel relevante na adesdo ao Metaverso. As condi¢des econdmicas
podem representar um desafio, com 34,80% dos participantes indicando o alto custo
dos equipamentos necessarios como um motivo para nao aderirem. Além disso,
uma parcela significativa dos participantes (47,80%) também mencionou a falta de
interesse nas atividades oferecidas no Metaverso, o que pode estar relacionado a
auséncia de identificagdo com os beneficios que essa tecnologia proporciona em
termos de entretenimento, interagGes sociais e oportunidades de negdcios. Esses
fatores individuais evidenciam a importancia de considerar as diferentes circunstancias
e motivagOes que influenciam a decisao de adesdo ao Metaverso.

A preocupacdo com a privacidade e seguranca de dados é um tema central
que emerge dos dados da pesquisa. Com 54,60% dos participantes destacando essa
preocupacao, fica evidente que a interacdo e compartilhamento de informagbes no
ambiente virtual do Metaverso levantam questionamentos legitimos sobre a protecao
dos dados pessoais dos usudrios. Essa crescente apreensao reflete a importancia de
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abordar de forma diligente as questdes relacionadas a privacidade, transparéncia e
medidas de seguranca no desenvolvimento e ado¢do do Metaverso, buscando garantir
a confianca dos usudrios e mitigar potenciais riscos associados ao compartilhamento
de informacgdes sensiveis no cenario virtual.

No aspecto psicoldgico, a motivacao, percepcdo, aprendizagem e atitudes dos
consumidores também podem afetar sua disposicdo em aderir ao Metaverso. A motivacao
para explorar e experimentar novas tecnologias, bem como a percepgao das vantagens
e desvantagens do Metaverso, podem influenciar a decisdo de adesdo. Além disso, as
atitudes em relacdo ao Metaverso, que podem ser influenciadas por fatores como crencas
e experiéncias anteriores, podem afetar a inten¢do de adotar ou rejeitar essa tecnologia.

O fendbmeno da adesdo ao Metaverso apresenta desafios complexos para alcancar
uma adog¢do mais ampla e inclusiva. Compreender os fatores que influenciam essa decisdao
permite que empresas, pesquisadores e desenvolvedores atuem na superacdo dos desafios
identificados. Estratégias que abordem a educacao, acessibilidade, confianca e relevancia
das experiéncias no Metaverso podem contribuir para a constru¢cdo de um ambiente virtual
habitdvel, atraindo mais pessoas e impulsionando o potencial dessa tecnologia promissora
no futuro. A busca por solucdes eficazes é essencial para garantir o crescimento sustentavel
do Metaverso e sua integracdo positiva na vida cotidiana das pessoas.

Em futuras pesquisas, é importante investigar os aspectos psicoldgicos que
influenciam a adesdo ou rejeicdo ao Metaverso, compreendendo a motivacdo dos
consumidores para explorar novas tecnologias e suas percepg¢des das vantagens
e desvantagens especificas dessa plataforma. Além disso, é promissor analisar a
intersecdo entre fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, buscando entender
como essas variaveis se relacionam e impactam a adesdo em diferentes grupos
sociais. Paralelamente, é crucial desenvolver pesquisas que abordem solucdes para
tornar o Metaverso mais acessivel economicamente, buscando alternativas inclusivas
para democratizar o acesso a essa tecnologia e permitir que mais pessoas possam se
beneficiar de suas experiéncias inovadoras. Essas abordagens integradas ajudardo a
orientar estratégias de promocao e incentivo e impulsionar o desenvolvimento e a
integracao do Metaverso na vida cotidiana das pessoas.
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APENDICE A — Cépia formulario online

40023, 1012 Ferpepcites quanio a0 uso do Metaverso

Percepg¢des quanto ao uso do
Metaverso

Essza pesquisa faz parte de um estudo realizado pela aluna Gabriela Antaszezyszyn para
o Programa de Apoio a Iniciacio Cientifica (PAIC), oferecido pela FAE Centro
Universitario. O objetivo deste estudo & investigar as percepgoes e motivos de ndo
adesao ao Metaverso, visando compreender melhar os desafios e obstaculos
enfrentados pelas pessoas nesse contexto.

Gostariamos de ressaltar gue esta pesquisa & anonima e confidencial. Ao aceitar
participar da mesma, voceé concorda em ter suas respostas coletadas e utilizadas
exclusivamente para fins academicos, na conclusdo do estudo mencionado. Suas
informagSes pessoais sero mantidas em sigilo e n3o serdo divulgadas a terceiros.

® Indica wma noarounta ohriogtaris
Lol naro a3 =}

1. Vocé aceita participar da pesquiza? *

Marcar apenas uma oval.

(__)sim
JNao
Informactes Demograficas

Esta secdo destina-se a coletar informagdes demograficas importantes para o estudo.
Pedimas que voce formeca detalhes sobre seu género, faixa etdria e grau de escolaridade.
Ezsas informagdes nos ajudardo a compreender melhor as perspectivas dos
participantes em relagdo ac Metaverso e a analisar os resultados de forma mais

abrangente.

2. Com gqual género vocé se identifica? *

Marcar apenas uma oval.

— -
[ ) Masculino
F Bl

I Feminino

() Prefiro no dizer

) Outra:
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3. Qual é sua faixa etiria? *

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 18 anos
f:__,ﬂf 18-24 anos
u__x 25-34 anos

_3 35-44 anos

( 3 45-54 anos

oy X
I} 55 anos ou mais

4. Qual é seu grau de escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.

i
I

) Ensino fundamental incompleto
() Ensina fundamental completo
f:__,ﬂf Ensino media incompleto

k__‘“ Ensino medio completo

(") Ensino superior incompleto
() Ensina superior completo

f—_, Mestrado incompleto

'{__H‘ Mestrado completo

-L_: Pas-graduacio incompleta
5_3 Pas-graduagio completa

) Outro:

Percepches e Experiéncias com o Metaverso

Mesta segdo, gostariamos de saber mais sobre suas percepctes e experiéncias
relacionadas ao Metaverso.

Suas contribuigdes sdo fundamentais para o avanco do conhecimento nessa area.
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2. Vocé ja ouviu falar sobre o conceito de Metaverso? *

Marcar apenas uma oval.

e
L/ Eim
oy .
[ JNao

B, Se sim, o que vocod compreende ser o Metaverso? *

Margue todas que se aplicam.
|| Uma rede social avancada e imersiva, onde as pessoas podem interagir em um
ambiente virtual tridimensional.

::l Uma plataforma digital que combina elementos de jogos, realidade virtual e redes
sociais, permitindo experiéncias compartilhadas e colaborativas.

.—| Um universa virtual expansivo, onde os usudrios podem explorar, criar e interagir
com ambientes e objetos digitais em tempo real.

|| Uma nova camada de realidade digital que se sobrepde ao munda fisico, oferecenda
exXperiencias sensoriais e inleragies virtuais.

J Uma economia virtual em constante evolugdo, onde os usudrios podem comprar,
vender e negociar itens digitais, servigos e propriedades virtuais.

j Mao tenho certeza / n3o temho compreensao clara.

|| Outre:

7. Vocé ja considerou aderir ao Metaverso? 5e ndo, por que vocé decidiu nao
aderir?

Margue todas que se aplicam.

|| Falta de interesse nas atividades oferecidas no Metaverso.
|| Preocupacies com privacidade e sequranca de dados.
[ | Falta de compreensdo sobre como utilizar o Metaversa.

j Alto custo de aquisigao dos equipamentos Necessanas.

[ | Outro:
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B. Em sua opinido, quais =30 o5 principais obsticulos ou preocupagoes que as *
pessoas podem ter em relacao ao Metaverso? Selecione as duas principais

opgies.
Marque fodas que se splicam:.

|| Privacidade e seguranga de dados.

[ | Falta de compreensdo sobre o conceito e as possibilidades do Metaverso.
[ | Usabilidade e experiéncia do usudrio insatisfatarias.

J Alto custo de aguisicao dos equipamentos necessanos.

.—| Crurtro:

9. Vooé acredita que a falta de conhecimento ou compreensao clara sobre o N
Metaverso seja um fator que confribui para a nao adesao? Por qué?

Marcar apenas uma oval.

[ Sim, porgue as pessoas ndo estdo familiarizadas com o conceito.

'Ch_“ Sim, porgue ha falta de informagdes claras sobre os beneficios e uso do

Metaverso.

() Nao, a falta de conhecimenta ndo é um fator relevante.

Y :
[ Outro:

10.  Quais seriam as medidas ou melhorias necessarias para tornar o Metaverso ¥
mais atraente e interessanie para as pessoas? Selecione até duas opgbes.

Marque todas que se aplicam.

[ ] Melhorar a usabilidade e a interface do usudrio.
[] oferecer contetido mais relevante e diversificado.
|_| Aumentar a transparéncia e garantir a privacidade e seguranga de dados.

|_| Reduzir o5 custos de aquisicao dos equipamentos necessanos.

|_| Ourtro:
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11.

12

13.

14.
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Viocd tem preocupages especificas relacionadas & privacidade e seguranga ¥

de dados no contexio do Metaverso?

Marcar apenas uma oval.

r_,f Sim

—

I 'Mao

Em sua opinido, quais =80 os beneficios potenciais do Metaverso? *
Marque todas gue se aplicam.

| | Possibilidade de interagdes sociais mais imersivas e globais.
|_| Exploragao de novos mundos e experiencias virtuais.
[ ] Estimule a criatividade e & expressdo pessoal.

|_| Oportunidades de negdcios e economia virtual.

|| Outro:

Ma sua opiniao, quais sao as possiveis desvantagens ou riscos do Metaverso? *

Margue todas gue se aplicam.

[ ] Prencupacdes com privacidade e sequranca de dados.
|_| Dependéncia excessiva da tecnologia e isolamento social.
| | Possiveis impactos na saide fisica e mental.

[ ] Exclusdo de grupos sem acesso ou conhecimento tecnoldgico.

I:l Outro:

Viocd tem alguma outra observacao, comentario ou sugestio que gostaria de
compartilhar em relagao ao Metaverso? Se sim, utilize o espago abaixo para
assim fazé-lo.
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Agradecimentos

Agradecemos imensamente por dedicar seu tempo e participar desta pesquisa.

Seu envalvimenta fortalece a qualidade e relevancia deste estudo, e sua participacgio e
disposigao em compartilhar suas opinides e percepgdes sao fundamentais para que
possamas obter insights significatives.
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