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Avatares sdo muito comuns em jogos digitais e funcionam como agentes que permitem aos jogadores
controlarem os jogos. Recentemente, estas ferramentas vém sendo utilizadas em outros contextos
digitais, como, por exemplo, em empresas. Entretanto, se questiona se a inovacéo de produtos é afetada
quando o funcionério e os usuéarios de mundos virtuais — em especial, o0 Second Life - interagem com
ferramentas em geral voltadas a diversdo. Neste artigo € apresentada uma investigacéo sobre as
facilidades e dificuldades de incluir avatares no contexto de empresas de inovagdo, bem como as
possibilidades que elas adquirem com isso. A pesquisa foi realizada através de revisao de literatura sobre
o tema, que vao desde avatares a inovagéo baseada em avatar e sua convergéncia. Além disso, também
foi realizada uma ampla pesquisa em grandes indUstrias de diferentes segmentos que ja adotam essa
pratica. Assim, foram escolhidas trés empresas que utilizam avatares para serem analisadas. Através dos
dados obtidos, constatou-se que 0 uso de avatares nesses contextos traz diversos beneficios para o
desenvolvimento da empresa e de seus funcionarios, tais como: praticidade, sustentabilidade e diverséo.
Além disso, conclui-se que o uso de avatares nesses ambientes auxilia na integragdo entre o ambiente
virtual e real.

avatar, innovation, information design, interaction design, companies

Avatars are very common in digital games and act as agents that allow players to control games. Recently,
these tools have been used in other digital contexts, such as in companies. However, it is questioned if
product innovation is affected when employees and users of virtual worlds - especially Second Life -
interact with tools originally oriented for fun. In this article, it is presented a research on the facilities and
difficulties of the inclusion of avatars in the context of companies, as well as the possibilities generated
with this. The article was conducted through literature review on the subject, which discussed what is an
avatar, avatar-based innovation and its convergence. In addition, extensive research was also conducted
in large industries of different segments that already adopt this practice. Thus, three companies that use
avatar-based innovation were chosen to be analyzed. Through the data obtained, it was verified that the
use of avatars in these contexts brings several benefits for the development of the company and its
employees, such as: practicality, sustainability and fun. In addition, it was concluded that the use of
avatars in these environments helps in the integration between the virtual and real environment.

1 Introducéo

Avatares sdo muito comuns em jogos digitais e funcionam como agentes que permitem aos
jogadores controlarem os jogos (Lopes, 2015). Também séo definidos como entidades virtuais
que transitam em um mundo paralelo (Santaella, 2003). Recentemente, estas ferramentas de
design da informagdo vém sendo utilizadas em outros contextos digitais como, por exemplo,
em empresas.

Agregado a isso, a Internet também permite que usuarios (ou, no caso das empresas, 0S
funcionarios) possam projetar ideias inovadoras, trazendo-os diretamente para o processo de
design e desenvolvimento, como afirma von Hippel (2001, p. 247-257). Em seu artigo sobre
inovacao baseada em avatar, Kohler, Matzler e Fller (2008, p. 395-407), argumentam que
uma das principais fun¢des do uso de avatares no contexto de empresas é criar valor para o
mundo real: sua primeira caracteristica chama atengéo aos esfor¢os corporativos que sao
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direcionados ao transferir o valor criado nos mundos virtuais para 0 mundo real. Além disso, ele
ainda explica que o termo “virtual” ndo implica que esse mundo nao seja real, mas o diferencia
daquele gerado pelo mundo fisico da natureza (Kohler, Matzler & Fiiller, 2008, p. 395-407).

Neste artigo, consideramos o potencial dos mundos virtuais sob a perspectiva de uma
empresa do mundo real, por isso foram destacadas apenas as atividades que visam
desenvolver (ou melhorar) produtos ja existentes. No entanto, Hemp (2006, p. 48-57), nos da o
conceito de produtos virtuais: aqueles definidos como produtos que tém sua origem no mundo
virtual e sdo inexistentes no mundo real. De acordo com o autor, 0s produtos virtuais podem
servir como fonte de inspiracdo ou maquete para o desenvolvimento de um produto fisico e
assim atravessar a fronteira do mundo virtual para o mundo real. Entretanto, tempo e dinheiro
sdo investidos nessas praticas, portanto os produtos devem ser pertinentes ao uso no mundo
fisico, como afirmam Kohler et al. (2008, p. 395-407).

Neste contexto, este estudo busca entender o uso dessa ferramenta virtual — os avatares —
nos ambientes de algumas empresas de inovacao. Poderiam eles auxiliar na transferéncia de
valor criado nos mundos virtuais para 0 mundo real? O objetivo deste estudo € investigar quais
sdo as facilidades e dificuldades de se incluir avatares no contexto de empresas. Além disso,
investiga-se quais as oportunidades que as mesmas adquirem com isso.

Para tanto, inicialmente foi realizada uma reviséo da literatura sobre o tema, que vao desde
avatares ao contexto de empresas de inova¢éo e sua convergéncia, e ainda uma ampla
pesquisa em grandes indUstrias de diferentes segmentos que ja adotam essa pratica. A partir
destas pesquisas, foram realizados estudos de casos de trés ramos distintos do mercado que
possuem como ponto em comum o fato de abrirem suas portas a inovacgao a partir de
ambientes virtuais.

Avatares, inovagcdo e o uso de avatares no contexto de empresas

Neste capitulo, é explicado brevemente algumas definicdes sobre avatares na computacéo e
na inovacao relacionadas a produtos. Além disso, discute-se sobre a convergéncia no uso de
avatares no contexto de empresas.

Avatares: conceito, categorias e uso

Na computacéo, a figura do avatar seria o que permite ao jogador habitar o metaverso do jogo,
dando-lhe fisicalidade: é a sua representacdo gréafica naquele espaco, submetido as regras
daquele jogo (Lopes, 2015). Pode ainda ser uma forma tridimensional (Lessig, 1999), como em
jogos ou mundos virtuais, ou uma forma bidimensional, como um icone em féruns da Internet e
outras comunidades online (Fink, 1999).

No passado, imagens de avatar também foram referidas como "picons” (Kinzler, 2005) -
icones pessoais - embora atualmente ndo se veja este termo com tanta frequéncia. O termo
"avatar" também pode se referir a personalidade conectada ao nome de tela, ou ao
identificador de um usuario da Internet (Jordan, 1999).

Dentre os inUmeros ambientes virtuais em que os avatares sao utilizados, podemos
destacar os féruns e chats da internet, programas de mensagens instantaneas, inteligéncias
artificiais (atendimentos online de lojas, por exemplo), redes sociais, comunidades virtuais,
jogos digitais e até mesmo no ambiente académico. Pesquisadores da Universidade de York,
por exemplo, estudaram se avatares podem refletir a personalidade da vida real de um usuario.
Em grupos de teste, estudantes foram capazes de deduzir caracteristicas de um usuario no
que dizia respeito a sua extroversdo, agradabilidade e neuroticismo. Entretanto, ndo foram
capazes de opinar sobre suas intera¢des sociais e consciéncia (Gregoire, 2015).

Os primeiros exemplos de avatares personalizaveis incluiam sistemas multiusuérios,
incluindo MUDs? (Bear, 2010). A rede social Gaia Online dispde de um avatar personalizavel
onde os usuérios podem vesti-lo conforme desejarem, além de poderem ganhar créditos por

1 Mundo virtual multiplayer em tempo real, geralmente baseado em texto. Os jogadores normalmente interagem entre si
e com o mundo, digitando comandos que se assemelham a linguagem natural.
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completar pesquisas patrocinadas ou tarefas para comprar itens e atualizac6es de
personalizacdo para seu avatar (Au, 2007).

Abordado nos estudos de casos presentes neste artigo, o software Second Life cria um
mundo virtual no qual avatares, propriedades, decorac¢fes, prédios e terras podem ser
comprados pelo dinheiro do proprio jogo, chamado Linden Dollar (Hopkins, 2010). Ja Yee
(2008), demonstra que um avatar pode diferir consideravelmente da identidade real do jogador,
com base em seu género. No entanto, a maioria dos jogadores personaliza seu avatar sendo
proporcionalmente igual a sua altura ou naturalmente um pouco mais alto.

Quanto a esse tipo de aproximagdo emocional do usuario com seus avatares, Bobany
(2008) afirma que a identificagdo com o protagonista atinge um patamar mais elevado quando
0 jogo apresenta diversas opc¢des de personalizacdo. Quando ha a possibilidade de, no ato da
criacdo do personagem ou ao longo do jogo, mudar as roupas, corte de cabelo, acessorios,
equipamentos, armas e posses dos protagonistas, o usuario é preenchido com um forte
sentimento de posse. Nesses casos, podem-se analisar as personaliza¢cdes como expressfes
subconscientes de desejos, mais facilitada nos mundos virtuais do que na vida real (Bobany,
2008).

Inovacéo baseada em avatar

De acordo com Castronova (2006), mundos virtuais (a exemplo do Second Life) sdo espacos
fisicos gerados por computador, representados graficamente em 3D e que podem ser
ocupados por usuarios através de sua representacao digital, os avatares. Estes mundos
virtuais oferecem a seus usuarios um tipo completamente novo de experiéncia e uma infinidade
de possibilidades de interacéo. Por exemplo, os avatares podem n&o apenas ter o
conhecimento sobre determinado produto e revisa-los, mas a interagdo com objetos virtuais
cria experiéncias mais diretas nesse tipo de abordagem (Schlosser, 2003, p. 184-198).

Estes ambientes representacionais permitem que todos 0s usuarios possam entrar em
contato com outros avatares e, individualmente ou em conjunto, construirem e analisarem
ideias inovadoras. Para as empresas, esta tecnologia emergente facilita a interacéo e
colaboracdo com seus clientes em um nivel mais direto e profundo. Desta maneira, os mundos
virtuais oferecem novas oportunidades para integrar os consumidores no processo de inovagao
de uma empresa, podendo desenvolver novos produtos em conjunto com consumidores
individuais ou até mesmo comunidades inteiras, como afirmam Matzler, Fuller, Kohler e Stieger
(2011, p. 21-32).

O potencial dos mundos virtuais para o0 desenvolvimento de novos produtos parece ser
Obvio, ja que a maioria das atividades realizadas neles sdo meios para que 0s seus
“habitantes” possam expressar sua criatividade. Esta habilidade ludica tem sido descrita como
“motores de criagd0” que proporcionam liberdade experimental e conduzem a taxas de
inovacao sem precedentes (Ondrejka, 2007, p. 27-54).

As ferramentas interativas disponiveis incentivam usuarios a criar praticamente qualquer
coisa imaginavel, ao compartilhar o ato de criagdo com outros. Isto provou ser um terreno fértil
para que muitos inovadores se tornem mais visiveis e atividades criativas, mais extensas.
Mundos virtuais assemelham-se a “playgrounds da imaginacao”, segundo Castronova (2006), e
como as fronteiras do mundo virtual e do mundo real se tornam cada vez menores, 0s avatares
(usuarios) podem usar sua criatividade para projetar produtos com potencial no mundo real
(Hemp, 2006, p. 48-57).

Apesar das evidentes e promissoras oportunidades oferecidas pela inovacdo baseada em
avatar, um grande obstaculo que impede seu desenvolvimento é a propria falta de interesse
por parte de muitas empresas. A maioria pioneira nesse tipo de inovacgédo é procurada por
apenas uma pequena parcela de corporages interessadas, perdendo, portanto, muitas
atividades que as tornariam locais de grandes conexdes e inovac@es (Matzler, Fller, Kohler &
Stieger, 2011, p. 21-32).

Rose (2007) nos chama atenc¢éo ao fato de que espagos virtuais corporativos estdo cada
vez mais se tornando “cidades fantasmas”. Isso se deve a falta de conhecimento ou
conhecimento limitado das empresas quanto a esta pratica, o que também inibe seus objetivos
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de desenvolver produtos inovadores. Com isso, a inovagao baseada em avatar € diretamente
afetada, pois encontra dificuldades em sua expanséo.

Fuller & Matzler (2007, p. 378-387), afirmam que para envolver e motivar 0s usuarios a
contribuir com as tarefas de inovacdo, uma experiéncia atraente e prazerosa € considerada um
importante fator de sucesso. Ja em outra pesquisa, Fller (2006, p. 639-646), afirma que as
empresas devem mostrar a interagdo aos usuarios como atraente para assim obter beneficios
da experiéncia de inovacao. Assim, a experiéncia de interacdo pode ser o fator chave na
determinacéo da eficacia dos projetos de inovacédo baseados em avatar (Filler, 2006, p. 639-
646).

Além disso, uma experiéncia de produto virtual atraente permite que os consumidores
avaliem realisticamente um novo produto (Jiang & Benbasat, 2007, p. 475-500) e também
inspira os consumidores a fazer contribui¢des criativas para melhorias (von Hippel & Katz,
2002, p. 821-833). Portanto, a experiéncia do usuario deve ser um elemento critico no projeto e
desenvolvimento de plataformas para a inovacdo baseada em avatar.

Avatares no contexto de empresas

Embora avatares ainda parecam em grande parte como desenhos animados, eles podem ser
suficientemente atraentes para algumas das intera¢gfes sociais das quais a vida organizacional
depende. Em espacos virtuais, avatares podem simular interagdes visuais e corporais,
aparentemente permitindo uma forma de comunica¢do mais rica do que a fornecida por meios
digitais mais tradicionais, como argumenta Gorry (2010, p. 126-129).

Empresas - especialmente empresas de alta tecnologia - vém explorando maneiras de usar
esses espagos virtuais. A Cisco, por exemplo, possui funcionarios que usam o Second Life (um
mundo virtual online, desenvolvido pela empresa Linden Lab, lan¢cado em junho de 2003) tanto
para comunicagao interna quanto para treinamento de seus funcionarios. Nos Ultimos anos, a
empresa realizou seu encontro anual Cisco Live ndo apenas em locais de conferéncia fisica,
mas com sessoes transmitidas ou realizadas simultaneamente no Second Life (Hamblen,
2007).

A capacidade de se representar dentro da midia muda fundamentalmente a psicologia da
tecnologia interativa. Segundo Reeves & Read (2009), pesquisas mostram que ha
engajamento primitivo por tras da diversédo — praticando atividades ludicas, os cora¢des das
pessoas batem mais rapido, as areas do cérebro de usuarios engajados em intera¢gdes sociais
sdo mais desenvolvidas e eles também se importam com 0 modo como seus avatares sdo
tratados. Como resultado dessa intensidade, os avatares criam as conexdes emocionais e
sociais necessarias para conversas de negoécios mais valiosas - aquelas em que as inovacdes
sdo primeiramente inventadas e debatidas, as paix6es sao expostas e as pessoas ganham,
perdem ou acomodam-se por meio de conexdes pessoais (Reeves & Read, 2009).

Gorry (2010, p. 126-129), afirma ainda que entre as mudancas na vida profissional que a
virtualidade pode trazer esta o avango de uma tendéncia iniciada por empresas de alta
tecnologia (a exemplo da Cisco), na qual os funcionarios que trabalham longas horas em
ambientes estressantes sao incentivados a misturar trabalho e lazer, podendo inclusive
continuar seu trabalho fora do escritério — uma espécie de “jogo sério”.

As empresas podem, entdo, criar ambientes virtuais que englobem nao apenas ambientes
de escritério convencionais, mas também uma série de praticas ludicas. Entretanto, ha de se
atentar que, apesar desta pratica ser pertinente a produtividade, pode também confundir a
fronteira psicoldgica entre os dois, criando desafios para as empresas quando o estresse da
vida profissional cada vez mais transborda para a vida pessoal dos funcionéarios e as normas
comportamentais das empresas (Gorry, 2010, p. 126-129).

Estudos de casos

Com o objetivo de entender o uso de avatares em ambientes de trabalho e no contexto de
empresas, foram desenvolvidos trés estudos de casos. O método, 0s casos e os resultados
sdo apresentados abaixo.
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Método

Como critério de selecao das empresas foi feita uma ampla busca em bases de dados e em
websites. Buscou-se identificar grandes empresas que utilizam ou ja utilizaram avatares como
ferramentas para inovacgdo. A escolha destas trés empresas deve-se fato de que sédo
reconhecidas internacionalmente, possuem um grande espago em seus respectivos mercados,
desenvolvem produtos em diferentes areas (bebidas, automdveis e hotéis) e principalmente
porque adotaram o uso de mundos virtuais como contribuicdo para o mundo real, 0 que se
configura como uma pratica rara de se ver, mesmo nos dias atuais.

Os trés estudos de casos demonstram empresas que utilizaram o mundo virtual do Second
Life para promover inovagdo em seus produtos, contanto, além da participacéo de seus
funcionarios, com o publico comum.

Estudo de caso Coca-Cola

Sendo uma das maiores fabricante de bebidas do mundo, a Coca-Cola Company langcou um
concurso mundial em 2007 chamado “Coke Virtual Thirst”, onde convidava os jogadores de

Second Life (como também o piblico em geral) a submeterem ideias para uma maquina de

vendas virtual; o objetivo desta competicdo era abracar projetos inovadores para a proxima

geracgdo de maquinas de venda da Coca-Cola. A Figura 1 mostra o tétem de entrada para o
concurso Coke Virtual Thirst, no Second Life.

O Diretor de Marketing Interativo Global da Coca-Cola, Michael Donnelly (2007), explica que
esta competicdo desenvolve uma experiéncia inovadora e envolvente no mundo virtual do
Second Life. O objetivo da empresa nesta acdo é capacitar a criatividade individual em busca
de uma maquina de vendas que sO existe nas imaginagdes mais férteis. Os mundos virtuais
possibilitam que tais inovag¢fes ocorram e 0 Second Life foi escolhido como o mais propicio
para esse experimento. (Donnelly, 2007).

Figura 1: Tétem de entrada para o concurso Coke Virtual Thirst, no Second Life (usado com a permissao de Creative
Commons?).

Embora este exemplo ilustre o potencial publico para abordar ideias inovadoras que s6
existem na imaginagédo, algumas criticas podem argumentar que o valor dessa pratica para o

2 Disponivel em: <https://www.flickr.com/photos/cc_chapman/461673459>.
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mundo real é praticamente inexistente. Entretanto, ha de se avaliar que mesmo que as ideias
geradas neste processo nao sejam diretamente transferiveis para o mundo fisico, elas ainda
podem fornecer uma fonte criativa de inspiracéo, transformando o ambiente dos mundos
virtuais especialmente propicios para tais experimentos.

Torna-se plausivel que a maior parte deste caso (e de outros a seguir) tenha o objetivo
primeiramente de receber feedback sobre os aspectos visuais do produto; a escolha da Coca-
Cola Company para uma maquina de vendas automaticas como produto € ilustrativo. Quando
se trata do sabor do refrigerante, inquestionavelmente o produto real obtém vantagem se
comparado ao do mundo virtual. Afim de evitar isso, a empresa pds em foco uma questéo
puramente visual em seu produto; além disso, o concurso convidava os avatares a adicionar
sons e fungdes técnicas de alta fidelidade aos objetos.

Estudo de caso Toyota

Assim como o exemplo anterior, a montadora de automoveis japonesa Toyota também se
utilizou do ambiente virtual do Second Life para instigar o publico a desenvolver ideias
inovadoras para o mundo real, particularmente em seu modelo chamado Scion. Para ilustrar a
importancia dos toolkits® nesta pratica, o fabricante adicionou uma tela extra a interface do
Second Life, o chamado “head-up display” (HUD): assim, os usuarios podem escolher entre
diferentes cores e selecionar seu tipo preferido de aro para o veiculo, por exemplo.

Ferramentas com opg¢des limitadas sao descritas como toolkits para customizacdo em
massa, visando mais uma certa individualiza¢do do produto do que a inovagéo, que,
inicialmente, parecia ser o caso da Toyota. No entanto, além das opcdes ja disponiveis, a
empresa disponibilizou outras possibilidades que permitiam a usuarios mais experientes
modificar o veiculo inteiro, se assim o desejassem. Modelos de texturas podiam ser baixados
da web, no préprio site do fabricante, e os proprietarios do carro virtual também recebiam
permiss@es para fazer experiéncias com seus componentes (Kohler et al., 2008, p. 395-407).
Por ser vasto, o espag¢o no design leva a exploracdes criativas e inovadoras cujos valores
podem ser transformados no mundo real.

Figura 2: Exemplo de veiculo criado e customizado no Second Life (usado com a permissdo de Creative Commons?).

3 Software projetado para executar uma fungéo especifica, especialmente para resolver um problema.
4 Disponivel em: <https://www.flickr.com/photos/danielaguilar/2470910800/in/photostream/>.
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Cooper (1996, p. 465-482), afirma que em certas fases de desenvolvimento, as empresas
conduzem um estudo mais abrangente para a inovacao de um produto, de modo que o mesmo
possa ser refinado mais adiante; assim, as ideias selecionadas durante o estagio anterior sdo
desenvolvidas em conceitos.

Além disso, os toolkits de inovagdo foram desenvolvidos para explorar a criatividade dos
usuarios. O mundo virtual ja depende fortemente dessas ferramentas para a criagao de
conteudo, como afirmam Jeppesen & Molin (2003, p. 363-383), e 0 caso do Toyota Scion
ilustra que os toolkits também podem se mostrar valiosos no que diz respeito aos
consumidores transferirem seus conhecimentos explicitos e implicitos para os produtores.

Estudo de caso Aloft

O mundo virtual do Second Life também serve como modelo de testes dos produtos antes
mesmo de se transformarem em realidade. A conveniéncia digital é utilizada para garantir que
um novo produto ou seu prototipo funcione adequadamente antes que seja comercializado e
vem se tornando uma etapa de desenvolvimento crucial, a exemplo do que faz a rede hoteleira
americana Aloft, bastante conhecida por seu estilo de arquitetura moderna.

Neste caso, antes do processo de construcdo comecar no mundo fisico, a empresa
construiu uma maquete para seu novo hotel dentro do mundo virtual do Second Life, servindo
como uma espécie de laboratério. Dessa maneira, foi possivel testar como os avatares
interagiam com o ambiente e rapidamente evoluir o conceito. Os funcionarios também
observaram como os avatares se moviam pelo espaco, que areas e tipos de méveis chamam
sua atenc¢do, e o que eles ignoram. Com base nesse feedback, foi possivel a Aloft implementar
varias mudancgas de design em seus resultados, sendo aplicados tanto ao hotel virtual quanto
aos hotéis fisicos (Kohler et al., 2008, p. 395-407).

Figura 3: Exemplo de restaurante em hotel criado no Second Life (usado com a permissdo de Creative Commons®).

No contexto da web, ndo apenas o software é testado com sucesso. Estudos empiricos
mostram que testes de prototipos virtuais séo tao eficazes quanto os tradicionais testes fisicos
no mundo real, com a diferenca que os métodos online podem ser conduzidos mais
rapidamente e com menos custos (Dahan & Srinivasan, 2000, p. 99-109).

Da mesma forma, von Rippel (2001) argumenta que a representacéo digital de um produto
animado e articulado, mostrando seu funcionamento, permite avaliar sua facilidade de uso sem
gastos com matérias-primas. Ja Ozer (2003, p. 10-16), propde que essas etapas devem ser

® Disponivel em: <https://www.flickr.com/photos/torley/14274249110/>.
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particularmente relevantes para novos produtos que exigem prot6tipos fisicos mais caros, o
que se torna pertinente em grandes projetos como no caso da Aloft.

Resultados e discussao

Os resultados demonstram que o mundo virtual também serve como modelo de testes dos
produtos, sendo estudados detalhadamente antes de serem propriamente criados no mundo
real, economizando matérias-primas e reduzindo custos (Kohler et al., 2008, p. 395-407).

Através dos dados obtidos nas pesquisas, constatou-se que 0 uso de avatares no contexto
de empresas de inovacao traz diversos beneficios para seu desenvolvimento e de seus
funcionarios. Primeiramente, sdo praticos: € mais facil, barato, sustentavel e saudavel
encontrar pessoas nos mundos virtuais do que voar ou dirigir ao encontro das mesmas,
principalmente em paises que enfrentam crises financeiras.

Além disso, interagir com avatares em um mundo 3D oferece outras oportunidades que nao
sédo possiveis através dos convencionais telefone, video ou conferéncia, tornando também o
compartilhamento de informag¢6es mais rico. Ao personalizar seu avatar, 0s usuérios podem
realizar feitos que ndo poderiam no mundo real, tais como escolher género, aparéncia,
tamanho, personalidade, raca e até mesmo superar debilita¢des fisicas, se assim quiserem;
com isso, eles possuem e sentem o total controle sobre o seu eu digital.

Os resultados apontam ainda que o0 uso de avatares em empresas mostra-se uma pratica
extremamente divertida: os usudrios entusiasticamente ocupam esses ambientes com
personagens digitais com o intuito de colaborarem, competirem, inspecionarem, calcularem,
analisarem, agendarem e se comunicarem de maneiras bastante similares ao mundo real
(Reeves & Read, 2009).

Apesar das inUmeras vantagens, 0 uso de avatares no contexto de empresas também
requer certos cuidados, advindos das interagfes humanas. Segundo Ahn, Fox & Bailenson
(2012, p. 79-98), é importante escolher o local em que seu avatar se encontra: posicionar-se
muito perto de outros avatares, por exemplo, pode violar padrdes culturais ou de género, bem
como o toque virtual, que é semelhante ao real - usuérios se lembrardo se algum outro avatar
encostar em seu personagem ou toca-lo no ombro.

Outro ponto pertinente € que apesar de o usuario ter liberdade para se parecer como quiser,
um avatar alto e atrativo consegue captar mais rapidamente a atencao de outros espectadores,
sendo melhor lembrado se estiver caracterizado de acordo (Ahn, Fox & Bailenson, 2012, p. 79-
98).

Consideragdes finais

De acordo com os estudos realizados e com 0s casos potenciais ilustrados, seria
extremamente pertinente que as empresas (tanto as que focam em inovagédo quanto as mais
tradicionais) se familiarizassem com o fendmeno dos mundos virtuais. Além disso, os
resultados apontam que o uso de avatares pode ser considerado como um parceiro pertinente
ao processo de desenvolvimento de produtos inovadores, bem como novas formas de se
trabalhar e interagir nesses ambientes. Finalmente, empresas podem aproveitar as
experiéncias de outras empresas que se utilizam desse artificio na descoberta de caminhos
que explorem essa oportunidade.

Mais ainda, inspirando-se nessas praticas e aproveitando 0 acesso as tecnologias que cada
dia estdo mais facilitadas, as empresas precisam, antes de tudo, arriscar, experimentar e
aprender. Alguns autores também corroboram com estes argumentos. Segundo Bente,
Ruggenberg, e Kramer (2004, p. 54-61), a incorporagdo por meio de avatares mostra-se como
uma possibilidade para facilitar o processo de comunicacéo, melhorando as rela¢des sociais,
influenciando positivamente os processos e coeséo em grupo e criando niveis mais altos de
confiancga interpessoal. Assim, além do desafio de integrar de forma eficiente os sistemas de
avatares em ambientes colaborativos, existe um desafio tedrico para modelar e verificar
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empiricamente as fungdes comunicativas especificas e socioemocionais dos efeitos desta
préatica (Bente, Rliggenberg, & Kramer, 2004, p. 54-61).

Conclui-se, portanto, que o uso de avatares e mundos virtuais em ambientes de trabalho e
no contexto de empresas mostra-se muito pertinente no que diz respeito as relacdes entre
empresa e consumidor, empresa e funcionarios e até mesmo entre concorrentes. Além de
serem realizadas de maneira rapida, econémica e divertida, possibilita o desenvolvimento de
novas tecnologias semelhantes para diversos fins. Ainda, o objetivo desta pratica €,
principalmente, utilizar o ambiente virtual como contribuicdo para o ambiente real e vice-versa.
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