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APRESENTACAO

Desde muito tempo, a humanidade esta acostumada a definir os
espacos de espetaculos como algo contido por retangulos. A realidade,
maior que eventos com hora e lugar marcado, sempre foi tridimensional,
interativa e multissensorial. Quando os gregos antigos iam assistir a uma
peca de teatro, ela se desenrolava preferencialmente em um palco, pon-
to focal de um anfiteatro em semicirculo, por exemplo. Isto emprestou
solugdes ao cinema, a televisdo e até ao contemporaneo. Ou seja, hoje
vemos os retangulos definirem as telas dos dispositivos, as janelas digitais
e as expectativas do limiar entre a narrativa organizada e todo o resto.

O presente e-book busca capturar e refletir sobre um momento
de ruptura destas fronteiras e da experimentacio, identificado pela
emergéncia de tecnologias de realidade virtual que vém sendo pes-
quisadas e experimentadas por profissionais e criadores de contetidos
da area da comunicacio. Esta obra reflete iniciativas desenvolvidas no
grupo de pesquisa ViDiCa — Cultura Digital Audiovisual, que sediado
no Programa de Pbs-Graduagdo em Comunicagio Social (PPGCOM) da
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS), estuda
as manifestagdes audiovisuais que tenham as marcas da digitalidade
como a identidade estética de circunstancias culturais contemporaneas.

Para este volume, batizado de Realidade virtual e comunicacgao: fron-
teiras do jornalismo, da publicidade e do entretenimento, identificamos
e convidamos autores a atualizar textos apresentados sobre o tema em

congressos da area de comunicagao entre 2012 e 2018. O resultado foi uma
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série de quinze capitulos, agrupados em trés grandes se¢des: jornalismo,
publicidade e dispositivos e entretenimento.

O capitulo que abre a secdo de jornalismo, “Interface e imagem com-
plexa nas narrativas imersivas ciberjornalisticas”, de Raquel Ritter Longhi,
estabelece algumas destas fronteiras entre asimagens contemporaneas no
campo do jornalismo. O segundo, “Jornalismo imersivo de realidade virtual:
uma analise do documentario brasileiro Rio de Lama”, de Luciano Costa,
questiona escolhas estéticas e comunicacionais na narrativa documental.

Aimagem esférica intensifica um efeito de real ou aliena o espectador?
Este questionamento atravessa “Estratégias de narrativas de realidade
virtual em 360 graus e jornalismo imersivo no The New York Times, CNN,
El Pais e G1”, escrito por Beatriz Augusta Costa Vieira, Débora Marx, Luana
Gregorio Pereira, Thaisa Branddao Comber e Fernando Firmino da Silva.

Fechando a secdo de jornalismo, “Jornalismo hiper-real: narrativa
jornalistica e relagdes cognitivas frente as tecnologias de realidade au-
mentada”, de Walter Teixeira Lima Junior e Renato Bazan, investiga as
fronteiras para além da realidade virtual no jornalismo.

Abrindo a secdo de publicidade temos “Publicidade no Oculus Rift:
um estudo sobre a percep¢do da mensagem publicitaria em dculos de

|u

realidade virtual” de Eduardo Zilles Borba e Marcelo Zuffo, que aborda
a outra ponta da comunicagao persuasiva através da recepcao junto de
uma plateia. Borba também explora outro aspecto do mesmo tema em
“Publicidade em CAVE: Um estudo sobre a percepgdo da mensagem pu-
blicitaria em futuros cenarios para a midia digital”, que fecha esta secao.
A terceira e Ultima secdo, intitulada dispositivos e entretenimento,
inicia com o texto “Oculus Rift como dispositivo cinematografico: reflexdes

|n

sobre as potencialidades das maquinas de realidade virtual”, de Ana Maria
Monteiro e Nilson Assuncédo Alvarenga, que é parte de uma investigagio/
pesquisa sobre novos modos de espectatorialidade introduzidos a partir
de experiéncias em realidade virtual, pelo ponto de vista conceitual. Em
seguida, “Entre a imersao e a vivacidade: em busca de uma classificacao

|n

das produgdes para dispositivos de realidade virtual”, André Fagundes
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Pase e Giovanni Rocha, estudam as sensag¢Oes de imersao e presenca e
propdem um estudo apoiado nos game studies.

Os sentidos também sdo protagonistas no capitulo das pesquisado-
ras Paula Regina Puhl, Andréia Denise Mallmann e Cristina Schroeder de
Lima, “Os graus de imersao e informagao em realidade virtual”, que pela
experiéncia com voluntarios e aplicagao de questionario demonstrou
potencialidades e interferéncias. Ja, no texto “Analise da tipografia em
interfaces de realidade virtual”, de Maira Woloszyn e Berenice Santos
Gongalves, o adequado uso da tipografia em telas é ressaltado.

Giovanni Rocha contribui com mais um trabalho: “O passageiro do
futuro: uma proposta de analise sobre o discurso cinematografico da
realidade virtual a partir da Teoria Critica da Sociedade”, que debate a
relacdo entre o homem e os aparelhos de simulagcdo da consciéncia na
narrativa contemporanea do cinema. “além do Mapa: A construcao de uma
narrativa interativa das favelas”, de lvison Spezani, estuda o que esta por
tras da representacdo e da narrativa em 360° do seu objeto de pesquisa.

Os processos de interagdao e comunicagdo sdo a base do capitulo
de Mariana Gauterio, “A convergéncia entre redes sociais e realidade
virtual: uma reflexdo sobre os processos de interagdo e comunicagdo no
Facebook”. Eduardo Zilles Borba e Marcelo Zuffo nos emprestaram o seu

“Déja vu eletrbnico: revivendo experiéncias em ambientes de realidade
virtual”, em que discutem o uso da realidade virtual como plataforma de
midia para registro e preservagao de experiéncias com espagos, objetos,
atividades e, até mesmo, pessoas.

O ultimo capitulo é uma contribuigio dos integrantes do grupo de
pesquisa ViDiCa ao e-book, intitulado “Uma proposta de categorias de
analise para curtas-metragens em RV a partir do Google Spotlight Stories”,
que sugere principios de analise audiovisual aplicados a videos esféricos.

Além da curadoria de trabalhos cientificos deste campo de estudos
ainda em desenvolvimento na area da Comunicacao, esse e-book tam-

bém traz em seu projeto ilustragdes e textos poéticos experimentais
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que merecem atencdo. Podem ser experimentados nas paginas digitais
desta obra, mas a navegagdo em 360° é livre e altamente recomendada!
Boa leitura!l

Prof. Dr. Roberto Tietzmann
Coordenador do ViDiCa — Cultura Digital Audiovisual



llustracao: Roberto Tietzmann.

_l'

JORNALISMO







INTERFACE E IMAGEM COMPLEXA NAS NARRATIVAS
IMERSIVAS CIBERJORNALISTICAS

RAQUEL RITTER LONGHI

O “boom” da realidade virtual

“Jornalismo imersivo” tem sido um conceito recorrente, especialmente
no que diz respeito ao ciberjornalismo. Significa um tipo de jornalismo
que aposta nas qualidades imersivas das narrativas, possibilitadas por
recentes tecnologias de captagao e producao, como a realidade virtual
e a realidade aumentada. Realidade virtual, num sentido mais amplo,
diz respeito a uma experiéncia imersiva que reproduz mundos reais ou
imaginarios em terceira dimensido em ambientes computacionais e que
permite ao usuario imergir em tais espacos como se ele estivesse fisi-
camente presente nos mesmos. Em geral, requer a utilizagdo de 6culos
especificos, como o Google Cardboard ou o Samsung Gear, dois dos
exemplos mais conhecidos. Ja a Realidade Aumentada é uma tecnologia
que permite a sobreposi¢cao de um objeto no ambiente real, usando para
isso um dispositivo movel, como telefone celular ou tablet.

O uso da realidade virtual pelo ciberjornalismo tem seu inicio no ano de

2014, com Harvest of Change’, do norte-americano Des Moines Register

' Parte de uma série de reportagens, disponivel em: https://dmreg.co/2MjLogv. Acesso em: ago. 2018.
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em parceria com a Gannett Digital. Trata-se de uma simulagdo de uma fa-
zenda feita em imagens de sintese em 360 graus, incluindo fotos estaticas

e videos com o uso da ferramenta Unity (LONGHI, 2017a). Mas o que é

considerado o marco da RV com usos jornalisticos é Hunger in Los Angeles?,
de Nonny de la Pefia, de 2012. Naquele ano, durante o Festival de Sundance,
a peca foi apresentada em linha com Los Angeles para uma audiéncia que

utilizou uma das primeiras versdes de um capacete de realidade virtual

(que seria depois vendido ao Facebook e conhecido como éculos Rift), para

acompanhar a experiéncia de um homem numa fila de alimentos que tem

um ataque diabético. As reacdes em experienciar a situagdo — baseada em

um evento real — foram as mais contundentes, desde choros até gritos de

desespero, o que, como escrevemos em trabalho anterior, remete aos pri-
meiros tempos do cinema (LONGHI, 2017a). Desde entdo, o ciberjornalismo

vem povoando-se com contetdos em realidade virtual, especialmente em

jornais de referéncia, como o The New York Times, The Washington Post,
The Guardian, Al Jazeera, apenas para citar alguns, e organizagées como a

Reuters, a Associated Press, Ryot, Whit.in, dentre outros.

No Brasil a utilizagdo destas tecnologias comecou timidamente com
aplicativos da Folha de S. Paulo — Folha 360, e do Estadao — Estadao Realidade
virtual, porém o mais significativo para as narrativas efetivamente jorna-
listicas veio com a Revista Veja, em abril de 2017, com a cobertura de uma
manifestacao totalmente captada em video 360°3. Aquele que é considerado,
porém, o primeiro contetdo jornalistico em RV no nosso pais é Rio de Lama¥,
um documentario produzido pelo diretor Tadeu Jungle, juntamente com a
Academia de Filmes, a Beenoculus e a Matia Farinha Filmes e lancado em
parceria com o jornal Folha de S. Paulo em 2015. De fato, os anos de 2015 e

2016 viram um verdadeiro “boom” do uso de RV e marcaram ainda o surgi-

> Disponivel em: https://bit.ly/2MmttVc. Acesso em: ago. 2018.

3 Em trabalho anterior, discorremos sobre essa experiéncia. Disponivel em: https://bit.ly/2K-
Txu2K. Acesso em: ago. 2018.

4 Disponivel em: https://www.riodelama.com.br. Aceso em: ago. 2018.


https://bit.ly/2MmttVc
https://bit.ly/2KTxu2K
https://bit.ly/2KTxu2K
https://www.riodelama.com.br/
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mento do primeiro contedo diario em 360, o The Daily 360, do The New
York Times em 2016. No ano de 2017, as experiéncias com RV se ampliam
rumo a uma consolidagdo, conforme Watson (2017), e uma nova tecnologia
entraem cena: a Realidade Aumentada. Hoje, meados de 2018, ja se vé um
significativo uso de RA em conteldos ciberjornalisticos, especialmente,

seguindo a tendéncia da RV em veiculos de referéncia.

Explosio da imagem, expansiao da interface: um novo modo
de exposicao

No contexto das telas, a imagem explodiu, expandiu-se, liberou-se
do enquadramento, limite que, desde sempre, era o que a definia. Nos
dominios da espacialidade, torna-se imagem complexa, interagindo
numa interface que, também ela, extrapolou o que se definia como suas
demarcagdes. ParaJosep Catala, ha uma “absoluta expansao tridimensio-
nal e temporal do espaco da interface”, que, por sua vez, constitui uma
efetiva dissolucao do espaco da tela, exceto pelos seus limites que, de
todas as formas, converte-se em objeto espectral sobreposto a um fluido
espaco-temporal que o excede (CATALA, 2010, p. 241).

Como pensar a interface nas narrativas ciberjornalisticas num cenario
em que aimagem se desprende do seu tradicional “quadro”, expandindo-se
para um angulo de 360 graus ou ainda, adentrando no espaco fisico onde
esta situado o espectador? O que ocorre com aimagem neste novo cena-
rio, proporcionado especialmente pelas tecnologias de realidade virtual
(RV) e Realidade Aumentada (RA)? Estas tecnologias, de fato, passaram
a ocupar importante espago nos nossos dias, trazendo o foco para as
potencialidades imersivas da narrativa. Tais formas de contar histérias de
nao ficcdo incluem experiéncias em 3D e 360 graus com imagens estaticas

e em movimento (videos), que também tém sido definidas como spheri-
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cals (DOYLE et al, 2016, p. 4), além de muito recentemente, captagido de
imagens com drones e com equipamentos fotograficos de alta precisio®.

Ainterface tem recebido uma valorizagao crescente, fato reforcado por
estudos académicos mais recentes, como os do ja citado Josep Catala (2005,
2010) e também de Eva Dominguez (2013), Carlos Scolari (2017), passando
ainda, por Lev Manovich (2014), John Pavlik (2017), dentre outros. Catala,
ainda, colabora na pesquisa sobre o tema com a ideia de “forma interface”,
compreendida como “um modelo mental contemporaneo que articula as
concepgoes através das quais se expoe, se representa, se gestiona e se
recebe o conhecimento na cultura contemporanea” (CATALA, 2010, p.21)".

Num cenario informacional em que a experiéncia do usuario se torna
cada vez mais fundamental, no que primeiramente estava ligado em especial
ao design de informagao, a interface emerge como um conceito chave para
a reflexdo. Para Catalg, a interface é um dispositivo capaz de reunir em sua
atuacdo dois pares de paradigmas de importéancia crucial, “o da arte e da
ciéncia, em cuja divisdo se baseia grande parte da cultura contemporanea, e 0
da tecnologia e do humanismo, de cuja dialética se alimentou [...] o imaginario
do século recém-finalizado” (CATALA, 2005, 539). Este conceito, para o autor,
que nos seus primordios foi entendido como o hardware e o software através
do qual o ser humano e o computador se comunicam, evoluindo até incluir

também os aspectos cognitivos e emocionais e a experiéncia do usuario,

é de uma transcendéncia tdo marcada como a que em sua

época alcangcaram o teatro grego e mais tarde a camara obs-

5 Esférico, tradugdo da autora.

¢ Imagens de drones reforcam a imersao em reportagens como as premiadas “Greenland

is melting away”, publicado em 2015 pelo The New York Times, disponivel em: https://nyti.
ms/2lv4Cxy. Acesso em: ago. de 2018, e imagens de alta precisdo podem ser vistas no infogra-
fico "The Science of Hummingbirds", da National Geographic, disponivel em https://on.natgeo.
com/2HToJjP. Acesso em: ago. 2018.

7 Do original: Entendemos por formainterfaz un modelo mental contemporaneo que articula
las concepciones a través de las que se expone, se representa, se gestiona y se recibe el cono-
cimiento en la cultura contemporanea.


https://nyti.ms/2lv4Cxy
https://nyti.ms/2lv4Cxy
https://on.natgeo.com/2HToJjP
https://on.natgeo.com/2HToJjP
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cura, e guarda com eles esta relagio genérica [...]: os trés sdo
modelos da mente, e configuram o imaginario de um deter-

minado paradigma epistemoldgico (CATALA, 2005, p. 539)%.

A concepgao de interface, desta forma, amplia-se, tornando-se um “es-
paco epistemoldgico das ciéncias da comunicagdo”, na visdo do mesmo autor.
Na esfera das narrativas imersivas, a interface impoe-se como um conceito
crucial. Uma aproximagdo numa acepgao mais globalizante — a de modelo
mental — como proposto, permite-nos refletir e compreender a ascensao
de um tipo de narrativa que vem quebrar com padroes estabelecidos e ar-
raigados por muitos anos nos estudos da area, e que neste momento passa a
exigir novos olhares. Ultrapassa seu estatuto de superficie de conexao entre
computador e usuario, rumo a um ambiente englobador do sujeito na sua
fruicao com a narrativa, como ja haviamos nos referido em trabalho anterior:

No mundo do virtual, a tela estaria “dentro da tela”, para
ser vivenciada como espaco, e ndo mais como superficie de
inscricdo. Em outras palavras, pode-se pensar a RV [Realidade
Virtual] como uma interface sem telas, mas a tela existindo
como interface. Umainterface efetivamente imersiva, porque
englobante e integradora do usuario com o espago (LONGHI,

20173, p. 230, tradugdo nossa).

No seu livro “La imagen interfaz”, Catala apresenta e problematiza
a “forma interface”, entendida como novo modo de exposicao, ligado
ao que podemos considerar um modelo mental antropol6gico-comu-
nicativo. “Este fendmeno coloca um panorama epistemolégico, técnico,

comunicativo e estético muito mais amplo que o que supde o simples

8 Do original:[...] es de una transcendencia tan acusada como la que en su momento alcanzaron
el teatro griego y mas tarde la cdmara oscura, y guarda con ellos esta relacion genérica que he
comentado: los trés son modelos de la mente y confuguran el imaginario de un determinado
paradigma epistemoldgico.
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dispositivo tecnologico concreto, ligado ao computador”, nas palavras
do autor (CATALA, 2010, p. 13, tradugdo nossa)?, que esta se referindo
assim a um modo de “pensar a relagdo com o conhecimento e com a
realidade que se materializa em um determinado espaco visual-virtual
com propriedades interativas, cujo alcance é ao mesmo tempo estético,
ético e antropologico” (CATALA, 2010, p. 13)™.

Da imagem ao conceito: o espago da representagio estendida

Analisando a complexidade do entao emergente mundo digital em 2007,
numa obra que reunia ensaios publicados em outros paises a partir da década
de 1980, o tedrico Vilém Flusser anunciava a incorporagdo do pensamento
linear ao pensamento em superficie, do conceito a imagem, ressaltando a
capacidade do pensamento imagético em elaborar conceitos: “ele é capaz
de transformar o conceito em seu ‘objeto’ e pode, portanto, tornar-se um
metapensamento de um modo de pensar conceitual” (FLUSSER, 2007, p. 118).

Ao refletir sobre a passagem da ideia de imagem para a de conceito,
o pensador tcheco radicado no Brasil acentuava um panorama conceitual
mais amplo relativo as transformacdes da percepgao da imagem na con-
temporaneidade, o que foi tema de reflexao de outros autores, dentre
os quais o ja citado Josep Catala, Dulcilia Buitoni e Arlindo Machado. A
leitura de Catala que faz Dulcilia Buitoni, nesse sentido, corrobora a re-
flexao. Esta autora sustenta, considerando a ideia de imagem complexa

trazida pelo autor espanhol:

° Do original: Este fendmeno plantea um panorama epistemoldgico, técnico, comunicativo
y estético mucho mas amplio que el que supone el simple dispositivo tecnologico concreto,
ligado al ordenador.

© Do original: (..) una manera de pensar la relacién com el conocimiento y con la realidade que

se materializa em um determinado espacio visual-virtual con propriedades interactivas, cuyo
alcance es a la vez, estético, ético y antropoldgico.
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Asimagens contemporaneas dificilmente sdo percebidas de

maneiraisolada, seja porque se apresentem conjuntamente,
ainda que pertencam a territérios diversos, organizando cons-
telagdes visuais como ocorre na televisao ou em producoes

de webjornalismo, ou ainda porque nosso olhar ja esta se

acostumando a agrupar as imagens umas com as outras. O

autor (2005, p. 47) afirma que ja ndo existem imagens isola-
das, nem sequer estdo isoladas aquelas que foram pensadas

isoladamente, aquelas que pertenciam a época dasimagens

fechadas. Agora, todas as imagens sdo abertas, mas nao

permanecem abertas a espera de uma interpretagcdo ou um

vinculo. A abertura advém da hibridagio, que permite uma

constante mesticagem (BUITONI, 2012, p. 74).

A autora sustenta, ainda, que “a comunicagdo contemporanea pede
novas formas de representagao, capazes de estabelecer mapas complexos
das novas realidades. E estes mapas s6 podem surgir das capacidades
expressivas da imagem” (BUITONI, 20, p. 161).

A passagem da imagem complexa para a ideia de representacao es-
tendida nao é dificil de ser concebida, e inclui o espago representacional
da interface. Sob a 6tica da imagem, entramos na era da representagio
estendida, conforme Catald (2010), onde “deixa de haver um Unico es-
paco de representagao — a cena, o quadro, a pagina, a tela — para abrir a
possibilidade de infinidade de espagos potenciais” (CATALA, 2010, p. 240).
Esses espagos, para o autor, sdo “poténcias visuais” que se convertem em
espaco virtual de acordo com a necessidade representativo-conceitual
informatica de cada momento, e tendem a “livrar-se do marco da tela
como lugar de desenvolvimento e estender-se a uma situagiao sem limi-
tes, como na Realidade Virtual” (CATALA, 2010, p. 241). As reflexdes do
autor, assim, concordando com Buitoni (2011), ultrapassam as definicdes
tradicionais do conceito de interface e elevam o mesmo a uma categoria
préxima da metafisica, que envolve as relagdes de comunicagdo do homem
enquanto sujeito da experiéncia.
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A forma imersiva — interface expandida e ampliacio da

experiéncia

Unindo-nos as reflexdes de Catala e de Buitoni, verificamos a inter-

face enquanto ambiente imersivo nas narrativas ciberjornalisticas: além

daideia de uma superficie de conexao entre dois ambitos (o do usuario e

o do computador), a interface assume a fungdo de ambiente englobador

do sujeito e de suas acdes. Um ambiente capaz de “envolver” completa-

mente o usuario, um espaco circundante, onde a tela esta dentro da tela:

No mundo do virtual, a tela estaria “dentro da tela”, para
ser vivenciada como espaco, e ndo mais como superficie de
inscricdo. Em outras palavras, pode-se pensar a RV como
uma interface sem telas, mas a tela existindo como interface.
Uma interface efetivamente imersiva, porque englobante e

integradora do usuario com o espaco (LONGHI, 20173, p. 230).

Para Catal3, o que ocorre é uma “superacdo definitiva” do conceito de

tela e a entrada em uma nova ordem, que tem a ver mais com a holografia.

A interface, ao romper as barreiras da tela tradicional — do
marco classico — possibilita tanto a criagido de objetos ou de
mundos particulares, cuja forma é o veiculo para interatuar
com a informagdo e uma via para converté-la em conheci-
mento, como a interagdo mediante “telas” que ja ndo sdo
superficies fechadas e absolutas, mas dobras do espago
(CATALA, 2010, p. 249, tradugio nossa)".

O modo como a audiéncia passa a se relacionar comas narrativas através

dainterface é, portanto, também ele, reconfigurado numa outra forma de

relacdo com o proprio espaco fisico que ocupa. No caso da realidade virtual,

coma utilizagdo de 6culos especificos, o usuario se vé imerso num ambiente

" Do original: Lainterfaz, al romper las barreras de la pantalla tradicional — del marco classico
— posibilita tanto la creacion de objetos o de mundos particulares, cuya forma es el vehiculo para
interatuar con la informacion y una via para convertirla en conocimiento, como la interaccion
mediante “pantallas’ que ya no son superficies cerradas y absolutas, sino pliegues del espacio.
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pelo qual é capaz de mover-se em todas as dire¢des, acompanhando uma
imagem em 360 graus, portanto, esférica, que o envolve completamente.
Em um paralelo com a cdmera subjetiva cinematografica, podemos pensar
a imagem esférica como uma expansao da subjetividade instituida por
aquela, que inclui, agora, muito mais fortemente, o aspecto da experiéncia,
ressaltada pela possibilidade de vivenciar o que esta se passando em todos
os pontos do ambiente, pois ndo ha mais o corte e o enquadramento. A
imersao, tal como € vista especialmente a partir dos mais recentes usos da
RV, torna a experiéncia uma estratégia do ver.

Da mesma forma, em conteldos em realidade aumentada estamos
frente ao que podemos considerar a expansao da interface: o efeito de
sobreposicao de objetos permitido pela tecnologia da RA implica trazer a
interface para o ambiente fisico, causando assim um outro tipo de intera-
¢do com o conteudo. Este pode ser apreciado na escala em que se desejar,
ou ainda, ser “circundado” pelo leitor, que pode visualiza-lo em terceira
dimensao e de qualquer dngulo de visdo. O que faz a Realidade Aumentada,
mais do que tudo, é proporcionar uma espécie de “projecdo” imaginativa
que nos permite a fruicdo em um espaco tridimensional. Um dos primeiros
conteidos em RA, Berlin Wall, publicado pelo aplicativo de noticias Quartz,

ilustra bem esta relacdo com o espaco-conteldo (Figuras1e 2).
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Figuras 1 e 2 — Capturas de tela de Berlin Wall em diferentes escalas
Fonte: Disponivel no aplicativo Quartz para iPhone, captado em 10 ago. 2018.

Ainda que a ideia de imersao nao seja prerrogativa do jornalismo —
autores na literatura, no cinema e na inddstria do videogame buscaram
tais estados psicologicos de seus usuarios no sentido de transporta-los
para ambientes diferentes dos que estariam fisicamente inseridos no
momento da leitura dos respectivos relatos, no jornalismo ela vem sendo
potencializada, especialmente com o desenvolvimento das tecnologias
de captacao e disponibilizacao em RV e RA.

Para Eva Dominguez, pode-se conceber a forma imersiva como uma
forma discursiva, com elementos de apresentagido visual e interacao. A au-
tora propde “como um estilo de narrar, ou uma maneira de contar, que po-
deria aplicar-se a diferentes registros discursivos e géneros (DOMINGUEZ,
2013, p. 71). Para esta autora, “estamos falando de um contelido dindmico
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e que é ativo quanto a acao do usuario, portanto, que requer que este

faca algo para que a mensagem jornalistica se comunique” (2013, p. 81).

A chave da experiéncia

No jornalismo contemporaneo — e pode-se afirmar que mesmo ultra-
passando este ambito, a ideia de experiéncia é cada vez mais acentuada:
fala-se em experiéncia em qualquer situagdo que inclua uma relagdo do
consumidor com algum produto — seja um conteldo jornalistico, uma
refeicdo, uma forma de morar, um modo de viver, etc. A aplicacdo do
conceito ao jornalismo foi potencializada devido principalmente as tecno-
logias de produgao como Realidade Virtual e Realidade Aumentada, que
propoem uma experiéncia mais proxima do usuario com os conteidos™.

Em artigo recente (LONGHI, 2017b), trabalhamos com a nogao de
jornalismo experiencial, apresentada pelo pesquisador e professor John
Pavlik's. A apropriacdo que o autor faz do termo ja havia sido usada an-
teriormente, no artigo “Experiential journalism: how Virtual Reality could
depict news in 3D™, assinado por Cory Blair. Naquele momento, falava-se
das primeiras experiéncias em conteidos em realidade virtual no ciber-
jornalismo, especialmente o exemplo do Des Moines Register’. Ja para
Alfred Hermida (LONGHI, 2017a), o jornalismo experiencial é capaz de
instigar para experiéncias que imergem a audiéncia na narrativa. Noticias
como experiéncia, para Hermida, jogam com a forga das tecnologias
digitais e emergentes, como a Realidade Virtual (LONGHI, 2017a, p. 2).

2 Sobre experiéncia no jornalismo, ver HIDALGO; FERNANDEZ-BARBERO, 2016; LONGHI, 2017.

3 Na palestra “The rise of virtuality: Transforming Cyberjournalism Through Experiential
Journalism”, que abriu o 7° Simpésio Internacional de Ciberjornalismo, na Universidade Federal
de Mato Grosso do Sul, em 2016.

' Emtradugado livre: “Jornalismo experiencial: como a realidade Virtual pode tratar as noticias
em 3D”, Disponivel em: https://bit.ly/1vHn7LY. Acesso em ago. 2018..

s Classificado como o primeiro contelido produzido e veiculado por um veiculo jornalistico,
estareportagem de 2014, produzida totalmente em terceira dimensao com a ferramenta Unity,
mostrauma fazenda no estado de lowa, Estados Unidos, recriada em imagens de sintese e videos
esféricos. Disponivel em: https://dmreg.co/2MjLogv Acesso em ago. 2018.


https://bit.ly/1vHn7LY
https://dmreg.co/2MjL0gv
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No aspecto narrativo, mais do que leitura, conteidos em RV demandam
uma acdo de experienciar, de experimentar. Um conteddo em RV tem
que ser experienciado para ser “lido”, conhecido. E pela experiéncia que
se vai ter a compreensao tanto do contelido como da forma expressiva

que é a realidade virtual e a realidade aumentada.

Consideragoes finais

Partindo de uma questdo basica “Qual a fungdo das interfaces e das
imagens complexas nas narrativas imersivas ciberjornalisticas?” é que
buscamos neste capitulo analisar as novas configuragOes originadas das
formas de captacao, disponibilizagao e fruicao em realidade virtual e rea-
lidade aumentada de que se tem utilizado o jornalismo contemporaneo.
Estas tecnologias, principal, mas ndo exclusivamente, tém proporcionado
aaudiéncia experiéncias em primeira pessoa dos acontecimentos, no que
estamos definindo como narrativas “imersivas” ciberjornalisticas. No
universo destas novas formas narrativas, a interface e aimagem cumprem
fungbes limitrofes, inovadoras e, mesmo, definidoras de uma configuragdo
expressiva sem igual no desenvolvimento do jornalismo contemporaneo.

De um conceito inicialmente relacionado as operacbes entre usuario
e computador, a concepcao de interface vem ampliando seus significados
e impondo novas reflexdes, acompanhando mudancas significativas na
tecnologia, na cultura e no modo de pensar contemporaneos. Ao suprimir
a concepgao classica de tela, segundo Catala (2010), a interface amplia
seu espectro de presencga nos objetos culturais, comunicacionais e infor-
mativos da contemporaneidade, tanto como imagem-superficie, como
espaco de reflexdo epistemoldgica.

A funcdo dainterface, que se torna um ambiente de fruicdo e experi-
éncia do relato, é ampliada neste momento em que, no ambito do jornalis-
mo, busca-se aproveitar as capacidades imersivas das novas tecnologias
para envolver o leitor de forma mais eficaz. Neste movimento recente no

ciberjornalismo, as potencialidades das narrativas em RV e RA vém sendo
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exploradas, assim como grandes organiza¢Oes midiaticas vém efetivando
estratégias de mercado rumo a um maior convencimento do leitor paraa
fruicdo e leitura de contetdos em RV e RA. O que comegou como expe-
riéncia com essas novas tecnologias parece agora estar se consolidando
como modelo narrativo, e a interface e aimagem complexa certamente

tém seu papel nessa reconfiguragdo do contar na contemporaneidade.

Referéncias

ARONSON-RATH, Raney, Milward, James, Owen, Taylor and Pitt, Fergus.
Virtual reality journalism. Tow Center for Digital Journalism at Columbia
University, 2015. Disponivel em: https://towcenter.gitbooks.io/virtual-rea-
lity-journalism/content/index.html. Acesso em: mar. 2016.

BUITONI, Dulcilia. Fotografia e jornalismo. A informacdo pela imagem. Sdo
Paulo: Saraiva, 2011.

BUITONI, Dulcilia. Imagens contemporaneas: complexidades e interfaces.
Libero, v. 15, n. 29, p. 71-80, 2012.

CATALA DOMENECH, Josep M. La imagen interfaz. Representacién audio-
visual y conocimiento en la era de la complejidad. Bilbao: Servicio Editorial
de la Universidad del Pais Vasco, 2010.

CATALA DOMENECH, Josep M. La imagen compleja: la fenomenologia de
las imagenes en la era de la cultura visual. Bellaterra: Universitat Autonoma
de Barcelona: Servei de Publicaions, 2005.

COSTA, Luciano. Jornalismo Imersivo de Realidade Virtual: Aspectos tedricos
e técnicos para um modelo narrativo. Dissertacao de Mestrado em Jornalismo.
Universidade Federal de Santa Catarina, Florian6polis, 2017. Disponivel em:
https://www.academia.edu/34592281. Acesso em: nov. 2017.

CORDEIRO, William; COSTA, Luciano. Jornalismo Imersivo: perspectivas para
os novos formatos. In: Revista Leituras do Jornalismo, n.6, 2016. Disponivel
em: https://www.academia.edu/28895319. Acesso em: 20 nov. 2017.

DOYLE, Patrick, GELMAN, Mitch e GILL, Sam. Viewing the future? Virtual
reality in journalism. Knight Foundation, 2016. Disponivel em: https://kng.
ht/2vFOg)). Acesso em: ago. 2018.

27


https://towcenter.gitbooks.io/virtual-reality-journalism/content/index.html
https://towcenter.gitbooks.io/virtual-reality-journalism/content/index.html
https://www.academia.edu/34592281
https://kng.ht/2vFOgJJ
https://kng.ht/2vFOgJJ

28

RAQUEL RITTER LONGHI

DE LA PENA, Nonny et al. Immersive Journalism: immersive Virtual Reality
for the first person experience of news. Disponivel em: http://migre.me/
uk28n. Acesso em: jun. 2016.

DOMINGUEZ, E. Periodismo inmersivo: Fundamentos para una forma perio-
distica basada enlainterfaz y la accion. 2013. Tese (Doutorado) - Universitat
Ramon Llull (Comunicacién), Barcelona, 2013. Disponivel em: https://bit.
ly/2yrf443. Acesso em: nov. 2017.

FLUSSER, Vilém. O mundo codificado. Por uma filosofia do design e da co-
municacao. Cosac Naify, 2007.

HIDALGO, Antonio Lopez; FERNANDEZ BARRERO, M2 Angeles. Os Caminhos
da Imersédo na Era do Jornalismo Transmidiatico: do papel a realidade virtual.
Revista Paragrafo, vol. 4, n° 2, 2016. Disponivel em: https://bit.ly/2MnwEsn.
Acesso em: jul. 2018.

LONGHI, Raquel Ritter. Narrativas imersivas no ciberjornalismo: entre in-
terfaces e Realidade Virtual. Revista Rizoma, v. 5, n. 2, p. 224-234, 2017(a).
Disponivel em: https://bit.ly/2plyn7o. Acesso em: jul. 2018.

LONGHI, Raquel Ritter. Jornalismo experiencial, pesquisa aplicada e o desafio
dainvestigacao em Realidade Virtual no ciberjornalismo. In: ENCONTRO DA
SBPJor, 15., 2017, S0 Paulo. Anais [...]. Sdo Paulo: SBPJor, 2017(b). Disponivel
em: https://bit.ly/2KTxu2K. Acesso em: jul. 2018.

LONGHI, Raquel Ritter; FLORES, Ana Marta M. Narrativas webjornalisticas
como elemento de inovagdo: casos de Al Jazeera, Folha de S. Paulo, The
Guardian, The New York Times e The Washington Post. Revista da Intercom
RBCC, Sio Paulo, v. 40, n. 1, p. 21-40, 2017. Disponivel em: https://bit.ly/
2)praiW. Acesso em: jul. 2018.

PAVLIK, John. The Rise of Virtuality: Transforming Cyberjournalism Through
Experiential Journalism. In: CONGRESSO INTERNACIONAL DE CIBERJORNALISMO,
7., 2016, Campo Grande. Anais [...]. Campo Grande: UFMS, 2016.

RYAN, Marie-Laurie. La narracion como realidad virtual. La immersion y la
interactividad en la literatura y en los médios electronicos. Barcelona: Paidos
Ibérica, 2004.

SCOLARI, Carlos. Las Leyes de la Interfaz. Disefio, ecologia, evolucion, tec-

nologia. Barcelona: Gedisa, 2018.

WATSON, Zillah. VR for News: The News reality? Digital News Publications.
Reuters Institute e University of Oxford, 2017. Disponivel em: https://bit.
ly/2Mgdwsn. Acesso em: ago. 2018.


http://migre.me/uk28n
http://migre.me/uk28n
https://bit.ly/2yrf443
https://bit.ly/2yrf443
https://bit.ly/2MnwEsn
https://bit.ly/2plyn7o
https://bit.ly/2KTxu2K
https://bit.ly/2Jpra1W
https://bit.ly/2Jpra1W
https://bit.ly/2M9dw5n
https://bit.ly/2M9dw5n

JORNALISMO IMERSIVO DE REALIDADE VIRTUAL: UMA
ANALISE DO DOCUMENTARIO BRASILEIRO RIO DE LAMA

LUCIANO COSTA

Introducao

A experiéncia com a tecnologia, as midias digitais e as novas formas
narrativas continuamente alteram o modo como o homem se relaciona
e consome as informacdes do mundo. E natural pensar que o processo
de subjetivagdo dos individuos com o conteldo dentro deste cenario
também seja afetado, ainda mais diante dos avangos tecnoldgicos capazes
de estimular sensorialmente os usuarios.

Uma das atuais transformagdes tecnoldgicas e linguagens adotadas
pelo jornalismo sdo as narrativas jornalisticas em realidade virtual. Apos
passar alguns anos restrita a areas da computacao e projecao de games,
a tecnologia ganhou félego com o desenvolvimento de duas outras: uma
nova geragao de cameras, capazes de fotografar e filmar cenas em 360
graus e o avanco dos headsets, dispositivos de visualizagao das imagens
estereoscopicas. Com esses dois incentivos, o jornalismo vislumbrou um
formato para produgdes que possibilitam o publico a ndo apenas ver as
noticias, mas comecar a vivé-las.

Cunhado no final dos anos 1980, o termo realidade virtual foi criado

pelo artista e cientista Jaron Lanier, e desde essa época existem discussoes
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sobre o seu conceito. Atualmente a realidade virtual é produzida através

da construciao de ambiente esférico por imagens geradas por computa-
dor ou gravacdo de uma cena real em 360 graus (ARONSON-RAHT et al,
2015; COSTA, 2017). A maior caracteristica desta nova tecnologia é, sem

duvida, os 6culos de realidade virtual, headsets especiais que projetam as

imagens em pequenas telas préximas aos olhos do usuario.

Aplicada ao jornalismo, a tecnologia ganhou visibilidade a partir
de 2012, com a jornalista Nonny de la Pefia e o projeto Hunger In Los
Angeles, uma experiéncia em realidade virtual apresentada no festival
de cinema Sundance com um dispositivo desenvolvido por seu entao
estagiario Palmer Luckey, criador do Oculus Rift, vendido para o
Facebook por 2 bilhGes de délares em 2014.

O formato audiovisual em realidade virtual faz parte do que De la Pefia
et al (2010), Dominguez (2010, 2013, 2015) e Costa (2017) consideram parte
do jornalismo imersivo, “uma forma narrativa que busca a imersido através
de técnicas interativas e visuais consistentes em promover o papel ativo do
usuario no relato e em uma experiéncia sensorial do espaco” (DOMINGUEZ,
2015, p. 420), em que o publico é levado virtualmente ao local da noticia,
com a possibilidade de estar presente na narrativa, com a sensagao de
presenca e sentimentos do proprio reporter nos acontecimentos.

O presente trabalho integra a pesquisa de mestrado do autor e parte
dos pressupostos tedricos que entendem o jornalismo imersivo como o
conjunto de formatos capazes de provocar o efeito de imersdo do publico
nas narrativas jornalisticas: a realidade virtual, os newsgames, os webdocu-
mentarios e a grande reportagem multimidia, ou todos estes em conjunto.

Seguindo a proposta de estudos anteriores de melhor definir os obje-
tos trabalhados, trabalha-se com uma categoria mais especifica, a qual se
denomina jornalismo imersivo de realidade virtual (COSTA, 2017), as obras
jornalisticas que exploram o formato de fotografias, videos e animagoes
em 360 graus com o objetivo e a promessa de proporcionar ao publico
uma experiéncia imersiva e em primeira pessoa nos eventos relatados.
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Um dos destaques brasileiros no uso de realidade virtual é Rio de Lama:
A maior tragédia ambiental do Brasil', documentario de curta-metragem
gravado em 360 graus. Lancado em 4 de abril de 2016 no Museu da Imagem
e do Som (MIS) em Sdo Paulo (SP), o curta apresenta o que restou da vila de
Bento Rodrigues, distrito de Mariana (MG), cinco meses apds o rompimento
da barragem de Fundao, da Mineradora Samarco. Dirigido por Tadeu Jungle
e com producao de Marcos Nisti e Rawlinson Peter Terrabuio, é resultado
da parceria entre as produtoras Academia de Filmes e Maria Fumaga, com
a startup Beenoculus.

Uma acdo de divulgacao foi feita pelo jornal Folha de S. Paulo, que
distribuiu ingressos para alguns de seus assinantes assistirem a estreia do
documentario que, segundo os produtores, foi o primeiro gravado em 360
graus no Brasil, embora haja outras producdes langadas na mesma época.
O curta também foi selecionado para o festival Sunny Side of the Doc 2016,
na Franca, e escolhido para abrir 2182 edigao do Festival Internacional de
Cinema e Video Ambiental (FICA), na cidade de Goias.

Como instrumento metodoldgico para analise do documentario, op-
tou-se pelo estudo analitico-descritivo, que integrou dados qualitativos
e quantitativos que permitiram esmiugar detalhes que uma observagao
geral ndo perceberia.

Os resultados foram obtidos na reflexdo de categorias informativas,
como o numero de cenas, sua duragdo, o tipo de corte e transicdo, a
presenca de narracao, a presenca e o tom da trilha sonora, a presenca
de personagens, os tipos de entrevistas, o uso de elementos graficos, o
movimento de cimera e o ambiente de gravagao.

Em uma segunda etapa, a analise procurou dar conta das categorias
de classificacao de tipos e graus de imersao propostas em trabalhos
anteriores (COSTA, 2017; COSTA; BRASIL, 2017). Na imersio do tipo

' Disponivel em: www.riodelama.com.br. Acesso em: 20 jan. 2018.
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sensorial, existem os graus de engajamento, adaptacgdo e absorcao. No
tipo espacial existem os graus de presenca, simulacao e razoabilidade.

Apesar da apresentacdo de duas categorias, a classificagdo de uma
obra jornalistica nem sempre sera entre um tipo e outro. Os tipos de
imersdo — Quadro 1 — apresentados nao sao excludentes, mas comple-
mentares, e cada obra ira apresentar em maior ou menor proporgao
determinadas caracteristicas. Enquanto a imersao sensorial esta ligada
mais ao contetdo narrativo e a resposta do usuario a este contetdo, a
imersdo espacial esta ligada a forma e a resposta do usuario a estrutura

técnica de como a narrativa é apresentada.

Tipo de Imersao Sensorial Espacial
Engajamento Presenca
Grau de Imersdo Adaptacao Simulacao
Absorcao Razoabilidade

Quadro 1 - Tipos e graus de imersao
Fonte: COSTA (2017).

Documentario Rio de Lama, de Tadeu Jungle

O filme esta disponivel gratuitamente na integra e pode ser assistido
em realidade virtual por meio do seu aplicativo Rio de Lama,? em conjunto
com um headset, e na versao tela plana, disponivel no YouTube3 — Figura 1.

2 Disponivel em: http://itunes.apple.com/app/id1094315567; https://play.google.com/store/
apps/details?id=com.beenoculus.videos.riodelama.

3 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=7zQZqqSk)qo. Acesso em: 20 jan. 2018.
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No site, o documentario pode ser assistido em tela plana conven-
cional, no computador, navegando pela imagem em 360 graus com o
cursor do mouse, ou no aplicativo do YouTube para dispositivos moveis.
No aplicativo, a navegagao pela imagem pode ser realizada pelo touchs-
creen ou movimento do dispositivo, e que também pode ser usado com

o Google Cardboard.

Figura 1 — Rio de Lama sendo assistido pelo player do site YouTube
Fonte: Captura de tela a partir do YouTube.

No aplicativo Rio de Lama, disponivel para smartphones de sistema iOS
ou Android, o curta esta disponivel em uma plataforma propria, personalizada
especialmente para o documentario. Ao abrir o aplicativo, a tela de inicio
apresenta os créditos da producio e o cartaz do documentario, coma opgao
de assisti-lo também em inglés. Ao pressionar aimagem, a tela apresenta as
duas op¢oes de visualizagio: em tela plana, somente com o smartphone, ou
em conjunto com um headset. Em ambos os casos, a navegagao pelaimagem
é realizada pelo movimento do dispositivo, com as maos ou com a cabeca.

Apos assistir ao documentario com aten¢ao, algumas caracteristicas
gerais sdo ainda percebidas. As imagens em geral estao em qualidade de

resolucdo boa, porém em alguns momentos ha a sensacao de que ela nao
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é esférica, mas plana, principalmente em ambientes internos. A qualidade
do audio também é percebida. O som esta em boa qualidade, ndo falhando
em nenhum momento. Com fones de ouvido, a experiéncia de isolamento
acustico favorece o processo imersivo.

A camera é deixada sempre sozinha na cena, com ou sem persona-
gens. Percebe-se que o audio é operado de forma remota, assim como as
entrevistas. Em entrevista, o diretor Tadeu Jungle explica que usou ponto
eletronico para conversar com os personagens. Um fator interessante é que
nem sempre os personagens olham para a cimera.

Outro fator curioso é o de que em alguns momentos do video é possivel
ver pessoas escondidas atras de paredes, o que pode indicar que a equipe
estava sempre proxima, mas escondida para nao ficar no alcance da cime-
ra. O tripé da camera também n3o aparece, o que da a impressao de que a
camera flutua no ambiente.

Apos visualizar o documentario em dois headsets, é possivel concluir
que a visualizagio no Cardboard (Figura 2) é simples de ser feita e ndo
requer muita preparagao, somente acoplar o celular. Porém, a iluminagao
externa acaba atrapalhando a visao da tela por ndo haver um isolamento
hermético no rosto, além de ser necessario segurar o headset o tempo
todo. Apesar da possibilidade de colocar elasticos no papelio, ele nao é

suficiente para suportar o peso do celular.

Figura 2 — Imagem exibida pela tela do smartphone quando o documentario
Rio de Lama é assistindo em modo realidade virtual
Fonte: Captura de tela a partir do smartphone.
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Ja a visualizagdo no VR Box é mais confortavel, principalmente por
possuir elasticos que se ajustam a cabeca de forma mais anatémica, com
material macio entre a estrutura plastica e o rosto, além de deixar as maos
livres. O isolamento visual também ndo é totalmente hermético, mas a
luz que entra ndo chega a prejudicar. A visualizagdo em janela magica
(Figura 3) é um pouco mais cansativa, pois necessita segurar o aparelho
atodo momento, necessitando mais movimentos corporais para explorar

as imagens, além de ter que se assistir em uma tela menor.

Figura 3 — Documentario Rio de Lama sendo visualizado apenas com o smartphone
Fonte: Captura de tela a partir do smartphone.

Rio de Lama nao é acompanhado de nenhum material complementar,
sendo uma producao individual. Ele foi gravado com a técnica de captagao
omnidirecional, que re(ine na mesma estrutura seis cimeras GoPros, dispostas
em varias direcbes. Uma das principais motiva¢des do diretor na escolha da
realidade virtual para o documentario foi acreditar na possibilidade de cons-
cientizagdo do publico sobre os principais impactos ambientais da tragédia.

O curta traz a narragao pela perspectiva dos ex-moradores Seu
Barbosa, Laine, Josi, Clarice, Luiza, Gleison, Dona Irene, Seu Zezinho,

Wébersom e Neneca, que contam a vida que levavam antes da tragédia
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que arrastou parte da vila deixando diversas familias sem nada e deze-
nove pessoas mortas. Apesar de complexo, percebe-se que o tema foi
determinante pela escolha da tecnologia, principalmente porque exibe
a agonia de diversas familias afetadas pela tragédia, convivendo com as
consequéncias de um desastre ambiental.

Rio de Lama é composto por 29 cenas, mais uma de encerramento
e créditos. A duracdo média de cada uma é de 17 segundos, com cenas
de duragdo minima de 5 segundos e duragdo maxima de 45 segundos. A
narragao esta presente em 9 cenas, concentrada no inicio e final do video,
nas cenas 1e 2, 4 a 9; e retornando na 292 e ultima cena. Em 26 cenas
ha a presenca de trilha sonora, que pode ser dividia em dois tipos: uma
trilha dramatica, presente como background na narracao e depoimentos,
com predominancia em 22 cenas; e uma composta por cangdes cantadas
pelos personagens do documentario, presente em 4 cenas.

No documentario, ha um total de 10 personagens identificados, e um
nao identificado. Eles estdo presentes em 16 cenas, num total de 4 minu-
tos e 41 segundos em cena, correspondentes a 49,2% do tempo total do
documentario. Das 29 cenas, 18 contém entrevistas com os personagens,
porém apenas 3 delas sdo feitas diante das cimeras. A maioria, 15, sdo
introduzidas em forma de off.

O uso de elementos graficos no video é reduzido, estando presente
apenas em 8 cenas no inicio do documentario, na cena 2 em forma do
titulo do documentario e nas cenas 4 a 10 para a identificagdo dos per-
sonagens, contendo seus nomes e idades, voltando a aparecer apenas na
cena de encerramento e créditos.

A camera esteve predominantemente parada no video, estando
em movimento apenas na cena 28, quando esta presa na lataria de um
veiculo que percorre as ruas de Bento Rodrigues. Nota-se também a
predominincia de ambientes externos, 25, em comparacgio a ambientes
internos, 3, e um ambiente misto, por tratar-se de uma casa destruida. A
transicdo entre uma cena e outra teve a predominancia de cortes secos,
23, em relagdo ao nimero de fusdes, 1, e de fade-white, 4, além do fade-in

na primeira cena e fade-out na dltima.
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A imersao em Rio de Lama

Quanto aos tipos e graus de imersao, Rio de Lama atinge facilmente
o grau de presenca espacial pela técnica utilizada na captura das cenas.
Com a utilizagido de cameras digitais, todas as imagens resultantes sao
reais, em live action, e em 360 graus esféricos. Em todas as cenas, como
ja dito, o tripé da camera nio é perceptivel, o que da a impressao de que
a camera esta suspensa. Este é um fator que pode impedir a verdadeira
sensacao de presenca fisica em cena para algum espectador. Ndo existe
uma representacao corporal, pois ao olhar para baixo e ver o chao, a
impressao é que, igualmente a cimera, se esta suspenso no ar.

Outro fator interessante no documentario é a posicdo da camera,
fixa em todas as cenas. Em nenhum momento, até o fim o video, ela se
desloca, o que sugere que o espectador participa inerte durante toda
a narrativa, apenas observando o que se passa ao seu redor. Porém a
camera parece estar na altura ideal para a sensacao de presenca, pois
todos os personagens do documentario estido no mesmo plano de visao
do espectador. Em nenhum momento tem-se a sensacdo de plongée e
contra plongée com os personagens em cena.

Percebe-se que no documentario, o principal responsavel pelo grau
de simulagio é o som. Apos a primeira sensagdo de presenca em cena,
algumas técnicas audiovisuais se sobressaem. A primeira é a sonoplastia.
Apbs uma atenta analise, os primeiros 34 segundos que compdem a pri-
meira cena apresentam sons de ambientagdo que nao foram capturados
no mesmo momento que o video.

A cena mostra uma pequena igreja, trés cavalos e um grupo de trés
pessoas caminhando na rua; e o som de sinos tocando, passaros e relinchos.
Mas nenhum deles parece ter acontecido junto a captagdo das imagens.
O Unico som que parece “real” é a conversa do grupo de pessoas, que fica
mais credivel 3 medida que elas se aproximam da camera.

A segunda cena do documentario também apresenta uma montagem

de sons, claramente em off, ja que nas imagens sdo apresentadas as casas
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destruidas, com pouco ou nenhum sinal de presenca humana em meio
a lama e destrocos. So sons que misturam o que parecem ser gritos de
pessoas e agua em curso, mas que sutilmente desaparecem, dando lugar
a trilha que acompanha o off do narrador.

Porém percebe-se que o som foi a principal dificuldade técnica em
Rio de Lama. Assim como as técnicas de captura de video, ainda nio ha
uma técnica consolidada na captacdo de audios em ambientes tridimen-
sionais e em 360 graus. A escolha utilizada na obra foi capturar o audio
separadamente e monta-lo na edicao do filme.

O recurso fez com que muitas das entrevistas com os personagens
fossem realizadas anteriormente e inseridas em off quando aparecem em
cena, caminhando pelo ambiente. Houve também entrevistas realizadas em
frente as cameras, onde o diretor Tadeu Jungle os entrevistava por meio de
ponto eletrdnico, ja que nenhum membro da equipe técnica aparece em cena.

O grau de razoabilidade é parcialmente atingido, isso porque mesmo
com a qualidade das imagens do documentario, algumas delas nio
correspondem a uma imagem completamente “real”, com distor¢oes que
podem causar desconforto. O efeito de parallax na costura das imagens
também causa um estranhamento, que nao proporciona a diminuicao da
perspectiva critica entre o observador e obra.

Quanto ao grau de engajamento, o documentario apresenta uma
premissa clara: mostrar a situacao de uma pequena vila ap6s o rompimen-
to de uma barragem de rejeitos quimicos e sua destruicao. A cobertura
jornalistica tradicional de um acontecimento desta magnitude lanca mao
de uma série de recursos técnicos e narrativos para narrar ao publico a
situagdo do ambiente e das familias atingidas.

O primeiro fator de curiosidade de Rio de Lama é a sua natureza
técnica. Langado como o primeiro documentario de curta-metragem em
realidade virtual do Brasil, o filme ganhou uma divulgacao diferenciada
de outros documentarios sobre Mariana (MG). O uso jornalistico da tec-

nologia ainda estava dando os primeiros passos no pais, principalmente
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em experimentacoes, como fotos e videos em 360 graus produzidos
como complemento de outras midias, ainda como recurso de curiosidade.
O segundo fator de curiosidade é a pauta, que junto a técnica torna-se
muito mais atraente ao publico. Portanto, o primeiro movimento de enga-
jamento é o desejo de assistir a0 documentario de forma imersiva: combi-
nando o smartphone com um headset. Ao colocar o headset e dar play no
documentario, sdo 15 segundos até ouvir-se o primeiro off da narragdo, nestes
primeiros segundos, a primeira reagdo é reconhecer o ambiente representado.
Um usuario iniciante de realidade virtual ou mesmo alguém sem contato
prévio com o aplicativo do documentario pode perder os primeiros segundos
do video nointervalo entre dar o play manual, na tela do smartphone e inserir o
aparelho dentro do adaptador. A atengdo é prestada inicialmente ao ambiente
representado, e logo pela expectativa do que sera apresentado no video.
Ao navegar pelo video descobre-se que, escondido, ha um player para
controle de tempo, retorno ao menu inicial, volume, play/pause e satu-
racdo. Este controle é representado por um pequeno ponto branco, que
age como um cursor, conforme mostra a Figura 4. O ponto permanece

sutilmente na tela durante todo o video e ativa o menu somente quando

passa pela area da tela onde ele se encontra.

v

Figura 4 — No centro da imagem, o player de video em exibi¢io
Fonte: Captura de tela a partir do smartphone.
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No Google Cardboard, o cursor é ativado pelo movimento dos imas, ja
em headsets que nao possuem ele é ativado repousando o ponto branco que
aparece naimagem durante dois segundos sobre os controles. A atencao ao
documentario vai crescendo no decorrer do video, mas o primeiro momento
de impacto é na transicao entre a primeira e segunda cena, onde uma pe-
quena rua de pedras e um ambiente bucdlico se transformam para um local
completamente destruido, combinado com um sobe som de pessoas gritando.

Neste momento, talvez pela oscilagio dos audios, sente-se a necessidade
de usar fones de ouvido, para compreender melhor a narracdo. Com o fone
de ouvido, o som do ambiente externo é quase inexistente, o que ajuda na
concentracgdo a narrativa do curta. Nos primeiros instantes também se per-
cebe a presenca constante dos dispositivos utilizados na agao. Talvez pelo
tamanho da tela do celular usado no estudo, percebe-se a lateral do aparelho,
o que da a impressao de que existem letterboxes* e pillarboxes® no video.

Apbs as primeiras impressoes, a adaptagdo tanto ao headset e ao formato
do video, quanto a propria narrativa acontece de forma intuitiva. O docu-
mentario tem um apelo visual muito forte, uma vez que mostra o lugar onde
ocorreu uma tragédia ambiental. No decorrer do documentario, sdo diversos
0s momentos em que os sinais do mundo externo diminuem, mas nao desapa-
recem, caracteristicas do grau de absorgao. Percebeu-se que este fator € muito
influenciado pelo ambiente externo. Nas diversas vezes em que o documentario
foiassistido, a sensacdo de imersao variava conforme a influéncia do que estava
acontecendo ao redor. Quanto mais silencioso o ambiente externo, maior a
concentragio no documentario e a sensacio de presenca.

Percebeu-se que a medida que a narrativa avangava, a especificidade
técnica da realidade virtual ficava em segundo plano, desta forma, a visdo
ja estava adaptada as imagens e em como explora-las. A navegacao pelas
imagens aconteceu de forma inconsciente, e o movimento da cabega para

explorar outros angulos da imagem tornou-se natural.

4 Barras horizontais presentes no redimensionamento do video em relagdo a tela.

5 Barras verticais presentes no redimensionamento do video em relagdo a tela.
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Consideragoes finais

A analise de Rio de Lama proporcionou, em um recorte especifico na
producado brasileira, reflexdes sobre o modo de produgao em realidade
virtual comparada as técnicas audiovisuais tradicionais. Destaca-se princi-
palmente o uso de forma positiva dasimagens em 360 graus, explorando
o ambiente das filmagens com forte apelo imersivo.

Quanto a forma de distribuicao da obra, ela também possui caracteristicas
positivas. Além de estar disponivel para download em aplicativo para smartpho-
nes, também pode ser acessada por um computador desktop, pelo YouTube.
Ou seja, nao é necessario possuir um headset de realidade virtual para assistir
o video. O consumo também pode ser feito de duas maneiras: na forma de
janela magica, com o movimento das maos apenas com o celular e em conjunto
com um headset, ou pelo movimento da cabeca para navegar pela imagem.

O exame revelou que a realidade virtual no jornalismo ainda esta pas-
sando por uma fase de experimentagdes e que os modelos narrativos ainda
ndo estao consolidados. A estrutura narrativa sofre uma alteragao consi-
deravel, visto que a sequéncia linear de quadros é substituida por inimeros
angulos de visdo. Portanto, o roteiro precisa pensar em todos os pontos
cardeais, todos os lugares para onde o usuario pode direcionar o seu olhar.

A imersdo é uma caracteristica que pode ser explorada por diversos
formatos, ndo apenas os tradicionais, mas também os ciberjornalisticos,
hoje, com maior potencial de insercao nas rotinas das audiéncias. Com
isso, o jornalismo imersivo é uma 6tima forma discursiva que estendeu
o uso da tecnologia para mobilizar a sua audiéncia a temas sensiveis,
aumentando a relagdo entre usuario e conteudo.

Jarealidade virtual esta mudando a gramatica das narrativas audiovisuais e
os videos omnidirecionais estdo quebrando o paradigma das telas. Neles ndo se
gravam apenas planos, mas esferas, pois tudo no ambiente esta “enquadrado”,
vertical e horizontalmente, do chdo ao céu, da direita para a esquerda, na frente
e nas costas da camera e, portanto, do olhar do espectador. De outro lado, o

som é um fator que ainda precisa superar as dificuldades técnicas de captagdo,
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pois nasimagens em 360 graus, ele ganha uma importancia ainda maior que no
cinema e na televisdo, ele é um dos principais guias em um ambiente esférico,
responsavel por localizar o usuario no ambiente virtual.

Concorda-se com Roy Armes (1999) quando este afirma que cada
novo sistema e producdo da uma contribuicao especifica para a orientacao
dos varios meios audiovisuais, e que cada um encontra para si um espago
particular na sociedade e uma gama enorme de aplicagdes. Os estudos
do autor sdo centrados nas diferencas entre as producdes tradicionais
de video, televisao e cinema, mas suas reflexdes sobre a percepcao da
audiéncia sobre os meios audiovisuais sao muito interessantes para esta
pesquisa. O autor ndo acredita no papel passivo do espectador e funda-
menta sua posi¢ao baseado nos estudos de percepgdo de David Bordwell.

Para Bordwell (1985), existe uma estreita ligagdo entre o pré-cons-
ciente e as percepgOes conscientes. De forma pré-consciente, o homem
é capaz de transformar o caos de sensagdes pulsantes em informagdes
estaveis. Esta reestruturagdo ocorre porque se submete todos os esti-
mulos que chegam aos sentidos a uma analise imediata, que se baseia no
conhecimento prévio, avaliando semelhancgas e ponderando expectativas.
Isto é, quando se experimenta um novo ambiente busca-se interpreta-lo
e entendé-lo, dando-lhe estabilidade e, principalmente, coeréncia.

Armes (1999) parte desta premissa para afirmar que percepcio é
um processo ativo e dindmico, pois “uma vez que ndo existe grande di-
ferenga entre como percebemos o mundo natural e como percebemos
sons e imagens enviados pelos meios de comunicagao, é fundamental a
consciéncia do papel ativo da percepgao humana para o éxito de uma
producio de midia” (ARMES, 1999, p. 149). Os videos em 360 graus sdo um
exemplo de um novo ambiente apresentado ao publico e aos jornalistas,
uma vez que a estrutura narrativa a partir das imagens muda a gramatica
audiovisual ao proporcionar “enquadrar” nao apenas um plano, mas uma
esfera completa, que pode ser explorada em todas as diregoes.

Para Armes (1999), um sistema audiovisual esta dividido em trés

espacos: a tela, a diegese e 0 som. O espaco da tela é o espaco daimagem,
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aquilo que se vé. Ja a diegese é o espago imaginario do mundo ficcional ou
nao ficcional que a obra cria, ndo apenas o espago que é visto e ouvido em
uma cena, mas aquele que é implicito por sons e imagens fora de quadro. O
terceiro espago é o do som como um todo, ocupado pelos elementos que
ndo fazem parte nem da tela nem do espaco diegético, elementos invisiveis
que desempenham um papel importante na absor¢ao dos sons e imagens.

Estes trés espagos ajudam a entender as principais diferencas narra-
tivas entre as imagens tradicionais e em 360 graus. Se tradicionalmente
poderia dividir-se um video em trés espagos, uma imagem esférica converge
dois deles: a tela e a diegese, agora mensuravel fisicamente, pois todos os
angulos estdo em “quadro”, o espaco tridimensional implicito nas imagens
bidimensionais da tela ndo é mais apenas uma perspectiva, mas algo explicito.

Portanto nas narrativas em realidade virtual os espacos podem ser
divididos em apenas dois: o diegético e o extradiegético. No diegético,
todos os elementos que compdem o espaco da narrativa: personagens,
vozes, ambiente, sons e ruidos. No extradiegético, vozes em off, sons,
narragao e trilha, capazes de preencher os vazios ou ressaltar as agoes,
dialogos e emocgdes. O desafio do jornalismo imersivo de realidade virtual
é explorar da melhor maneira estes dois espacos.

O drama humano é central no documentario Rio de Lama. Conforme
afirma Hans Jauss, “a instalagdo em um destino imaginario requerida
pela tragédia libera o espectador dos interesses praticos e dos lagos
afetivos da vida para ativar os puros efeitos de compaixao e temor que
a tragédia desperta” (JAUSS, 2002, p. 41).

Portanto, a imersao espacial é a principal propriedade da realidade
virtual que o jornalismo imersivo atual tem explorado com éxito. A sen-
sacdo de presenca na narrativa propde ao publico estar no local do acon-
tecimento, oportunidade antes Unica do jornalista. A lente das cameras
acaba sendo uma extensio da visdo de quem vivencia e relata os fatos, e
com uma visdo 360 graus do ambiente relatado é possivel mergulhar na
narrativa pela perspectiva visual do préprio narrador.

43



44

LUCIANO COSTA

Referéncias

ARMES, Roy. On video: o significado do video nos meios de comunicagio.
Sao Paulo: Grupo Editorial Summus, 1999.

ARONSON-RATH, Raney; OWEN, Taylor; MILWARD, James; PITT, Fergus. Virtual
Reality Journalism. Tow Center for Digital Journalism, Columbia Jorurnalism
School. 2015. Disponivel em: https://goo.gl/WNkuBK. Acesso em: 31 maio 2016.

BORDWELL, David. Narration in the Fiction Film. Londres: Methuen, 1985.

COSTA, Luciano. Jornalismo Imersivo de Realidade Virtual: Aspectos teori-
cos e técnicos para um modelo narrativo. 2017. Dissertacdo (Mestrado em
Jornalismo) - Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis, 2017.

COSTA, Luciano; BRASIL, Antonio. Realidade Virtual: Inovagao técnica e narrativa
no Jornalismo Imersivo. Contemporanea, Revista de Comunicagao e Cultura, v. 15,
n.1, p.141-161, 2017. Disponivel em: https://goo.gl/83gFZ9. Acesso em: 3 jul. 2017.

DE LA PENA, Nonny. WEIL, Peggy. LOBERA, Joan. GIANNOPOULOS, Elias.
POMES, Ausias. SPANLANG, Bernhard. FRIEDMAN, Doron. SANCHEZ-VIVES,
Maria V. SLATER, Mel. Immersive Journalism: Immersive Virtual Reality for
the First-Person Experience of News. Massachusetts Institute of Technology
Press Journals, v. 19, n. 4, p. 291-301, ago. 2019.

DOMINGUEZ, Eva. Periodismo inmersivo. Fundamentos para una forma
periodistica basada en la interfaz y en la accion. 2013. Tese. (Doutorado)
-Universitat Ramon Llull (Comunicacién), Barcelona, 2013.

DOMINGUEZ, Eva. Los nuevos formatos inmersivos y su aplicacién en el pe-
riodismo. In: CONGRESSO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO Y WEB
2.0, 2., 2010, Bilbao. Anais [...]. Bilbao, 2010.

DOMINGUEZ, Eva. Periodismo inmersivo o cémo la realidad virtual y el vi-
deojuego influyen en la interfaz y la interactividad del relato de actualidad.
El profesional de la informacion, v. 24, n. 4, p. 413-423, jul./ago. 2015.

JAUSS, Hans Robert. Pequena apologia de la experiéncia estética. Barcelona:
Paidos, 2002.

RIO DE LAMA. Direcao: Tadeu Jungle. Producdo: Marcos Nisti, Rawlinson Peter
Terrabuio e TadeuJungle. Realizagdo: Academia de Filmes, Beenoculus e Maria
Farinha Filmes. Duracio de 9’ 34” em cores, estéreo e filmado em realidade
virtual. 2016. Disponivel em: www.riodelama.com.br. Acesso em: 20 jan. 2018.



ESTRATEGIAS DE NARRATIVAS DE REALIDADE VIRTUAL
EM 360 GRAUS E JORNALISMO IMERSIVO NO THE NEW
YORK TIMES, CNN, EL PAIS E G’

BEATRIZ AUGUSTA COSTA VIEIRA
DEBORA MARX
LUANA GREGORIO PEREIRA
THAISA BRANDAO COMBER
FERNANDO FIRMINO DA SILVA

Introducao

A emergéncia das novas tecnologias suscitou mudancas nas rotinas de
producio jornalistica, consequentemente, as organizagdes jornalisticas inicia-
ram um processo de experimentacao e de inovagao quanto a novos formatos
para apresentacao de contetidos jornalisticos. Nesse cenario, a utilizagao de
smartphones como ferramenta intrinseca ao processo de apuragdo, producio
e distribui¢do de conteldos tem sido comum nas redacdes. Essa mudanga na
forma de receber, produzir e distribuir tem provocado mudancgas estruturais
e uma nova ambiéncia. Diante desse contexto de inovagao, identifica-se um

novo jornalismo que se ergue no ciberespago e no espago urbano. Trata-se da

' Uma versao reduzida deste capitulo foi apresentada durante o 40° Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicagao, realizado entre 04 e 09 de setembro de 2017, em Curitiba — PR.
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realidade virtual (VR), com propriedades de imerséo e o uso das experiéncias
em videos em 360 graus agregados as narrativas.

Partindo dessa problematizacao, o capitulo busca compreender de
que forma as empresas jornalisticas, brasileiras e internacionais, estdo
fazendo uso desses novos formatos, como também, investigar as novas
formas de trazer o leitor para o protagonismo da noticia, gerando interacao
e participacdo do publico com seu contetido. Para isto, foi realizado no
ambito desta pesquisa, a revisao tedrico-conceitual para compreender
concepgoes de realidade virtual, aumentada e mista e Jornalismo Imersivo.
As discussdes em torno dessas tecnologias estio dispostas em secoes.

Além de revisdo de literatura, a estratégia metodoldgica inclui a ob-
servacdo sistematica de narrativas em 360 graus durante o periodo de 13
a 28 de abril de 2017, de modo multiplataforma (web e mével) por meio
dos aplicativos de realidade virtual. A Ficha de Observacao foi aplicada aos
quatro casos de estudo da pesquisa: The New York Times, CNN (Estados
Unidos), G1 (Brasil) e El Pais (Espanha). Entre os aspectos analisados estdo
o grau de imersao das produgdes de realidade virtual em 360 graus e, por
isso, as observacdes foram conduzidas com 6culos e headset (smartpho-
ne) e sem dculos (desktop). Deste modo, tivemos condicdes de mensurar
as diferencas e os graus de imersao em diferentes plataformas e o que
usuario encontra em termos de potencial e de dificuldades.

No decorrer do capitulo exploramos as dimensdes conceituais envoltas
com o fendmeno da realidade virtual e Jornalismo Imersivo e trazemos os
resultados e discussao destes a luz do referencial tedrico. Na sequéncia

iniciamos com a definicdo e contexto da realidade virtual.

Realidade virtual no contexto das narrativas jornalisticas

Em 2012, a jornalista Nonny de La Pefa produziu um experimento
documental intitulado “Hunger in Los Angeles” no qual pode-se usar a
tecnologia de realidade virtual pela primeira vez no jornalismo ao simular

digitalmente um coma diabético em um homem que se encontrava em
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uma fila de banco de alimentos em Los Angeles, situacao na qual fez surgir
uma série de reagdes nos participantes da experiéncia em VR, que foi
considerada o marco das produgdes em 360 graus no jornalismo.

A partir dessa experiéncia fez-se surgir uma nova forma de pensar
o jornalismo em um novo formato: o imersivo. Um formato de caracte-
ristica inovadora que provoca mudangas nos processos de distribuicio e
consumo, e principalmente, de producao das narrativas. Nesse sentido,
Longhi (2016, p.11) enfatiza que “mais do que investimento em moder-
nizagao industrial, portanto, no caso do jornalismo ha que se verificar a
inovacdo no que diz respeito ao processo interno de produgio da noticia”.
Dessa forma é importante ter em mente que, antes de tudo, a narrativa
imersiva é produzida na integracao entre profissionais na redagdo de dife-
rentes habilidades, combinando actantes humanos (jornalistas, designers,
programadores) e ndo humanos (algoritmos, sistemas computacionais,
dispositivos moveis, cimeras), conforme concep¢io da Teoria Ator-Rede
(LATOUR, 2005). Portanto, a tecnologia é um fator a considerar nessa

conjuntura da realidade virtual no jornalismo.

Por se tratar hoje de uma dimensao estruturante do jornalis-
mo, a tecnologia afeta particularmente a atividade jornalistica.
Introduzem gradativamente conceitos e procedimentos
tradicionais das areas computacionais no campo da comu-
nicacao, os quais sao incorporados para compreender novos
fendmenos. A automatizagdo se manifesta, por exemplo, na
operagdo de ‘agentes inteligentes’, responsaveis por parte
das operagoes jornalisticas de selecdo, edi¢do, produgdo e
envio de informagdo, assim como em modos de apuracao
e processamento de informacgao online denominados de
‘mineracao de dados’. Isto significa que pensar o jornalismo
como fenémeno social hoje demanda a aproximagdo com
novas areas de conhecimento (particularmente das areas
tecnoldgicas e computacionais) tanto na compreensio dos
fend6menos quanto na indicagdo de novas formas e experi-
éncias possiveis (FRANCISCATO, 2014).
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Arealidade virtual (RV) incorpora outras dimensdes de natureza imersiva
como a Realidade Aumentada (RA). Enquanto na VR aintengao é transportar
0 usuario para um outro ambiente, na RA busca-se criar uma nova camada
informacional sobre o mundo real ou o espago urbano. A diferenciacdo entre

os formatos é discutida por Dominguéz (2013) que considera que:

ARealidade Aumentada (RA) se parece com a realidade virtual,
mas ha uma diferenga fundamental. Quando se explora um
ambiente de realidade virtual imersiva, o usuario perde de vista
o mundo fisico e em seu lugar explora um espago recriado
com imagens computacionais. Para isso, devem usar 6culos,
capacetes, luvas ou outros dispositivos especiais que capturam
tanto sua posicao como a rotagao de diferentes partes do
seu corpo. A pessoa tem a experiéncia de viajar enquanto o
espaco digital representado é, na verdade, uma sala vazia. No
caso de realidade aumentada, asimagens virtuais completam
a visao da realidade, e ndo substitui-lo. O que o usuario vé é o
ambiente real com alguns elementos acrescentados criados

digitalmente (DOMINGUEZ, 2013, p. 101, tradugio nossa).?

Assim, a Realidade Aumentada ocorre quando ha uma sobreposi¢io
de elementos virtuais no ambiente fisico do usuario, como informagdes

textuais, objetos, animagoes etc.

Nesse sentido, a realidade vista pela cimera do dispositivo
seria aumentada por esses novos elementos, que nada mais sio
do que arquivos digitais, trazidos pela aplicagao e sobrepostos
ou apresentados de forma sincrona a imagem a qual estdo

2 Do original: La Realidad Aumentada (RA) se parece a la realidad virtual pero existe una di-
ferencia fundamental. Cuando se explora un entorno de realidad virtual inmersiva, el usuario
pierde de vista el mundo fisico y en su lugar explora un espacio recreado con imagenes por
ordenador. Paraello, debe llevar puestos gafas, cascos, guantes u otros dispositivos especiales
que capturan tanto su posicion como la rotacion de diferentes partes de su cuerpo. La persona
tiene la experiencia de recorrer el espacio digital representado mientras esta en realidad en
una sala vacia. En el caso de la realidad aumentada, las imagenes virtuales completan la visiéon
de la realidad, no la reemplazan. Lo que el usuario ve es su entorno real con unos elementos
afiadidos creados digitalmente
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associados e que, de fato, os solicitou ou disparou, a partir da
associagdo previamente estabelecida (SANTOS, 2016, p. 83).

Além dos sistemas de realidade virtual e aumentada, ha a realidade
mista (RM), que consiste em misturar elementos do mundo virtual e do
mundo fisico do usuario. De acordo com Rodello (2010), “um ambiente de
RM baseia-se na coexisténcia de objetos reais e virtuais, em que o usuario
interage sem distingdo de maneira facil e intuitiva.” (RODELLO et.al, 2010,
p. 2-3). No dmbito da realidade mista ha a jungio da realidade aumentada
e darealidade virtual. Para caracterizar o ambiente que utiliza uma inter-
face de realidade misturada e identificar a propor¢do do real e do virtual.

As empresas jornalisticas tém se apropriado da tecnologia de realida-
de virtual para criar conteddos mais imersivos. Entretanto, é pertinente
colocar que um video em 360 graus por si s6 ndo caracteriza Jornalismo
Imersivo. Para que se configure Jornalismo Imersivo é necessario que em
conjunto com o video em 360 graus outros aspectos sejam explorados
na construcao das narrativas, como audio tridimensional, e no mais alto
grau de imersdo, a interagdo do usuario com a noticia. Do ponto de vista
tecnologico, os aparatos influenciam no grau de imersao, assim, a utili-
zacao de 6culos acoplado com smartphones com giroscopio e fones de
ouvidos potencializam a sensacao de presenca do usuario na narrativa.

Segundo Longhi (2016, p.11), “O contexto contemporaneo da producéo
de contetidos webjornalisticos tém evidenciado experiéncias imersivas
e em realidade virtual agregados a diferentes tipos de conteido”. Neste
sentido, em relagdo as produgdes de narrativas em realidade virtual em
360 graus nas redagoes precisam ser observados a partir da caracterizacao
da imersdo e dos potenciais, além das questoes que também dificultam
a implementacgdo do seu uso como adaptagao do usuario, custos opera-
cionais para esse tipo de narrativa e adequacdes de linguagem.

Como um aspecto central na discussao, exploramos o conceito de
Jornalismo Imersivo para compreensao da natureza da realidade virtual
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no jornalismo e os desdobramentos oriundos das experiéncias dos casos

em estudo na pesquisa apresentada neste capitulo.

Jornalismo Imersivo: narrativas que vao além

“Transportar” o usuario para o local do fato e possibilitar que o mesmo
se sinta parte desta realidade é um dos objetivos do jornalismo ao produzir
conteudos imersivos. Essa ideia de inserir o pUblico no cenario que esta
sendo retratado pode ser denominada de jornalismo imersivo. De acordo
com Cordeiro (2016), aimersividade jornalistica pode ser apreendida sob

a concepgao produtiva e técnica.

O jornalismo imersivo pode ser apreendido sob duas con-
cepgoes: a primeira do ponto de vista produtivo, em que o
jornalista produz a noticia de forma imersiva, ou seja, em um
nivel aprofundado de investigacdo e reflexio sobre os objetos
do mundo; e a segunda do ponto de vista técnico, em que o
produto de sua reportagem se materializa em formatos imer-
sivos, ou seja, em que o espectador (pUblico) possa imergir
na obra e ter uma experiéncia sensorial diferente a de outros

formatos audiovisuais tradicionais (CORDEIRO, 2016, p. 102).

Com o advento das novas tecnologias que provocaram reconfigura-
¢oes na forma de produzir, distribuir e consumir as informacdes, essa ideia
de transpor o usuario para outra realidade é potencializada, podendo ser
alcancada utilizando-se de novos formatos que oferecem um maior grau de
imersao, consequentemente, uma maior aproximagao do usuario com os fatos
reportados e, portanto, o jornalismo de imersdo esta presente na conjuntura
explorada. “O jornalismo deimersao se expressa em todo seu potencial com

tecnologias e equipamentos de realidade virtual e imersiva, que permitem a
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experimentagdo nao apenas visual, mas também sensorial de um ambiente
tridimensional sintético” (DOMINGUEZ, 2013, p. 95, traducio nossa).
Assim, a VR além de se constituir como um dos formatos imersivos e
uma forma inovadora de distribuir contetidos, cumpre um dos objetivos da
pratica jornalistica, que é aproximar o usuario do local do fato e possibilitar
que 0 mesmo vivencie a narrativa como protagonista. Essa concepgao de
usuario como protagonista é destacada por Alzamora e Tarcia (2012) ao
discutir o jornalismo de imersao. De acordo com as autoras, nesse ambito
0 usuario vivencia um cenario real em um mundo criado virtualmente.
Essa perspectiva do usuario em primeira pessoa também é ressaltada
por De La Pefa et. al (2010) ao discutir a imersividade nas narrativas jor-
nalisticas. Para a autora, o usuario podera ter acesso ao conteiido como
um visitante ou como um personagem retratado na noticia, ou seja, um
avatar. Outro aspecto considerado por De La Pefia é o fato de as narrativas
imersivas despertarem sentimentos no usuario, que acontece devido a
sensacao de presenga na narrativa. Assim, considera que “um papel im-
portante do jornalismo imersivo poderia ser o de restituir o envolvimento
emocional do pablico em eventos atuais” (DE LA PENA, 2010, p. 298).
Porém, as narrativas apresentam diferentes graus de imersao, que
irdo variar de acordo com os aparatos tecnoldgicos utilizados pelo usuario,
como, o equipamento de visualizagdo, 6culos de VR, fones de ouvido, etc.
Outro fator que influenciara a imersividade sao os recursos utilizados para
construir a narrativa jornalistica.
Os recursos estéticos e interativos utilizados na construgdo das nar-
rativas sdo consideradas por Dominguéz-Martin (2010) essenciais para
despertar no usuario a sensacdo de presenca, e consequentemente, de

imersdao no ambiente.

3 Do original: Para algunos autores (De la Pefia, 2010; Pavlik, 20071; Pryor, 2000), el periodismo
inmersivo se expresa en todo su potencial con tecnologias y equipos de realidad virtual e in-
mersiva, que permiten la experimentacion no solo visual sino también sensorial de un entorno
sintético tridimensional
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[...] Entendemos o jornalismo de imersio no contexto digital
como uma forma narrativa jornalistica que visa aumentar
a capacidade de imersdo do usuario na historia através de
alguns recursos estéticos e interativos. Os principais aspectos
envolvidos neste objetivo sdo a interface ou representacao
do cenario, ou seja, a imersao espacial e acio com a historia,
as formas pelas quais o usuario pode interagir com a historia
(DOMINGUEZ-MARTIN, 2010, traducio nossa).*

Assim, Dominguéz (2013) considera que nesse ambiente imersivo a
interagcdo nao é apenas funcional, mas envolve narrativa, o que contribui
para imergir o usuario no ambiente virtual e para experimentar novas
condi¢des no contato com formato diferencial. A partir da discussdo em
torno das concepcodes de realidade virtual, Aumentada e Mista, como
também, acerca do Jornalismo Imersivo, partimos para o resultado da
pesquisa em torno da exploracdo da realidade virtual pelas organizagoes
jornalisticas nos casos especificos do The New York Times, El Pais, CNN e
G1. Os dados analisados demonstram qual a estratégia de uso do recurso
da RV e em que grau de imersdo podemos considerar as produgdes nas

diferentes plataformas (desktop e mobile).

Narrativas em 360 graus: resultado dos casos empiricos The
New York Times, CNN, G1 e El Pais

Os resultados da pesquisa consideram exploragao dos videos em 360
graus de quatro grandes empresas jornalisticas, The New York Times, CNN,
G1 e El Pais. Paraisto, foi elaborada uma Ficha de Observagaos que analisou

principalmente o grau de imersao, a criagdo de aplicativos especificos para

4 Do original: [...] Entendemos el periodismo inmersivo en el contexto digital como una forma
narrativa periodistica que busca aumentar la capacidad de inmersion del usuario en el relato a
través de unos recursos estéticos e interactivos. Los aspectos principales que intervienen en
este objetivo son lainterfaz o representacion del escenario, es decir, lainmersion espacial y la
accion con el relato, los modos en que el usuario puede interactuar con el relato.

s Disponivel em: https://docs.google.com/document/d/1TfN34LIRCodQVPc6)bLILfKss2xj-
CY5s8Uuvi142T8pk/edit. Acesso em: 13. jul. 2017.


https://docs.google.com/document/d/1TfN34LIRCodQVPc6JbLILfKss2xjCY5s8Uuv142T8pk/edit
https://docs.google.com/document/d/1TfN34LIRCodQVPc6JbLILfKss2xjCY5s8Uuv142T8pk/edit
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visualizacdo em VR pelas organizages jornalisticas analisadas, o contetdo e
recursos das narrativas, como a mobilidade e as estratégias de distribuicdo
dos conteldos. A ficha foi aplicada, entre os dias 13 e 28 de abril de 2017, em
pesquisa de Iniciagdo Cientifica visando estabelecer o confronto tedrico e
empirico sobre o fendmeno da realidade virtual dentro do jornalismo atual.

: . £
" -
) L o

mran Tl AP N TRATL

- S TR O S .- el e

Grafico1— NUmero de videos em 360 graus disponibilizados em cada caso estudado.
Fonte: Elaboracdo prépria (2017).

Entre os padrdes e variagoes dos dados, identificamos diferencgas
significativas na quantidade de videos em 360 graus produzidos por cada
organizagdo jornalistica em estudo (Grafico 1). Enquanto os portais ame-
ricanos The New York Times e CNN vém se destacando na produgio de
conteddos em VR, nos sites brasileiro e espanhol, G1 e El Pais, respectiva-
mente, as experiéncias em 360 graus ainda sao incipientes e esporadicas.
Como podemos observar, o The New York Times, dentre as empresas
analisadas, é a que possui 0 maior nimero de produgdes em videos 360
graus, seguida da CNN, o que demonstra que ambas estao apostando nos
novos formatos para distribuir contetidos jornalisticos e construir novas

narrativas dentro do escopo da inovacao.
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Além de se sobressair na producao de conteldos, o The New York
Times também tem se destacado pela diversidade de canais de distribui-
¢do. Atualmente, as producdes de realidade virtual da empresa podem
ser acessadas através das plataformas web e mobile. No smartphone, o
usuario podera acessa-las através do aplicativo NYTVRS, disponivel para
Android e 10S (Figura 1). A expansdo da producio dos videos também
facilitou a criagdo de sec¢bes especificas para esse tipo de conteido que,
na plataforma web, ja possui site, Youtube e Facebook. Nesses ambien-
tes é possivel ver a organizagdo e o espago que essas novas narrativas
vém ocupando, tendo em vista que no site do jornal, no Facebook e no
YouTube ja possuem se¢Oes especificas para videos em VR: The Daily 360,
360 Video e The Daily 360, respectivamente.

Os resultados também demonstram que a distribuicao em multiplata-
formas faz parte das estratégias de convergéncia da organizacao El Pais.
No ambiente mobile, os usuarios tém acesso aos contetdos por meio do
aplicativo especifico El Pais VR (Figura 1) disponivel para Android e 10S,
porém, o volume de produgdes de videos em 360 graus é pequeno, conten-
do apenas trés reportagens, sendo elas: Fukushima: Vidas Contaminadas;
Ayotzinapa: A sepultura aberta; e Aleppo: Patrulha com os White Helmets
Sirios. No desktop, a empresa disponibiliza as produgdes no YouTube em
uma secao especifica®, denominada videos VR.

¢ Disponivel em: http://www.nytimes.com/marketing/nytvr/. Acesso em: 13 jul. 2017.

7 Para Android, disponivel em: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.elpais.
elpaisvr&hl=es. Acesso em: 13 jul. 2017. E, para 10S, disponivel em: https://itunes.apple.com/
us/app/el-pais-vr/id1103167264?mt=8&ign-mpt=u0%3D4. Acesso em: 13. jul. 2017.

8 Asreportagens em 360 graus do El Pais também podem ser encontradas na segdo Planeta
Futuro ou "soltas" sem segdo especifica.


http://www.nytimes.com/marketing/nytvr/
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.elpais.elpaisvr&hl=es
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.elpais.elpaisvr&hl=es
https://itunes.apple.com/us/app/el-pais-vr/id1103167264?mt=8&ign-mpt=uo%3D4
https://itunes.apple.com/us/app/el-pais-vr/id1103167264?mt=8&ign-mpt=uo%3D4
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Figura1 - Aplicativos NYTVR e El Pais VR para Smartphones
Fonte: Captura de tela dos aplicativos realizadas em 2017.

Apesar de ndo possuir aplicativo especifico para contetdos em VR,
as produgdes da CNN podem ser acessadas através de smartphones
diretamente no portal, onde existe a opg¢ao para uso de 6culos de reali-
dade virtual o que proporciona maior sensacao de imersdo. A empresa
também mantém no Facebook, a fanpage CNNVR, denominada como

“uma unidade de Jornalismo Imersivo e plataforma de Realidade Virtual™,
onde disponibiliza videos em 360 graus.

Assim como a CNN, o G1 nao possui aplicativo especifico para distri-
buicio de contelido em smartphones e tablets. As produgdes da empresa

° Disponivel em: https://www.facebook.com/CNNVR/. Acesso em: 13 jul. 2017.
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ficam disponiveis de forma aleatéria no portal, ndo existindo uma produgéo
de conteldos regulares. Outro fator identificado na pesquisa se refere
ao fluxo de produgio das reportagens em realidade virtual (Grafico 2).
Nesse aspecto, constatou-se que as empresas americanas estao a frente
da brasileira e espanhola. Os resultados demonstram que as produgdes de
narrativas em 360 graus no The New York Times acontecem diariamente
e a CNN aposta em uma producao semanal, o que demonstra que ambas
se consolidam como duas das principais empresas que exploram e inserem

esse formato de narrativa nas suas rotinas produtivas.
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Grafico 2 — Comparativo de frequéncia de producdes de videos em 360 graus
Fonte: Elaboragéo propria.

A partir da observacio dos casos nas plataformas web e mobile, é
notorio que os videos em 360 graus fornecem um contetdo diferenciado
e proporcionam uma visdo de todos os angulos do ambiente, constituindo
assim, uma forma inovadora de reportar os fatos jornalisticos aos usuarios.
Porém, no que se refere ao aspecto imersivo das narrativas, o contetudo
disponibilizado no desktop oferece um grau baixo de imersao, visto que se

faz necessario o movimento do mouse para ter acesso ao angulo completo
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da narrativa. Além disso, como o desktop nao possui a funcao para os 6culos
apropriados para visualizagdo em VR, ha outros fatores externos que tiram
a atencdo da narrativa, o que dificulta uma total imersao.

Ja nas narrativas observadas pelos smartphones, mesmo as que nao
possuem aplicativo especifico como o G1 e a CNN, mas disponibilizam
a opcao de usar 6culos de realidade virtual, como o Google Cardboard,
utilizado em nossas observacoes e fones de ouvido, a sensacao de imersdo
é considerada maior do que no desktop. No caso deste Ultimo, o desktop
do computador, o grau pode ser considerado de baixo para médio, tendo
em vista que alguns fatores como o aparecimento de partes do equipa-
mento de filmagem em 360 como tripés e imagem duplicada interferem
na sensacao de imersao por parte do usuario. Podemos citar o caso do
cabecalho do site G1 que aparece na cena da reportagem sobre o Carnaval

2017 do Rio de Janeiro (Figura 2), impedindo uma visdo mais limpa.

WEER R
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Figura 2 — Reportagem em realidade virtual do Portal G
Fonte: Captura de tela a partir de reportagem do Portal G1 (2017).

Todavia, a observacdo feita através dos aplicativos especificos para

realidade virtual do The New York Times e El Pais por meio de smartphone
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com giroscopio, 6culos de RV e fones de ouvido, constatou um grau maior
de imersdo. Portanto, os dados demonstram que os casos analisados
ainda ndo atingiram a maturidade nas producdes e as estratégias utiliza-
das tanto na producao das narrativas quanto do modelo de distribuicao
sdo distintos. A frequéncia também é variavel, demonstrando que para
algumas organizagdes jornalisticas é mais experimental ou para marcar
presenca com a “novidade” que necessariamente uma estratégia pensada

e visando oferecer um contetdo aprofundado para o usuario.

Consideragoes finais

O Jornalismo tem se apropriado das novas tecnologias e agregado as
suas narrativas formatos oriundos de outros campos, como é o caso da
realidade virtual, que surge inicialmente no entretenimento, especifica-
mente na producao de Games e Filmes. Essa apropriacao tem suscitado
mudangas em suas estruturas, como na producao, consumo e distribui-
¢do de narrativas. E é atenta a estas transformagdes que as empresas
jornalisticas tém buscado se reconfigurar e inovar, principalmente, para
conquistar a audiéncia, cada vez mais conectada com as novas tecnologias.

Todavia, a partir da revisdo bibliografica e das observagdes feitas
durante a pesquisa, identificamos que as experiéncias em videos 360
graus estao mais consolidadas fora do Brasil, como no caso do The New
York Times que tem um ndcleo de produgao especializado para contetidos
em VR para diversos meios, como aplicativo, Facebook, Youtube, entre
outros. O El Pais, que apesar do baixo fluxo de reportagens em VR, possui
aplicativo e canal no Youtube voltado para a realidade virtual. A CNN, por
sua vez, tem investido mais nas produgoes em VR desde margo de 2017,
contando com segdo especifica em seu portal e fanpage no Facebook.

Jano caso brasileiro, o G1 ndo possui uma se¢ado especifica em seu portal
destinado aos videos produzidos em 360 graus, como também ndo possui
aplicativo e ndo tem aproveitado o advento das redes sociais como tem feito

0s outros portais analisados nesta pesquisa. Mesmo nao fazendo parte dire-
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tamente desta pesquisa, se faz necessario destacar que o Fantastico iniciou
em maio de 2017 o quadro Fant360™, exibido aos domingos no programa
e que traz experiéncias em videos 360 graus. Segundo os apresentadores
do programa a intencgdo é gerar uma maior sensacao de imersdo aos teles-
pectadores, que podem acessar o site do Fantastico da Globo dentro do
portal G1. Na televisao, o programa fez uma adaptagao com cenas em 360
graus direcionadas na edi¢ao, mas que possui a limitagdo do meio em que o
telespectador ndo conduz a interagdo como ocorre através de smartphones
ou oculos de RV. Este quadro tem uma sec¢ao" especifica no site. O que de-
monstra que o Grupo ao qual o G1 e o Fantastico pertencem esta atento para
o crescimento da realidade virtual dentro do jornalismo e do entretenimento.

Por estarmos diante de um fendmeno ainda em desenvolvimento, este
trabalho, fruto do Projeto de Iniciagao Cientifica - PIBIC aponta algumas
luzes sobre o tema, mas compreendemos que ha lacunas de literatura
e de experiéncias sobre o objeto que precisam ser exploradas para uma
melhor compreensao da relacio entre realidade virtual e jornalismo. Diante
disso, experiéncias como a do Fantastico e outras pelo Brasil, como a
Folha de Sao Paulo, que langou em margo de 2017 o aplicativo Folha 360
graus™ e criou a secao TV Folha 360 graus™ em seu site, ainda ndo foram
exploradas diretamente pela pesquisa. Porém, através do mapeamento
das experiéncias em VR conseguimos identificar um crescimento do
formato de noticias em 360 graus por empresas jornalisticas no pais e,
principalmente, fora do pais constituindo-se um fendmeno em plena

expansao e carente de estudos académicos.

© Disponivel em: http://g1.globo.com/fantastico/noticia/2017/05/fantastico-viaja-pelo-mun-
do-para-captar-experiencias-unicas-em-360.html. Acesso em: 14 jul. 2017.

" Disponivel em: http://especiais.gi.globo.com/fantastico/videos-fant-360/. Acesso em: 14
maio 2017.

2 Disponivel em: http://wwwi.folha.uol.com.br/ambiente/2017/03/1871081-aplicativo-de-
realidade-virtual-folha-360-mostra-antartida.shtml. Acesso em: 14 maio 2017.

'3 Disponivel em: http://arte.folha.uol.com.br/tvfolha/tv-360/. Acesso em: 14 maio 2017.


http://g1.globo.com/fantastico/noticia/2017/05/fantastico-viaja-pelo-mundo-para-captar-experiencias-unicas-em-360.html
http://g1.globo.com/fantastico/noticia/2017/05/fantastico-viaja-pelo-mundo-para-captar-experiencias-unicas-em-360.html
http://especiais.g1.globo.com/fantastico/videos-fant-360/
http://www1.folha.uol.com.br/ambiente/2017/03/1871081-aplicativo-de-realidade-virtual-folha-360-mostra-antartida.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/ambiente/2017/03/1871081-aplicativo-de-realidade-virtual-folha-360-mostra-antartida.shtml
http://arte.folha.uol.com.br/tvfolha/tv-360/
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JORNALISMO HIPER-REAL: NARRATIVA JORNALISTICA
E RELACOES COGNITIVAS FRENTE AS TECNOLOGIAS DE
REALIDADE AUMENTADA

WALTER TEIXEIRA LIMA JUNIOR
RENATO BAZAN

Introducao

Com ainsercdo cada vez mais intensa das inovagGes tecnoldgicas na
atual sociedade de consumo, impetradas pelas Tecnologias de Informagao
e Comunicagdo, o universo dos dispositivos multimidiaticos é ampliado,
expandindo as formas de captar, produzir e distribuir contetdos infor-
mativos de relevancia social. Uma das consequéncias dessa difusio tec-
nolbgica é a possibilidade de experimentar novas formas de narrativas
jornalisticas, a partir do desenvolvimento de novas plataformas digitais.

As plataformas digitais, conectadas através de redes telematicas ou nao,
sdo abastecidas por diversos tipos de contelidos (entretenimento, publicidade,
marketing, jornalismo, entre outros). Esses contelidos, com as suas respec-
tivas linguagens, valem-se do uso da narrativa para serem compreendidos.

Para Luiz Gonzaga Motta (2005, p. 2), “a narrativa traduz o conheci-
mento objetivo e subjetivo do mundo (o conhecimento sobre a natureza
fisica, as relagdes humanas, as identidades, as crengas, valores e mitos,
etc.) emrelatos”. Os relatos se desencadeiam de forma l4gica e cronoldgica,

o que facilita a compreensao humana do que acontece ao nosso redor.

Isso quer dizer que a forma narrativa de contar as coisas esta

impregnada pela narratividade, a qualidade de descrever algo
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enunciando uma sucessio de estados de transformacio. £
a enunciagdo dos estados de transformacao que organiza o
discurso narrativo, que produz significaces e da sentido as
coisas e a0s nossos atos. Ao estabelecer sequéncias de conti-
nuidade (ou descontinuidade), as narrativas integram agoes
no passado, presente e futuro, dotando-as de sequencia. O
relato temporal perspectiva os estados e as agdes em momen-
tos histéricos (mudancgas evolutivas) (MOTTA, 2005, p. 2).

J& Muniz Sodré e Maria Helena Ferrari (1986, p. 11) conceituam a
narrativa como “todo e qualquer discurso capaz de evocar um mundo
concebido como real, material e espiritual, situado em um espaco deter-
minado”. Entretanto, ha diferenciagdes nos tipos de narrativas aplicadas
na midia. Luiz Gonzaga Motta (2005, p. 2) afirma que as narrativas midi-
aticas podem ser “tanto faticas (as noticias, reportagens, documentarios,
transmissdes ao vivo, etc.) quanto ficticias (as telenovelas, videoclipes
musicais, filmes, historias em quadrinho, alguns comerciais da TV, etc.)”.
No caso deste trabalho, a narrativa a ser utilizada é produzida para o
jornalismo e como ela se molda no campo das plataformas digitais, mais
especificamente na Realidade Aumentada.

Assim, delimitamos a narrativa jornalistica, normalmente, a uma
reflexdo imediata sobre a natureza dos textos noticiosos, inferindo que
eles se diferenciam de outros por apresentarem sempre uma estrutura
narrativa fundada no principio denotativo da realidade.

Quando um jornal diario noticia um fato qualquer, como
um atropelamento, ja traz ai, em germe, uma narrativa.
O desdobramento das classicas perguntas a que a noticia
pretende responder (quem, o qué, como, quando, onde, por
qué) constituira de pleno direito uma narrativa, ndo mais
regida pelo imaginario, como na literatura de ficgdo, mas
pela realidade factual do dia-a-dia, pelos pontos ritmicos
do cotidiano que, discursivamente trabalhados, tornam-se
reportagem (SODRE; FERRARI, 1986, p. 11).
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A busca da verdade, como argumento comum a causa jornalistica,
precisa ser encarada em suas deficiéncias quanto a pragmatica da profis-
sdo. Nao é esperado do jornalista, em nenhum momento, que apresente
a versio definitiva de qualquer evento (TRAQUINA, 2005; LAGE, 2006).

Os conceitos delineados acima ainda sdo consistentes e utilizados
por veiculos com linguagem linear, portanto, se realizam no cotidiano do
fazer jornalistico. Entretanto, nas novas plataformas digitais conectadas,
a narrativa jornalistica agrega outras caracteristicas que modificam o

modo de producao e acesso ao contetdo.

No campo estrito da narrativa jornalistica hipermédia, mais
do que auma readaptagio de modelos narrativos tradicionais,
assiste-se ao langamento das fundages de um novo género
jornalistico, assente em paradigmas sobremaneira diversos, e
em alguns aspectos dissidentes, daqueles que marcam o texto
noticioso dos media tradicionais. A nova narrativa introduz
simultaneamente fatores de complexidade e abrangéncia, que
passam pela escolha alargada de elementos, delineamento e
estruturacao, hipertextualizagao e consideracao de opgoes
de interatividade. Convidado a concentrar em si 0 maximo
de proficiéncia técnica no dominio do multimidia, o ciberjor-
nalista vé-se na contingéncia de pensar cada vez menos em
termos de redacao linear para se aproximar progressivamente

do conceito de producio jornalistica (BASTOS, 2006, p. 13).

Na configuragdo ideal entre meio e conteldo revela-se uma série de
oportunidades novas para a expansao do “mercado de ideias”, pois conforme
cada nova tecnologia de comunicacao se apropria do mercado simbdlico,
uma tendéncia observavel de ampliagao das narrativas possiveis se consolida.
Cada novo sentido humano estimulavel significa, na pratica, a possiblidade de
ampliagdo das formas do fazer jornalistico e aumento do impacto sensorial
da historia narrada, e cada nova experiencia necessariamente traz consigo
uma nova ordem de reagOes entre a narrativa e a audiéncia. Ilgualmente,

cada novo método de estimular cada um dos cinco sentidos traz consigo
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uma série de regras que alteram as possibilidades e as conveniéncias de
cada componente semantico (MCLUHAN, 1994). Nilson Lage fornece um

argumento que, indiretamente, ilustra a ideia de McLuhan:

De modo geral, pode-se afirmar que a recepcao de qualquer
mensagem nao é processo passivo, o que deixaria a audién-
cia submetida ao discurso do emissor. Ela envolve atividade
de inferéncia, escolha de sentidos e percep¢io conforme
o contexto da enunciacdo (a condigdo em que é feita), do
enunciado (o que vem antes, o que vem depois) e o estoque

de meméria de cada receptor (LAGE, 2006, p. 18).

Embora o autor se refira aos “sentidos” como em “orientagdo seman-
tica”, também é possivel ler o trecho como uma consideragao sinestésica.
Na alvorada de novos meios de comunicacao digitais, que permitem a
todos encontrar qualquer informagao a qualquer hora, uma questao até
entdo impensada comeca a se colocar: ao contrario de todos os meios
existentes até a década de 90, que estavam presos as suas limitagoes fisicas,
as implementag0es distributivas recentes destravaram um potencial de
perenidade simbolica que desafia, de forma profunda, as antigas nog¢ées de
tempestividade e, comisso, atinge antigos marcos da linguagem do jornalista.

Os meios digitais conectados ndo possuem a periodicidade empregada
nos tradicionais meios de comunicagao de massa, assim, causam uma disrup-
¢do em quase todos os processos de produgao e distribuicdo de contelido
informativo, atingindo fortemente os processos de linguagem e, por relagao,
a narrativa. Pois, o jornalismo depende fundamentalmente dos meios dos
quais se apropria para representar a realidade, e que cada nova forma de
demonstrar o mundo abre novas possibilidades de categorias narrativas. O
jornalismo depende e interage com os meios dos quais se apropria e como
elesinfluenciam as possibilidades de expressdo. McLuhan afirma que “uma

nova extensdo define um novo equilibrio entre todos os sentidos e facul-
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dades levando, como dizemos, a um ‘novo horizonte’ — novas atitudes e
preferéncias em muitas areas” (MCLUHAN, 1994, p. 142, tradugdo nossa).
Conforme McLuhan explica, cada nova ferramenta, na mesma medida
em que abre novas possibilidades expressivas, transforma as regras de
disseminagdo das experiéncias humanas. Ndo s6 nos sentidos estimulados,
mas também nas regras de funcionamento e na intensidade das sensagdes,
cada meio transforma a apreensao feita do que é retratado, variando em
participagdo e imersido conforme a vontade do seu condutor.

No caso deste trabalho, os conceitos de Mcluhan sio incorporados
através do uso da Realidade Aumentada como ferramenta para construgdo
de novas possibilidades de narrativas jornalisticas. Aimplementacao dessa
tecnologia utiliza de forma conjunta os sentidos de tato, visao e audicao,
além de contar com a profundidade espacial e a mobilidade, para compor

um cenario que aumenta a nossa compreensao cognitiva do fato exposto.

Cognig¢do aumentada é a ideia de estender as nossas habilida-
des cognitivas acima dos niveis normais para obter niveis mais
altos de processamento cognitivo e consciéncia. Como com a
cognigdo assistida, envolve percepcao, pensamento e resolu-

¢dode problemas (NORMAN, 2008, p. 376, tradugdo nossa).?

Assim, a narrativa dos meios digitais, o hipertexto e os elementos mul-
timidia fornecem uma estrutura com infinitas possibilidades de interagao
entre o conteldo jornalistico e o interagente, fornecendo um novo patamar
de compreensdo do fato jornalistico. Quando Steven Johnson afirma que

“numa era da informacao, as metaforas que usamos para compreender
nossos zeros e uns sdo tao centrais, tao significativas, quanto as catedrais

da Idade Média” (JOHNSON, 2001, p. 38), se refere precisamente a este

" Do original: a new extension sets up a new equilibrium among all of the senses and faculties
leading, as we say, to a ‘new outlook’ new attitudes and preferences in many areas.

2 No original: Augmented cognition is the idea of extending our cognitive abilities above
normal levels to achieve higher levels of cognitive processing and awareness. As with assistive
cognition, these involve perception, thinking, and problem solving.
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elemento multimodal: integrar texto, imagem, som e video em uma Unica
linguagem altera nossa perspectiva da mesma forma que a arquitetura,
aumentando a nossa capacidade de compreender fatos complexos.

A variedade de emissores e de formatagao atuam juntos ao avanco
da tecnologia digital para permitirem que outra dinamica narrativa se
forme. A medida que os equipamentos de registro (cAmeras, microfones),
processamento (computadores, servidores) e comunicagcdo (modems,
roteadores, fibra 6tica) vio sendo barateados, um nimero crescente de

pessoas sera incluido neste novo espaco da realidade social.

As novas interfaces para novas narrativas

Steven Johnson chama de “interface” tudo o que se apresenta ao usuario
de um meio, tanto no formato do suporte material quanto na distribuicao
dos contetdos e funcionalidades dentro dele. Mais do que simplesmente
uma questio de design, a interface é aquele conjunto simbdlico (e formato
fisico) cujo objetivo é nos permitir concretizar a funcionalidade de qualquer
ferramenta, seja ele um artificio simples como um botao no bebedouro
ou uma distribuicdo complexa de simbolos ao longo da pagina inicial do
portal de noticias on-line. Nas palavras de Johnson, ela seria “todo o mundo
imaginario de alavancas, canos, caldeiras, insetos e pessoas conectados —
amarrados entre si pelas regras que governam este pequeno mundo” de
cada artefato funcional (JOHNSON, 2001, p. 5). A organizagao dos jornais
em cadernos especificos, de acordo com este principio, ndo é apenas
uma questdo de conveniéncia, porque deste efeito demarcador surge um
protocolo de interacdo entre emissor e receptor que organiza também o
préprio pensamento do leitor, da mesma forma que os horarios fixos da
programacao televisiva ou os mapeamentos de comandos em um jogo
eletrénico. Segundo Johnson, independentemente de ser uma marcagao
fisica, temporal ou de interagao, a interface se manifesta sempre por al-
guma forma de repeticao, que por sua perenidade encontra capacidade

cognitiva para transportar e categorizar o conhecimento do mundo fisico
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para dentro do mundo virtual JOHNSON, 2001, p. 110). Neste processo,
diferentes interfaces nos permitem diferentes contatos com aquele mundo,
e assim evoluem de acordo com o desejo de adentra-lo. Ndo é a toa que
os videogames, campo maximo de experimentacao de interface, tenham
incrementado seus controles de dois botdes para mais de vinte em pouco
mais de 20 anos, e tenham sido o primeiro meio de comunicagao a imple-
mentar simulagées de mundos fotorreais e persistentes: por seu carater
lidico e envolvente, eles despertam esse desejo de imersao mais que
qualquer outro (CHATFIELD, 2010).

Cada aparato de comunicagdo, com a sua estrutura particular, acaba
oferecendo uma experiéncia de visita a dimensdo virtual que difere das
oferecidas por outros. Cada porta para o fluxo informacional mostra
aquele mundo de forma Unica, fortalecendo certos aspectos e enfraque-
cendo outros, de acordo com a interface e a circunstancia nas quais ele
foi acessado.Por exemplo: os computadores de mesa, apesar de serem
praticamente idénticos aos laptops em sua interface — teclado, mouse,
sistema operacional em janelas — diferem por ndo serem leves ou portateis.
Estdo presos a seus locais de instalacdo. Smartphones, tablets e e-readers,
por outro lado, distinguem-se de laptops por priorizarem a portabilidade
(mais do que apenas a mobilidade) e interfaces muito mais simplificadas
para o uso em movimento. Mesmo entre eles ha diferengas: enquanto
smartphones permitem conversas telefénicas e constroem outras fungoes
como um bonus, tablets priorizam essas fungdes e, por isso, oferecem
um espaco de trabalho maior que dificultaria a telefonia. E-readers focam
apenas no oferecimento de textos digitais, buscando conforto e conve-
niéncia acima de uma infinidade de fungdes, e o sacrificio é valido: suas
telas de tinta digital superam tablets e smartphones com tranquilidade no
quesito leitura, além de reduzir o consumo de bateria ao limiar do nulo.
Televisdes inteligentes buscam as fung¢des imagéticas do computador e
darede, oferecendo apenas aplicativos de entretenimento em qualidade
superior, enquanto videogames sao construidos especificamente para
simular mundos paralelos, e por isso carregam sistemas proprietarios
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altamente eficientes nas tarefas de simulagao e controladores comple-
tamente alienigenas a qualquer outra maquina.

Em comum a todos esses suportes, entretanto, esta a barreira entre o
universo digital e a realidade fisica, e esta limitagao permanece inalterada
entre tantos formatos: todos os meios computacionais que nos trazem
a rede precisam de alguma forma de tela emissora. A pergunta central
do trabalho é: quais seriam as implicacGes nos aspectos narrativos se a
producdo jornalistica, que desde o principio tive a sua existéncia condi-
cionada a algum tipo de prisdao corporea, conseguisse se libertar e compor
o0 nosso plano fisico, se misturando a realidade?

John Tiffin exp0e, no livro Hyperreality, a questdo sobre as narrativas

nao dependerem dos seus meios de exposicao para existirem:

Nos ja vivemos em uma mistura do real e do virtual. Nos
sonhamos acordados enquanto dirigimos nas ruas que estao
cheias de carros dirigidos por outros sonhadores. Contudo, as
realidades virtuais geradas fora de nds mesmos estido normal-
mente separadas dos nossos arredores fisicos por algum tipo
de moldura. O texto de um livro esta emoldurado pelas suas
paginas. A televisdo esta contida em um quadro de trés por
quatro. Existem molduras ao redor das imagens na parede. A
tela do cinema emoldura o mundo virtual. [...] Cémodos em
sociedades urbanas modernas criam uma realidade artificial no
qual nés podemos entrar sequramente em realidades virtuais.
Livros numa prateleira ou revistas em uma mesa siao hot spots
derealidade virtual na realidade fisica do comodo. Pegue uma,
abra-a e comece aler e vocé se perde em uma realidade virtual
que pode ser tdo envelopante que vocé ndo ira mais perceber

seus arredores (TIFFIN, 2001, p. 32, traducdo nossa)3.

3 Do original: We already live in a mixture of the real and the virtual. We daydream while dri-
ving on roads that are full of cars driven by other daydreamers. However, the virtual realities
generated outside ourselves are normally separated from our physical surroundings by some
kind of frame. The text of a book is framed by its pages. Television is contained in a three by
four frame. There are frames around pictures on a wall. The cinema screen frames a virtual
world. [...] Rooms in modern urban societies create an artificial reality in which we can safely
enter virtual realities. Books on a shelf or magazines on a table are virtual reality hot spots in
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De fato, a dimensao psicoldgica da vivéncia em realidades paralelas ja faz
parte da nossa cultura desde a popularizacao dos primeiros livros — o que falta
é o0 meio para fazé-la aparecer literalmente. Ha que se atentar a elemento
detrativo, porém: Steven Johnson alerta em sua obra que novos canais de
comunicagao, durante o primeiro contato com o publico, sdo geralmente
encarados com um preconceito infundado, e que existe certo aspecto deiirre-
alidade que demora em desaparecer desses primeiros encontros (JOHNSON,

20071). O que sera discutido adiante se encontra neste estagio, no momento.

Hiper-realidade

Engenheiros e comunicadores, em todo o mundo, buscam formas cada
vez mais aceleradas de concretizar novos espagos de narrativas virtuais.
Tiffin (2001, passim) lembra que a saturacdo dessa forma imaterial de
simbolizacdo esta longe de ser alcangada, mas pode ser prevista desde
agora em uma caracteristica fundamental: as informacodes se livrardo de
seus suportes na medida em que a computagao, cada vez mais evoluida,
desprender software de hardware e interface de equipamento.

O que se chama “Virtual”, neste cenario, indica qualquer coisa que
exista em efeito ou esséncia, embora nao seja reconhecida ou admitida de
fato. E tudo o que, mesmo agindo na consciéncia e na dinimica das relaces
humanas, ndo é aceito como elemento formal na organizagao cultural de
uma sociedade e permanece em seu estado informal (STANFORD, 2011).

Assim sendo, a fronteira precisa entre os diversos meios digitais e a
virtualidade é ultrapassada de forma definitiva apenas quando, por meio
dessas informacdes transmitidas para o computador, cria-se a ilusao de
um mundo estruturado multidimensionalmente no qual determinados
conjuntos de dados ocupam coordenadas espaciais especificas e sujeitas

a determinadas regras de mobilidade.

the physical reality of a room. Pick one up, open it and start reading and you drift into a virtual
reality that can be so enveloping that you no longer notice your surroundings.
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Essailusdo, por seu aspecto sedutor e elusivo aos sentidos humanos,
foi nomeada “Realidade Virtual” (RV) por Jaron Lanier no final dos anos

80, e foi por ele descrita nestas palavras:

Talvez nds devéssemos pensar sobre o que é a Realidade Virtual.
Estamos falando de uma tecnologia que usa roupas compu-
tadorizadas para sintetizar uma realidade compartilhada. Ela

recria nossa relacdo com o mundo real em um novo plano, nio

mais, ndo menos. Ela ndo afeta o mundo subjetivo; ndo tem

nada a ver diretamente com o que esta acontecendo dentro

do seu cérebro. S6 tem a ver com o que os seus 6rgaos de

sentido percebem. O mundo fisico, a coisa no outro lado dos

seus orgdos sensoriais, é recebido por esses cinco buracos, os

olhos, e os ouvidos, e 0 nariz, e a boca e a pele. Eles ndo sao

buracos, na verdade, e existem muito mais sentidos do que

cinco, mas esse é o modelo antigo, entdo ficaremos com ele

por agora* (A PORTRAIT, 1988, tradugdo nossa).

Lanier define: é a “ilusdo” que recebe o nome de Realidade Virtual,
e nao o proprio processo computacional. Isso ndo é uma atribuicao
gratuita: ha, de fato, um forte elemento verossimil nas simulagdes feitas
por computadores. Apesar de se dar em um plano meramente cognitivo,
a navegagdo por ambientes virtuais estimula um forte sentimento pre-
sencial ao permitir algum nivel de interatividade — no minimo, a propria
navegacao —, apresentando uma série de delimitagdes e comportamentos
consistentes para cada dado corporificado. Além disso, explica Lanier

(idem), os computadores simulam relagdes verossimeis dentro daquele

4 Do original: Maybe we should go over what Virtual Reality is. We are speaking about a techno-
logy that uses computerized clothing to synthesize shared reality. It recreates our relationship
with the physical world in a new plane, no more, no less. It doesn’t affect the subjective world;
it doesn’t have anything to do directly with what’s going on inside your brain. It only has to do
with what your sense organs perceive. The physical world, the thing on the other side of your
sense organs, is received through these five holes, the eyes, and the ears, and the nose, and
the mouth, and the skin. They’re not holes, actually, and there are many more senses than five
but that’s the old model, so we’ll just stick with it for now.
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espaco hipotético. Ha, sem exagero, uma margem de fusio entre os
elementos reais da interagao, representados pelo usuario e as interfaces
de atuacao, e os virtuais, representados pelas coordenadas e regras de
fisica aplicadas a todos os objetos do ambiente simulado. Apesar de ser
tdo digital quanto qualquer publicagdo ordinaria da Internet, a Realidade
Virtual destaca-se por estipular regras e aparéncias de um mundo paralelo
que tanto ajudam quanto atrapalham na lida das informagdes. O que se
apresenta ali ndo existe de fato, nem mesmo em nivel eletrénico, mas se
comporta como tal e, nisso, diferencia-se.

Trata-se, portanto, de um conjunto de interfaces novo e inédito na
computagao, possibilitado apenas por softwares que se utilizam de diver-
sas formulas matematicas para simular tempo, espago e fisica (KIRNER;
TORI, 2006b). A Sociedade Brasileira de Computagdo (SBC) define este
fendmeno oficialmente desta forma: “Realidade Virtual é uma interface
avancada para aplicagdes computacionais, que permite ao usuario a
movimentacado (navegagio) e interagdo em tempo real, em um ambiente
tridimensional, podendo fazer uso de dispositivos multissensoriais, para
atuagdo ou feedback” (KIRNER; TORI, 2006b). O professor Claudio Kirner,
especificamente, complementa: “Além da visualizagdo em si, a experiéncia
do usuario de RV pode ser enriquecida pela estimulagdo dos demais senti-
dos como tato e audi¢io” (ibidem). Em que pese a limitagdo da SBC para
trés dimensdes apenas, o entendimento da comunidade cientifica é claro
em descrever a RV como uma interface computacional, e assim ela deve
ser tratada: apenas outro meio para explorar os contetdos digitalmente

armazenados, e um que se baseia centralmente na ilusdo de espacialidade.

Realidade Aumentada

A Realidade Virtual possibilitou o desenvolvimento de outra interface
computacional baseada nailusao de espacialidade: Realidade Aumentada
(RA). Concebida pela engenharia (KIRNER; KIRNER, 2011), a Gnica trans-
posicdo necessaria para que possamos compreendé-la é a do ambiente
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puramente conceitual para outro com um componente fisico. Realidade
Aumentada nada mais é além da capacidade computacional de tragar, sobre
um ambiente fisico existente de fato, as coordenadas virtuais calculadas
no interior de um processador, e sobre elas projetar aquelas informacoes
contidas digitalmente (KIRNER; KIRNER, 2011).

Nobuyoshi Terashima (2011) introduz ainda outra defini¢do, mais
ampla, que pode ser Gtil na compreensao das possibilidades deste novo
meio. Relembrando R.T. Azuma (apud TERASHIMA, 201, p. 7, tradugao
nossa), ele descreve a Realidade Aumentada desta forma: “Realidade
Aumentada (RA) é fundamentalmente sobre aumentar a percep¢do hu-
mana ao tornar possivel sentir informagdo ndo normalmente detectada
pelo sistema sensorial humano”s. Se tomado por este postulado, este
meio é verdadeiramente tremendo: trata-se de uma tentativa de quebrar
a barreira dos cinco sentidos, atribuindo determinadas bandas de cada
sentido pré-existente para assuntos particulares.

Avirtualidade proposta pelas maquinas s6 pode entrar em efeito quando
os dados que elas processam transformam-se em estimulos, permitindo
aos usuarios interpreta-los de forma natural. Ocupando determinadas ban-
das de cada sentido com as metaforas adequadas, o que as interfaces de
Hiper-Realidade podem nos trazer é um aumento no nimero de sentidos,
ocupando o computador de analisar o ambiente de formas que o nosso
corpo nao é capaz e transmitindo do modo mais sutil possivel as informa-
¢oes que ele julga relevantes. Assim, a Hiper-Realidade revela percepgoes
computacionais em cada um dos sentidos humanos, e isso em consequéncia
modifica as relagdes que as pessoas tém com seus arredores.

Com a possibilidade de projetar elementos hiper-reais em qualquer
superficie — chdo, paredes, roupas, pele, mesas, portas, janelas — todos
os elementos presos na forma digital podem finalmente se manifestar

de forma direta no ambiente.

s Do original: Augmented Reality (AR) is fundamentally about augmenting human perception
by making it possible to sense information not normally detected by the human sensory system.



JORNALISMO HIPER-REAL

Mesmo sem a presenca de equipamentos especiais, aimplementacio
desses efeitos é possivel. Equipamentos como celulares, smartphones,
tablets, palmtops tém capacidades computacionais e equipamentos
suficientes para empenhar também formas particulares de Realidade
Aumentada (BILLINGHURST, 2011). Apesar de terem processamento
limitado, todos sao atualmente equipados com microcameras, telas
sensiveis a toque, geolocalizacdo, sensores de movimento e capacidades
de armazenamento e conexao, além de telas grandes o suficiente para
permitirem uma visualizacao relativamente confortavel.

Tablets e smartphones desfrutam atualmente de atencao especial da
comunidade de desenvolvimento de software. S3o, por suas capacidades
sensoriais e de processamento, plataformas para o desenvolvimento de
um Hipermundo. S3ao, mesmo assim, plataformas que impde problemas
sérios de usabilidade pela sobreposicdo de visualizacdo e comando no
mesmo espaco (a tela), e porisso enfrentam grande rejeicdo entre o grande
publico como plataforma de Realidade Aumentada (MAGYARY et al., 2011).

Por Ultimo, e substancialmente mais importante, é fundamental aten-
tar para os dispositivos montados a cabeca, pois estes verdadeiramente
contém a estrutura necessaria para a completa imersdo em um ambiente
de Hiper-Realidade. Os Head Mounted Displays (HMD), ou “Monitores
Presos a Cabeca”, sdo construcbes que colocam todos os recursos ofe-
recidos pelos dispositivos portateis de uma forma confortavel, estavel
e especialmente desenhada para situagoes de Realidade Misturada. O
exemplo mais premente desta interface é o recente Google Glass, anun-
ciado em 2012, que tenta recriar toda a tecnologia de um HMD em leves

6culos de titanio e plastico.

Jornalismo e a Realidade Aumentada

Afinal, como a narrativa jornalistica se encaixa dentro da dindmica da
Hiper-Realidade? Como nido existem, ainda, teorias e conceitos consolidados

sobre a questao, pois estamos na fase do desenvolvimento tecnolégico da
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Realidade Aumentada, a pesquisa recorre a Adriano Farano, jornalista e um
dos pioneiros naintrodugio do género a producao hiper-real. Farano (2011a)
afirma que “no momento, os esforcos estao focados demais nos estudos da
tecnologia, e ndo ha muita produgio de contelido [para ser observada]”®.
Ele é responsavel pela producido do projeto “Quadmented: The History of
Stanford’s Main Quad — Augmented”, uma iniciativa da Universidade de

Stanford no ramo da produgao em HR. Farano explica o espirito do projeto:

“Nos estamos testando uma nova forma de reportar noticias,
contar historias e visualizar dados usando camadas de RA,
animacdo grafica e mais. [...] Vocé consegue lembrar de uma
situagdo na qual estava andando em um lugar e se perguntou

o poderia ter acontecido ali cem anos antes?”.”

Necessidade também constante nas narrativas jornalisticas nos meios
ditos tradicionais, a complementagdo e contextualizagcdo da informacao
também é presente na producdo da narrativa jornalistica na Realidade
Aumentada. Farano usou novas tecnologias de Realidade Aumentada
baseadas em GPS — por nome, o publicador Hoppala e o navegador Layar

— para posicionar fotos historicas pelo campus da universidade, tomando o
cuidado de fixa-las no exato ponto de vista no qual foram tiradas décadas
antes. “E como uma maquina do tempo: vocé pega seu telefone do bolso
e é como uma janela para o passado”, ele explica (2011b, tradugéo nossa).

O projeto filtrou, dentre cinco mil fotos do acervo historico da ins-
tituicdo, apenas 20, mas o jornalista diz que a ligdo sobre o manuseio da
informacdo em Realidade Aumentada é valido por si s6, ainda que haja

certas limitagOes tecnoldgicas momentaneas.

¢ Do original: At the moment, the efforts are focused too much in the studies of the technology,
and there is not much content production.

7 Dooriginal: We're trying a new way to report news, tell stories and visualize data using layers
of AR, graphic animation and more. [...] Can you remember a situation when you were walking
in a place and wondering what might have happened there, say, a hundred years before?

8 Do original: It's like a time machine: you take your phone from your pocket and it’s a window
to the past.
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Para Farano (2011b, tradugio nossa), “Quadmented” revela que a RA

tem um potencial expressivo inédito:

“[A Realidade Aumentada] abre uma fun¢io de comparagio
entre diferentes camadas da realidade, para que vocé possa
ver como o mesmo lugar estava indo 10 ou 50 anos atras, ou

ver o que ird acontecer em uma semana”s.

Isso, argumenta, € uma formula explorada rotineiramente pelo jorna-
lismo, mas que ndo encontra o impacto apropriado em papel, por exemplo.
Ele complementa a ideia: “...ja existem muitos dados locais disponiveis
na Internet, mas eles nunca chegam as pessoas que se teriam um real
beneficio deles™®, e reafirma que ha uma oportunidade de peso para a
expansao de veiculos hiperlocais.

O jornalista define o Hiperjornalismo, se assim pode-se chama-lo, como
um género jornalistico que tem em seu cerne um reforgo da narrativa pelo
uso do espaco fisico. Paraisso, ele alerta, a preocupagdo com o formato tem
que se expandir para cobrir dois novos topicos: no lado formal, a sobreposi-
¢ao entre os elementos reais e virtuais tem que ser feita com precisio, para
que o contraste entre a realidade e as inser¢Oes possa carregar a semantica
pretendida; pensando em producao de significado, ele ergue a pergunta “Eu
preciso saber disso agora mesmo?”" (2011b) como a baliza central na hora
de contar qualquer historia. Ele reforca o conceito de “verdade pragmatica”
(2011b), e sugere que o potencial maior do Hiperjornalismo se encontra
nos servicos que conscientizam o usuario da relevancia do local onde se
encontram, para eles mesmos e para a sociedade.

Nessa perspectiva, duas formas novas de apresentagdo da narrativa

jornalistica podem ser produzidas. Na primeira forma, as noticias que sao

° Do original: It opens up a feature of comparison between different layers of reality, so you
can see how that same place was doing 10 or 50 years ago, or see what will happen in one week.

* Do original: there’s already a lot of local data available in the Internet, but it never really
gets to the people that would really benefit from that.

" Do original: Do | really need to know this right now?
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trazidas ao usuario por meio de uma provocagao, acionada por ele mesmo,
como nainternet. Elas, no entanto, se alteram de acordo com a situagao,
impelindo-o a prover um novo comando, que por sua vez fara com que
a noticia se altere novamente. Poderiamos chama-la de “noticia-dialogo”,
tendo em vista que o sistema computacional, responsavel por reestru-
turar a histéria revelada ao usuario, o faz a partir de demandas humanas,
oferecendo novas angulac¢bes a cada estimulo.

Na segunda forma, o ambiente ao redor do usuario pode ser alterado nao
com simbolos e destaque de atengao, mas em sua propria constituicao estética.
A histéria que sera contada ali, como nos videogames, ndo sera explicita, mas
embrenhada na sintaxe dos diferentes elementos selecionados para compor
a cena. Forma-se uma espécie de “noticia-ambiente”, que compde um género
jornalistico semelhante ao jornalismo literario, mas incorporado a légica da
Hiper-Realidade em sua iteragao integralmente presencial.

Farano (2011a) levanta uma pergunta de grande importéncia para o
futuro do jornalismo, assim como da interseccdo entre este género e as
novas tecnologias: “De que forma o jornalismo pode contribuir para as
linguagens da Realidade Aumentada?”. O jornalista admite a complexidade
da questao, mas lista cinco itens nos quais o encontro das duas linguagens
ira florescer uma série de novas construcdes simbodlicas.

O primeiro deles diz respeito a checagem factual: segundo Farano
(2011a), a sobreposi¢do imediata oferecida pela RA abre grandes possi-
bilidades de pesquisa factual de campo, levando as pessoas a checarem
imediatamente a validade de certos entendimentos cristalizados. Para ele,
a facilidade que o acesso contextual traz a memoria e capacidade critica
do leitor ird certamente alterar a maneira pela qual o pablico confirma
a validade dos relatos jornalisticos. Em seguida, o jornalista fala sobre
angulacdo editorial: conforme a Hiper-Realidade for se consolidando

culturalmente, é provavel que diferentes Hipermundos surjam para con-

2 Do original: In what way can journalism contribute to the languages of Augmented Reality?
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textualizar um mesmo ambiente fisico, assim destravando um embate de
pontos de vista editoriais acerca de como interpretar cada local.

Para Farano (2011a), o Hiperjornalismo ndo sera um sé de histérias
com Inteligéncias Artificiais, mas também de construgdes simbolicas que
dardo a cada situacao diferentes vibragcoes, dependendo do Hipermundo
pelo qual trafegar cada usuario. O terceiro ponto de contato, segundo ele,
sera encontrado no campo da ética comunicacional deste novo espago —
um argumento muito similar aquele estabelecido por Shute (2011). Farano
(20112) acredita que o jornalismo servira de bassola moral para as novas
dindmicas de comunicagdo social, pois restara a profissio estabelecer os
protocolos sociais de troca simbdlica.

Por concentrarem o controle dos fluxos dos meios de comunicagao,
as redagOes de todo o mundo sera relegada a tarefa de mediar a criacao
de agentes computacionais e elementos virtuais inseridos em cada local,
da mesma forma que a um jornalista cabe moderar a conversa em um
férum em BBS. Na mesma linha de raciocinio, Farano (2011a) complemen-
ta a ideia: a mediacao dos Hipermundos trara consigo o papel de iniciar
conversas. Apesar da dindmica livre da internet, o jornalista acredita que
um mundo com todo o espaco fisico como interface podera trazer uma
grande desagregacao de interesses.

Para contrapor esta tendéncia, diz ele, o jornalista devera construir os
mundos mais bem estruturados, que servirdo de ponto de encontro para
diversas Hipermundos. Sumarizando os outros quatro itens, Farano (2011a)
diz que ao jornalista sera incumbido o dever de produzir a maior parte do
contetido de informagdo estruturada, pois &€ improvavel que a maior parte das
pessoas construa mundos paralelos com a preocupagao sintatico-semantica
necessaria para que visitantes, quando aparecerem, se sintam confortaveis
com a disposicao dos elementos virtuais e a linguagem empregada por eles.

Portanto, as contribui¢des da tecnologia Realidade Aumentada para
as narrativas jornalisticas sdo de grande potencial no que tangue ao im-
pacto cognitivo e a ambientacgao virtual do interagente com os espagos
informativos de forma interativa e sensorial. A “presenca” da informa-
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¢do misturada ao ambiente real fornece enriquecimento ao contetido
informativo de relevancia social, possibilitando ao jornalismo continuar

pertinente e importante na atual sociedade conectada.
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PUBLICIDADE NO OCULUS RIFT: UM ESTUDO SOBRE A
PERCEPCAO DA MENSAGEM PUBLICITARIA EM OCULOS
DE REALIDADE VIRTUAL

EDUARDO ZILLES BORBA
MARCELO ZUFFO

Contextualiza¢do

Com este material fechamos uma série de trés publicacbes sobre
os estudos da percepcao do individuo diante de andncios publicitarios
visualizados em cenarios tridimensionais que simulam espagos urbanos
contemporaneos em diferentes plataformas de realidade virtual. Nos
dois trabalhos anteriores realizamos experiéncias empiricas, analises e
reflexdes sobre o impacto das mensagens publicitarias e o grau de imer-
sdo do sujeito em ambientes tecnoldgicos suportados pelos sistemas de
CAVE? (Caverna Digital) e 3D VRML? (monitor do computador). Nesta

' Publicado pela primeira vez nos anais do IX Simpésio Nacional da ABCiber, junto ao eixo te-
matico Arte/Entretenimento/Praticas de produgdo e consumo online, em dez./2016, realizado
na PUC-SP (Sio Paulo/SP).

2 Zilles Borba, Eduardo. Publicidade em CAVE: Um Estudo Sobre a Percepgao da Mensagem
Publicitaria em Futuros Cenarios para a Midia Digital. In: XXI Congresso de Comunicagdo da
Intercom-Sudeste, p. 1-15, 2016.

3 Zilles Borba, Eduardo; Mesquita, Francisco; Zuffo, Marcelo. Publicidade em Interface 3D: Um
Estudo Sobre a Percepgao da Mensagem Publicitaria em Cenarios Tridimensionais Mediados
pelo Ecra do Computador. In: XIl Congresso Lusocom, p. 14-21, 2016.
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oportunidade — e replicando a metodologia que utilizamos nos dois
estudos anteriores — nos interessa investigar como o sujeito percebe,
interpreta e memoriza as imagens publicitarias veiculados numa inter-
face de interagao humano-maquina mediada por head-mounted displays
(HMDs), nomeadamente: o modelo de 6culos de realidade virtual DK2,
da Oculus Rift (Figura 1).

Figura 1 — Usuario vestindo um Oculus Rift
Fonte: Oculus Rift Press Kit.*

Realidade virtual em head-mounted display (HMD)

Antes de apresentarmos os objetivos e a condugdo metodolégica do
capitulo, falemos um pouco sobre realidade virtual. Partimos do principio
de que a realidade virtual é uma interface avancada de interacio entre
humano (usuério) e maquina (computador), na qual o sujeito visualiza,
interage e manipula objetos sintéticos a semelhanca do que faz na realidade
fisica (KIRNER; TORI, 2004). Ou seja, sdo cenarios artificiais gerados por
computadores nos quais o espaco e o tempo podem (ou n3o) reproduzir
as leis da fisica e, consequentemente, o comportamento dos objetos.

4 Disponivel em: www.oculus.com/press-kit/hardware. Acesso em: 20 out. 2016.
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Segundo Zuffo et al. (2001), quando falamos em ambientes imersivos
—aqueles em que o individuo é estimulado a crer que habita o palco virtual —

dois paradigmas de interfaces se sobressaem: as CAVEs e os HMDs (Figura 2).

=N
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Figura 2 — Diferentes interfaces com a realidade virtual imersiva (HMD e CAVE)
Fonte: Zilles Borba (2016a).

Como este capitulo tem seu foco no segundo modelo de interface
com a realidade virtual, consideramos fundamental explicar que os
HMDs, popularmente conhecidos como 6culos de realidade virtual, sdo
equipamentos de acesso a realidade virtual capazes de isolar a percep-
¢ao visual do utilizador do mundo fisico, criando uma sensagao visual de
apenas existir o contexto virtual, (ZILLES BORBA; PAZ, 2016, p. 5). Isto
ocorre porque estes dispositivos possuem uma tela dentro da estrutura
dos 6culos. Ou seja, tecnicamente, as imagens estdo sempre afixadas
em frente aos olhos. Mesmo que o usuario movimente a cabeca para os
lados, para cima ou para baixo, as imagens continuam a ser reveladas
ao seu redor, criando uma elevada ilusao de que habita um espago 360°.

Outro ponto diferencial dos HMDs é sua capacidade em fornecer
compreensao visual da cena na perspectiva da 1? pessoa. Entre tantos
modelos de HMD justificamos a escolha do Oculus Rift por dois fatores. O
primeiro esta relacionado a disponibilidade em utilizar um equipamento de

elevada qualidade e desempenho grafico em nosso centro de pesquisa na
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universidade. O segundo explica-se devido a acelerada popularizagao deste

dispositivo apds a sua aquisi¢do bilionaria pela Facebook (GRAFT, 2016).

A percepcao da publicidade em ambientes tridimensionais

A percepgao humana é um processo cognitivo que permite a pessoa
compreender a realidade. Contudo, aimagem que cada pessoa cria desta
realidade ndo surge, necessariamente, como uma verdade absoluta e,
muito menos, como uma idéntica percepg¢io que outra pessoa tem dessa
mesma realidade. Isto ocorre porque o processo perceptivo ndo é apenas
uma experiéncia objetiva — de recepgao de estimulos. Ocorre porque,
juntamente ao processo sensorial (ver, ouvir, cheirar, tocar, degustar),
as pessoas realizam interpretagdes sobre estas experiéncias. Ou seja, se
a fungdo sensorial permite captar os estimulos externos (os sentidos),
a funcdo cerebral auxilia a organizacao, interpretagdo e memorizagao
destas impressdes — dar sentido para algo. “A este armazenamento
de experiéncias devemos somar nossos gostos, desejos, experiéncias
passadas e demais recordagdes, afinal a resolugao emocional que temos
das interagdes com cada pessoa, objeto ou espago influenciam-nos na
classificagdo das proximas” (ZILLES BORBA et al., 2016, p. 4).

A publicidade faz uso de diversas significacdes na composicao da
mensagem de comunicagdo das marcas. Isto é, deve-se ter em conta que
as associagcbes mentais sdo tdo importantes quanto as sensagdes visuais/
auditivas (AAKER, 1997). “A relagdo perceptual do sujeito com uma marca
anunciada na paisagem de um cenario virtual, por exemplo, apresenta
as seguintes etapas: captagao (sinto), interpretacao (analiso/interpreto),
percepgdo (compreendo) e acdo (atuo)”, (ZILLES BORBA, 20163, p. 6).

“Quando falamos em praticas publicitarias em mundos virtuais que
simulam o mundo real pensamentos imediatamente no universo dos jogos
digitais”, (ZILLES BORBA et al., 2015, p. 3). Conforme Ashbee (2003), a
grande fatia do investimento das marcas que anunciam em interfaces tri-

dimensionais esta presente neste mercado. Desta forma, é evidente que o
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interesse pelas praticas de in-game advertising esta relacionado a capacidade
das paisagens eletronicas imitarem espagos urbanos e, assim, tornarem-se
locais propicios para transposicao fisico-virtual dos formatos publicitarios.
“Se o cenario virtual imita a esfera urbana, obviamente as publicidades que
povoam a sua paisagem ndo fogem a regra da experiéncia perceptiva entre
transeuntes, espago e marca anunciante”, (ZILLES BORBA et al., 2015, p. 4).

Experimento: estudo empirico com usuarios em HMD

Nesta secdo apresentaremos os métodos utilizados para a condugio da
experiéncia dos 15 voluntarios com os cenarios de realidade virtual que simu-

lam espagos urbanos e, consequentemente, abrigam as pegas publicitarias.

Breve comentario sobre os estudos anteriores

A semelhanga do que investigamos nos estudos anteriores, com este
capitulo temos o objetivo de aprofundar a discussdo sobre as particulari-
dades estéticas e narrativas da publicidade quando veiculada em determi-
nada plataforma de realidade virtual. Mais do que perceber quais foram as
marcas anunciantes que o sujeito viu durante sua navegacao no cenario 3D,
consideramos ser imperativo estudar o porqué dele se recordar de deter-
minadas marcas (ex: cores, nomes, formatos, escalas, fotografia, tipografia,
localizagdo, contraste com a paisagem urbana, etc.) (ZILLES BORBA, 2013).

Outro ponto de interesse neste trabalho é perceber se a influéncia dos
efeitos imersivos produzidos pelo HMD, é favoravel ou prejudicial para o im-
pacto das mensagens das marcas (ZILLES BORBA et al., 2014). Por exemplo,
ao comparar os resultados alcangados em nossos estudos da percepgao da
mensagem publicitaria na CAVE e no 3D VRML, podemos afirmar que no
primeiro caso o usuario sentia-se mais imerso no contexto virtual. Porém,
ao mesmo tempo em que a imersao tornava a experiéncia mais realistica, ela
influenciava as pessoas a prestarem menos atenc¢ao nos detalhes da paisagem,

incluindo os cartazes publicitarios, vitrines e outdoors. Este dado nos leva
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a langar a seguinte hipdtese: no caso do Oculus Rift, uma interface com a
realidade virtual via HMD, o impacto das mensagens publicitarias espalhadas
pela paisagem (urbana) sera semelhante aquele presenciado na CAVE, afinal

estamos falando de uma interface extremamente imersiva.

Conducdo metodolbgica da experiéncia

A condugao metodoldgica do capitulo foi realizada através de um estudo
empirico, no qual colocamos 15 estudantes voluntarios para explorarem
com o Oculus Rift uma simulagao tridimensional de espagos urbanos con-
temporaneos, a qual criamos com softwares de modelagem e animagao 3D.
Nela, inserimos 50 anlincios de marcas que variam entre pequenos cartazes

até gigantescos outdoors que revestem fachadas de prédioss (Figura 3).

Foi criado um ambiente tridimensional que simula a cidade
contemporanea (prédios, pessoas, ruas, arvores, sonorida-
des). O trabalho de modelagem e aplicacdo de texturas nos
objetos foi realizado com o software 3DS Max e a atribuicao
de comportamentos aos elementos foi programada através
do software Unity 3D. Com o intuito de prevenir que as pes-
soas se perdessem em zonas da cidade ndo importantes no
estudo, a navegacao foi limitada a um circuito pré-definido.
Deste modo, o utilizador estava livre para mover o campo de
visdo, mas jamais sair da rota de navegacao.... a semelhancga
das praticas de in-game advertising foram colocados diversos
formatos publicitarios na paisagem. A colocagio foi aleatoria,
assim como a escolha das marcas. Entretanto, houve o cui-
dado em selecionar marcas de diferentes areas de atuagao e,
também, de diferentes expressdes comerciais junto ao grande
pUblico (mais ou menos populares). Foram inseridas 50 pecas

na ciber-urbanidade. Algumas eram facilmente visiveis, pois

5 Para detalhes da criagdo do cenario 3D ver Publicidade em Interface 3D: um Estudo Sobre a

Percepgao daMensagem Publicitaria em Cenarios Tridimensionais Mediados pelo Ecra do Computador
(ZILLES BORBA et al., 2016) e, também, Publicidade em CAVE: um Estudo Sobre a Percep¢do da
Mensagem Publicitaria em Futuros Cenarios para a Midia Digital (ZILLES BORBA, 2016a).
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cobriam fachadas de prédios. Outras eram discretas, pois
se integravam aos mobiliarios urbanos (paradas de énibus,
orelhdes) ... a experiéncia do usuario com a simulagio esteve
livre de qualquer missdo. Ou seja, nao lhes foi ordenado que
realizassem tarefas. Apenas deveriam explorar o espaco uti-
lizando recursos visuais (imagens no ecri) e interativos para
direcionar a sua visdo ao redor do espaco urbano (teclado e
mouse). (ZILLES BORBA et al., 2016, p. 4-5)

A decisdo por realizar um estudo empirico justifica-se pela necessi-
dade de coletar dados relacionados as praticas do usuario num ambiente
de imersdo total (SOUSA, 2003). Esta metodologia foi guiada por dois
momentos: a) observagdes exploratdrias aos usuarios quando navega-
vam pelo cenario tridimensional com o HMD; e b) preenchimento de
questionarios sobre a sensacio de imersio e sobre a lembranca (recall,
memoria) das marcas presenciadas durante a sua exploragdo a realidade
virtual com o HMD (Anexos 1€ 2 - no fim da se¢do).

Os questionarios foram formatados pelos autores com base no pensa-
mento de pesquisadores da cibercultura (KERCKHOVE, 1995; LEVY, 1999;
CASTELLS, 1999), da publicidade, propaganda e consumo (MOLES, 1969;
BAUDRILLARD, 1994; AAKER, 1997; PIRES, 2007; MESQUITA et al., 2011)
e da realidade virtual (ZUFFO et al., 2001; BOWMAN; McMAHAM, 2007;
ZILLES BORBA, 2016b). A recolha de dados através desta ferramenta foi
imperativa para a formalizagcao de uma analise quantitativa e qualitativa
sobre a influéncia dos efeitos imersivos na recepg¢do da publicidade (es-
calas, profundidades, perspectivas, interacdes, sonoridades) e, também,
sobre o impacto das marcas (nome, logotipo, cores, etc.).

A partir dos resultados alcangados no estudo com usuarios esperamos
identificar diretrizes que possam apontar direcdes para a composicao de
pecas publicitarias eficientes, adequadas e especificas para ambientes
acessados com os 6culos de realidade virtual, tanto com o Oculus Rift
quanto com os demais produtos de interface HMD.
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Figura 3 — Imagens do cenario 3D construido para a condugdo do experimento
Fonte: Capturas de tela do modelo 3D originalmente desenvolvido pelo autor
para pesquisa empirica (ZILLES; BORBA, 2016).

Exposicio e analise dos resultados

A seguir apresentamos os dados coletados junto aos 15 usuarios. Eles

sdo expostos em duas categorias de analise: publicidade e imersao.
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Publicidade

Ao refletir sobre os resultados acerca da percepgdo que o usuario tem
das mensagens publicitarias inseridas na ciber-urbanidade fica evidente
que os elementos de composicdo do anuincio das marcas foram facil-
mente identificados. Tal afirmacao sustenta-se no indice de respostas
dos voluntarios para a primeira questdo (Grafico 1 — Q1), na qual foram
questionados sobre quais elementos que mais lhe chamaram a aten¢ao na
composicéo da ciber-urbanidade (Anexo 1). Neste caso, os respondentes
perceberam a presenca de anlncios publicitarios na composi¢io da pai-
sagem urbana com semelhante importancia que os prédios, mobiliarios
urbanos e demais elementos arquitetdnicos que compunham o cenario

da simulacao tridimensional.

:
.2 o | e .

- w w i = .

Grafico1— Média das avaliagbes sobre a percepgao dos antincios publicitarios
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Ao cruzar as avaliacdes para as Q2, Q3 e Q4 podemos verificar um
comportamento interessante relacionado a percepcao da publicidade e
a percepcao das marcas. Isto porque os participantes dos testes consi-
deraram ter visto um elevado nimero de publicidades espalhadas pela
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paisagem urbana (Q2), mas nao foram capazes de lembrar da maioria das
marcas anunciantes (Q3). Por outro lado, foram capazes de se recordar
dos produtos, servigos ou area de atuagio destas marcas (Q4).

Todos os usuarios foram unanimes em considerar que o local de afixagdo
das pecas publicitarias influencia a sua percepgdo da existéncia das mensa-
gens (Q5). Ao mesmo tempo, consideraram que o tamanho das pecas ndo
influenciou esta reflexdo (Q6). Isto nos faz pensar que, apesar da pessoa
explorar o cenario na perspectiva da primeira pessoa com o HMD (Oculus
Rift) e perceber as escalas da cidade com semelhante propor¢io ao mundo
real, as publicidades que revestiam grandes fachadas de prédio nao foram
mais lembradas do que aquelas menores que estavam na altura do olhar do
transeunte. Este dado nos parece ser muito interessante, pois contradiz as
técnicas de exposicio e impacto da publicidade fora-de-portas do mundo real.

Em relagdo a composicao grafica dos anincios publicitarios, os usuarios
apresentaram diferentes posicionamentos sobre quais sdo as situagoes
que geram mais impacto. Por exemplo, ao serem questionados sobre a
influéncia das cores do anuncio publicitario e o seu contraste com o fun-
do-cidade (Q7) verificou-se uma certa inseguranga para dar uma resposta
concisa. Talvez este tipo de questao possa ser melhor interpretado por
profissionais de publicidade e design. Mesmo que o indice de 3,0 pontos
ndo nos revele muita coisa sobre esta questao das cores, podemos consi-
derar que as marcas mais lembradas (Q3) foram justamente aquelas com
cores vivas (laranja, amarelo, verde). Ou seja, mesmo que nio soubessem
nos apontar o impacto das cores vivas na composi¢ao do antincio publi-
citario, o fato de serem estes antincios aqueles em que as pessoas mais
se lembraram das marcas nos faz ponderar que sim, as publicidades com
cores fortes e com maior contraste com as cores naturais da cidade tém
maiores chances de serem memorizadas pelos transeuntes.

Semelhante percepc¢ao foi diagnosticada para a questao acerca do
estilo tipografico e do tamanho das fontes e frases dos cartazes publi-
citarios (Q8), sendo as marcas que apresentaram textos curtos as mais
lembradas (de uma a trés palavras), com um indice de 2,8 pontos.
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Sobre a presenca de fotografias e/ou ilustracdes na composicdo da
mensagem dos anuncios publicitarios, verificou-se que os participantes da
experiéncia se recordaram mais das pecas que possuiam estas referéncias
graficas do que aquelas que apenas possuiam textos. Isto foi diagnosticado
com um indice de 3,0 pontos (Q9). Novamente, a Q3 aponta uma contradigdo
entre as respostas de recall da marca e a avaliagao dos impactos da composicao
graficada publicidade. Ou seja, os participantes realmente tiveram dificuldade
em interpretar a sua experiéncia com elementos técnicos da publicidade.

Sobre a questdo final (Q10), os usuarios apontaram uma avaliacdo
significativa de 4,6 pontos para indicar que a experiéncia virtual foi seme-
lhante aquela que vivenciam no mundo real quando estdo na rua diante
de cartazes, placas e outdoors com mensagens publicitarias revestindo
os espagos publicos. Contudo, ao olhar para os resultados de todas as
perguntas anteriores fica evidente que algumas premissas da publicidade

exterior ndo funcionam na experiéncia com o HMD (Q6).

Imersdo e Presenga

As respostas para a primeira questao, sobre a sensacao de presenca
e imersdo no contexto virtual ser semelhante a no¢io de caminhar pelas
ruas de uma cidade, revelou que os individuos foram estimulados a crer
que habitavam a simulagéo tridimensional (Q1). A média de respostas
afirmando esta sensagdo atingiu os elevados 4,8 pontos num maximo

possivel de 5,0 pontos (Gréafico 2).
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Grafico 2 — Média das avaliagdes sobre sensacido de imersdo e/ou presenca
Fonte: Elaborado pelos autores.

Um diagnéstico interessante foi perceber que a estética e os detalhes
graficos dos elementos urbanos e das pessoas/avatares que circulavam pela
cidade virtual foram ambos avaliados como mais realisticos do que o seu
comportamento. Ou seja, o design dos elementos ou avatares era convincente
(Q2 e Q4 com 4,8 e 4,2 pontos, respectivamente), porém a forma como
os objetos e avatares se movimentavam no cenario ndo proporcionava a
mesma nogao de realismo (Q3 e Q5 com 4,0 e 3,6 pontos, respectivamente).

A sexta questdo foi a Gnica a atingir a totalidade de concordancia
positiva na experiéncia dos usuarios. Ao serem questionados sobre se
sentirem presentes no corpo do avatar que os representa no contexto da
realidade virtual (simbiose entre utilizador-avatar), todos consideraram
haver uma nocio forte de simbiose entre o humano (fora da tela) e o per-
sonagem/avatar (dentro da tela). No comeco dos testes havia uma elevada
expectativa emrelagdo a essa questao, pois ela questiona a capacidade do
dispositivo (hardware) e dos contelidos (software) em criar uma nogido
de unido entre corpos organico e digital. De fato, isso ocorreu em todas as

experiéncias e de uma forma bastante evidente, o que pode ser compro-
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vado com a avaliagio de 5,0 pontos pelos 15 voluntarios dos testes (Q6).
Esta capacidade de modificar a perspectiva de visualizacdo do contetdo

digital da terceira para a primeira pessoa foi ainda mais evidenciada na oi-
tava questdo (Q8). Afinal, esta sensagio que os voluntarios tiveram como

um “eu-avatar” possibilitaram que as suas lembrangas da experiéncia com

a ciber-urbanidade fossem mais relacionadas com um lugar que visitaram

do que comimagens que visualizaram (Q8). Neste caso, quase a totalidade

dos participantes relembrou da experiéncia mais como um espaco/local

em que esteve presente do que em imagens sintéticas vistas numa tela.

Apesar das sonoridades presentes no espago urbano terem sido
criadas para a experiéncia simuladora contemplar quesitos audiovisuais,
poucos foram os usuarios que se recordaram dos barulhos, ruidos e demais
sonoridades do espaco (conversas, carros, passaros, etc.). Esta questio
apresentou um indice de 3,6 pontos (Qg), justamente por ser um elemento
que passou despercebido pelas pessoas. Contudo, consideramos que a
experiéncia com audio foi fundamental para criar uma atmosfera imersiva,
mesmo que isto tenha sido inconsciente para as pessoas.

A Ultima questao, relacionada a reflexos e efeitos colaterais que algumas
pessoas podem sentir ao utilizarem um HMD (enjoos, tonturas, vomito,
etc.), procurou compreender se a existéncia destes sintomas poderia ser um
problema que anulasse a sensa¢io de imersao do usuario (Q10). Contudo,
poucos foram os participantes dos testes que realmente sentiram algum
tipo de mal-estar. Enjoos durante a exploragao ao cenario virtual nao foram
identificados. Contudo, alguns alegaram leves tonturas em breves segundos
que a visdo com os 6culos de realidade virtual ficava desfocada por breves
segundos. Desta forma, a avaliagio intermediaria de 3,4 pontos para este
item de analise nao nos parece ser um impedimento para a sensagao de
imersdo no contexto virtual, especialmente se compararmos as avaliagoes

dos participantes com os elevados indices das Q6 e Q8.
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Consideragoes finais

Neste trabalho foi desenvolvida uma analise sobre a experiéncia
perceptiva do sujeito diante de pecas publicitarias inseridas em cena-
rios tridimensionais que imitam espacos urbanos reais e sao explorados
pelos usuarios através da interface de HMD, nomeadamente: o Oculus
Rift. Através de um exercicio empirico foram conduzidos testes com
usuarios neste modelo virtual e, em seguida, aplicados questionarios
para compreender a experiéncia subjetiva sobre o recall das marcas e
o feeling de imersdo e/ou presencga no contexto virtual.

Em um primeiro momento podemos concluir que, por se tratar da
simulacdo de uma cidade contemporanea — incluindo a perspectiva do
transeunte a partir da primeira pessoa — o processo de percep¢do (notar
que existe), de apreciag¢do (interpretar a mensagem) e de atribuicio de
significado (tomar consciéncia) dos andncios publicitarios seguem muitos
padroes do processo de recepcdo da publicidade exterior do mundo fisico.
Por exemplo, a semelhante importancia com itens de analise como o con-
traste das cores do andincio com o fundo-cidade, a alocagdo de cartazes
em zonas de passagem de pedestres e/ou veiculos, o estilo e tamanho
tipografico, etc. Contudo, algumas dessas formulas ja reconhecidas do
mundo real parecem nao funcionar no Oculus Rift como, por exemplo:
os grandes formatos que revestem fachadas de prédios terem menor
impacto do que aqueles que estao na altura do olhar do individuo. Isto é,
os cartazes pequenos que estavam na altura dos olhos do usuario foram
mais lembrados do que os cartazes gigantescos. Isso, claramente, é uma
caracteristica da interface em HMD que deve ser melhor estudada, no
sentido de compreender o que leva a pessoa a ter essa percepgao pecu-
liar de escala que contradiz tudo o que ja foi comprovado em termos de
publicidade fora-de-portas no espaco fisico.

Com base nos dados coletados podemos concluir que na experiéncia
com o Oculus Rift as pessoas possuem um elevado indice de captacao

sensorial relacionado ao processo de percep¢do (notar que existe uma
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publicidade). Isto é explicado pelo fato de o dispositivo de realidade
virtual permitir que a pessoa visualize os objetos do cenario eletrénico
a partir da perspectiva da primeira pessoa, com escalas, formas e pro-
porcoes semelhantes a realidade de uma experiéncia no mundo real.
Entretanto, também foi concluido que, apesar das pessoas notarem a
existéncia de anuncios publicitarios, elas nao chegaram a realizar uma
apreciacdo (interpretar a mensagem da publicidade) e, consequente-
mente, uma atribuicio de significado (tomar consciéncia da mensagem
e posicionamento das marcas anunciantes). Em suma, ficou evidente que
as pessoas viam os anuncios revestindo a paisagem da simulagao, mas
nao se recordavam das marcas e de suas mensagens de comunicagao

logo apos tirarem os 6culos de realidade virtual.
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PUBLICIDADE EM CAVERNAS DIGITAIS: PERCEPCAO DA
MENSAGEM PUBLICITARIA EM CENARIOS IMERSIVOS'

EDUARDO ZILLES BORBA

Introducao

Nestes ultimos anos, no campo da comunicagao digital, presenciamos
a acelerada ascensao no desenvolvimento de dispositivos de realidade
virtual?. Segundo Graft (2014), estes equipamentos inovadores trazem
um novo paradigma para a visualizacao e interagao do usuario com con-
tetdos digitais, pois produzem uma sensacao de presenca na realidade
projetada pelos computadores.

De fato, estes dispositivos de realidade virtual surgem como midias
disruptivas e promissoras no que se refere ao consumo de conteudos
(entretenimento, relacionamento, ensino, treinamento, etc.). O seu
diferencial em relacio as midias digitais utilizadas até ao momento esta

na capacidade em proporcionar experiéncias imersivas. Ou seja, através

' Primeira versdo publicada em formato de artigo nos anais do XXI Congresso de Ciéncias da
Comunicagdo na Regido Sudeste (Intercom Sudeste), realizado de 17 a 19 de Junho de 2016, na
cidade de Salto/SP, sob o titulo de “Publicidade em CAVE: um estudo sobre a percepcio da
mensagem publicitaria em futuros cenarios para a midia digital”.

2 Oculus Rift (www.oculus.com/rift), Samsung GearVR (www.samsung.com/global/galaxy/
gear-vr), PlayStationVR (www.playstation.com/pt-pt/explore/playstation-vr), Google Cardboard
(http://vr.google.com/cardboard), entre outros.
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de recursos tecnoldgicos que estimulam o sistema sensorial do usuario
é desencadeada uma construgdo simbdlica de presenca noutro espago.
Esta ilusdo de habitar o cenario virtual deve ser compreendida como
uma manobra de tele-presenca, afinal trata-se de uma ideia de presenca
induzida pela midia (KIRNER e TORI, 2004).

E interessante sublinhar que, mesmo que as técnicas de imersio do
corpo num contexto virtual estejam relacionadas a manobras de ilusdo
sensorial (visao, audicdo, tato, cinestesia, propriocep¢ao, etc.), a partir de
um ponto de vista semi6tico podemos cogitar a hipotese de que existe
um conflito perceptivo entre os sentidos e a razao. Como sugere Accioly
(2006) a0 mesmo tempo que eu me sinto noutra realidade (o corpo),

também sei que trata-se de uma simulagdo (o cérebro).

Se outrora a ideia de habitarmos um espago tecnoldgico nao
passava de enredo para contos da fic¢do cientifica, a relagdo
atual que temos com os contetdos digitais sugere uma nova
abordagem... hoje, nos sentimos hibridos, meio que dentro e
meio que fora do cenario sintético ao mesmo tempo. E, em
grande parte, a explicagdo para este fen6meno — de ideia
de presenca noutra realidade — estaria nos mecanismos de
imersao visual, sonora e motora aplicados na realidade virtual,
no sentido de serem responsaveis por construir narrativas
que estimulam-nos a ilusdo de deslocamento para universos
paralelos, estabelecendo, por consequéncia, uma espécie de
estatuto hibrido para a percepg¢ao que temos destas “tecno-
-experiéncias” (ZILLES BORBA, 2014, p. 239).

Segundo Zuffo et al. (2001), nas interagdes humano-maquina em
realidade virtual imersiva existem dois modelos de interfaces: 6culos
de realidade virtual (Head-Mounted Display — HMD) e cavernas digitais,
que sao salas de multiprojecao com recursos estereoscopicos e rastreio
de movimentos (Cave Automatic Virtual Environment — CAVE) (Figura 1).
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Como veremos no decorrer da discussao, este capitulo tem como foco

de discussdo o segundo modelo.

b

W UsUsRD DEFOSTTD CONTEUDD

Figura 1 — Diferentes interfaces com a realidade virtual imersiva
Fonte: Zilles Borba (2016).

No Centro Interdisciplinar em Tecnologias Interativas da Universidade
de Sdo Paulo (CITI-USP) os ambientes em caverna digital sio uma realidade
do dia-a-dia. Devido a nossa proximidade com esta tecnologia imersiva
assumimos um posicionamento tecnoliberal acerca do uso de algumas
de suas estéticas e narrativas em futuros cenarios da comunicagdo
audiovisual, ou melhor, multissensorial (da televisdo ao computador e,
agora, do computador aos dispositivos de realidade virtual). Neste ponto,
destacamos nao haver qualquer pretensao em formular uma resposta
absoluta para a utilidade da realidade virtual como dispositivo de midia
para as massas. Porém, acreditamos que nas proximas décadas ela sera
vista com maior frequéncia em nossas casas, escritorios e salas de aula.
Consequentemente, o uso de plataformas especificas para o consumo
de conteldos imersivos - incluindo, entao, a publicidade - é uma grande
oportunidade de negécio para as empresas de midia.

Com este ensaio, além de realizar um exercicio de contextualizagdo
tedrica ao tema, apresentamos um experimento empirico com usuarios
numa CAVE. O objetivo do teste com usuarios é investigar, problematizar e

buscar diretrizes para compreender melhor as percepgoes do sujeito diante
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de anlincios de marcas inseridos num cenario totalmente imersivo. O que
ele percebe? Qual o formato adequado para as marcas se comunicarem
com o usuario em cavernas digitais? Que cores lhe chamam a atencao?
Quais marcas sdo lembradas no final da experiéncia? A imersdo no palco
virtual potencializa ou prejudica o impacto das mensagens publicitarias?
Estas questdes auxiliam-nos a formatar uma reflexao sobre os futuros
cenarios para a publicidade. Para ja, adiantamos que “este setor tem
imensas maneiras de se beneficiar com a consolidagao dos dispositivos que
garantem acesso facil, intuitivo e amigavel a outras realidades”, (ZILLES
BORBA, et al., 2015, p. 356). Afinal, estamos falando de uma plataforma
de midia que permite as marcas se comunicarem de um modo atrativo,

interativo e envolvente com potenciais consumidores.

Realidade virtual

A realidade virtual é um sistema avancado de interface entre usuario
e computador que permite que o humano visualize, interaja e manipule
os conteldos digitais numa relacdo que remete as experiéncias senso-
riais do mundo fisico (KIRNER e TORI, 2004). Mas, apesar de apresentar
caracteristicas inovadoras na forma como visualizamos e interagimos

com os conteldos digitais, ela ja ndo é uma novidade.

Ha décadas que os laboratérios e centros de pesquisa utilizam-na

pararealizar experiéncias com efeito de real. Agora, devido aos

recentes avancos da computacao grafica e dos equipamentos

tecnolégicos, este modelo de interface tem se destacado para

além do seio universitario, despertando o interesse do meio

corporativo. Isto tem impulsionado a sua popularizagdo entre

o grande publico e, consequentemente, lancado oportunida-
des para diversos mercados otimizarem agdes com potenciais

consumidores (ZILLES BORBA et al., 2015, p. 356).
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Experimentos iniciais com a realidade virtual remetem a década
de 1960, quando os trabalhos de Ivan Sutherland (1963) foram apre-
sentados a comunidade académica. Sua proposta de HMD permitia a
visualizacdo de objetos tridimensionais no espaco virtual. Entretanto,
naquela época as imagens eram de baixa qualidade, estando limitadas
a wireframes de formas geométricas basicas, sem qualquer preenchi-
mento, cor ou textura como, por exemplo: as linhas perspectivas de
um cubo. Também, em termos interativos, a movimentagdo da cabeca
de quem vestia o HMD estava limitada as condi¢cdes mecanicas de um
robusto maquinario ligado a supercomputadores (ZUFFO et al., 2003).

Até chegarmos aos modelos que sdo hoje comercializados para o
grande publico, a sua popularizagao estava condicionada a prépria evo-
lugdo tecnoldgica no processamento grafico dos computadores e, conse-
quentemente, no alto custo de producao. Durante décadas as interfaces
de realidade virtual estiveram exclusivamente na 6rbita dos centros de
pesquisa em universidades e organizagoes interessadas no desenvolvi-
mento de simuladores para treinamentos complexos e/ou de alto risco.
Por exemplo, as forcas militares norte-americanas foram responsaveis por
significativo investimento nesta tecnologia, pois procuravam desenvolver

simulagdes com efeito de real antes de irem a campo.

Cavernas digitais (CAVEs)

A realidade virtual imersiva é aquela que proporciona a sensacao de
presenca do usuario no contexto da imagem virtual. Este efeito ndo é
produzido na tela do computador pessoal, mas sim com recursos graficos
(animagio 3D estereoscopica) e interativos (controles, cimeras e senso-
res). Para Zuffo et al. (2003) trés fatores incentivam-nos a mergulhar no
espaco virtual: realismo, interatividade e envolvimento.

As CAVEs ou, simplesmente, cavernas digitais sdo salas cubicas de
projecdo de imagens tridimensionais que permitem que o usuario se sinta

dentro do contexto virtual. Segundo Zuffo et al. (2001), a caverna digital
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é um sistema de multiprojecado estereoscopico montado na forma de um
cubo, “onde imagens de alta resolu¢ao sdo projetadas em cada uma das faces
do mesmo permitindo que o usuario seja totalmente inserido (imerso) em
uma simulagio gerada por computador”, (2001, p. 2). Entre suas vantagens
em relagdo aos demais sistemas de realidade virtual destacam-se: a alta
resolucdo, a envolvéncia do sujeito com um ambiente em 360°, a ampla
perspectiva do campo de visdo e a possibilidade de utilizar os movimentos
naturais do corpo para interagir com os objetos digitais (Figura 2).

Figura 2 — Corpo do sujeito inserido no sistema em CAVE
Fonte: Arquivo pessoal do autor.

E importante ter em conta que um sistema em CAVE exige um
investimento financeiro muito alto. Neste sentido, a grande maioria
destes ambientes esta limitado para testes, estudos e treinamentos em
centros de pesquisa de universidades (USP3, DUKE#) ou laboratérios de

grandes corporagdes (Petrobras, Boeing, Volvo, etc.).

3 Caverna Digital (Sdo Paulo, Brasil).
4 DIVE (Durham, Estados Unidos).
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Numa versdo low-cost desenvolvida para jogos digitais, a Microsoft
Research propde uma interface de CAVE para as massas. O projeto
lluminiRooms® faz multiprojecdo de imagens estereoscépicas que se adap-
tam as morfologias do mobiliario residencial ao serem projetadas nas pa-
redes da sala-de-estar e visualizadas pelo jogador com 6culos 3D (imersdo
visual). O transporte dos movimentos do corpo do usuario para dentro do
cenario tridimensional é realizado na base de sensores afixados ao redor da
mesma sala para rastrear o posicionamento, os gestos e os movimentos do
usuario (imersdo corporal). “Em CAVE, a mente e o corpo sio estimulados
ao mergulho virtual, especialmente por impulsos audiovisuais e motores,
configurando uma elevada nogao de imersdo na experiéncia e anulando a

nogdo do espaco fisico envolvente” (ZILLES BORBA, 2014, p. 249).

A experiéncia perceptiva do ser humano

Antes de avangarmos com o estudo experimental sobre a experiéncia
perceptiva do usuario diante de antncios publicitarios inseridos numa
simulacdo 3D de espagos urbanos que é suportada num ambiente de
realidade virtual em CAVE, falemos um pouco sobre como funciona o
processo perceptivo humano.

De acordo com Davidoff (2001), percepgdo é um processo cognitivo
que nos permite reconhecer o mundo e compreender a realidade em que
estamos inseridos. E fundamental ter em conta que a imagem que criamos
da realidade nao surge como uma reproducao exata do mundo fisico e,
muito menos, como uma copia da imagem que outra pessoa tem desta
mesma realidade. Ou seja, percepgdo é um produto subjetivo, concebido
no cérebro a partir da interpretagdo que temos das experiéncias sensoriais
vivenciadas dentro de determinada realidade. Zilles Borba (2014) explica
que, a fungdo sensorial nos ajuda a captar os estimulos (os sentidos),

enquanto que a fungdo cerebral nos auxilia a organizar, interpretar e

s Disponivel em: http://research.microsoft.com/en-us/projects/illumiroom.
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memorizar estas impressdes (a interpretacio significativa). Ao armaze-
namento de experiéncias devemos somar nossas experiéncias passadas,
pois a resolu¢cdao emocional que temos das interagdes com cada pessoa,
objeto ou espaco influenciam a formagao da opinido.

No caso da publicidade, uma vertente da comunicagdo que utiliza
inimeras significacées na composi¢do da mensagem sobre produtos e/
ou servicos, temos que ter em conta que as associagdes mentais sio tao
importantes quanto as sensagoes visuais ou auditivas na constru¢ao de uma
opinido (AAKER, 1997). A relagio perceptual do sujeito com uma marca
anunciada na paisagem de um cenario virtual, por exemplo, apresenta
as seguintes etapas: captacido (sinto). interpretagio (analiso/interpreto),
percepcio (compreendo) e acio (atuo) (Figura 3).

Mesquita et al. (2011) explica que cartazes, outdoors, lojas-conceito
e demais formatos publicitarios corriqueiros no espaco fisico podem ser
vistos com frequéncia nestes ambientes. A semelhanga visual na formata-
cao destas pecas com aquelas que ja existem no mundo real é justificada
pelo fato da experiéncia virtual imitar a vivéncia que temos com espagos

urbanos e seus objetos (o transeunte, a publicidade e a cidade).
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Figura 3 — O processo de recepcio da mensagem publicitaria em cenarios virtuais
Fonte: Zilles Borba et al., (2015).
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Experimento: estudo empirico com usuarios numa caverna digital

Com o objetivo de estudar a experiéncia perceptiva do usuario diante
de anuncios publicitarios inseridos numa simulacio 3D de espagos urbanos
que é suportada pela interface em CAVE conduzimos um estudo com 15
pessoas na Caverna Digital da USP®. Aos voluntarios foi solicitado que
explorassem o cenario virtual, uma espécie de ciber- urbanidade (ZILLES
BORBA et al., 2014) e, na sequéncia, indicassem suas impressdes com
o preenchimento de dois questionarios. O primeiro sobre a lembranca
das marcas presenciadas no cenario, sendo formatado com base no
pensamento de Aaker (1997), Bush (1998), Davidoff (2001), Mesquita et
al. (201) e Zilles Borba (2018). O segundo sobre o grau de imersio na
simulagio, sendo configurado com base na teoria de Brooks (1999), Zuffo
et al. (2003), Burdea (2003) Bowman e McMahan (2007). Para detalhes
dos questionarios veja os Anexos 1 e 2 (no fim da secdo).

A seguir apresentamos a metodologia utilizada para conduzir a

pesquisa:

a) Cenario e navegagio: concepgao do cenario 3D foi realizada pelo
autor com apoio da equipe técnica do CITI-USP. Criamos um
ambiente que imita a aparéncia de uma cidade contemporanea
(prédios, pessoas, carros, cartazes, sonoridades) (Figura 4). O
trabalho de modelagem e aplicagao de texturas nos objetos foi
realizado com o software 3DS Max e ainser¢ao de comportamen-
tos de acordo com as leis da fisica aos objetos, pessoas e demais
elementos foi realizada com o software Unity 3D. As sonoridades
foram adquiridas numa base de audios (barulho de carros, conver-
sas, etc.). Com o intuito de prevenir que as pessoas se perdessem
em zonas que nao eram importantes para o estudo, limitamos
a navegagdo num circuito pré-definido. Elas estavam livres para
movimentar a cabega, controlar o campo de visao e avangar ou
recuar no trajeto (com auxilio de joystick), mas ndo saiam da rota.

¢ Disponivel em: http://www.cavernadigital.org.br.
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b)

)

d)

e)

Pecas publicitarias: a semelhanca das inser¢oes de publicidade na
paisagem de videogames (in-game advertising) foram colocados
diversos formatos de publicidade fora-de-portas pelo palco (rever
Figura 3). Isto foi realizado de modo aleatério, bem como a escolha
das marcas. Entretanto, houve o cuidado em selecionar marcas de
diferentes areas de atuagao e, também, de diferentes expressoes
comerciais junto ao publico (mais ou menos populares). Ao todo
foram colocados 50 anlncios publicitarios pela ciber-urbanidade.
Alguns eram altamente visiveis, pois cobriam fachadas de prédios;
enquanto outros eram discretos, pois estavam integrados aos
mobiliarios urbanos (paradas de énibus, orelhdes, vitrines, etc.).

Amostra: o experimento foi realizado com 15 voluntarios. Todos
eram universitarios, entre 20 e 30 anos e possuiam nogdes
relevantes sobre realidade virtual e games. Entre os partici-
pantes houve um equilibrio de géneros, sendo 8 masculinos
e 7 femininos. Ao chegarem no laboratério os participantes
foram informados sobre o que é um ambiente em CAVE e que
iriam navegar num cenario urbano. Em nenhum momento foi
indicado que se tratava de um estudo sobre a sua percepgao
das mensagens publicitarias. Assim, foi possivel evitar qualquer
tipo de condicionamento na sua atengdo durante a experiéncia.

Fungdo: a experiéncia estava livre de qualquer missdo. Ou seja,
os usuarios apenas deveriam seguir o trajeto pré-definido utili-
zando recursos visuais (6culos de estereoscopia) e interativos
(controle de Nintendo Wii para avangar ou recuar no circuito).

Questionario: no final da experiéncia em CAVE solicitamos
que todos preenchessem dois questionarios. Cada um deles
continha 10 perguntas com opcao de respostas qualitativas,
de 1a 5 pontos, na Escala de Likert. Além dos apontamentos
realizados pelo autor durante as observagdes exploratoérias,
estes dados foram utilizados para refletir o que realmente
impactou o sujeito durante a experiéncia.
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Figura 4 — Vista aérea do cenario 3D construido para a condugio do experimento
Fonte: Captura de tela do modelo 3D originalmente desenvolvido pelo autor
para pesquisa empirica (ZILLES; BORBA, 2016).

Exposicao e analise dos resultados

A seguir expomos e analisamos os dados coletados no estudo empirico
com usuarios em CAVE. Eles sdo expostos em duas categorias de analise:
publicidade e imersdo. A discussdo é baseada em andlises quantitativas e
qualitativas, numa espécie de reflexao fundamentada nas respostas dos
proprios usuarios sobre a sua experiéncia perceptiva dos anincios publi-

citarios (captacio sensorial, integracio significativa, percep¢éo e a¢do).

Publicidade

Ao olhar para o Grafico 1, que apresenta o indice médio das respostas

dos 15 voluntarios para as perguntas sobre a percepcao das mensagens

1
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de publicidade, fica evidente que todos perceberam a existéncia de
mecanismos de comunicag¢do das marcas no cenario (Q1, Q2, Q3, Q4 e
Qs5). Mas, quando o assunto passa pela avaliagdo de questdes técnicas
como, por exemplo: formato, cor, fotografia ou tipografia, a capacidade
perceptiva dos usuarios parece nao ser eficiente. Ou seja, a importancia
que deram para os dados relacionados ao conteldo interno dos cartazes
e demais insercoes de publicidade na paisagem da ciber-urbanidade nao
foram lembradas de um modo positivo (Q6, Q7, Q8, Q9 e Q10).
Anotamos que os usuarios consideraram elevado o realismo grafico
do cenario. Talvez isso possa ter colaborado para que notassem a presen-
ca de anlncios publicitarios. No que se refere a experiéncia visual ficou
claro que, pelo fato da Caverna Digital permitir uma envolvéncia em
360° com o cenario, os usuarios poderiam olhar para qualquer direcao,
criando uma sensacao de presenca na simulagdo. Ou seja, a interface em
cubo da Caverna Digital da USP permitia que visualizassem objetos com
semelhang¢a ao mundo real, incluindo escalas, proporgdes, perspectivas,

profundidades, formatos, cores e texturas.

. 4 w = s Lo L - i =

ST

Grafico 1 - indice médio de respostas para cada uma das 10 perguntas sobre
a percepcao da publicidade
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A média de respostas para a primeira questdo (Q1) revelou que os
usuarios perceberam facilmente a presenca de pecas de publicidade na
ciber-urbanidade (avaliagdo de 4,0 num maximo de 5,0 pontos). Inclusive,
classificaram o item “Publicidade” com semelhante importéncia ao item

“Mobiliario urbano” na sua configuragdo de realidade. Isto nos faz considerar
que, para a grande maioria dos participantes, as pecas publicitarias foram
vistas como elementos que pertencem a paisagem urbana da simulagao.

Mesmo que as pessoas tenham percebido a existéncia de andncios
publicitarios na composi¢ao da paisagem urbana, ndo consideraram sua
presenca ou que poluisse a imagem da cidade. Esta opinido foi diagnos-
ticada na segunda questdo (Q2), em que os usuarios consideraram existir
um volume adequado de publicidade no cenéario (avaliacio de 3,8).

Também foi diagnosticada uma relagdo interessante entre as questdes
trés e quatro, respectivamente, sobre o recall das marcas e o recall dos
produtos/servicos (Q3 e Q4). Apesar de todos participantes se recorda-
rem de terem visto bastante publicidade, nem todos se recordaram das
marcas anunciantes (avaliagio de 4,0), mas muitos lembraram-se do seu
segmento de atuagio, produto ou servico anunciado (avaliagio de 4,4).

Em relagdo a quinta pergunta (Q5) ficou evidente que as marcas mais
lembradas estavam alocadas em pontos de passagem e locais privilegiados
para visualizagdo do transeunte. Apesar de termos feito 50 insercoes de
publicidade, a média de lembranca das marcas foi de 10 pegas. Sobre
os locais privilegiados para a colocagdo dos andncios verificamos que
aquelas que estavam na altura da visao frontal do utilizador foram as mais
lembradas (avaliagio de 4,4). Independentemente do tamanho (Q6), do
contraste de cores (Q7) ou do impacto da frase (Q8) e fotografia (Q9),
estas pecas estiveram por mais tempo expostas ao campo de visdo do
usuario e, consequentemente, foram melhor memorizadas.

Sobre a questao final no questionario acerca da experiéncia perceptiva
com as pegas publicitarias (Q10) apontamos que existem semelhangas

do virtual com o real no que se refere a interagdo entre individuo, publi-
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cidade e espaco urbano. Contudo, estas semelhancas estao fortemente

ligadas a experiéncia audiovisual e nem tanto com a experiéncia haptica.

Imersao

Ao analisarmos o Grafico 2, que indica a média das avaliagcbes sobre
a imersdao no ambiente em CAVE, fica evidente existir uma elevada
sensacao de presenga no cenario virtual sustentado por este modelo de
interface (Q6, Q7 e Q8).

Notamos que, por vezes, as pessoas perdiam este feeling de habitar
outra realidade, especialmente quando os elementos virtuais nao se
comportavam de modo realistico. Ou seja, mais do que ter a aparéncia
de suas versdes originais (carros, pessoas, etc.), deveriam executar
acdes que imitassem seu comportamento do mundo real (aceleragio,
movimentos, gestos, etc.). Isto foi identificado durante as observacgdes
exploratérias e confirmado na comparagdo das respostas para as cinco
primeiras questdes sobre imersdo. Por exemplo, na primeira questao
(Q), sobre a semelhanca das vivéncias do espaco virtual com a realidade
fisica, encontramos um razoavel indice de 3,4 numa escala maxima de
5,0 pontos. Isto, provavelmente, pode ser justificado pelo desajuste na
relagdo aparéncia e comportamento das pessoas (Q2 e Q3) e elementos
urbanos (Q4 e Q5). Em ambas situagdes ficou registrado uma inclinagdo
dos usuarios a considerarem os elementos virtuais mais realistas em

termos de aparéncia — 3,8 (Q2) e 3,6 (Q4) — do que no comportamento

-3,4(Q3) e3,2(Q5).
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Grafico 2 — indice médio de respostas para cada uma das 10 perguntas sobre
aimersdo e presenca
Fonte: Elaborado pelo autor.

Por sua vez, quando havia momentos de imersao ficou clara a existéncia
de uma simbiose entre usuario e avatar. De fato, toda captagio sensorial
parecia ser realizada pelos olhos do avatar, desde a nocao de escala e
proporcao até a visualizacio das cores e texturas. Contudo, o processo de
integracao de significados, percepcao e agio consciente de uma opinido
sobre os elementos, incluindo marcas anunciantes, ocorria no cérebro do
humano. Em nosso ponto de vista isto justifica a elevada avaliacao para
sexta e sétima questdes (Q6 e Q7), que registraram plena concordancia
para a ocorréncia de momentos de fusio entre corpos reais e virtuais ao
apontarem 4,4 pontos em ambos os casos. O resultado alcangado pela Q6
ndo nos surpreendeu, devido a Caverna Digital proporcionar essa nogao
de sermos o proprio avatar ao visualizarmos imagens 360°. Contudo, a Q7
nos surpreendeu, pois nao reproduzimos movimentos naturais do humano
(correr, pular, pegar, gesticular), apenas criamos um personagem para circular
no cenario e colocamos sons de passos para que as pessoas escutassem a
si mesmas quando caminhassem pelas ruas da simulagao 3D.

Sobre a experiéncia sonora, anotamos como imperativa a insercao
de ruidos urbanos para estimular a ilusdo de presenca no virtual. Por mais

que a experiéncia aqui estudada esteja ligada a imagem de marcas (visu-

15



116

EDUARDO ZILLES BORBA

al), ndo podemos ignorar que a no¢io que temos dos espagos urbanos
inclui sonoridades. Talvez por isso os usuarios avaliaram em 4,0 pontos
aimportancia dos efeitos sonoros na sua imersio (Qo).

Se unirmos os resultados apresentados nas questdes anteriores (Q1,
Q6, Q7 e Q9) compreendemos o porqué dos utilizadores da CAVE se re-
cordarem da sua jornada como um local que foi visitado e nao como uma
imagem que foi visualizada através de uma plataforma de midia. Apesar do
indice de respostas ndo ser de 100% de concordancia para esta afirmacao,
um significativo nimero de 3,8 pontos foi alcangado, o que nos leva a
refletir que quanto mais imersiva for a interacao, mais semelhante com o
mundo real sera a percepgao do andncio publicitario. No caso da simulagdo
de publicidades fora-de-portas em CAVE podemos afirmar, entio, que
a imersdo nem sempre favorece a captagdo das mensagens das marcas.
Afinal, uma pessoaimersa num centro urbano possui inimeras distragoes.
A par de exemplo, se compararmos a visualizagao de antincios publicitarios
na tela do computador, temos que considerar que o individuo possui um
controle total do seu campo de visdo, pois tudo ocorre numa tela plana
em sua frente e numa escala reduzida. No caso de uma interface em CAVE,
o individuo esta envolvido por contetidos (ao seu redor existem conte-
Gdos 360°). Além do mais, ele possui uma nocio de escalas, propor¢des,
perspectivas e formatos dos elementos urbanos com semelhanga ao que
ocorre no mundo real. Resumindo, a imersao cria uma excelente experi-
éncia de vivenciar os espagos, como se la estivéssemos, mas também gera
um amplo cenario que exige mais do nosso sistema perceptivo (temos um

espaco para explorar e ndo apenas uma imagem para ver).

Consideragoes finais

Ao final do trabalho concluimos que, diferente da televisio (passiva)
ou do computador (interativa), as experiéncias da pessoa dentro de uma
caverna digital so altamente imersivas, pois criam ambientes de realidade

virtual em que o usuario acredita habitar o mundo daimagem (imersiva).
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No caso da publicidade em cenarios imersivos concluimos que a
atencgdo do usuario é mais complicada de se captar do que num andncio
televisivo ou num banner. Afinal, estamos falando de uma midia que recria
espacos, colocando o usuario no centro das interagdes (dentro da tela) e
ndo mais diante das interagdes (fora da tela).

Sobre a publicidade ficou evidente que é preciso continuar experi-
mentando solugdes estéticas e narrativas adequadas para cenarios em
CAVE. Isto porque, mais do que reproduzir os formatos que estao esta-
belecidos como eficientes no mundo real, no cenario imersivo temos que
buscar solucbes disruptivas, que vao além da simulagio da aparéncia ou
comportamento da peca publicitaria. Também, sobre as cavernas digitais
concluimos que a estereoscopia é uma técnica facil de ser reproduzida
em televisores ou projetores domésticos. Inclusive, tal técnica ja existe
nos cinemas e nalguns aparelhos televisivos. Contudo, a necessidade
destes equipamentos atingirem um preco de comercializagdo acessivel é
pré-requisito para que sua utilizacio seja adotada pelas massas. O mesmo
vale para as intera¢bes naturais do usuario que, ao invés de utilizar con-
troles, joysticks ou mouses gesticula suas inten¢oes de interagdes com os
conteldos virtuais projetados ao redor da sala de estar. Ou seja, estamos
caminhando na direcao de interagdes cada vez mais intuitivas com as
plataformas de midia, pois estamos deixando de lado o modus operandi
para assumir um modus vivendi em nossas relagdes com as maquinas.

Por fim, consideramos que o processo de percepcao das mensagens
publicitarias em cenarios futuros da midia digital, mais precisamente em
CAVE, continua a depender do ser humano. Apesar da captagao sensorial
estar vinculada a visualizagdo de figuras sintéticas, virtuais e binarias, todo
o processo de producao de significado, consciéncia e agdo em relacdo a
formacao de opinido sobre as marcas anunciadas continua a depender
do usuario. Nesta perspectiva, podemos considerar problematizar ques-
tdes sobre vivermos cada vez mais em espacos hibridos (dentro e fora
da tela a0 mesmo tempo). Também, numa continuidade deste trabalho,
reproduzimos a metodologia para estudar a percepc¢ao do usuario dian-
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te de anuncios publicitarios em outros dispositivos de realidade virtual,
nomeadamente: o head-mounted display (HMD), modelo CV1 da marca
Oculus Rift (6culos de realidade virtual). Como trabalho futuro, queremos
comparar as percepg¢des das mensagens publicitarias entre CAVE e HMD,

além de alargar a populacio de usuarios deste experimento.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO SOBRE O
RECALL DA PUBLICIDADE

1. Durante o meu percurso identifiquei os seguintes elementos:
(Assinale quantas op¢des achar pertinente, classificando-as numa escala
de 1a 5, em que “1” representa menos lembranga e “5” mais lembranca

do elemento na cena).

1 2 3 5
Arvores e plantas O O O O O
Prédios e arquitetura O O | O O
Pessoas (pedestres) O O O O O
Policial O O O O O
Helicoptero O | O a m|
Cachorros e outros animais O O O | O
Publicidade O O O a |
Lojas e vitrines O O O | O
Chafariz O O O O O
Estadio de futebol a m| a a m]
Robos a m| a a |
Estitua/Monumento O m| a | m|
Estacido do metro m| O O O O

Mobiliario urbano
(bancos, postes, vasos, etc.)
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2. Ao realizar o percurso pela cidade presenciei publicidades.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo)

(concordo

plenamente) plenamente)

3. Me recordo das marcas anunciantes.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

Quais?

4. Me recordo dos produtos, servigos e/ou temas das publicidades.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

Quais?

5. Os cartazes publicitarios estavam afixados em locais privilegiados

para a visualizagio da sua mensagem/conteudo.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

6. As publicidades em grande escala (que revestiam os prédios) atrairam

mais a minha atencio do que as demais.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)
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7. As publicidades com cores vivas causaram maior impacto.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

8. Publicidades com apenas uma palavra ou frase atrairam mais
a atencao do que aquelas que possuiam diversas linhas de texto.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

9. As publicidades com fotografias e/ou ilustragdes atrairam mais
a minha atenc¢ao do que aquelas sem imagens.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

10. A experiéncia de visualizacido dos anuncios publicitarios foi
semelhante aquela vivenciada no mundo real.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)
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ANEXO 2 — QUESTIONARIO SOBRE
A IMERSAO E PRESENCA

1. A sensacao de estar presente na simulacdo do espaco urbano foi
semelhante aquela que vivencio quando caminho na cidade.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

2. O visual dos elementos urbanos parecia real.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo)

(concordo

plenamente) plenamente)

3. O comportamento dos elementos urbanos parecia real.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

4. O visual das pessoas parecia real.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo)

(concordo

plenamente) plenamente)

5. O comportamento das pessoas parecia real.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)
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6. Durante o passeio virtual senti que era o proprio avatar
(simbiose utilizador-avatar).

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

7. Me senti a vontade com os mecanismos de controle.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

8. Quando relembro a experiéncia, penso mais num lugar que visitei
do que em imagens que vi.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

9. As sonoridades do ambiente foram relevantes para me sentir
envolvido(a) com o cenario.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

9. As sonoridades do ambiente foram relevantes para me sentir
envolvido(a) com o cenario.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (n3o concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)

10. Por vezes senti tonturas e/ou enjoo ao explorar o cenario.

1 2 3 4 5
O O O O O
(n3o concordo (nio concordo) neutro (concordo) (concordo

plenamente) plenamente)
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OCULUS RIFT COMO DISPOSITIVO CINEMATOGRAFICO:
REFLEXOES SOBRE AS POTENCIALIDADES DAS
MAQUINAS DE REALIDADE VIRTUAL'

ANA MARIA MONTEIRO
NILSON ASSUNGAO ALVARENGA

Introducao

Entre agosto de 2014, quando a empresa Facebook anunciou a comprada
patente Oculus, e o momento da revisdo deste capitulo, quatro anos depois,
arealidade virtual se manteve como ferramenta de midia majoritariamente
experimental, cujo proposito ainda nao foi, e talvez continuara sendo esta
sua principal caracteristica, circunscrito a dominios narrativos especificos.
A proposta inicial da aquisicio da patente Oculus por uma gigante das redes
sociais trouxe a promessa de uma popularizagao, ainda por vir, da tecnologia3.

O Oculus Rift, como primeira versao do consumidor, chegou ao
mercado em 2016 e é uma marca de headsets de realidade virtual

' Uma versdo deste estudo foi apresentada no GP Conteldos Digitais e Convergéncias
Tecnoldgicas do XV Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagao, evento componente
do XXXVIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Com excecdo ao console PlayStation VR, nenhum outro produto de midia mainstream tem
inaugurado plataformas exclusivas para a realidade virtual.

3 Disponivel em: http://info.abril.com.br/noticias/mercado/2014/03/facebook-compra-em-
presa-de-realidade-aumentadacriadora-do-oculus-rift.shtml. Acesso em: 14 jun. 2015.
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dentre as que surgiram no mercado desde entdo, como o HTC Vive e o
PlayStation VR. Nessa primeira frente de headsets estao os chamados
HMD (Head-mounted displays), visores encaixados na cabeca de seus
usuarios como se fossem capacetes, conectados a computadores que
fazem o processamento das imagens*.

O propésito de um headset de realidade virtual é possibilitar a inte-
racdo gestual do usuario com imagens tridimensionais, situando-o em
ambientes virtuais esféricos (o olhar pode ser direcionado para qualquer
angulo, ndo existindo mais behind the scenes). Na época da publicacio da
primeira versao deste trabalho, nossas observagoes foram feitas a partir
do protétipo final do Oculus Rift, o DK2 (Development Kit 2), pelo fato de
ter sido este o primeiro dispostivo comercializavel no momento de nossa
pesquisa. Para que o direcionamento da visao do usuario determinasse o
curso da narrativa, o DK2 (Figura 1) possui um rastreador dos movimentos
de cabeca (head tracker) para ser conectado no computador onde se
instala um software que acompanha o produtos.

Apesar de ter havido uma constante transformagao nos aparatos
tecnoldgicos que compdem o Oculus Rift, desde a formulagao de
nossa analise, ainda entendemos que permanece, com 0S mesmos
principios téoricos, o regime de olhar que essas maquinas de imagens
tendem a reproduzir.

4 Na segunda variante de VR headsets estao dispositivos tecnologicamente mais simples,
carcagas com um par de lentes biconvexas, para uso com smartphones, os quais servem ao
mesmo tempo de tela e processador das imagens.

5 Em 2016, a empresa Oculus langou o Oculus Touch, um par de controles que permitem maior
interferéncia gestual, incluindo o input, na narrativa visualizada, do movimento dos bragos e
das mios do usuario.
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Figura 1 — Headset e head tracker do DK2
Fonte: Arquivo pessoal dos autores.

Dispositivo como agenciamento

Nao raro, na publicidade a seu respeito, o Oculus Rift é chamado de
device e dispositivo, ambos se referindo a ideia de instrumento. Porém,
uma descricdo que se atenha as funcionalidades da maquina em questdo
estara no imediatismo da experiéncia ou, nas palavras de Philippe Dubois
(2004, p. 33), “reinvidicando sempre uma forca inovadora” da tecnologia.
Portanto, considera-se pertinente a problematizacao do discurso sobre a
novidade do Oculus Rift, ampliando a reflexdo sobre seus possiveis usos
por um viés estético. O uso do termo dispositivo, daqui por diante, leva
em conta a imaterialidade que repousa sobre o meio®, as tradicdes e os
agenciamentos visiveis em seus enunciados. Buscou-se, ainda, recuperar
a historia com base na proposta de Deleuze (1990, p. 160, tradugdo nos-

sa): “devemos separar em todo dispositivo as linhas do passado recente

¢ Adefinicdo de meio trazida aqui se refere a de Thompson (1995, p. 221), segundo a qual meios
sdo “os componentes materiais com os quais, e em virtude dos quais, uma forma simbdlica é
produzida e transmitida”.
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e as linhas do futuro proximo, a parte do arquivo e a do atual, a parte da
historia e a do devir, a parte da analitica e a do diagndstico”.

Jean-Louis Baudry foi o primeiro a elaborar um conceito de dispositivo
para as maquinas de imagens quando o aplicou ao cinema. Em Le Dispositif:
approches métapsychologiques de 'impression de réalité (1975), Baudry
recorre a Alegoria da Caverna, de Platao, para exemplificar a situagao do
espectador na sala de cinema, diante do filme. Tal comparacgio leva em
conta o fato de que o dispositivo cinematografico seria intencionalmente
elaborado para ser o mais transparente possivel. Assim como os prisioneiros
da caverna, o publico de cinema nao consegue ver, de fora, como asimagens
foram arranjadas, dispostas. Em suma, o dispositivo cinematografico do
cinema classico poderia ser descrito como “a proje¢ao na qual esta incluido
0 sujeito para quem se projeta” (BAUDRY, 1975, p. 58-59, tradugdo nossa).

Para Baudry, o que esta em jogo no dispositivo cinematografico, mais
especificamente, na projecao de um filme, € o modo como ele dispde o
olhar do espectador. Na maior parte das vezes, ele colocaria o espectador
naquele mesmo estado de ver que Lacan ([1949], 1998) havia chamado de
estadio do espelho e entendido como base para a constituicao de um Eu
imaginario. No entanto, embora Baudry ndo considere essa possibilidade
explicitamente, da a entender que esse carater determinista da projecao,
geradora de uma identificagao no nivel de um Eu especular, é apenas um
modo possivel de se dispor o olhar no cinema. Como o proprio autor res-
saltou, no final de Cinema: efeitos ideoldgicos produzidos pelo aparelho de
base (1970), filmes que escapam do horizonte do cinema classico, como
Um Homem com uma Cdmera (1929), dirigido por Dziga Vertov, tornan-
do-o visivel enquanto tal, teriam um poder perturbador do instrumento
ou do dispositivo cinematografico. O que Vertov fez, como cineasta, seria
similar ao ato do prisioneiro que escapa da caverna de Platdo e expde os
mecanismos de produgdo das imagens.

Michel Foucault e Gilles Deleuze pensam como linhas o conjunto de
forgas que moldam os dispositivos. Foucault foi o responsavel por empregar

a palavra dispositivo em um contexto mais amplo, comparando-o0 a uma
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rede (réseau) que se pode tracar entre elementos de um “conjunto deci-
didamente heterogéneo que engloba discursos, instituicdes, organizacdes
arquitetdnicas, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas,
enunciados cientificos, proposicoes filosoficas, morais, filantropicas. Em
suma: o dito e o ndo dito” (FOUCAULT, 1994 [1977], p. 299, tradu¢io nossa).

Devido a amplitude dessa definicao, Deleuze assumiu a tarefa de
organizar os varios elementos que descrevem o vocabulo dispositivo?
na obra de Foucault, se baseando na nocao de que um dispositivo nao
seria uma estrutura, mas um agenciamento de contornos. Estaria claro
para o autor que um dispositivo € menos um determinante do que um
procedimento, susceptivel a variacdes de input e resultado, uma operacao
de vetores visiveis (objetos, enunciacdes e atores).

Ha linhas de sedimentacio, disse Foucault, mas também ha
linhas de “fissura”, de “fratura”. Desemaranhar as linhas de
um dispositivo é, em cada caso, tragar um mapa, cartografar,
percorrer terras desconhecidas, e isso é o que Foucault chama
de “trabalho de campo”. E preciso se instalar sobre as proprias
linhas que ndo se contentam apenas em compor um dispositivo,
mas atravessam-no, arrastam-no, de norte a sul, de leste a
oeste ou em diagonal (DELEUZE, 1990, p. 155, tradugdo nossa).

Entre as linhas visiveis de um dispositivo estdo as que dizem respeito a
enunciados, aqui chamados de discursos. Um desses discursos, a respeito
do Oculus Rift, € o mesmo que acompanha as maquinas de imagens, desde
o daguerredtipo: “de um lado, a ideologia da ruptura, da tabula rasa, e
portanto da recusa da histéria. De outro, a ideologia do progresso con-
tinuo” (DUBOIS, 2004, p. 34). O maravilhamento do espectador diante

7 Uma pesquisa mais aprofundada sobre o termo dispositivo chega a evidéncia de que ele
tenha sido usado pela primeira vez na teologia crista como dispositio, tradugdo da palavra
grega oikonomia, que significa “um conjunto de praxis, de saberes, de medidas, de institui¢cdes
cujo objetivo é de administrar, governar, controlar e orientar, em um sentido em que se supde
Util, os comportamentos, os gestos e os pensamentos dos homens” (AGAMBEN, 2005, p. 12).
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das imagens espetaculares continua nutrindo estratégias publicitarias e
o imaginario de consumidores.

E no Ambito de apropriagdes criativas, as quais se recusam a uma Gni-
ca formalidade do dispositivo, que se situa o argumento de Frank Kessler
(2006) ao distinguir o mero espetaculo tecnoldgico de uma configuragio
especifica, um agenciamento envolvendo uma determinada tecnologia que
deve continuar sendo historicizado com os novos meios. Como ressaltou
Deleuze (1990), 0 novo nio deve ser visto como o inédito, mas aquele que
escapa de uma regularidade das enunciagdes®. Deleuze chamou de crise
de Foucault o momento em que este visualiza as linhas dos dispositivos, as
quais se fazem perceber primeiramente pelas linhas de enunciagdo. Desse
modo, dispositivos seriam maquinas de fazer ver e falar, e se revelariam
durante o processo criacional. Essa concepg¢ao vai ao encontro da suspeita
de Foucault sobre a dimensao de transcendéncia dos dispositivos, alcan¢ada

quando a for¢a redimensiona as linhas do proprio dispositivo.

Esta dimensdo do si-mesmo nao é de maneira nenhuma
uma determinacdo preexistente que ja estivesse acabada.
Também aqui uma linha de subjetivagdo é um processo, uma
producao de subjetividade em um dispositivo: ela esta pra se
fazer, a medida que o dispositivo o deixe ou o faga possivel

(DELEUZE, 1990, p. 156-157, tradugdo nossa).

Até agora, a nogdo de dispositivo apresentada aqui dialoga com a
percepcao de Kessler em relacao a temporalidade das configuragdes
tecnoldgicas e de espectorialidade produzidas por um determinado meio.
Coloca o autor: “Uma analise dessas configuracdes poderia servir como
ferramenta heuristica para o estudo de como a fungao e o funcionamento
das midias sdo submetidos a mudangas histéricas” (KESSLER, 2006, p. 61,

tradugdo nossa). A essas mudancas histéricas pode estar associado um

8 Posteriormente, Vilém Flusser (1985) vera o novo como a criatividade variavel segundo a
possibilidade dos dispositivos.
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outro fator que alimente a cultura participativa do dispositivo, o fato de
cada vez mais desenvolvedores e consumidores sao capazes de exercer o
mesmo papel. Foucault ja observara que ndo ha uma maneira de transpor

as linhas da subjetividade de um dispositivo sem criar outro.

Operacdes no dispositivo

Em 1983, Vilém Flusser publicou o livro Fur eine Philosophie der Fotografie,
cuja edicao no Brasil foi traduzida como Filosofia da Caixa Preta: Ensaios
para uma futura filosofia da fotografia (1985). Apesar de se referir imedia-
tamente a imagem fotografica, a obra se propoe a servir de base para o
pensamento sobre outras maquinas de imagens, presentes e futuras.

Flusser usa o termo aparelho de modo ndo analogo ao aparelho de
base®, de Baudry, mas bastante similar a ideia de Foucault e Deleuze sobre
o dispositivo. Para o filésofo tcheco, o modus operandi, estabelecido em
cada meio, revelaria ndo s6 uma preocupagao estética, mas uma concep-
¢ao de mundo, uma forma de totalitarismo. No glossario introdutdrio de
Filosofia da Caixa Preta ha uma definicdo bastante enxuta do que seria o
aparelho: “brinquedo que simula um tipo de pensamento” (FLUSSER, 1985,
p. 5). No entanto, aparente simplicidade é, na verdade, uma compressao
de ao menos trés interpretacdes possiveis.

Primeiro, a palavra brinquedo pode ser uma chamada ao jogo, ao
desafio. Nao se brinca com o brinquedo, mas contra ele. A filosofia de
Flusser explora as consequéncias de um mundo dominado por c6digos, a
exemplo de Deleuze (1990, p. 159, tradugio nossa): “Pertencemos a certos
dispositivos e neles agimos”. A proposta de Flusser é clara: devemos entrar
no aparelho e subverter suas fungdes, e a arte € uma prova concreta do

poder significativo de interferéncia nos aparelhos.

o Além de definir o termo dispositivo, Baudry ([1970] 2000) conceitua o que seria o aparelho
de base do cinema: um conjunto de instrumentos e procedimentos necessarios para a produgao
do filme e sua projecao.
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Outra palavra-chave é simulagio, a la Jean Baudrillard (1991 apud
RUDIGER, 2011): o contato intimo do individuo com sua tecnologia, e
dela, da imagem digital por ele manipulada, surge uma indistingao entre
o meio e o real, que “sdo a partir de agora uma Unica nebulosa indecifravel
na sua verdade”. No entanto, essa separagdo purista entre real e virtual &
rejeitada com a introdugdo de outra palavra-chave na definicao de Flusser,
em questdo: pensamento. Ou seja, a simulagao é menos uma copia malfeita
do real do que a materializacao de uma concepgio de mundo. No caso, é
aideia de real que se coloca de maneira diferente daquela formulada por
um sujeito soberano. O real da lugar ao possivel. A essa quebra sintomatica
da nogio de real Deleuze (1990) da o nome de diagnéstico, sendo que um
de seus resultados possiveis é a manifestacio da subjetividade do Outro
e do que mais escapa ao entendimento do homem.

Uma ressalva é necessaria com relagdo a obra de Flusser, em ques-
tao, no quesito caixa preta do aparelho, como frisou a edicdo em lingua
portuguesa. No capitulo sobre a imagem técnica, o autor define a ex-
pressdo como sendo o emaranhado de codigos, que foge ao alcance de
um individuo comum entender, contido no software que é inserido na
maquina. Portanto, na manipulagdo do aparelho, o que é aprendido de
imediato é como fornecer o input necessario para que a maquina comece

sua operacido e produza um output. Explica Flusser (1985, p. 11):

[...] quem vé input e output vé canal e o ndo o processo codi-
ficador que se passa no interior da caixa preta. Toda critica da
imagem técnica deve visar o branqueamento dessa caixa. Dada
adificuldade de tal tarefa, somos por enquanto analfabetos em
relacdo as imagens técnicas. Nao sabemos como decifra-las.

Escrevendo nos anos 1980, Flusser ndo poderia ter visto um resultado
da proliferagao dos codigos: sua abertura. A internet e sua popularizacao,
na década seguinte, mobilizou uma literacia da linguagem informatica cada
vez mais presente na educacao do cidadao comum. Posteriormente, a in-

ternet 2 e 3.0 colocaram as proprias empresas de tecnologia e informagao
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dependentes do conteldo criado pelos usuarios da rede. Por fim, as cameras
digitais, os smartphones, a cultura transmidiatica e o compartilhamento
nas midias sociais sdo sintomaticos de uma sociedade com uma demanda
sempre crescente de pessoas capacitadas para a manipulagao de softwares.

O fato de a empresa Oculus ter disponibilizado para a venda dois
protétipos (DK1 e DK2) de sua versdo final, o Oculus Rift, é significa-
tivo a medida que pode ser interpretado como uma percepgdo de que
pessoas, fora do circulo industrial, podem realmente contribuir com o
aperfeicoamento do produto. A disponibilidade gratuita de softwares de
criacdo de imagens tridimensionais, como o Unity e o Real Engine, e de
tutoriais, videos que tém por objetivo ensinar o manuseio de linguagens
computacionais, pode ser um fator importante para que mais usuarios da

tecnologia em realidade virtual se tornem, também, seus desenvolvedores.

Atracao e opacidade do dispositivo™

Como irdo defender Tom Gunning e Frank Kessler, hd outra maneira de se
perceber os dispositivos de fabricacdo daimagem cinematografica, de modo
que eles nao precisem ser, necessariamente, o tema da narrativa. Kessler
(2006) percebeu esse potencial no que Tom Gunning (1990) chamou de cine-
ma de atragdes. O periodo conhecido como early cinema™ é frequentemente
relacionado ao cinema de atragbes e ao regime de mostragao que, segundo
André Gaudreault (1989), se inicia nesse periodo, mas nio se limita a ele.

A caracteristica principal desse regime seria a auséncia de um narrador
que encaminhe a diegese a algum lugar, o que sé ocorrera, na concepgao
de Gaudreault, a partir do uso da montagem e de seu consequente efeito

temporal e causal no roteiro. Os primeiros filmes seriam, para o autor,

© Segundo essa perspectiva, o que esta em jogo nas estéticas cinematograficas é a dualidade
entre a suspensao da descrenga, e o afastamento critico do espectador com relagdo a obra. Ou,
nas palavras de Ismail Xavier (2005), o binémio opacidade-transparéncia.

" Ou Primeiro Cinema, como é traduzida a expressdo para o portugués, que designa a primeira
década, aproximadamente, de producéo de filmes a partir dainvengdo do cinematdgrafo, em 1895.
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uma mostragdo de momentos presentes continuos, uma extensao da
nossa capacidade natural de perceber uma cena.

Pensemos em filmes como Rough sea at Dover (Birt Acres,
1895), Serpentine dance (Edison, Heise, 1896) ou Baignade
em mer (Lumiére, Louis Lumiére, 1895). O mar é agitado
pelas ondas, a dancarina baila, os adolescentes pulam no mar.
Mesmo que a dancarina esteja no estudio de Edison, mesmo
que ela nos olhe, nés nos esquecemos de que ha um regente
porque a agdo ndo chega a nenhum lugar, e é bruscamente
interrompida pelo final da pelicula. Estas cenas simplesmente
se desenrolam no seu ritmo (COSTA, 2005, p. 116).

Ao contrario de Gaudreault, Tom Gunning chamou o conjunto de
caracteristicas notérias do Primeiro Cinema de cinema de atragdes, pois
esse nao seria necessariamente oposto ao cinema que gosta de contar
historias e ndo desaparece™ com a introducio de outros modos de se pen-
sar os filmes, como a narrativa classica e praticas vanguardistas (COSTA,

2005). O cinema de atragdes, identificado por Gunning,

é um cinema exibicionista. Um aspecto do Primeiro Cinema
[...] é emblematico desse relacionamento diferente que o
cinema de atragbes constroi com seu espectador: o olhar
recorrente dos atores para a camera. Esta agdo, que mais

2 Um exemplo do carater atrativo da tecnologia de imagens sdo os efeitos especiais dos filmes
em 3D. Em 2013, outra perspectiva do uso daimagem tridimensional no cinema hollywoodiano
veio a tona com Gravidade, de Alfonso Cuarén. Apesar das cenas ja consagradas nos filmes
em 3D, em que se tem a sensagdo de querer desviar de objetos voadores (como na cena em
que partes de um satélite estracalhado colide com a missdo dos astronautas em cena), Cuarén
direciona o olhar do espectador de forma a incorpora-lo, em alguns momentos, ao ponto de
vista da Dra. Ryan Stone, personagem de Sandra Bullock. Um dos recursos utilizados para
esse fim é explorado nas cenas em que a personagem esta com seu capacete. O espectador
vé, de dentro do instrumento, as informagdes sobre a condigdo corporal do astronauta. Ou
ainda, quando uma gota de agua em gravidade zero flutua e “molha” o visor e a cena fica
momentaneamente embacgada.
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tarde é percebida como impossibilitador da ilusao realista
do cinema, é aqui empreendido com brio, estabelecendo
contato com o publico. [...] [E]ste é um cinema que exibe a sua
visibilidade, disposto a romper um mundo ficcional fechado
em si mesmo para uma chance para solicitar a atencao do

espectador (GUNNING, 1990, p. 57, tradugdo nossa).

No ensaio The Cinema of Attractions as Dispositif (2006), Frank Kessler
aponta semelhancas entre a descricdo de Gunning, sobre o cinema de atra-
¢Oes, e a teoria do dispositivo, derivada de Baudry. O que Baudry estabeleceu
como dispositivo, entre os componentes da experiéncia do cinema, é similar
a descricao de Gunning sobre as caracteristicas do cinema de atragdes. Um
exemplo de dispositivo, para Gunning, seria a forma com que os primeiros
filmes mobilizam o olhar do espectador. Como um voyer, esse é interpelado,
como se estivesse no mesmo ambiente onde se da o evento filmado.

Sendo assim, ater-se somente a descricao formal, em termos de nar-
rativa, desses filmes, deixaria escapar uma caracteristica relevante dos
mesmos: desafiar a relacdo do espectador com aimagem, tanto pelo uso
de cameras lenta e rapida, da superposicao, da animacao e das fusoes™,
quanto pela referéncia direta ao espectador™. Ainda, pode-se pensar a
respeito do porte do espectador diante das primeiras maquinas de ma-
nipulacdo das imagens em movimento, como o kinetoscopio® (Figura 2).

A pouca preocupacgao narrativa do primeiro cinema e dos movimentos
de vanguarda liberava-o para experimentagdo. Por exemplo, ja em 1909,

o jornal francés Le Figaro publicara o Manifesto Futurista, que declarava

'3 Técnicas tipicas dos filmes de Georges Mélies (1861-1938) e copiadas por outros cineastas
do periodo.

4 Por exemplo, a sequéncia final do filme de Edwin S. Porter, O grande roubo do trem, de
1903, em que a plateia é diretamente interpelada. Um dos ladrdes se dirige para a cdmera e
dispara com seu revolver.

s Patenteado por Thomas Edison, em 1895, o kinetoscopio foi o primeiro dispositivo social-
mente relevante da midia cinema e surgiu entre outras atragdes de circos, parques de diversdes,
gabinetes de curiosidades e espetaculos de variedades.
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ser preciso “liberar o cinematégrafo como meio de expressao para fazé-lo
um instrumento ideal de uma nova arte imensamente mais vasta e mais

agil que todas aquelas existentes [...]'s".

Figura 2 — Kinetoscopio (2 esquerda), invengao de 1895, e o experimento Birdly,
um simulador de voo de um passaro controlado pelo usuario, apresentado
na feira Siggraph de tecnologia em vancouver, 2014

Fonte: Wikimedia Commons"; Birdly - ACM SIGGRAPH™®.

As narrativas em RV, tendo em vista os primeiros experimentos rea-
lizados por desenvolvedores com o DK2, encontravam-se difundidas em
experimentos de artistas independentes, grandes empresas de tecnologia,

producao de contetido, midias sociais e estidios de cinema, cada agenciador

® Tradugdo livre de trechos do documento original, disponivel na integra em: http://exhibitions.
guggenheim.org/futurism/manifestos/. Acesso em: 2 jun. 2015.

7 Disponivel em: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Kinetophonebis1.jpg. Acesso
em: 4 dez. 2019.

'® Disponivel em: https://vimeo.com/showcase/2979833/video/102459431. Acesso em: 4 dez. 2019.
* Um exemplo é o curta metragem The Mission, um tnico plano sequéncia produzido para ser

visto em 360 graus, filmado com a camera Jaunt, que captura todas as imagens ao seu redor.
Assim, producdo, diregdo e operadores de caimera fazem parte do elenco, o mais discretamente


https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Kinetophonebis1.jpg
https://vimeo.com/showcase/2979833/video/102459431
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procurando uma maneira de adaptar seus produtos a essa nova tecnologia
de display e rastreamento do movimento do usuario. Ao mesmo tempo em
que herda uma predisposicdo a narrativa cinematografica, sua apropriagao,
por desenvolvedores, esteve também associada, entre outros propdsitos,
a campanhas publicitarias, simuladores de voo e a pornografia.

No periodo em que ficou exposto a experimentacao, o Oculus Rift
foi uma entre varias atragdes de feiras de tecnologia e games, trazendo
consigo um certo fetiche tecnoldgico que acompanha a experiéncia imer-
siva em realidade virtual: o acesso privilegiado a imagens fantasticas e
a experiencias que ndo sdo possiveis acessar de outro modo. Duplica-se
0 mesmo corpo para universos diferentes®°. O ato de ver, com o Oculus
Rift, seque um ritual, é preciso se instalar dentre as outras instalagdes
do dispositivo. Erick Felinto (2005, p. 50) ja teorizara a tendéncia dos
discursos associados as novas tecnologias: “A desmaterializagdo, a ex-
pansdo e a construgdo apontam para o impulso gnostico de divinizar o
self. O gnosticismo, seja em que variante for, parece ser a religiosidade
por exceléncia da tecnocultura contemporanea”.

Nesse sentido, como ressalta Kessler (2006), o conceito de cinema
de atragdes se distancia de uma visdao de cinema primitivo, segundo a
qual os primeiros filmes seriam apenas um anuncio de possibilidades que
estaria por vir com o aperfeicoamento do meio e das técnicas. O autor
defende que todo meio articula diferentes dispositivos, e com o cinema

nao é diferente. Mais relevante do que entendé-lo como uma cadeia

possivel. A experiéncia é descrita no link: http://gizmodo.com/what-ittakes-tomake-a-virtu-
al-reality-movie-about-wwi-1616501455. Acesso em: 24 maio 2015.

2 No site da empresa HTC, desenvolvedora do headset de realidade virtual HTC Vive, en-
contra-se uma mensagem associavel a ideologia do supremo tecnolégico: “FINALMENTE, O
FUTURO - imagine estar na cabine de piloto de uma nave estelar viajando por toda a galaxia,
ou passear pelas ruas da Roma antiga, ou se encolher ao tamanho subatémico e assistir a mo-
léculas colidirem. Agora, imagine de novo. Vive, o headset da HTC, processado pela SteamVR,
traz esses mundos virtuais para fora da tela do seu computador e coloca-os em sua casa. Vocé
vai experimentar sons e imagens vividas e realistas o bastante para transporta-lo para outro
lugar, outra época — um monte de novas realidades com possibilidades ilimitadas”. Disponivel
em: http://www.htcvr.com/. Acesso em 15 jun. 2015.
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de periodos é perceber seus procedimentos como dispositivos, ou seja,
arranjos que reorganizam o regime de olhar.

Pressupondo, por exemplo, diferentes intencionalidades
(“para exibir uma vista espetacular” ou “para se absorver
em uma narrativa”) pode-se analisar a forma do filme e os
procedimentos de filmagem no que dizem respeito ao seu
modo de direcionamento em um determinado contexto
historico (um close-up cumpre uma funcido diferente em
um filme de “atra¢ées” do que em um filme “narrativo”). Da
mesma forma, as escolhas tecnoldgicas podem ser analisadas
em termos de intencionalidades diferentes no que concerne
a referéncia ao espectador e os contextos das exposicdes
(KESSLER, 2006, p. 61, tradu¢io nossa).

Ao aplicar amesma metodologia aos dispositivos de realidade virtual,
percebe-se um momento, na histéria das maquinas de imagens, de de-
manda por diferentes meios de visualizagdo (os quais considerem uma
visdo holistica do corpo como fonte de sensibilidade), uma dindmica de
rearticulagdo institucional (ao possibilidades reais de interferéncia do
usuario nos codigos que compdem a experiéncia) e o pensamento que

desencadeiam sobre a fronteira entre o espetaculo e a transcendéncia.

Consideragoes finais

Cada dispositivo tem sua transparéncia/opacidade definida em
default, sendo tanto um fim (cada representante de uma determinada
estética articulara os meios e as técnicas com um objetivo mais ou menos
em comum) quanto um meio (é também a partir de uma ideia do que a
imagem pode vir a ser que surgem dispositivos, ou adequam-se a eles
novas funcdes, adequadas a experiéncia pretendida).

Os dispositivos em realidade virtual tém como fungdo primordial

colocar o espectador em contato direto com a construcao do mundo da
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imagem, a medida que essa é, em grande parte, dependente do input ges-
tual do usuario. A ideia de uma interagcdo desse tipo vai além do discurso
enfatico do inédito e do espetacular das feiras de atragdes tecnoldgicas
e levam em conta a dimensao subjetiva do dispositivo, a qual expde a
quebra de nossas continuidades (ou sintomas), como publico de arte e/

ou criticos do aparelho.
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ENTRE A IMERSAO E A VIVACIDADE: EM BUSCA DE UMA
CLASSIFICACAO DAS PRODUCOES PARA DISPOSITIVOS
DE REALIDADE VIRTUAL'

ANDRE FAGUNDES PASE
GIOVANNI GUIZZO DA ROCHA

Introducao

Nos Ultimos anos, o tema da realidade virtual (RV) recebeu amplo
destaque. Seja através de novas tecnologias ou formas de publicacao, além
do publico que usufrui do contelido veiculado nestas formas, a amplifica-
cao deste cenario provoca algumas confusdes. Muitas vezes até mesmo
pesquisadores do assunto confundem as tecnologias disponiveis e ndo
compreendem as diversas formas de producao de material imersivo. Videos
em 360° sdo tomados como exemplo de producdes virtuais, porém estes
dois formatos sao deveras diferentes. Por exemplo, a produgao voltada para
utilizagao através da plataforma PlayStation VR é diferente do contelido
em video sem interagdo publicado no YouTube. Cada caminho possui pro-

priedades técnicas que permitem utilizar ou nao um determinado contetdo.

' Trabalho apresentado no GP Games, XVII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao,
evento componente do 40° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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Diante destas varia¢des de tecnologias de produgio (captura de video
versus renderiza¢io?) e exibicao (headsets3 dedicados versus smartphones
em adaptadores) que culminam por confundir o que é compreendido como
realidade virtual, este capitulo busca classificar produgdes conforme estas
variaveis. Para tanto, inicialmente serdo discutidos conceitos classicos
sobre RV, imersao e vivacidade para posterior analise das possibilidades
atuais de criagdo de conteudo imersivo. Isto sera realizado através do
método de estudo de caso, observando “O estudo de caso é utilizado
para examinar eventos contemporaneos, porém quando nao é possivel
manipular comportamentos relevantes™ (YIN, 2001, p. 128).

Desta forma, sera possivel observar as propriedades especificas das
tecnologias para uma posterior classificacdo, derivada da comparagao des-
tes registros. “A forga particular do estudo de caso esta na sua habilidade
para manejar diversos documentos, artefatos, entrevistas e observacoes
além daquelas tradicionalmente disponiveis para a construcao de registros
histéricos” (YIN, 2009, p. 128). Portanto, a exploragdo inicia através da

discussao de conceitos relativos ao tema.

Notas sobre a imersao

No contexto contemporaneo, as sensagoes de imersio e substituicdo da
realidade acabam condicionadas pela tecnologia. Isto resulta em problemas
para a compreensao dos fenébmenos, com a substituicdo dos conceitos —ou a
devida revisdo deles — por ideias formadas a partir de experiéncias. Portanto,
antes de classificar as alternativas atuais para a RV, convém discutir as ideias
de imersao e, posteriormente, da virtualizacao da realidade de fato.

2 O verbo renderizar é uma expressdo na lingua portuguesa derivada do original render, re-
presentar em inglés, utilizado para designar expressdes graficas produzidas em duas ou trés
dimensdes a partir de processos de modelagem e desenho digital de imagens.

3 Dispositivos de visualizagdo parecidos com capacetes ou visores.
4 Tradugao livre dos autores.

5 Tradugdo livre dos autores.
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O conceito de imersdo apresenta caracteristicas diferentes dependen-
do do campo de estudos. Desse modo, aqui focaremos nas caracteristicas
da realidade virtual operada por computadores.

Rheingold (1991, p. 112) considera a imersio e a navegagio como os dois
principios basicos das tecnologias de RV. Segundo o autor, a ideia de imersao
estereoscopica tem comointencao criar a ilusdo de estar dentro de uma cena
gerada por computador. Ja a navegagdo permite criar modelos gerados por
computador, além da possibilidade do usuario realizar agbes neste ambiente.

Ryan (2001) determina que o principio da imersdo surge junto com
as narrativas de grande envolvimento com a mente do leitor. Para ela, a
imersao “comegou a devastagao da mente desde a primeira grande novela
europeia”® (2001, p. 10). Na visdo da autora, quando Cervantes escreveu
que seu personagem Dom Quixote estava tdo imerso em seus romances,
dedicando dias e noites para seus livros, nascia ali a imersao na narrativa.
Ainda segundo a autora, o termo imersdo “tornou-se tao popular na cultura
contemporanea que as pessoas tendem a usa-lo para descrever qualquer
tipo de experiéncia artistica intensamente prazerosa ou qualquer atividade
de grande engajamento”” (2001, p. 14). A autora defende ainda que “Em seu
sentido literal, aimersio é uma experiéncia corporal, e [...] leva a projecio
de um corpo virtual, ou melhor ainda, a participagao do real, para se sentir
integrado em um mundo de arte”® (2001, p. 17).

Murray (2003, p. 102) define a imersdo como uma parte da estética

dos meios eletronicos.

Imersdo é um termo metaférico da experiéncia fisica de estar
submerso na agua. [...] a sensacdo de estarmos envolvidos

por uma realidade completamente estranha, tio diferente

¢ Tradugdo livre dos autores.
7 Tradugdo livre dos autores.

8 Traducao livre dos autores.
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quanto a dgua e o ar, que se apodera de toda a nossa atencao,
de todo o nosso sistema sensorial® (MURRAY, 2003, p. 102).

Mesmo considerando que as experiéncias imersivas nao necessitam
de tecnologias eletrdnicas ou digitais, Murray (2003, p. 102) considera o
computador como um ambiente privilegiado para atingir niveis imersivos
de forma destacada: “O encantamento do computador cria para nés um
espago publico que também parece bastante privado e intimo. Em termos
psicolbgicos, os computadores sdo objetos liminares, situados na fron-
teira entre a realidade externa e nossas proprias mentes”. Conforme a
pesquisadora, as narrativas devem atender as exigéncias interativas dos
usuarios. Descrevendo o que ela chama de modelos de visita a ambientes
virtuais, destaca as singularidades localizadas em cada tipo de contetdo

produzido em realidade virtual.

Se o interator nio tem permissao para sair da plataforma mo-
vel, a visita tera de ser curta e cheia de intensas estimulagdes
a fim de prender nossa atencao e evitar que queiramos sair
para explorar as redondezas. Uma visita mais exploratoria,
por outro lado, pode ser muito solitaria se ndo tivermos
outros personagens com que nos ocupar ou uma historia
cujos eventos se desenvolvam em tempo real. Pelo fato de
nos sentirmos presentes nesses mundos imersivos, como se
estivéssemos no palco e ndo na plateia, queremos fazer mais

do que simplesmente viajar por eles" (MURRAY, 2003, p. 102).

Para Vince, (1998, p. 152), imersdo é a sensagdo de fazer parte de
um ambiente virtual. Juntamente com os processos de navegacao, inte-
racdo, e presenca, a imersio é uma caracteristica fundamental para os

sistemas de realidade virtual. Entre as caracteristicas basicas para uma

° Tradugdo livre dos autores.
° Tradugado livre dos autores.

" Tradugado livre dos autores.
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imersao eficiente esta a necessidade de alta velocidade de renderizagao
de imagens. Caso haja produgdo de imagens em atraso para o usuario, a
sensagdo imersdo no ambiente virtual sera rapidamente perdida. (Vince,
1998, p. 30.) Em simuladores de voo, por exemplo, qualquer atraso na

geragdo de imagens ira reduzir a imersao.

Producio da sensacdo de flow em ambientes virtuais

Como identificado, o conceito de imersdo por vezes acaba proximo
de teorias semelhantes, como visto a abordagem que trata do sentido
de presenca, por exemplo. Nesse cenario, outro conceito que emerge
a partir dos game studies, é o estado de flow. Surgido em 1975 a partir
do trabalho do psicélogo Mihaly Csikszentmihalyi, fluxo, na tradugdo
para o portugués, pode ser compreendido como uma sensacao gratifi-
cante e empolgante da realizacao criativa e do funcionamento elevado.
(CSIKSZENTMIHALYI, 1999).

Segundo a teoria de Csikszentmihalyi, a vida carrega um fluxo negativo,
enquanto as atividades lidicas, os jogos por exemplo, sdo abundantes em
fluxo positivo. Porém, como ja apontava Huizinga (2000), o fluxo positivo
ocorre somente quando as atividades ludicas sdo realizadas de forma
espontanea, praticadas por puro prazer, sem almejar status, dinheiro ou
obrigagdes. A sensacao de imersdo ndo esta determinada aos esportes
ou atividades intensas. Ela opera em qualquer atividade que concentre a
atencgdo das pessoas, seja no lazer, dinamicas de trabalho e até mesmo

com interagao entre as pessoas.

O que ha de comum nesses momentos é que a consciéncia
esta repleta de experiéncias, e essas experiéncias estdo em
harmonia umas com as outras. Ao contrario do que acontece
demasiadamente na vida cotidiana, em momentos como
estes o que sentimos, o que desejamos e o que pensamos se
harmonizam. Esses momentos excepcionais sao o que chamei
de experiéncias de fluxo (CSIKSZENTMIHALYI, 1999, p. 36).
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Segundo Schell (2014, p. 138), o fluxo pode ser compreendido como
“um sentimento de foco completo em uma atividade, com um alto nivel de
prazer e realizagdo.”? Pesquisador na area do desenvolvimento de jogos
digitais, Schell transfere os componentes decisivos para o atingimento do
fluxo de Csikszentmihalyi para os ambientes digitais imersivos. Segundo
Schell, os critérios chaves continuam os mesmos: constituir objetivos claros;
foco e auséncia de distragdes; feedback instantaneo e desafio constante.
Partindo da combinagdo desses componentes de fluxo, é preciso
constituir um equilibrio entre frustracao e tédio, baseado na relagio entre
os desafios propostos e as habilidades da pessoa. O desafio é equilibrar
esses dois vetores dentro do “canal de fluxo”, de modo que a superagao
do desafio ocorra no limiar da capacidade de controle do jogador ou
usuario de ambientes digitais. Porém, segundo Schell, no caso do de-
senvolvimento de jogos, dentro do canal de fluxo, o mais adequado nao
é manter uma linha crescente ascendente, mas construir situagdes que

formem um ciclo de tensao e relaxamento.

Este ciclo de “tensao e relaxamento, tensao e relaxamento”
surge novamente e novamente no design. Parece ser ine-
rente ao prazer humano. Muita tenso, e n6s desgastamos.
Muito relaxamento, e nds crescemos entediados. Quando
nos flutuamos entre os dois, n6s apreciamos a excitagdo e o
abrandamento, e esta oscilagdo igualmente fornece o prazer

da variedade e o prazer da antecipagdo (SHELL, 2014, p. 142).®

As produgdes em RV podem utilizar esta estrutura para estimular a

sensacao de progressdao em narrativas nos novos ambientes.

2 Tradugao livre dos autores.

3 Traducao livre dos autores.
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Definindo realidade virtual

Myron Krueger, considerado por Rheingold como o criador do termo
realidade virtual, ponderou que o novo ambiente deveria ser observado
como a ampliagdo do espaco para exibir os mais variados conteudos
conforme a interagao do homem com a maquina, ndo apenas uma nova
forma de fruicido de conteido baseada em um 6culos e luvas com sen-
sores de movimento.

Na abordagem de Krueger, a interatividade é tratada como um
problema estético da arte. O autor propGe novas maneiras de interagdo
entre pessoas e maquinas e introduz a nogao de “ambientes responsivos”,
baseado em um conjunto de seus trabalhos que envolviam manipulagao
de objetos, gerados por computador, diretamente a partir da gesticulagao
do corpo humano. Conforme Krueger (apud RHEINGOLD 1991, p. 113) “o
ambiente responsivo foi apresentado como a base para um novo meio
estético baseado em interagdes em tempo real entre homens e maquinas”.

Posteriormente, o conceito foi definido novamente em 1989 por Jaron
Lanier (RHEINGOLD, 1991, p. 165), (SHERMAN, 2002, p. 439), (RYAN, 2001,
p. 48). Isto ocorreu, sobretudo, com o desenvolvimento de um sistema
de equipamentos compostos por uma luva, a DataGlove, e um 6culos, o
Eye Phone, que simulavam um sistema estereoscopico computadorizado
dessa tecnologia pela empresa VPL, de Lanier. Na concepc¢ao inicial do
pesquisador, a RV partia da necessidade de integrar um “vestuario com-
putadorizado” e seria necessario vestir um conjunto de equipamentos
para usufruir do espaco virtual.

Se Lanier compreendia o vestir como elemento de leitura gestual,
Krueger compreendia o espago também como um grande produtor de
estimulos. A proposta de Krueger para ambientes interativos é similar a
tecnologia denominada como CAVE (Cave Automatic Virtual Environment),
instalagcoes compreendidas normalmente por quatro paredes com pro-
jecoes que obedecem ao posicionamento e ponto de vista do usuario.

Essas imagens, que podem ser inclusive projetadas no teto e no chao,
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obedecem a sensores instalados em um par de 6culos que o usuario utiliza
para navegar nesse ambiente virtual. (VINCE, 1998, p. 88).

Fuchs, Moreau e Guitton (2011, p. 5), pesquisadores franceses no
campo da realidade virtual, definem o termo realidade virtual como
paradoxal, podendo inclusive ser questionados em razao das questoes
que envolvem a tradugao de termos como “virtual”. Sequndo os autores,

aexpressao ‘virtual’ eminglés significa ‘de fato’, ‘praticamen-
te’. A traducgdo francesa ndo implica, portanto, significado.
Teria sido melhor usar ‘realidade substituta’ ou ‘realidade
indireta’ ou ainda melhor ‘ambiente indireto’. A palavra
‘indireto’ é usada em psicologia e fisiologia onde se refere,
respectivamente, a um processo, uma fungdo ou um 6rgao

que substitui outro processo, fungdo ou 6rgio.

Heim, em um texto chamado “A esséncia da realidade virtual” (1993,
p. 109), considera que a defini¢do do que é a RV se divide nas formas de
compreensdo. A primeira é determinar o que a torna especial, diferente
de outros meios de comunicagao visuais como o cinema e a televisao. Para
Heim (1993, p. 110) a primeira caracteristica fundamental esta na capaci-
dade deinteragir nos ambientes computadorizados e, principalmente, agir
e reagir a partir dos objetos dos cenarios virtuais. Nas palavras do autor,

“Aqui vocé é o ator central, vocé é a estrela!”, abordando o exemplo de
um ambiente que simula um combate com animais e inimigos.

Uma segunda explicacdo sobre a realidade virtual esta localizada nos
diferentes conceitos que participaram da construcao da tecnologia nos
Ultimos 50 anos. Sdo eles: simulagao, interagdo, artificialidade, imersao,
telepresenca e imersdo corporal completa. Porém, segundo Heim, existem
outras diferengas na comparacao com outras midias, segundo a expressdo

do autor, o “Santo Graal” da realidade virtual:

™ Tradugdo livre dos autores.
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« Atividade/passividade: Sistemas de RV podem reduzir a in-
diferenga porque ela requer criatividade. No campo da arte,
por exemplo, “enquanto as formas de arte tradicionais lutam
com a passividade do espectador, o artista da RV encontraum
equilibrio controlado entre a passividade e a atividade.

» Manipulagio/receptividade: ARV tem tendéncia para a manipu-
lagdo. Além de tocar, ha também a necessidade de o usuario ser
tocado, emocionalmente movido pelos seres do mundo virtual.

 Presencaremota: O usuario precisa sentir em detalhes o mundo
em que esta presente. Ao mesmo tempo, ha de se extrapolar o
conceito de presenca ocidental. Ha de se permitir, por exemplo,
que o usuario aplique a ampliagido extrema da visdo, podendo
ver os pequenos mundos que nos rodeiam.

* Realidade aumentada: Segundo Heim, essa opg¢ao permite
uma transi¢cao mais suave e controlada da esfera virtual para o
plano real e de volta. Esta capacidade, oferece um poder sem
precedentes de transformar as sociedades.

Vince é enfatico em desconsiderar a interagdo comum com compu-

tadores como realidade virtual.

Imersdo amplia a sensagao de presenga dentro do mundo
virtual, e para algumas pessoas, imersao distingue sistemas de
realidade virtual de outros tipos de computacao de sistemas
graficos em tempo real. Para essa comunidade, um sistema de
realidade virtual deve proporcionar ao usuario uma visdo do
mundo virtual em primeira pessoa. Olhar a tela de trabalho
do computador ndo é realidade virtual, isso é apenas graficos
de computador (VINCE, 1998, p. 4)*.

Ryan (2001, p. 58) aborda a questdo de invisibilidade do computador

para uma experiéncia adequada de imersao: “Paraimersao estar completa,

s Traducao livre dos autores.
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o display devera ocupar o campo completo de visdo do usuario em vez
de formar um mundo-dentro-de-um-mundo, separado da realidade pelo
quadro do monitor”. Ainda segundo Ryan (2001, p. 58) a realidade virtual
esta perto da chamada internet das coisas, ambiente em que nao apenas

os computadores estarao conectados.

No sistema RV perfeito, o desaparecimento do computador
deve ser alcangado em dois niveis, o fisico e o metafoérico.
Fisicamente o computador sera feito invisivel para o usua-
rio, sendo usado na superficie da pele como [...] “roupa de
realidade virtual”. [...] Metaforicamente o computador vai se
transformar em um espago que abraga muito mais do que o
desktop e a sala de chat: este o espago sera um mundo para

|n

o usuario habitar. “Realidade virtual” nao é apenas o meio

final, é a metafora da interface final (RYAN, 2001, p. 53).'

Ryan também discute o conceito de presenca, apontando para uma

relacdo dial6gica com o conceito de imersao:

[Entre] imersdo ou presenca. Eu prefiro a segunda escolha,
porque o sentido de pertencer a um mundo ndo pode ser
completo sem a possibilidade de interagir com ele. [...] nio
podemos nos sentir imersos em um mundo sem um sentido
de presenca dos objetos que o constrdi, e os objetos poderiam
nado estar presentes para nos se eles ndo fizessem parte do
mesmo espago que 0s Nossos corpos. Esta abordagem signi-
fica que os fatores que determinam o grau de um sistema de
interatividade também contribuem para o seu desempenho
do sistema imersivo (RYAN, 2001, p. 67).7

Segundo Janet Murray, uma das pioneiras no estudo das narrativas

surgidas a partir do computador, a imersdo nio esta determinada as ne-

¢ Tradugado livre dos autores.

7 Tradugao livre dos autores.



ENTRE A IMERSAO E A VIVACIDADE

cessidades tecnoldgicas eletronicas ou digitais, desde uma musica, um
livro ou uma obra de arte, é possivel desfrutar de uma realidade virtual.
Segundo Murray (2003, p. 101) “Uma narrativa excitante, em qualquer
meio, pode ser experimentada como uma realidade virtual porque nos-
sos cérebros estao programados para sintonizar nas histérias com uma
intensidade que pode obliterar o mundo a nossa volta.”

Assim, regressamos até Ryan para definir um conceito. “A realidade
virtual é uma experiéncia imersiva e interativa gerada por um computador”®
(RYAN, 2001, p. 12). A ideia é direta, porém concentra as caracteristicas
basicas do fendmeno discutidas anteriormente.

Para posteriormente classificar as possibilidades de visualizagiao do
conteudo em RV, é interessante regressar para as ideias de Steuer sobre
a producgao de telepresenca. Se a presenca resulta de experienciar um
ambiente fisico, perceber suas propriedades, a telepresenca seria esta
acao produzida por um ambiente produzido por um meio de comunica-
¢do, neste caso os dispositivos de RV (STEUER, 1992, p. 76). Esta dltima
sensacgao decorre, sobretudo, da intensidade dos aspectos de vivacidade
e de interatividade de fato.

Provocada por estimulos, a vivacidade significa a riqueza da repre-
sentacao de um ambiente mediado conforme suas defini¢coes formais,
que seriam as formas nas quais o ambiente apresenta informacdes para
posterior percep¢éo pelos sentidos (STEUER, 1992, p. 81). Neste ponto,
a amplitude das sensag¢des ofertadas e a profundidade das mesmas in-
tensifica ou ndo esta sensagao.

Além disso, a interatividade de fato nestes espagos comunicacionais
também influencia na construgdo da telepresenca. Para Steuer (1992, p.
84), seria o alcance das alteragdes ou participagdes que um usuario pode
realizar em tempo real em um ambiente mediado por um agente, neste

caso o computador. Isto depende de trés variaveis: a velocidade cujos

® Tradugado livre dos autores.
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processos ocorrem, a forma como as agdes que alteram o ambiente ou
o dialogo sdo mapeadas e a gama de possibilidades de acao.

Diante deste resgate de conceitos, é possivel observar que a pro-
ducdo de telepresenca pode ou nao ter uma acgao efetiva do espectador.
Desta forma, muitas vezes um ambiente atrativo, como os videos em

360°, atraem a atengao do publico, porém de uma forma pré-programada.

Possibilidades contemporaneas da realidade virtual

Apbs anos de pesquisa, os dispositivos de realidade virtual voltaram
a baila em 2012. Um protétipo do projeto do Oculus Rift foi apresentado
na feira Entertainment Electronic Expo (E3), um evento tradicionalmente
usado para introduzir novos consoles de videogames e jogos. Usando fita
adesiva para colar uma tela em um par de 6culos de snowboard, foi possivel
mostrar uma forma acessivel da tecnologia para o pUblico. Posteriormente,
uma campanha de financiamento coletivo foi langada com o objetivo de
arrecadar US$250.000, porém atingiu US$2.400.000 semanas depois,
reunindo 9.522 investidores (KICKSTARTER, 2012).

Foram langadas duas versdes para desenvolvedores antes de uma
voltada para o consumidor final em 2016. Trés fatores sdo importantes
para compreender o Rift. Além da distribuicdo inicial para desenvolvedores,
fomentando a exploragido das possibilidades do display, pode ser usado
com um computador adquirido em uma loja comum, bastando ter uma
placa de video dedicada, além de ser um headset. Outro fator foi o apoio
de pessoas importantes na indUstria do entretenimento e da ferramenta
de desenvolvimento de jogos Unity. Em 2014, a empresa foi adquirida
pelo Facebook por US$2 bilhdes.

Outras empresas seguiram este caminho, como a Valve e Sony. A pri-
meira auxiliou a HTC na produgao do Vive (HTC VIVE, 2017), um headset
diferente do Rift devido ao seu sistema de rastreamento da movimentagao
da cabeca, uso da loja virtual Steam para publicar contetido e um joystick

que poderia ser usado como uma ferramenta que imita o movimento
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da mao. Por outro lado, a Sony utiliza o volume de usuarios do console
PlayStation 4 para difundir a sua plataforma PlayStation VR. Lancado em
2016 (PLAYSTATION VR, 2017) e voltado para o entretenimento, em es-
pecial jogos, também permite ver videos online ou em blu-ray simulando
um cinema. Em julho de 2017, o produto superou a marca de um milhdo
de unidades comercializadas (WEBSTER, 2017). Uma estratégia diferente
foi adotada pelo Google a partir de 2014 com o projeto Google Cardboard,
alternativa que busca expandir o uso das tecnologias imersivas através da
incorporagao de um visor para transformar um smartphone. Descrito como
uma forma de experimentar a realidade virtual “de forma simples, divertida
e acessivel”” (GOOGLE VR, 2017), seu custo é de menos de US$ 10 pois
utiliza apenas uma armacao de papel para cerrar a entrada de luz no campo
de visdo do usuario e montar o aparelho diante de duas lentes plasticas.
Em virtude do seu sistema de acoplamento e do baixo processa-
mento na comparagdo com consoles de videogame e computadores, o
conteldo visualizado através desta forma consiste principalmente de
videos ou animagdes em 360°, que requerem apenas mover a cabeca
para acompanhar um video ou uma imagem, sem interagdo direta. Em
2014, a Samsung também langou o GearVR, um dispositivo como o cartio
e dedicado aos seus telefones emblematicos com um pequeno joypad
e dois botdes ao seu lado (SAMSUNG, 2014). Empresas como NextVR
transmitem jogos de basquete da NBA e shows ao vivo em 360° apenas
para usuarios desta plataforma, que conta com uma base de 5 milhdes
de usuarios globalmente, conforme dados da empresa (WEBSTER, 2017).
Jornais como o USA Today e o New York Times, entre outros, publicaram
aplicativos com diversos videos curtos (cerca de 3 minutos cada reportagem)
para também utilizar o potencial do Google Cardboard. O ultimo veiculo citado

distribuiu unidades do suporte duas vezes para seus assinantes, a primeira

" Vince (1998, p. 4).
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vez junto da edicdo dominical de 7 de novembro de 2015 (NAFARRETE, 2015).

A iniciativa marcou o lancamento do aplicativo NYT VR.

Classificagao dos dispositivos e tecnologias

Como observado anteriormente, atualmente o cenario é dividido entre
aparelhos que utilizam uma lente baseada no smartphone e outros aparelhos
comum visor dedicado. Apenas esta divisao simples das plataformas indica a
diversidade atual bem como o seuimpacto nas possibilidades que norteiam
a criatividade. Além delas, é preciso observar se o video foi capturado com
uma camera ou foi produzido com uma ferramenta de desenvolvimento
de jogos, outro fator nesta espécie de matriz de producao.

Portanto, ap6s a revisdo conceitual e apresentacao dos aparelhos, sera
realizada uma classificacdo em trés grandes eixos. O primeiro é relativo
ao uso de um smartphone como tela encaixada em um visor oposto ao
uso de um headset dedicado cujo processamento é realizado de maneira
externa ao visor. O segundo observa se tal aparelho permite ao usuario
participar voluntariamente de um ambiente com ag¢des ou apenas pode
observar uma cena sem agir sobre ela. Por fim, a possibilidade de utilizar
um dispositivo de entrada de dados ou comandos é enfocada.

Os aparelhos observados tentam simbolizar outros com caracteristicas
parecidas. Por exemplo, apesar de diferengas no acompanhamento dos
movimentos da face, é possivel colocar o HTC Vive como um aparelho se-
melhante ao Oculus Rift, porém com uma diferenca no uso de joystick. Por
outro lado, isto também é observado nos clones do Cardboard, que apenas
oferecem um objeto plastico e ndo de papel para encaixar o aparelho. Este
olhar nio observa o uso do som nem mesmo as lojas virtuais que oferecem
contetido pois ambos os topicos necessitam de pesquisas dedicadas.

O uso da tela dos smartphones sera representado pelo Google
Cardboard, Google Pixel (aparelho que utiliza a plataforma Daydream)

e Samsung Gear VR, previamente apresentados. Entre os headsets, serdo
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observados o HTC Vive, o Oculus Rift, e o PlayStation VR. Desta forma,
ha a primeira separagido entre os aparelhos.

O primeiro é relativo ao uso de um smartphone como tela encaixada
em um visor oposto ao uso de um headset dedicado cujo processamento é
realizado de maneira externa ao visor. O segundo observa se tal aparelho
permite ao usuario participar voluntariamente de um ambiente com a¢bes ou
apenas pode observar uma cena sem agir sobre ela. Por fim, a possibilidade
de utilizar um dispositivo de entrada de dados ou comandos é enfocada.

A segunda categoria de analise permite colocar quase todos os
aparelhos dentro do grupo que permite algum nivel, seja ele mais basico,
de acdo voluntaria. O uso do Cardboard restringe o uso de a¢des, pois o
encaixe elimina a possibilidade de tocar na tela e realizar algum processo.
Apesar disso, alguns aplicativos utilizam desvios para superar isso, com
o0 uso de um ponto de vista especifico (geralmente a base da visdo) para
acionar comandos que sdo acionados se um pequeno apontador derivado
da movimentagao da cabeca for mantido em foco.

Apesar disto, o Cardboard é separado das outras plataformas. O seu
bloqueio de tela acarreta em uma énfase nas produgdes de videos e outras
animacgodes cuja acdo é dirigida pelo criador, sem a possibilidade de intera-
gir com a cena além de comandos basicos. O usuario pode escolher para
qual ponto ira olhar dentro de uma cena, seja ela filmada ou renderizada,
porém o fluxo da acao é pré-definido. Aplicagdes como simuladores de
montanha russa exemplificam esta situagao.

Desta forma, o Cardboard e seus clones nao sao observados na terceira
categoria, o uso de dispositivos de entrada. O headset do GearVR, nos seus
dois modelos langados comercialmente, possui uma grade de comandos
de direcdo sensiveis ao toque na area lateral do aparelho, incorporando ao
artefato algo que esta disponivel em acessorios externos para os outros.

HTC Vive e Oculus Rift permitem utilizar o teclado do computador, um
joystick compativel com PC e controles especificos. A primeira empresa
utiliza o Controller para realizar agdes de movimento, apenas com botdes

sensiveis ao toque e capacidade de rastreamento dos seus movimentos
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no ar. O Touch, alternativa da rival Oculus, conta com um direcional ana-
l6gico, sem tanto mapeamento como o outro. O PlayStation VR utiliza
um sistema semelhante, porém com entrada realizada pelos botdes ou
movimentos do joystick DualShock 4, além do PlayStation Move.

Os dispositivos com possibilidade de controle também exibem videos,
mas a possibilidade de realizar agdes permite que estes aparelhos concen-
trem a producgio interativa, com o desenvolvimento de ambientes virtuais
com possibilidades além de um simples acompanhamento de uma cena.

Assim, podemos observar que a RV de fato ocorre nestes dispositivos.
Se em todos os aparelhos é possivel provocar a sensagdo de presenga e,
consequente, imersao, o ritmo do flow decorrente da exploracao das di-
namicas de jogo e uso dos dispositivos de entrada enfatiza estes aspectos.
NZo ha apenas a colocagdo de um espectador em uma cena vivida, mas
um interagente em um ambiente virtual que responde conforme suas
acdes, mesmo que pré-definidas. Este debate nao despreza o primeiro
grupo, mas observa como ele talvez seja um ponto de partida mais ao
alcance das maos (seja em virtude do uso do smartphone ou do seu
custo) para muitos usuarios que desejam experimentar novas formas de

visualizagdo de ambientes.

Consideragoes finais

O cinema e fotografia mantém seus nomes desde suas origens. Todos
esses modelos narrativos tiveram importantes evolugdes tanto de lingua-
gem como de evolugao tecnoldgica. O primeiro desafio da fotografia foi
obter um modo de ser fixada. Posteriormente as conquistas nesse campo
acompanham o desenvolvimento da cor, a atualizagao do suporte, o pi-
xel, e mais contemporaneamente a sua caracteristica compartilhavel. O
cinema, originario da fotografia, nasceu mudo e com apenas uma cena.
A partir do manuseio, a linguagem foi ampliada a partir da transgressao
dos movimentos de cimera e das configuracbes da objetiva.
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Logo, os meios de comunicagao nasceram e mantiveram seus conceitos
enquanto suas capacidades operavam na ordem de potencializacao das
suas capacidades. No entanto, parece ocorrer o inverso com a realidade
virtual, tecnologia emergente. O uso indiscriminado do termo reduz a sua
potencialidade, sobretudo no momento que o video em 360 é observado
como exemplo de algo com propriedades parecidas, porém distintas e que
despertam a sensacao de imersao com interatividade, com acao pelo publico.

O objetivo deste capitulo nio é afirmar que o contetdo capturado
com uma camera de video em 360° nao seja uma linguagem imersiva.
A categorizagdo proposta acima permite compreender seu potencial e
como opgoes tecnoldgicas condicionam experiéncias e, por consequéncia,
a natureza do contetido observado.

E preciso observar que depois de falhas como o Nintendo Virtual Boy,
estes dispositivos ainda estdo expandindo a sua rede de usuarios e sem
indicativos de ser mais uma febre ou um produto sem contetido especi-
fico. O Cardboard pode ser interessante para mostrar como o caminho
da popularizagdo de uma tecnologia deve observar outros produtos ja
em uso, indo além na valorizacio das obras exibidas nestes suportes.
Produzir ndo é apenas inserir a visio em um cenario, mas propor novas
formas que criem fluxos de exibicdo de contelido que despertem o flow
e ndo deixem o espectador sem direcao neste novo ambiente, mas com
pistas para explorar este novo espaco.

Os desenvolvedores de jogos possuem um papel interessante neste
novo cenario. Ao passo que redagdes jornalisticas exploram videos em
360°, devem explorar e propor novas tramas e sensagoes. Ha um risco
de transformar uma nova forma de storytelling em algo semelhante aos
newsgames, que ficaram concentrados no uso da engine Flash e, diante
do desuso desta ferramenta, pouco a pouco sao menos explorados.

A classificagdo proposta é um primeiro passo para até mesmo informar
outros pesquisadores da area sobre limites e possibilidades. Como visto
ao longo do capitulo, a tecnologia possui um papel deveras importante
na construcao das novas plataformas, mas elas nio serao utilizadas — ou
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serdo de uma maneira mais simples do que poderia ser realizado — caso

conceitos e tecnologias ndo sejam compreendidos.
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0S GRAUS DE IMERSAO E INFORMACAO
EM REALIDADE VIRTUAL
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ANDREIA DENISE MALLMANN
CRISTINA SCHROEDER DE LIMA

Introducdo e objetivos do estudo

A proposta do capitulo é compreender e analisar como ocorre a
percepc¢ao dos sentidos em experiéncias com o uso da realidade virtual.
Paraisso, foi feita uma sondagem para compreender as percepgoes de 20
participantes, entre eles alunos e alunas de graduagio e de pés-graduagao
da Escola de Comunicagdo, Artes e Design, da Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS). Foi mostrado para os partici-
pantes o video feito em 360°, chamado Walking New York?, veiculado
no canal do The New York Times, no YouTube, em 2015. As experiéncias
ocorreram entre os dias 13 de junho e 4 de julho de 2017 e os objetivos

foram compreender os graus de imersao e informagdo adquiridas através

' Trabalho apresentado no GP Conteldos Digitais e Convergéncias Tecnoldgicas, XVII Encontro
dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao, evento componente do 40° Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicagdo, em 2017.

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=fo-89v4Fk-M. Acesso em: 8 de jun. 2017..
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datela plana (TV), tela interativa (celular), 6culos VR? com som ambiente
e, por fim, 6culos VR com som integrado. Todos assistiram ao mesmo
video em todos os dispositivos citados anteriormente. A seguir, na Figura

1 e 2, os modelos de 6culos VR utilizados.

¥ S

Figura1—Oculos VR com som ambiente. Figura 2 — Oculos VR com som integrado
Fonte: Site da Amazon“. Fonte: Site da Magazine Luizas.

O uso da realidade virtual na area da comunicagio e das artes nao é
nova, porém nos ultimos anos aumentaram a disponibilidade de equipa-
mentos de captagdo e as solugdes de visualizagao dos conteldos, como
os oculos de VR. No que tange a circulagcao dos contetdos, podemos
citar o YouTube, que lancou em 26 de janeiro de 2015° um canal voltado
especificamente para os contetdos produzidos em 360° e 180°.

A pesquisa divulgada pela Haptic.al em 2017, site especializado em
noticias e informacdes sobre realidade virtual, realidade aumentada e

realidade mista, e no artigo de Ergiirel (2017), em cinco anos os produtos e

3 Como forma de padronizagdo sera utilizada a abreviacdo (VR — do inglés Virtual Reality)
para nos referirmos a Realidade Virtual.

+ Disponivel em: https://www.amazon.com/Virtual-Reality-Glasses-3-5-6-0-Smartphone/
dp/Bo1LWRTBEE?ref_=ast_bbp_dp. Acesso em: 17 set. 2019.

s Disponivel em: https://www.magazineluiza.com.br/oculos-virtual-bobovr-z4-fone-acopla-
do-3d-controle-/p/5418826/te/orvc. Acesso em: 17 set. 2019.

6 De acordo com o site oficial do YouTube (2017), “Este é o canal oficial de realidade virtual
(RV) do YouTube. Aqui, vocé encontra os melhores e mais novos videos preparados para RV
da plataforma. Prepare-se para fazer tudo aquilo que nunca sonhou, assistir um show em
outro continente ou viajar pelo mundo. Para ter a melhor experiéncia, assista com fones em
um dispositivo mével ou com o Google Cardboard”. Informagao disponivel em: https://www.
youtube.com/channel/UCzughhs6NWbgTzMuMogWKDQ /about. Acesso em: 8 de jul. 2017.


https://www.youtube.com/channel/UCzuqhhs6NWbgTzMuM09WKDQ/about
https://www.youtube.com/channel/UCzuqhhs6NWbgTzMuM09WKDQ/about
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conteldos ligados a Realidade Virtual terdo um crescimento de 800% em
nivel mundial, entre 2017 e 2021. Dessa forma, entende-se a importancia
de iniciar pesquisas ligadas as tecnologias imersivas como algo impres-

cindivel para a formacao de futuros profissionais da area da comunicacao.

Apontamentos sobre a sensaciao e a emogao na sociedade
contemporinea

Pensar o conceito de comunicagdo, na atualidade, é ter em mente o
processo social no qual sociedade e cultura se encontram. Sob esse viés,
Sousa (2004) acredita que a comunicagao configura-se como uma relagao
social, em que os vinculos e os elos sdo indispensaveis para a sobrevivéncia
humana. E é a partir do ato de se comunicar que os sujeitos constréem as
suas identidades e reformulam os seus papéis sociais. Sdo os fluxos das
mensagens, a linguagem utilizada e as formas de compartilhamento que
geram as interpretagoes.

E importante destacar que toda a forma de comunicacio necessita
de informacao, que sera apresentada por intermédio de um suporte co-
municacional, para ser efetiva, afirma Sousa (2004). Isto ¢, “a informagao,
depende da comunicagdo. N3o ha informagio sem comunicagio. [...]
mas pode existir comunica¢do sem haver informagdo” (SOUSA, 2004,
p. 15). Para o autor, a informacgio é responsavel por reduzir a incerteza
num sistema comunicacional, e as mensagens informativas produzem
impacto sobre os receptores.

Sousa (2004) descreve o ato comunicacional com base na relagdo do
receptor com o seu contexto, o cédigo usado, a informacao utilizada e o
canal ou meio onde ele ocorreu. Mas lembra, ao citar Bordenave (1984), que
arecepcao envolve a percepcao, a interpretacao e a significagao. Indo mais
além, o autor traz para a discussio o fator da emocio, por Damasio (2012),
que acredita que a percepg¢ao, geralmente, esta vinculada e é conduzida pela
emocgao, mais do que pela razado, levando os sujeitos a decidir quais mensa-

gens serao compreendidas com mais eficiéncia em detrimento de outras.
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E é com base nesse contexto que a realidade virtual encontra adesao,
ou seja, pode vir a ser um dispositivo que permite apresentar a informagao
de forma diferenciada, em relagdo as narrativas apresentadas pelos meios
de comunicagdo de massa. Por essa razao, para abordar o contexto que
envolve a realidade virtual é preciso considerar alguns argumentos relacio-
nados as sensagoes, as emocdes e a ideia da imersao, ja que elas podem
ser diferenciais no que envolve a percep¢do dos usuarios dessa tecnologia.

Seguindo o conceito “sociedade da sensa¢ao”, de acordo com o fil6sofo
alemaio Christoph Tiircke (2010), fazemos parte de uma sociedade excitada
em que os estimulos audiovisuais sdo a medida da percepcao e da acao.
Esse entendimento é visivel na sociedade contemporanea. Para o autor “a
sensacio, originalmente significou nada mais do que percepcio” (TURCKE,
2010, p. 9). No entanto, nos dias atuais, o entendimento de sensagio esta
relacionado com algo que atrai a percepgao, o espetacular e o chamativo.
Tircke (2010) destaca que o deslocamento da palavra “sensacdo” encontra
abrigo nas telas, no aparato visual; e segundo o autor sio as responsaveis
por provocar uma percepgao que permanece. Os argumentos de Tircke
(2010) estdo ancorados nos meios de comunicagio de massa que, segundo
ele, competem para fazer parte desse “universo” de sensacoes.

Ao citar o aumento de nimero de canais para veiculagao de noticias,
Tircke (2010) destaca a pressdo sentida pelos sujeitos ao ter que escolher
o “melhor” contelido, e a sensagdo do jornalista em disparar, o mais breve

possivel, as novas noticias. Nesse contexto, Tiircke (2010, p. 19) destaca:

Nao é mais suficiente que os acontecimentos sejam por si s6
explosivos, confeccionados de forma chamativa [...]; o meio
audiovisual necessita mobilizar todas as forgas especificas do
seu género e ministrar a noticia com toda a violéncia de uma
injencdo multissensorial, de forma que atinja o ponto que al-

meja: o aparato sensorial ultrassaturado dos contemporaneos.

Aideia de aparato sensorial ja foi tema da filosofia, como cita Tircke

(2010), ao referir os estudos de George Berkeley no século XVIIl — o



OS GRAUS DE IMERSAO E INFORMAGAO EM REALIDADE VIRTUAL 167

tedlogo acreditou ser possivel construir uma teoria do conhecimento e
da realidade a partir do enunciado - Esse est percipi (Ser é ser percebido).
Berkeley, citado por Tiircke (2010), acreditava que os humanos, como seres
sensiveis, eram dependentes das sensagcdes que os 6rgaos transmitem.
Tircke (2010, p. 39), destaca: “O que ndo for sensagdo, ndo existe para nos,
pois nao podemos compreender o mundo passando ao largo de nossos
sentidos”. E ainda citando Berkeley, Turcke (2010, p. 39) argumenta “[...]
0 que nado é notado, sentido ou percebido, simplesmente nio é”.

Nessa “sociedade da sensagao” outro conceito importante é compre-
ender as emogdes. Rezende e Coelho (2010) apresentam um estudo em
que revisitam o conceito de emog¢do como objeto das Ciéncias Sociais. As
autoras exploram a emogao como representagdes, considerando tanto
as dimensoes da experiéncia humana relacionadas ao senso comum,
como a relagao com a sociedade e a cultura. No estudo, elas colocam
que “as emogdes, embora situadas no corpo, tém com este uma relagdo
que é permeada sempre por significados culturalmente e historicamente
construidos” (REZENDE; COELHO, 2010, p. 33). Mas mesmo assim, as
autoras retificam a ideia de que as emocgdes podem ser universalmente
compartilhadas, ja que o sentimento esta ligado a uma reagao de ordem
natural ou mesmo bioldgica, podendo ser distinguidas de normas sociais;
mas ao mesmo tempo emocdo é “[...] um fenémeno individual, no sentido
particular de cada um, e comum a todos os seres humanos” (REZENDE;
COELHO, 2010, p. 99).

As autoras citam Duarte (1999), que argumenta o lugar de destaque
que a valorizagao dos sentidos possui nas sociedades ocidentais modernas.
Essa sensagdo de prazer estaria ligada as praticas de consumo, atividades
esportivas e de lazer e também esta relacionada com a midia. E assim sdo
desenvolvidas experiéncias sensoriais, que apostam na vivéncia da intensidade
em curto prazo. Nesse sentido, a midia tem papel fundamental na estimula-
¢do ao consumo, marca da énfase hedonista na sociedade contemporanea.
Rezende e Coelho (2010) também referenciam os estudos de Campbell

(2001), que acredita em um hedonismo moderno autoilusivo, manifestado
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no prazer em experimentar algo que ndo foi vivido. A midia, entdo, tem
um papel fundamental nessa satisfacio sensorial, ja que oferece modos de
experienciar o mundo, sem exatamente estar no lugar dos acontecimentos.
Supomos que narrativas imersivas possibilitem essa renovada experién-
cia de sentidos através de dispositivos tecnoldgicos VR. Mas é importante,
antes de relacionar as tecnologias com imersao, compreender o conceito
do termo, ja existente antes da criacdo dos aparatos digitais. Conforme
Murray (2003, p. 102), “a experiéncia em ser transportado para um lugar
[...] simulado é prazerosa em si mesma, independente do conteddo da
fantasia”, e segundo a autora quando essa acao acontece, estamos diante
de experiéncia como Imersdo. Murray (2003), em seu livro sobre as possi-
bilidades narrativas no ciberespaco, trata Imersao como termo metaférico

que vem de uma experiéncia fisica, como estar submerso na agua.

Buscamos de uma experiéncia psicologicamente imersiva a
mesma impressao que obtemos num mergulho no oceano
ou numa piscina: a sensacdo de estarmos envolvidos por
uma realidade completamente estranha [...] que se apodera
de toda a nossa atencdo, de todo o nosso sistema sensorial
(MURRAY, 2003, p. 102).

A autora acredita que ao sair de um mundo familiar e entrar em um
ambiente novo, o sujeito experimenta formas de se movimentar dentro
dele, e assim a mente é inundada por sensacGes e estimulos sensoriais.
Entretanto, quando se esta em um meio participativo, consideramos aqui
0 ambiente criado pela realidade virtual, Murray (2003, p. 102) adverte
que aimersao implica “nadar, a fazer as coisas que o novo ambiente torna
possiveis”, possibilitando, assim, prazer a partir daimersido como atividade
participativa, onde os sentidos provocam emocdes por intermédio do
ambiente virtual simulado. Sherry Tiircke, reconhecida pelo seu estudo
sobre a psicologia no ciberespaco desenvolvido nos anos 80, é citada por
Murray (2003), por afirmar que os computadores podem proporcionar

acesso irrestrito as emocodes, que muitas vezes é vedado na vida real.
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Murray (2003) acredita que os computadores, no entendimento da psi-
cologia, sdo entendidos como objetos liminares, ou seja, estdo situados
na fronteira entre a realidade externa e nossas proprias mentes.
Seguindo nesse pensamento, a autora considera a narrativa uma ex-
periéncia liminar, mas no momento em que leva em conta a participacao,
existe o risco de desequilibrio, quando é rompida a convencao da “quarta
parede”. Murray (2003) recorre a Langer (1953) para problematizar a
violagdo do acordo entre publico e plateia, gerado pela quarta parede,
no teatro, por exemplo. Segundo Langer, em seu estudo sobre Estéticae
Arte, invocar a participacao do publico é negar o drama como Arte. Essa
ilustracao serve para problematizarmos questionamentos apontados por
Murray (2003), que foram adaptados para o presente estudo, sdo eles:
através da sensibilidade perceptiva como mensurar os diferentes graus
deimersao e informagao nas telas pesquisadas? Nesses ambientes digitais
a “quarta parede” ainda é vista como um limite a ser respeitado? Essas
sdo questdes que irdo guiar a discussao desse capitulo, porém antes se

faz necessario contextualizar a realidade virtual e suas manifestagoes.

Realidade virtual: compreensao e contexto

Arealidade virtual, conhecida por VR (virtual reality), é, por defini¢do,
uma tecnologia de interacao profunda entre um sistema operacional e
um usuario, através de uma interface computacional que explora todos
os sentidos do ser humano, por isso, multisensorial. Sua performance
ocorreu pela primeira vez antes mesmo do surgimento da Internet, em
1963, quando Ivan Sutherland criou uma aplicacao nomeada Sketchpad
(SUTHERLAND, 1963). Esse aparato permitiu a manipulagdo de figuras
tridimensionais em tempo real na tela de um computador.

Esse foi considerado o primeiro experimento VR justamente por utilizar
interface computacional avangada com simulagdo em tempo real e intera-

¢bes utilizando canais multissensoriais (BURDEA; COIFFED, 1994). Esses
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canais multisensoriais sio denominados por Kirner (2011) de dispositivos
especiais, 0s quais ativam e se utilizam dos sentidos e sensibilidade humana.

Antes de seu surgimento, as interfaces digitais possuiam carater bi-
dimensional em tela plana, disponibilizando aplicagdes de performance
multimidia (textos, imagens, sons, videos e animagdes) apresentadas em
uma interface (cujos limites eram a prépria dimensio da tela). Ao eleger o
monitor como principal instrumento de agdo/interacdo, os computadores
pessoais valorizaram, preponderantemente, a visao como sentido maximo.

Nesse cenario tecnoldgico, temos como comando dessas telas bi-
dimensionais as operagdes via teclado e/ou mouse. Desde meados dos
anos 2000, Vimos surgir as primeiras interagoes tangiveis, chamadas de
touch screen (telas sensiveis ao toque) e hoje, ainda em estagio primario,
os comandos de voz para telas 2D e 3D.

A tridimensionalidade da realidade virtual explora os sentidos da visao,
mas também da audic¢do e do tato, o qual inclui as sensa¢des de frio, calor,
pressdo, equilibrio e velocidade. A passagem de um ponto de vista (enquadra-
mento) para multipontos (360 graus) auxilia na percepgdo de ambiente real,
amplificada pelo comando do ponto de vista que o proprio usuario escolhe.

Os sentidos e a sensibilidade do usuario sao fundamentais para a
experiéncia de realidade virtual, permitindo mensurar variados graus
de “vivéncia” em um simulacro computacional especifico. A sensagao de
pertencimento a realidade, em um recorte particular, em seu tempo e
seu espaco, garante o sucesso ou o fracasso de uma narrativa em VR. A
captagao em 360 graus preenche o eixo rotatoério do usuario, garantindo
uma experiéncia cujo espago representa 100% da cena real.

Vale ressaltar as diferencas conceituais de realidade virtual e realidade
aumentada para evitar enganos. A realidade virtual € uma técnica avan-
cada de interface a qual propicia imersao, navegagao e interagdo em um
ambiente sintético, tridimensional, gerado por um sistema computacional
com implicagdo multisensorial. Ja a realidade aumentada pretende unir os
dois mundos: real e virtual. Através de marcadores, a técnica conhecida por

AR (augmented reality), procura expandir o que naturalmente nossa visio
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enxerga, criando virtualmente, através de aparatos digitais, informagdes
ampliadas, como geolocalizagdo, distancia, tamanho, proporcao, altura,
largura, cor, etc. A realidade aumentada combina recursos de multimidia e
realidade virtual para apresentar elementos misturados de boa qualidade
e prover interagdo em tempo real (KIRNER, 2011).

Ha, ainda, uma categoria intermediaria entre as duas realidades, a
chamada Virtualidade Aumentada (AV ou augmented virtuality). Essa
denota a captacao de uma fracao da realidade e sua inser¢ao, em tem-
po real, em um sistema ou narrativa digital, ampliando a interacao e a
imersdo no “mundo virtual”. A virtualidade aumentada costuma operar
com avatares e teve bastante destaque no inicio dos anos 2000, com a
plataforma Second Life” desenvolvida pela Liden Lab.

Diante de tantos conceitos, é possivel encontrar variadas pesquisas
que visam detalhar melhor as diferentes proporc¢des na interacao do real
e do virtual. Um conhecido estudo é o “continuum” de Milgram et al.,1994,

conforme a Figura 3.
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Figura 3 — Continuum de virtualidade adaptado por Paul Milgram
Fonte: (MILGRAM et al., 1994).

Esse estudo ira trabalhar com a realidade virtual. Partindo de seu
conceito para compreender justamente a interagao do usuario, seus graus
de imersao com cada sistema e sua capacidade cognitiva de compreender

e reter informacdes através das sensacdes causadas por cada experiéncia.

7 Criada em 1999, a plataforma de virtualidade aumentada Second Life foi desenvolvida em
2003 pela empresa Liden Lab e recebeu o prémio Emmy de Tecnologia e Engenharia na época.
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Procedimentos metodologicos: descricio e
aplicacao da sondagem

Conforme apontado no inicio do capitulo, para a aplicagiao da son-
dagem foi escolhido o video Walking New York produzido pela New York
Times Magazine em colaboragao com o estudio VRSE, especializado em
producao de video em realidade virtual e disponivel no canal do veiculo
no Youtube ou no aplicativo gratuito NYT VR.

O video é um documentario de aproximadamente 6 minutos em que
o artista francés JR conta e mostra o processo de realiza¢do da capa da
edicdo de 26 de abril de 2015 da revista.

O artista tornou-se conhecido por suas instalagdes criadas com
fotografias gigantes afixadas em espacos urbanos ao redor do mundo.
Vivendo em Nova York ha 4 anos no momento de sua colaboragdo com
a NYT Magazine, ele tinha voltado seu interesse para a questao da imi-
gracao; havia recentemente realizado o projeto Unframmed - Ellis Island,
resgatando retratos de arquivo dos imigrantes que passaram pelailha no
final do século XIX e inicio do século XX. Estes retratos foram ampliados
e colocados nas paredes do antigo hospital que recebia e abrigava os

doentes que precisavam ficar de quarentena antes de entrar no pais.
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Figura 4 — Capa da revista The New York Times Magazine
Fonte: New York Times, 20158.

Figura 5 — Reproducdo de duas cenas do video no youtube acessada pelo
computador e pelo celular em modo VR
Fonte: Capturas de tela do video Walking New York, 2015.

8 Disponivel em: https://www.nytimes.com/2015/04/26/magazine/behind-the-making-of-
-our-walking-new-york-cover.html. Acesso em 18 set. 2019.
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Para o projeto com a revista, JR selecionou alguns imigrantes recentes,
que haviam chegado na cidade ha menos de um ano, e os fotografou cami-
nhando nas ruas. Dentre eles, foi ElImar Alyiev, um garcom de 20 anos vindo
do Azerbaijao, o escolhido para figurar na imagem estampada na capa da
revista. No video, com seu forte sotaque francés, JR fala de sua motivagao
para o trabalho e o que tinha em mente para concretiza-lo. Mostra as etapas
da producio: a obtencao das fotos de Elmar na rua; a impressao, em seu
estldio, das tiras de imagem que mais tarde seriam montadas como um
grande quebra-cabecas; e o complexo trabalho de remontagem daimagem,
por sua equipe de ajudantes, um trabalho que se inicia na madrugada e dura
cerca de trés horas e meia. A imagem foi colocada no chao da Flatiron Plaza,
diante de um dos edificios mais iconicos da cidade de Nova York, e ocupa
praticamente toda a sua area triangular. Mais tarde, em um helicéptero, JR
fotografa a imagem de cima. O video termina com a capa da revista finali-
zada, mostrando essa imagem feita por JR a partir do helicoptero onde se
vé a enorme imagem de Elmar no meio da cidade, pontilhada de pequenas
e multiplas sombras dos passantes que cruzavam sobre ele. A produgao da
capa desdobrou-se em uma série de outras a¢oes e contetidos.

Apesar de ter sido produzido no momento de producao da capa, ao longo
do més de abril de 2015, o video Walking New York - 360 VR Video s6 foi dis-
ponibilizado no Youtube em 5 de novembro daquele ano, momento em que o
jornalanunciou sua primeira producao jornalistica utilizando realidade virtual, o
video The Displaced®. Na Carta do Editor da New York Times Magazine daquele
dia, Jake Silverstein (2015) apresenta a iniciativa como mais uma experiéncia
inovadora do veiculo e menciona Walking New York como a experiéncia em-
brionaria que, com seu resultado satisfatorio, havia impulsionado a empresa
a investir, de forma mais consistente, nos contelidos em realidade virtual. Ao
longo da semana o veiculo distribuiu aos assinantes do jornal impresso 6culos
Google Cardbord VR™, cerca de 1,3 milhdes, segundo nimeros divulgados

° O video conta com 3.7 milhdes até o dia 14 de julho de 2017.

© Disponivel em: https://vr.google.com/cardboard.
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pela revista Wired (WOHLSEN, 2015). Em maio do ano seguinte a companhia

distribuiu mais 300.000 novos dispositivos para seus assinantes digitais com

tempo mais longo de assinatura (ROBERTSON, 2016). Desde entdo a com-
panhia tem produzido conteldos nesse formato regularmente. Atualmente

podemos encontrar 256 videos na playlist Daily 360/ The New York Time do

canal do veiculo no YouTube. A playlist tem um total de 55.816 visualizagdes,
perfazendo uma média de aproximadamente 218 visualizagbes por video™.

Optamos por utilizar Walking New York para essa pesquisa princi-
palmente pela preocupacao de que o video apresentasse uma narrativa
completa, porém ndo muito complexa a ponto de nao ser minimamente
entendida por quem ndo tivesse dominio do idioma falado. Outra questao
primordial que norteou a escolha foi a necessidade de o video possuir uma
narrativa inteligivel, e em que a cena apresentada, quando em uma tela
sem interagao, estivesse conexa com o protagonismo da histéria. Foram
visualizados varios videos previamente e Walking New York se mostrou o
mais adequado. Além disso, foi importante o fato de se tratar de um video
produzido por uma empresa jornalistica com credibilidade e tradi¢do e
que tem continuado a investir e experimentar com o formato.

A coleta dos dados para a discussao sobre a percepgao dos sentidos
dos participantes ocorreu em uma sala de aula com uma tevé plana
60" da marca Samsung, modelo 6500. As etapas foram as seguintes:
o video era apresentado por completo na TV de tela plana para dois
participantes conjuntamente. Logo em seguida eles eram levados para
partes afastadas da sala para que assistissem individualmente na tela in-
terativa, em telefones celulares. A partir desse momento eraimportante
que os participantes ficassem relativamente separados para que o som
dos dispositivos de cada um nao interferisse na experiéncia do outro.

Nos dois casos o video era assistido por completo. Logo em seguida, o

" Dados verificados em 14 de julho de 2017.
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video era reapresentado nos 6culos VR™. Inicialmente o video foi visu-
alizado com o som ambiente, ou seja, o telefone movel era encaixado
nos 6culos sem uma conexdo de audio. O som, portanto, vinha direto
do auto-falante do telefone. Nesses casos os participantes assistiram
aos primeiros minutos do video. Por Gltimo, para assistir o restante do
conteldo, o telefone movel era conectado aos dispositivos com o som
integrado, completando assim a experiéncia de realidade virtual.

ApoOs a experiéncia com as quatro modalidades de dispositivos,
os participantes eram convidados a responder a um questionario que
lhes era enviado por e-mail. O questionario era composto por sete
perguntas, divididas em seis perguntas fechadas e uma aberta. O
questionario foi criado no Google Forms™. A técnica escolhida para a
coleta dos dados se justifica de acordo com Gil (2008), que destaca
o uso do questionario para obter informacdes sobre sentimentos,
interesses e comportamento dos sujeitos.

As quatro primeiras perguntas referiam-se ao nivel de conexdo
experimentado em cada uma das experiéncias: 1) tela plana - TV; 2)
tela de celular; 3) tela VR com som ambiente; 4) tela VR com som in-
tegrado. Em cada uma das perguntas o participante deveria escolher
em uma escala de 0 a 10 o seu grau de conexao.

Na pergunta 1, sobre a experiéncia em tela plana/TV, 45% dos
respondentes apontaram um nivel de conexdo menor que 5.)a na tela
do celular, a segunda pergunta, o nivel de conexao foi 100% maior que
3e70%entre 6 e 8. Natela VR, com som ambiente, 95% marcou o grau
de conexdo maior que 7, porém nenhum dos participantes apontou o
nivel 10. Na tela VR com som integrado, 95% marcou o nivel de conexdo

maior que 8, sendo que 65% marcou o indice mais alto.

2 Foram utilizados quatro 6culos. 2 da marca BoboVRZ4, com som integrado, 2 VR Box sem
som integrado.

3 O questionario e as respostas podem ser verificados em: bit.ly/pesquisavr2017. Acesso
em: 14 jul. 2017.
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As respostas para essas quatro primeiras perguntas do questionario
demonstraram que nenhum respondente atribuiu o grau 10 de conexao
com tela plana, enquanto que sobre as outras trés plataformas nenhum
respondente atribuiu um grau menor do que 3 de conexdo. Dos 20
respondentes apenas 5 nao marcaram uma escala regular crescente
de nivel de conexdo em cada uma das plataformas, essa observagao
foi feita considerando cada uma das respostas separadamente. Um
dado interessante foi que apenas uma respondente atribuiu um grau
de conexdo menor que 8 na experiéncia com a tela VR /som integrado.

Na pergunta 5 sobre o nivel de informacao através da mediagdo dos
dispositivos ja citados, a tela VR com som integrado foi marcada como a
plataforma mais informativa por 55% dos participantes; A tela plana 20%,
o celular 20% e a tela com som ambiente 5%. Na pergunta 6 sobre o grau
de imersao percebido 95% atribuiu aos dculos VR com som integrado.

Na pergunta 7 foi solicitado para os participantes fazer uma breve
descricdo de suas percepgdes com relagdo as imagens, sons e sobre
sensagdes percebidas durante a experiéncia. Para facilitar a apresen-
tacdo das respostas, dividimos em duas categorias algumas sinteses e
comentarios que se sobressairam a partir das falas dos respondentes,

no Quadro 1, a seguir:
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Som e Imagem Sensibilidade Receptiva

O audio é um fator chave
para a imersao.

A imagem ndo estava
tdo definida e conexa. O
contetdo na TV ndo faz
muita diferenca.

O som era ambiente ndo
colabora com a imersao.
Com uso dos 6culos VR com
som a imersao dificultou
a atengao ao conteudo,
devido a dispersio pela
vontade de explorar os
detalhes das cenas.

Percepgdo do corpo e a dificuldade de
movimentagio no espaco.

O uso dos 6culos VR com som integrado
causou desequilibrio, dor de cabecga,
tontura e enjoo. Provou medo de altura.
Emocao e adrenalina ao usar os 6culos
VR com som integrado.

Os dculos com fone me deu menos
tontura e maior sensacao de realidade.
Necessidade de tocar nos objetos fisicos
para ndo perder a realidade do espaco.
O uso do celular a mobilidade e liberdade
de interacao foi maior.

Quadro 1 — Sintese dos comentarios

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Além das respostas descritas acima, também foram manifestadas al-
gumas insatisfagdes e interferéncias decorrentes da dificuldade de uso dos
aparatos, como: baixa velocidade e/ou oscilagdo da conexdo da Internet;
em relagdo a adaptacdo facial aos 6culos, foram abordados o ajuste da
dioptria, distancia interocular, ou seja, o ajuste da distancia entre os olhos.

Consideragoes finais sobre o estudo

Apos a apresentacao da analise dos dados dessa pesquisa exploratoria
sobre a percepg¢ao do grupo que participou da experiéncia relacionada as
diferentes telas, concordamos com Murray (2003), quando afirma que
cada periodo histérico busca um meio para se defrontar com questdes
da existéncia humana, assim como Shakespeare, por intermédio do per-
sonagem Hamlet, citado pela autora, que em seu tempo inovou ao trazer

para os palcos a reflexao renascentista, traduzida pelo universal discurso:
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“Ser ou ndo Ser”. Murray (2003) cita que os novos formatos narrativos
refletem uma época. Nesse sentido, entendemos que as praticas ligadas
a realidade virtual manifestam de alguma forma essa sociedade das sen-
sacbes, conforme citou Tiircke (2010).

Esse estudo preliminar apontou percepcoes variadas com relagao
aos sentidos quando provocados pelas diferentes experiéncias através
das telas no consumo do contetido audiovisual. Sobre o grau de imersio,
95% das respostas mostram que os 6culos VR com som integrado pro-
porcionaram mais imersao.

Além do tratamento das respostas ao questionario, durante a aplica-
¢do da experiéncia foram observados, de forma empirica e ilustrativa, o
comportamento dos participantes ao assistir o video. Diante do aparelho
de TV, todos permaneceram sentados e atentos, quase sem movimenta-
¢ao corporal. No uso do celular somente um participante utilizou a opgao
touchscreeen para explorar o video 360°. Os demais, a fim de explorar
as possibilidades do 360°, movimentaram o corpo junto com o aparelho.
Como a aplicagao da experiéncia era feita em duplas, também foi verifi-
cada a interagdo entre os participantes, como falas e comentarios sobre
o video. O mesmo ocorreu na etapa do VR com som ambiente.

Na etapa de observagio do uso dos 6culos VR com som integrado
presenciamos alguns casos de sobressaltos e perda de equilibrio dos estu-
dantes, que tentavam buscar apoio nos moéveis e paredes da sala de aula.

Ja as respostas ao nosso questionamento sobre o grau de informagao
absorvida, notamos que apesar do indice de 55% dos respondentes terem
escolhido os 6culos VR com som integrado, destacando essa plataforma
como a experiéncia mais informativa, percebemos que 40% se sentiram
mais informados por tela plana/celular. Essa constatacdo indica que ru-
idos/interferéncias no uso podem comprometer a atencio e, portanto,
o nivel de absorc¢ao de informacao.

Baseados nesse contexto relatado, voltamos a uma das questdes
iniciais do capitulo, e constatamos que o conceito de “quarta parede” em
ambientes digitais é desafiado pela intencao do sujeito de explorar a cena
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em que esta imerso. Muito embora este ndo tenha sido o foco da pesquisa,
éimportante destacar que o publico participante dessa atividade possuia
entre 18 e 35 anos e, portanto, em sua maioria ja tinham familiaridade
com tecnologias em seu cotidiano.

Nesse sentido, entendemos que esse estudo é preliminar, no entanto,
ele nos fez refletir sobre a importancia da produgdo de contedos que
levem em conta a sensibilidade receptiva e ndo somente o aproveitamento

de avancos tecnologicos disponiveis em cada época.
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ANALISE DA TIPOGRAFIA EM INTERFACES DE
REALIDADE VIRTUAL

MAIRA WOLOSZYN
BERENICE SANTOS GONGALVES

Introducao

As experiéncias interativas vém sendo transformadas com o avango
das tecnologias digitais. Novas possibilidades surgem com a popularizagao
dos dispositivos moveis, como a visualizagdo de aplicativos a partir de
um ambiente de realidade virtual, gerando inimeras possibilidades aos
desenvolvedores de conteudo digital.

Os ambientes de realidade virtual permitem criar ciberespagos onde é
possivel interagir com objetos e pessoas em um nivel virtual, podendo se
referir a diferentes tipos de aplicagoes. Por conta da redugio dos custos de
implementacao, da disseminagao do conhecimento das tecnologias e do
aumento das possibilidades de uso, a implementagdo deste recurso tem
se mostrado cada vez mais possivel e vem sendo explorada em diferentes
situagdes e para diferentes atividades (ACIOLY et al., 2014).

Nesse contexto estio inseridas as interfaces graficas digitais, que, com o
auxilio de um acessorio, podem ter seu contetido expandido para a realidade
virtual. Jogos, livros e conteidos educacionais ja estdo utilizando essa ferra-
menta a fim de possibilitar aos usuarios novas interagées com o meio digital.
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Sendo assim, com a popularizagao da tecnologia empregada a realidade
virtual e dos dispositivos moéveis, identifica-se a necessidade de avaliar
as limitagdes e potencialidades dos recursos graficos que compdem as
interfaces graficas destas solucdes, em especial a tipografia, responsavel
por compor os textos. Isso por que, mesmo com o realce conferido aos
elementos graficos e audiovisuais na comunicagao digital, o texto ainda é
o principal meio para transmitir informacées (RIBEIRO, 2012; SALAVERRIA,
2014). Portanto, este capitulo prop&e identificar quais fatores de avaliagio
da tipografia na tela sdo adequados para avaliar a clareza dos textos de
interfaces acessados a partir de recursos de realidade virtual.

Para tanto, propde-se a analise dos textos presentes em um aplicativo
com recurso de realidade virtual a partir do sistema avaliativo para tipo-
grafia em tela abordado por Lupton (2015). Desta forma, esta pesquisa
pode ser classificada como aplicada, descritiva, bibliografica e analitica
(PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Realidade virtual em ambiente multimidia

Conforme Tori e Kirner (2006), a realidade virtual pode ser com-
preendida como uma “interface avancada do usuario” que tem como
caracteristicas a visualizagdo e interagdo com ambientes virtuais. Ainda,
representa uma técnica de interface que leva em conta o espago tridi-
mensional, onde o usuario atua de forma multissensorial, explorando
aspectos deste espaco por meio da visdo, audicdo, tato, e até mesmo,
olfato e paladar (KIRNER; KIRNER, 2011).

A realidade virtual proporciona uma experiéncia imersiva através de
dispositivos fisicos e programas com modelos computacionais (BRAGA,
2012). Com este recurso, “o usuario atua no espaco tridimensional exe-
cutando agdes que vao além da interagdo com botdes e comandos em
menus” (BRAGA, 2012, p. 25) podendo interagir diretamente e em tempo
real com situagdes imaginarias, cenarios ficticios, objetos virtuais estaticos

ou em movimento produzidos de forma sintética. Além disso, também é
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possivel reproduzir ambientes da vida cotidiana com fidelidade, como o
ambiente interno de uma casa e até mesmo uma cidade virtual.

Os ambientes virtuais podem assumir diferentes formas e serem, ou
ndo, baseados no mundo real. Os objetos que irdo compor este ambiente
“terdo certos atributos a eles associados como: a geometria, cores, tex-
turas, iluminagao, caracteristicas dinamicas, restri¢oes fisicas e atributos

acusticos” (TORI; KIRNER, 2006, p. 10).

Ainteragdo no mundo virtual acontece a partir de interfaces intuitivas
e podem envolver diversas agdes, como voar, pegar objetos, utilizar gestos
para comandar o sistema, entre outros. “O usuario pode simplesmente
observar o funcionamento do ambiente virtual simulado animado, tendo
uma experiéncia passiva, ou ser o agente do sistema, interferindo em seu
funcionamento” (TORI; KIRNER, 2006, p. 14). Ainda, as interagdes nos
ambientes virtuais podem acontecer de maneira individual, ou a partir da
interacdo entre varias pessoas através de sistemas multiusuarios.

Tori e Kirner (2006) destacam que as interagdes no ambiente virtual
envolvem: (i) navegagio, que se refere ao movimento do usuario no
ambiente virtual, e envolve movimentacido mecanica e a defini¢do do
trajeto; (ii) selecdo, consiste na escolha do objeto a ser manipulado; (iii)
manipulagdo, consiste na alteragcao do objeto, como troca de posicao ou
mudanca na aparéncia; e (iv) controle do sistema, relacionada a emissao
de comandos do usuario a serem executados pelo sistema que acontecem
através de menus graficos, comandos de voz, gestos, entre outros.

Entretanto, é necessario fazer uso de algum aparato tecnoldgico
para interagir com os ambientes virtuais como luvas, 6culos, entre outros
(TORI; KIRNER, 2006). J4 existem algumas iniciativas que possibilitam o
facil acesso, a baixo custo, a realidade virtual. Um exemplo é o Google
Cardboard, um 6culos de realidade virtual proposto pela empresa Google,
que pode ser confeccionado artesanalmente com papeldo. Esse acessorio
permite experiéncias imersivas de forma simples e acessivel e funciona

associado a um smartphone de até 6 polegadas (GOOGLE, 2016).
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Essas iniciativas mostram que a realidade virtual é cada vez mais apli-
cavel a diferentes situagdes e contextos, como indUstria, entretenimento,

educagao, entre outros.

Tipografia em interfaces digitais

A tipografia pode ser entendida como a area que estuda a historia,
anatomia, desenvolvimento e uso dos tipos. Para Farias (2004), a tipo-
grafia envolve a pratica e o processo envolvidos na criacao e utilizagio
de simbolos ortograficos e para-ortograficos. Ainda, a tipografia é parte
intrinseca do ato de compreender textos (BONSIPE, 2013).

Em interfaces digitais, a tipografia ainda pode auxiliar os leitores a
navegarem pelo contelido, uma vez que os conteldos digitais permitem
que o usuario interaja com o conteddo de maneiras nio lineares e, por
vezes, imprevisiveis. Para Royo (2008), as caracteristicas de aplicagdo da

tipografia em meio digital sao regidas por trés regras:

1. Legibilidade e contraste: a legibilidade garante que o tipo de
letra possa ser visualizado com clareza a partir do controle
de contraste entre as formas e os espacos vazios (ROYO,
2008). Quanto a esse aspecto, Farias (2002) faz a distin¢do
da legibilidade e leiturabilidade. A legibilidade, conforme
também é apontado por Royo (2008), diz respeito a clareza
dos caracteres de forma isolada. A leiturabilidade, por sua vez,
esta relacionada ao conforto de leitura de um texto como um
todo (FARIAS, 2002).

2. Hierarquia de informacao: para que o usuario consiga distinguir
as diferentes fun¢des do texto em uma ambiente multimidia,
é necessario que titulos, subtitulos, imagens e outros tipos de
texto sejam configurados de maneiras diferentes (ROYO, 2008).
Nesse sentido, Schlatter e Levinson (2013) acrescentam que
contrastes na tipografia sdo a chave para obter uma hierarquia
clara, alcangada apenas com variagdes nos tamanhos e pesos



ANALISE DA TIPOGRAFIA EM INTERFACES DE REALIDADE VIRTUAL 187

dos tipos. Conforme Kalbach (2009), assim sera possivel apre-
sentar as op¢des de navegacgao e guiar o leitor pelo contetudo.

3. Coordenacdo grafica ou consisténcia: trata da integragao dos
textos com o sistema. Para Royo (2008), com isso o usuario
se sentira mais confortavel e tera a sensacao de controle. Para
Schlatter e Levinson (2013) a tipografia é um componente
importante da personalidade de uma interface e deve refletir
o objetivo e as caracteristicas do sistema.

Com isso, identifica-se a necessidade de avaliar a tipografia em meios
digitais a fim de garantir a clareza do conteldo apresentado. Com o ob-
jetivo de apoiar a escolha de fontes para produtos digitais, um sistema
avaliativo é proposto por Lupton (2015) juntamente com Christopher Clark,
apresentado na Figura 1, composto por seis aspetos, a saber: legibilidade,
flexibilidade, elegancia, leitura, carisma e adaptabilidade.
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Figura 1 — Sistema avaliativo proposto por Lupton e Clark
Fonte: Lupton (2015, p. 20).
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Conforme abordado anteriormente, a legibilidade diz respeito a clareza
dos caracteres. A flexibilidade trata da versatilidade da fonte, e sua qualidade
em se adaptar aos diferentes tamanhos de letra e fungdes, como titulo, corpo
de texto, notas de rodapé, etc. A elegancia esta relacionada ao desenho das
letras, e da suaintegragdo com o sistema. A leitura esta ligada a leiturabilidade,
e avalia se a fonte e o tamanho empregado possibilitam uma leitura confortavel.
O carisma, assim como a elegancia, esta relacionado a aparéncia das letras.

Por fim, a adaptabilidade se refere a otimizagdo da fonte para meios digitais.

Abordagem metodologica

Os procedimentos metodoldgicos adotados para a analise do exemplar

foram estruturados da seguinte forma:

1. Caracterizacao do objeto de estudo: apresentagao do exemplar
a ser analisado.

2. Processo de analise: com base no Sistema de Avaliagio de
Lupton (2015), foram analisados os aspectos da tipografia no
exemplar.

3. Resultados e discussoes: organizacao dos resultados obtidos
na analise e discussao dos mesmos.

Caracteriza¢do do objeto de estudo

Com o objetivo de verificar quais os aspectos abordados por Lupton
(2015) e Clark, quanto a tipografia em ambientes digitais, sdo identificados
em uma interface com recurso de realidade virtual, um exemplar foi sele-
cionado como objeto de analise. O aplicativo escolhido para analise foi o
War of Words VR, um aplicativo com recursos de realidade virtual para ser

acessado a partir do Google Cardboard desenvolvido pela empresa BDH.
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Este, foi desenvolvido para promover um documentario, o longa-me-
tragem “War of Words - Soldier-Poets of the Somme”, e é considerado pelo

desenvolvedor como uma experiéncia de poesia animada.

Figura 2 — Abertura do aplicativo
Fonte: Captura de tela do aplicativo War of Words.

O aplicativo utiliza a realidade virtual para retratar o ambiente apre-
sentado no poema “The Kiss”, do poeta inglés Siegfried Sassoon. Este

ambiente se passa no ano de 1916 em meio a Primeira Guerra Mundial.

Figura 3 — Introducao de audio e animacao
Fonte: Captura de tela do aplicativo War of Words.
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Inicialmente, o aplicativo apresenta uma tela de introducao, conforme
mostrado na Figura 2. Em sequéncia, as interagdes no ambiente virtual sio
acompanhadas por um audio que descreve o contexto em que o usuario
esta navegando, conforme apresenta a Figura 3. Por fim, encontra-se a

poesia “The Kiss” expressa em meio ao ambiente virtual.

[IE JTTe)
i L

Figura 4 — Poesia “The Kiss”
Fonte: Captura de tela do aplicativo War of Words.

Para a analise, sera considerada a tipografia da pagina de introdugao
bem como do texto da poesia apresentada ao final da experiéncia inte-

rativa, conforme mostra a figura 4.

Resultados e discussoes

A analise foi estruturada a partir do sistema de avaliagdo proposto por
Lupton (2015), onde fatores similares foram agrupados, resultando em
cinco aspectos a serem avaliados, a saber: legibilidade, leitura, flexibilidade,
adaptabilidade e carisma e elegancia. Assim, foi possivel evidenciar os
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aspectos tipograficos do livro de realidade virtual. A sintese do resultado

da analise pode ser visualizada no Quadro 1.

Tabela 1 - Sintese do resultado da analise

ASPECTOS ANALISE

Legibilidade

Leitura

Flexibilidade

Adaptabilidade

Carisma e
Elegancia

Atende parcialmente.

As letras sao distintas entre si. Entretanto, o recurso
de realidade virtual torna as letras um pouco
imprecisas, criando um contorno em torno das
mesmas.

Ndo atende.

O tamanho da fonte é aplicado a poesia é um pouco
pequeno. O texto de tamanho menor da abertura
torna a leitura imprecisa.

Ainda, ressalta-se que a posicao no ambiente virtual
em que se encontra a poesia é acima da linha do
olhar, isso, juntamente com o tamanho de fonte
relativamente pequeno e o texto extenso implica em
uma leitura desconfortavel.

Atende.
A fonte cumpre com seu prop6sito em todos os
tamanhos de texto aplicados no livro.

Ndo atende.

Acessado pelo recurso da realidade virtual, a fonte
ndo é otimizada para esta visualizagdo, tornando as
letras serrilhadas.

Atende.

O estilo da fonte esta de acordo com a interface, bem
como se integra com os demais elementos presentes
no ambiente virtual.

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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A partir da analise dos aspectos da tipografia em uma interface de
realidade virtual, acessados a partir do Google Cardboard, foi possivel
observar que, de modo geral, este recurso torna os caracteres imprecisos,
principalmente aqueles com tamanhos menores, criando um contorno
de multiplas cores em torno das letras. Sendo assim, compromete a le-
gibilidade e a leitura do texto menor da pagina de abertura do aplicativo
e também do texto da poesia “The Kiss".

A poesia é composta por tipos um pouco pequenos, considerando a
extensao do texto, e sua posicao no ambiente virtual encontra-se acima
da linha do olhar, o que necessita que o leitor se mantenha com a cabeca
erguida para conseguir fazer a leitura, bem como permaneca nessa posicao
por um tempo relativamente longo, considerando a extensao da poesia.
Sendo assim, por conta da extensdo do texto, do tamanho aplicado a
fonte e da posicao em que esta a poesia no ambiente virtual, a leitura da
mesma é cansativa e desconfortavel.

Quanto ao carisma e elegancia, observa-se que a fonte esta de
acordo com a linguagem grafica do produto como um todo. Além disso,
a tipografia é integrada com os demais elementos presentes na interface.

Quanto a flexibilidade, identifica-se que a fonte escolhida possui o mes-
mo desempenho em diferentes tamanhos e fun¢des de texto, como os da
abertura do aplicativo e da poesia. Entretanto, identifica-se que, em tamanho
menores, algumasimprecisdes podem ser notadas por conta dos contornos
criados em torno das letras pelo acesso a partir do Google Cardboard.

Por fim, quanto a adaptabilidade da fonte, ou seja, sua otimizagdo
para visualizagdo na tela, percebe-se que a fonte nao foi trabalhada para
atender este requisito. Os caracteres, quando acessados com o recurso
de realidade virtual, sdo visualizados de forma serrilhada. Entretanto,
ressalta-se que, normalmente, esse é um processo feito para visualiza-
¢ao em telas de computadores e dispositivos moveis, e geralmente nio
contemplam os dispositivos baseados em realidade virtual.

A analise dos textos da interface permitiu identificar que a tipografia

pode assumir melhor as caracteristicas dos ambientes virtuais a fim de
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expandir suas aplicagoes. Percebe-se um potencial a ser desenvolvido na
aplicagdo tipografica em ambientes virtuais, como por exemplo, utilizar a
tipografia como apoio as intera¢des abordadas por Tori e Kirner (2006),
como a navegagao, uma vez que o texto pode guiar o usuario pelo contetido
e espaco, a selecao, utilizando a tipografia para auxiliar o usuario a identifi-
car o objeto a ser manipulado e como recurso de confirmagao da selecao,
e a manipulagio, orientando o usuario na alteragdo dos objetos virtuais.
Ademais, pode-se afirmar que, de modo geral, o sistema avaliativo da

tipografia em meios digitais proposto por Lupton (2015) e Clark é adequado
para avaliar este recurso em interfaces com recursos de realidade virtual.
Quanto aos aspectos abordados pelos autores, identifica-se que a legibilidade,
a leitura, a flexibilidade e o carisma e a elegancia sao passiveis de serem
observados nos ambientes virtuais. Quanto a adaptabilidade, que trata da
otimizacao dos caracteres para as telas, observa-se a dificuldade em ponde-
rar sobre o assunto, uma vez que esta otimizagao pode ser comprometida
pela visualizagdo a partir de acessorios de realidade virtual mais simples,

que podem gerar imprecisoes nos textos aplicados a interface em questao.

Consideragoes finais

Com a disseminacao da tecnologia, a realidade virtual tem se tornado
cada vez mais acessivel podendo ser aplicada para uso em diversas situagoes,
até mesmo, como um recurso associado a interfaces digitais. Mesmo com
diversos recursos presentes no universo digital, o texto ainda é considera-
do um dos principais elementos utilizado para transmitir as informagoes.

O texto em interfaces digitais vem se transformando de acordo com
as necessidades dos usuarios e a disseminagdo das midias digitais. Sendo
assim, fica clara a importancia de conhecer o comportamento da tipo-
grafia nesses ambientes bem como em avaliar produtos existentes a fim
de compreender as potencialidades e limitagdes deste recurso.

Percebeu-se a partir da analise da tipografia em interface com recurso

de realidade virtual que a tipografia pode ser melhor explorada para ga-
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rantir o conforto de leitura dos textos. Ainda, este recurso tem potencial
para auxiliar a interacdo com o ambiente virtual quanto a manipulagao,
navegacgao e selecao de objetos, tornando-se elemento fundamental

neste tipo de ambiente.
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O PASSAGEIRO DO FUTURO: UMA PROPOSTA DE ANALISE
SOBRE O DISCURSO CINEMATOGRAFICO DA REALIDADE
VIRTUAL A PARTIR DA TEORIA CRITICA DA SOCIEDADE'

GIOVANNI GUIZZO DA ROCHA

O renascimento da realidade virtual

Desenvolvida inicialmente em centros militares e universitarios de
pesquisa, desde a década de 1960, a realidade virtual (RV) enfrentou um
percurso que parecia apontar para o fracasso eminente. Equipamentos
caros e desconfortaveis impossibilitavam um modelo comercial. Além
disso, aincapacidade de geragcdo de imagens computadorizadas, em alta
frequéncia, principio fundamental para as tecnologias de RV atuais, cau-
savam desde dores de cabeca até fortes nauseas nos usuarios. Passados
mais de 50 anos desde as primeiras experiéncias, a tecnologia parece
ter conseguido um padriao de eficiéncia que permite ser comercializada
de forma massiva, tendo entre as produtoras empresas como Google,
Facebook e Sony. Segundo a imprensa especializada, o ano de 2016 foi
considerado como o ano da RV2.

' Trabalho apresentado no GP Teorias da comunicagdo, XVII Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagio, evento componente do 40° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, 2017.

2 “Is2016 The Year of Virtual Reality?” Fortune Online, 4 dez. 2015. Disponivel em: https://goo.
gl/bs7nrS. Acesso em: 13 jul. 2018. “2016: the year when VR goes from virtual to reality”. BBC
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Entretanto, talvez o mais correto fosse apontar 2016 como o ano de
renascimento desses equipamentos Oticos de RV. Um retorno a década
de 1990 nos mostrara o quanto essa tecnologia ja havia sido “vendida”, ou
pelo menos “prometida” como um novo modelo de interagdo. Importantes
jornais3 e programas de televisiao* dos Estados Unidos, por exemplo, de-
dicavam espagos generosos explicando a nova revolugao tecnoldgica que
permitiria, seqgundo o discurso da imprensa da época, viajar para lugares
em que nunca estivemos, ver coisas que nunca vimos e fazer coisas que
nunca fizemos sem nunca sair de uma sala.

Programas de audit6rio, como o britidnico “Games Master”, realiza-
vam duelos transmitidos pela televisdo entre jogadores de um mundo
virtual através da plataforma Virtualitys — empresa emergente na época
e responsavel pelo desenvolvimento de uma série de equipamentos vol-
tados a navegagdo em ambientes virtuais. Para além da fruicdo exclusiva
de jogos digitais em terceira dimensdo, foram desenvolvidos também
sistemas operacionais complexos para a época, que permitiriam um novo
horizonte no campo da simulagao de agdes do mundo real nas areas da
medicina, engenharia e educacao, por exemplo®. Obviamente, toda essa
efervescéncia tecnoldgica, potencialmente influenciadora da cultura, ndo
ficaria fora das abordagens do cinema, rendendo uma série de discursos,
elaboracdes de mundos simulados e destacando o tema da RV.

Online, 1jan. 2016 disponivel em: https://goo.gl/FuyBMv. Acesso em: 13 jul. 2017. “Is 2016 the
Year Virtual Reality Becomes Mainstream?” Bloomberg, 17 maio 2016. Disponivel em: https://
goo.gl/ch6gMt. Acesso em: 14 jul. 2018.

3 “Virtual Reality Applications Expand: Imaging: Technology is finding important places in
medicine, engineering and many other realms”. Los Angeles Times Online, 22 fev. 1995 dispo-
nivel em: https://goo.gl/5YAyY6. Acesso em: 14 jul. 2018.

4 Programa Prime Time Live, exibido pelo canal aberto ABC, nos Estados Unidos em 19 jan.
1991. Disponivel em: https://goo.gl/4tmGjq. Acesso em: 14 jul. 2018.

s Entre os principais produtos estava Dactyl Nightmare. Disponivel em: https://goo.gl/ném-
JHD. Acesso em: 14 jul. 2018.

¢ “Osoftware Superscape: Virtual realities, propunha ser um ambiente exclusivo para a produgao
e o consumo de conteidos em RV”. Disponivel em: https://goo.gl/hLVYZz. Acesso em: 14 jul. 2018.
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O conceito de realidade virtual e o contexto tecnoldgico da
década de 1990

O conceito foi cunhado em 1989, por Jaron Lanier?, programador
e ex-funcionario da produtora de videogames Atari e fundador da VPL
Research, pioneira no desenvolvimento e venda de equipamentos de RV
(RHEINGOLD, 1994, p. 165), (SHERMAN, 2002, p. 439), (RYAN, 20071, p.
48). AVPL desenvolveu um sistema de equipamentos compostos por uma
luva, a DataGlove, e um 6culos, o Eye Phone, que simulavam um sistema
estereoscopico computadorizado dessa tecnologia®. A criagao de tais
tecnologias acompanhou um periodo de importantes acontecimentos na
informatica que acabaram por transformar a relagdo da sociedade com os
computadores. Isso foi permitido a partir da ampliacao das capacidades de
processamento dos microcomputadores, além do barateamento desses
equipamentos. Com a ampliagao da base instalada dos computadores
houve, no inicio da década de 1990, a massificagdo na internet, acessada
por um volume cada vez maior de pessoas. Porém, ao mesmo tempo em
que se comemorava a chegada de um novo milénio marcado pela tecno-
logia, também foram alarmantes as previsdes, por vezes catastroficas,
para as consequéncias e precos a serem pagos a partir da adogado de tais
novidades informaticas. No final do século passado, o chamado “bug do
milénio®” por vezes estimulou uma espécie de panico coletivo. Também
é nesse periodo que grandes grupos de midia, até entao detentores do
fluxo informacional de comunicacao, veem surgir nomes como Microsoft

e America Online (AOL), transformando o sistema por completo.

7 Disponivel em: http://www.jaronlanier.com/. Acesso em: 13 jul. 2018.

8 Antes de Lanier, o artista digital Miron Krueger criou, em 1983, o conceito de “realidade
artificial” no livro que carrega o mesmo titulo. O conceito foi atualizado em 1991 e o livro
passou para Realidade artificial Il.

9 Problema envolvendo questdes na origem da programacgao dos computadores e que poderia
causar uma catastrofe na virada entre os anos 1999 e 2000. Ao final do ocorrido, os problemas
foram quase inexistentes.
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Microsoft e AOL sao dois exemplos de empresas de fora do ramo
da midia tradicional cuja estratégia é distribuir aos consumido-
res um pacote integrado de servicos multimidia via Internet e
outros canais. [...] Mais do que qualquer outro acontecimento
nos Ultimos anos, a fusdo entre AT&T e a TCl aponta os desafios
que as companhias da velha midia estdo enfrentando em um

novo ambiente de informagdo (DIZARD, 2000, p. 28).

Assim como o periodo da Segunda Guerra Mundial, e posteriormente
da chamada Guerra Fria foram responsaveis por uma série de obras na
literatura e no cinema, a chegada ao novo milénio também criou um
caldo cultural riquissimo para abordar o tempo das novas tecnologias e
processos da informagao. Se levarmos em conta somente filmes na dé-
cada de 1990 que abordaram temas relacionados com a RV, por exemplo,
podemos citar ao menos 12 obras: The lawnmower man (1992), Arcade
(1993), Brainscan (1994), Disclosure (1994), Johnny mnemonic (1995),
Strange days (1995), Virtuosity (1995), The lawnmower man 2: Beyond
cyberspace (1996), Dark city (1998), eXistenZ (1999), The Matrix (1999)
e The thirteenth floor (1999)™.

A sombra da RV: uma anilise de O passageiro do futuro

Antes de passarmos para essa breve analise, cabe apresentar alguns
argumentos sobre a escolha dessa obra™. Nosso primeiro movimento
foi localizar, nas diversas obras assistidas, elementos na narrativa que
tratassem do homem e ndo das tecnologias. O objetivo era compreender
que discurso o cinema da década de 1990, com tamanha producao voltada

a tecnologia da RV, dava ao homem e sua relagdo com tais tecnologias.

° Elencados em ordem cronologica, os titulos estao com os nomes originais e o ano de lan-
¢amento nos EUA.

™ No total, foram assistidos 13 filmes, produzidos entre 1973 e 2016, envolvendo o tema da RV.
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Também foi determinante a avaliagcdo que Janet H. Murray faz sobre a

obra. Nas palavras da autora,

o cinema tem sido ainda mais sensacionalista para retratar
o entretenimento baseado no computador. Talvez a decla-
racao cinematografica mais explicita sobre os perigos do
ciberespaco seja O passageiro do futuro [...] é a versdo mais
extremada da visdo distdpica: a tecnologia de representagdo
como diversao e ditadura, ambas numa mesma e Unica forma
(MURRAY, 2003, p. 37).

Na origem desse estudo também ndo estava determinada a articula-
¢do com a Teoria Critica da Sociedade. Esse movimento, ou pretensao de,
emergiu mais fortemente com elementos presentes no filme O passageiro
do futuro (The lawnmower man no titulo original), a partir da construcio
dos arquétipos do doutor Angelo (a ciéncia), Jobe (0o homemirracional) e
o padre Francis (a religidao). De modo geral, nossa analise tem por objetivo
identificar que discurso sobre o homem sdo construidos nessas narrativas
em que a maquina com propriedades de simulacao esta presente. Passada
essa breve argumentacao, passemos a sintese do filme.

O passageiro do futuro é um filme de 1992, escrito e dirigido por Brett
Leonard™, que aborda o uso da tecnologia de RV. Logo no inicio da histéria,
somos apresentados a essa tecnologia como algo que guarda a chave para
a evolugao da mente humana e que permite entrar em mundos artificiais
ilimitados, além de ser uma tecnologia que libertaria a mente do homem ao
invés de escraviza-la. Na trama, o doutor Lawrence Angelo é um cientista

abalado pela perda de sua mais exitosa cobaia, um macaco que partici-

2 Existe uma polémica em razdo do nome do filme original. The lawnmower man, original-
mente, é um conto escrito em 1975 por Stephen King, reconhecido pelas tramas de suspense
e terror. O texto original ndo tem absolutamente nada a ver com o filme de Brett Leonard. O
filme de Leonard foi inspirado em um roteiro chamado Cybergod e Stephen King desde entdo
nunca autorizou que seu nome fosse relacionado com a obra de Leonard (BROWING, 2009, p.
137). Em fontes sem confirmagdo de veracidade, localizadas na internet, aparecem versdes de
que a produtora New Line Cinema, proprietaria dos direitos das obras de King, se aproveitou
disso para promover o filme.
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pava de um projeto secreto envolvendo drogas e sessoes de RV em uma
agéncia financiada pelo setor militar dos Estados Unidos. A interface em
computacdo grafica em que o macaco era treinado é similar aos sistemas
de jogos digitais de tiro, que comegaram a se disseminar no mesmo ano de
langamento do filme™: visao em primeira pessoa, com deslocamento livre
em um ambiente tridimensional, atirando em elementos virtuais do cenario.
Afastado do trabalho e angustiado com a interrupgdo da pesquisa em
um momento de resultados expressivos, o cientista decide partir para testes
usando humanos como cobaias. Para isso, ele se aproveitara de Jobe, um
homem de aproximadamente 30 anos, com indicios de problemas mentais e
que é o jardineiro da vizinhanca do doutor Angelo. Apesar de seu aparente
atraso mental, Jobe demonstra um profundo conhecimento de mecanica,
utilizada para amplificar a poténcia do motor do cortador de grama que
ele usa em suas atividades rotineiras. Além dos problemas envolvendo
a sua pesquisa, o cientista vé seu casamento ruir, devido as frequentes
fugas para o mundo virtual. Em uma das cenas, por exemplo, a esposa
do cientista o questiona se o proximo passo para o software chamado
“voar, flutuar e cair”, a que Angelo dedica grande parte do tempo fora do
trabalho, chegaria ao estagio de promover até mesmo relaces sexuais.
Adotado e violentado por um padre desde os cinco anos de idade, Jobe
parece ser a cobaia perfeita para as experiéncias de Angelo. Segundo a
narrativa, devido a sua “mente esponjosa”, “infantil”, e por ser um gran-
de apreciador de jogos digitais, haveria maior facilidade para encarar o
processo cientifico de “evolugdo intelectual” que a RV poderia provocar.
O cientista quer testar em Jobe um coquetel de drogas, juntamente com
sessbes de RV, para avaliar a ampliagdo da inteligéncia do jardineiro e a
sua “libertacdo”. O sistema de ensino se da por uploads na mente de Jobe,
operados também no plano virtual pelo cientista. Com a evolucao dos
resultados, Jobe consegue passar para o proximo nivel, que é participar

3 Em1992, élangado o jogo para computadores Wolfenstein 3D, pioneiro entre os videogames
de tiro em primeira pessoa, ou FPS (First Person Shooter). Nesse sistema, a tela reproduz o
ponto de vista do jogador, um padrao extremamente popular atualmente.
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de experiéncias no laboratorio do cientista, dedicado a criagao de super-
soldados para o governo.

Junto com a ampliagdo da sua inteligéncia, Jobe comeca também a
reconhecer sua individualidade e a questionar sua dependéncia do padre
agressor, nao admitindo mais receber ordens e ser molestado pelo sacerdote.
O padre identifica como sendo a ciéncia do doutor Angelo a responsavel
por “alimentar na cabeca de Jobe ideias do diabo”.

Como normalmente ocorre em tramas que abordam tratamentos en-
volvendo a ampliagao artificial das capacidades fisicas ou psicoldgicas, uma
adulteracdo do composto de drogas, realizada pela empresa financiadora
do projeto, e sem o conhecimento do cientista, colocam a experiéncia
em risco. O excesso desse composto da a Jobe um poder de telecinesia
(capacidade de mover objetos com o poder da mente), juntamente com o
aumento da sua agressividade, o que resultara na vinganga contra aqueles
que o maltrataram na trama. Também fica evidente que as fronteiras en-
tre o mundo real e virtual comecam a faltar para Jobe. Em uma cena que
simula uma relagao sexual no ciberespaco, Jobe se transforma em tipo de
fera virtual, traumatizando psicologicamente sua companheira. O filme
nao explica, mas se subentende, que os niveis de prazer, ou desprazer,
do sexo virtual foram altos demais para o cérebro humano, afetando em
definitivo o psicol6gico da companheira de Jobe.

De forma bastante resumida, pois na sequéncia final o filme extrapola
em questOes do género do terror, apds uma série de acontecimentos
envolvendo o assassinato de seus detratores, a superacao da inteligéncia
do seu criador (referéncia a Frankenstein), Jobe cai em uma armadilha do
cientista. Antes de ser desligado, ou desconectado, ele carrega sua mente

para o mundo virtual, onde ela é espalhada nas linhas de telefone da cidade™.

™ O filme tem uma continuagdo chamada O passageiro do futuro 2: dominando o ciberespago
(1996), em que é revelado o paradeiro de Jobe, ap6s a sua mente ser transmitida ao final do
filme original.
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Argumentos para escolha da Teoria Critica para analise da obra

Como ja mencionado, a Teoria critica nao foi o ponto de partida
desse estudo. A narrativa de O passageiro do futuro gravita no campo
da discussao tecnoldgica e seus efeitos, envolvendo a mudanga de com-
portamentos, ndo mais em audiéncias, ou massas, mas nos usuarios. Num
primeiro movimento, e talvez mais seguro, levou-nos a buscar autores do
campo da cibercultura, ja que, para Lemos (2014, p. 412), “é necessario
considerar o rearranjo das praticas comunicacionais a partir das novas
tecnologias microeletronicas de informagao e comunicagao e redes te-

lematicas”. De forma inédita, aponta o autor,

“o processo transversal, de facil produgdo, emissao e dis-
tribuicdo de informagao cria condi¢des propicias para a
reconfiguragio de um conjunto de praticas [...] ancoradas
na conexao em rede, exigindo novos esforgos por parte das

teorias da comunicagdo”.

Ainda segundo Lemos, “ela [cibercultura] é o substrato por onde se
articulam institui¢des publicas e privadas, praticas profissionais e ativida-
des sociais que nao mais se encaixam na denominagao cultura de massa”.

Contudo, por mais tecnolégica que seja a narrativa de O passagei-
ro do futuro, o mundo ali representado, a nosso ver, ainda é o mundo
dominado pelas transmissdes em satélite. Nas cenas iniciais do filme, o
cientista responsavel pelo projeto de RV acorda de um pesadelo enquan-
to a televisao ligada mostra o noticiario frenético da 12 Guerra do Golfo
(1990-1991). Esse periodo é determinado por uma nova fase no modelo de
comunicacao e geracao de noticias sobre a guerra, a partir dos satélites.
Sidney Pike, um dos fundadores da CNN, relata o sentimento dessa fase
de produgdo de contetido noticioso nos canais a cabo e com imagens de
guerra dominando o noticiario da época:

Nem eu nem milhdes de pessoas conseguiram tirar os olhos da
tela da televisdo quando a CNN apresentava o que acontecia
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em Bagda. [...]. Para a populagdo mundial, nossa cobertura
foi uma forma de observar imediatamente os horrores e
as consequéncias dos conflitos armados. [...] Esse evento
impressionante, que os meios de comunicagdo afirmaram
ser ‘idealmente adequado para a televisao’, foi a primeira
demonstragdo evidente do que a cobertura jornalistica podia

significar na era dos satélites globais (PIKE, 2004, p. 420).

E possivel notar também que o modelo de rede entre computadores
ainda é muito incipiente, como demonstra o caso da transmissao da mente
de Jobe para as linhas de telefone. A internet como hoje conhecemos
recém havia sido criada em 1990 (SWAINE, 2014, p. 12). Em determinado
momento, Jobe declara que “a tecnologia revelou outro universo. A RV
ira crescer, estara em todo o lugar”. E que “em 2001, 0 mundo todo es-
tara dependente da tecnologia”. Na verdade, o que parece é haver uma
mistura entre as tecnologias proprias de RV e uma aposta do que seria
a internet, mesmo que o termo nao seja citado durante o filme. Desse
modo, sustentamos que o filme esteja ainda embarcado em uma fron-
teira dos modelos comunicacionais em que a comunicagido de massa, a
partir dos meios tradicionais, como a televisdo, o radio e o cinema, ainda
sdo determinantes. Além disso, consideramos oportunas as palavras de
Ridiger para trabalhar as questoes que o filme nos apresenta, partindo

dos estudos que envolvem a cultura de massas e a inddstria cultural.

Vendo bem, a cibercultura ndo constitui em sua espinha dorsal
sendo um cenario avangado ou high-tech da cultura de massas
e da indUstria cultural, conforme essas foram estudadas por
autores como Edgar Morin ou Theodor Adorno. Quem examina
o fendmeno em sua superficie observa que suas expressoes
apenas transplantam aquelas manifestagdes para o ciberespaco,
sem tocar nas estruturas de sentido que ela agencia desde os
primérdios do século XX (RUDIGER, 2008, p. 27).



206 GIOVANNI GUIZZO DA ROCHA

Porém, com isso, também niao queremos enquadrar a analise e
considerar a teoria critica como suficiente para tratar dos diversos dis-
cursos que podem ser desenvolvidos a partir da obra, inclusive porque,
em O passageiro do futuro estao presentes elementos fundamentais da
cibercultura, conforme Lemos (2014, p. 414): “a cibernética, a relagio
homem-maquina e o ciberespago”. Esse movimento de adocao da teoria
critica opera como um ponto de partida entre o tema da RV e suas pos-

siveis articulagOes tedricas™.

A Escola de Frankfurt e a Teoria Critica da Sociedade

Por Escola de Frankfurt, é necessario compreender um coletivo de
pensadores das Ciéncias Sociais que acabaram por trabalhar elementos
sensiveis ao campo da Comunicagao, em trabalhos de épocas e contextos
distintos. Essa defini¢do é trabalhada por diversos autores, como Freitag
(1986), Mattelart (1999), Ridiger (2001) e Wolf (2006). Segundo Freitag,
0s conceitos de escola e teoria critica precisam ser analisados de maneira

distinta, em razdo das divergéncias entre os proprios membros

O termo Escola de Frankfurt ou a concepgao de uma ‘teoria
critica’ sugerem uma unidade tematica e um consenso epis-
temologico tedrico e politico que raras vezes existiu entre
os representantes da Escola. O que caracteriza a sua atuagao
conjunta é a sua capacidade intelectual e critica, sua reflexao
dialética, sua competéncia dialdgica ou aquilo que Habermas
viria a chamar de ‘discurso’, ou seja o questionamento radi-
cal dos pressupostos de cada posicao e teorizagdo adotada
(FREITAG, 1986, p. 34).

s Este trabalho compreende os movimentos inicias de pesquisa tedrica do projeto de tese
do autor, descritos no artigo Jornalismo imersivo: Exploragdes e caminhos para apropriagoes
do acontecimento jornalistico a partir de experiéncias com dispositivos de RV disponivel em:
http://goo.gl/Hrvj)8. Acesso em: 12 jul. 2018.
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Segundo Ridiger (2001, p. 139), “os pensadores do grupo foram os
primeiros a ver que, em nosso século, a familia e a escola, depois da re-
ligido, estdo perdendo sua influéncia socializadora para as empresas de
comunicagdo”. Freitag (1986, p. 32) identifica trés temas fundamentais
nos trabalhos dos frankfurtianos, permeando, as vezes em conjunto e as
vezes de forma isolada, praticamente todos os trabalhos dos autores: a
dialética da razdo iluminista e a critica da ciéncia; a dupla face da cultura
e a discussao da indUstria cultural e a questao do Estado e suas formas de
legitimagao. O conjunto e o modo de discussao desses temas, que nao se
limitou a preservar, mas a prosseguir e atualiza-los com diversas proble-
maticas, sera determinado como a Teoria Critica da Sociedade. Na nossa
analise, procuramos aproximar os campos da critica a ciéncia e da industria
cultural sem procurar divergéncias entre os autores, mas um conjunto de
discursos que procurem explicar alguns apontamentos do filme analisado.

Para a nossa abordagem a teoria critica, optamos por trabalhar com
autores que se dedicaram a estudar o tema em maior profundidade. Desse
modo, acreditamos ter uma salvaguarda maior na compreensao e tradugao
do trabalho de autores como Theodor Adorno, Max Horkheimer, Herbert
Marcuse e Jirgen Habermas. No entanto, por vezes sera oportuno ir ao texto
original desses pensadores em razao da atualidade que suas palavras parecem
representar contemporaneamente. Um primeiro ponto a ser destacado esta
no trecho em que Adornoilustra aindustria cultural e discute elementos liga-

dos ao escapismo, muito presente nos discursos sobre as tecnologias da RV:

A ideia de que o mundo quer ser enganado tornou-se mais
verdadeira do que, sem duvida, jamais pretendeu ser. Nao
somente os homens caem no logro, como se diz, desde que
isso Ihes dé uma satisfacao por mais fugaz que seja, como
também desejam essaimpostura que eles proprios entrevém;
esforcam-se por fecharem os olhos e aprovam, numa espécie
de autodesprezo, aquilo que lhes ocorre e do qual sabem
porque é fabricado. Sem o confessar, pressentem que suas

vidas se lhes tornam intoleraveis tdo logo ndo mais se agarrem
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as satisfacdes que, na realidade, ndo o sio (ADORNO apud
COHN, 1975, p. 292).

A proposicdo de Adorno a respeito do “ser enganado”, e a formacao da
consciéncia, tema que Adorno parece sempre querer retomar, acabou por
ser mais um convite de reflexdo para a analise de O passageiro do futuro.
Além disso, Riidiger volta a tensionar nosso objeto a partir das proposicoes

a respeito da fé ou ilusdo coletivas na sociedade do ciberespaco:

[...] De acordo com um discurso ou imaginario em que, su-
postamente, tudo pode ser vivido, controlado e conhecido,
em que pretensamente rumamos para a conquista de todos
os segredos da vida e do mundo [...] A sociedade do conheci-
mento ou a agora virtual que se esperava poder ver prosperar
com o ciberespago provavelmente serdo, se tanto, enclaves
menores numa rede sujeita aos esquemas mercantis da in-
dustria cultural, conforme se avanga em seu desenvolvimento
(RUDIGER, 2008, p. 20).

Contudo, nesse campo onde parecem se construir vivéncias ou ex-
periéncias sintéticas em um ambiente diferente ao real, Riidiger (2008,
p. 23) defende, ou faz querer lembrar, que “o virtual e o real nio sio
dois mundos paralelos: existem em relagdo dialética, o que significa dizer
que entretém relagdes de complementaridade, dependéncia reciproca e
dinamica tempestuosa que, em boa parte, podem ser examinadas a luz
do conceito critico de industria cultural”.

A critica da ciéncia como modelo de libertacio do homem

Segundo Ridiger (2001, p. 132), é 0 vasto campo de assuntos estuda-
dos pelos frankfurtianos, envolvendo, desde a constituicao da civilizagao
até as leituras possiveis do humano, a partir da questao técnica, chegando

a analise da arte e da musica, que ira instigar os estudos no campo das
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midias. Para o autor, “dentro desses temas e de forma original é que
vieram a descobrir a crescente importancia dos fendmenos de midia e
da cultura de mercado na formagdo do modo de vida contemporaneo”.
Aforma original a que Riidiger aponta esta relacionada ao seu modo de
contrapor, ou, nas palavras do autor, negar, o principio cientifico aplicado
aos estudos em comunicagao, em razdo do fenémeno comunicacional
estar ligado a uma caracteristica de mediagao, precisando, desse modo, ser
“estudado a luz do processo histérico e global da sociedade”. O mesmo pen-
samento que Wolf (2005, p. 73) considerara como pensamento original da
Escola de Frankfurt, ou seja, a “atitude critica em relagdo a ciéncia e a cultura,
com a proposta politica de uma reorganizagdo racional da sociedade, em
condicao de se superar a chamada crise da razao”. Na visao de Horkheimer
e Adorno, as comunicacdes, ordenadas pelo sistema de dominagado, nio
atendem as questdes do esclarecimento ou libertagdo, como se poderia
pensa-las. Pelo contrario, atuam de modo a atender a manutengdo de um
sistema que trabalha no campo da formacdo de consciéncias voltadas ao
consumo estético em massa. O que os autores questionam é uma suposta
ideia relacionada a modernidade de libertacio das “autoridades miticas
e das opressdes sociais” (Riidiger, 2001, p. 133). Essa argumentacgao esta

dentro do que foi chamado de Dialética do lluminismo. Segundo Riidiger,

o pressuposto do desenvolvimento de um ser humano escla-
recido e autbnomo, viram, era uma organizagao econémica
e politica cujos interesses sistémicos acabaram sendo mais
fortes e lograram predominar socialmente. A figura da in-
dustria cultural é, segundo os pensadores, uma prova disso,
de como os meios do lluminismo progressista podem, no
limite, se transformar em expressdes de barbarie tecnoldgica
(RUDIGER, 2001, p. 135).

Esse questionamento ao lluminismo parece estar representado no
modo como a narrativa coloca Jobe a partir da visao do cientista e o en-

quadramento do sacerdote. Para o sacerdote, Jobe é um homem medieval,
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determinado a uma vida de peniténcia e clausura e que deve obrigacbes
para com a pardquia da vizinhanca. Na visdo do padre, a igreja é a guardia
do rapaz e é obrigagdo dele cumprir com o dever de trabalhar, e quando
nao o fizer, ser covardemente acoitado sem qualquer justificativa para
isso, se ndo apenas fazer de Jobe um objeto para as praticas sadicas do
padre. Ja para o cientista, Jobe é um homem limitado mentalmente, infantil,
ignorante, um nao moderno. Ele enxerga, nessa mente atrasada e inocente,
um potencial para preenché-la de modo automatizado, artificial. Ao que
parece, na visao do cientista, Jobe ndo € um homem para os tempos atuais.
E necessario atualiza-lo. Assim, instala-se uma nova versio de software
para depois, sendo ele uma cobaia, duplica-lo. Porém, como nos mostra
o filme, os resultados nao sdo positivos, fazendo de Jobe um ser mecanico
e operado nao mais por uma razao, mas ideologia de poder. Se, por um
lado, o cientista parece querer livrar Jobe da ignorancia, transforma-o
em um barbaro determinado pela tecnologia. Nas palavras de Herbert
Marcuse, expoente da Escola de Frankfurt na década de 1960, “talvez o
préprio conceito de ciéncia e tecnologia sejam ideologia” (FREITAG, p.

95). Nas palavras de Freitag, que destaca a Dialética lluminista,

[...] o saber produzido pelo iluminismo nio conduzia a eman-
cipagdo e sim a técnica e ciéncia moderna que mantem com
seu objeto uma relacdo ditatorial. [...] a razio, sujeito abstrato
da histéria individual e coletiva do homem em Kant e Hegel,
converte-se, na leitura de Horkheimer e Adorno, em uma
razio alienada que se desviou do seu objetivo emancipatorio
original, transformando-se em seu contrario: a razao ins-
trumental, o controle totalitario da natureza e a dominacao

incondicional dos homens (FREITAG, 1986, p. 35).

Visdo semelhante sera abordada por Mattelart ao tratar do trabalho
desenvolvido por Marcuse. Segundo o autor, com a publicagdo de O homem
unidimensional, em 1964, Marcuse propoe desmascarar as novas formas

de dominagio politica: “sob a aparéncia de um mundo cada vez mais
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modelado pela tecnologia e pela ciéncia, manifesta-se a irracionalidade
de um modelo de organizacio da sociedade que subjuga do individuo,
em vez de liberta-lo” (MATTELART, 1999, p. 81).

Wolf (2005, p. 74) localiza na capacidade dos frankfurtianos em en-
frentar as novas tematicas e conflitos sociais de suas épocas, um outro
elemento de originalidade. Ainda na abordagem que trata da critica a
ciéncia, defende o autor: “segundo a teoria critica — toda ciéncia social
que se reduz a mera técnica de pesquisa, de selecdo, de classificagio dos
dados ‘objetivos’ impede a si mesma a possibilidade da verdade, uma vez
que ignora programaticamente as proprias mediagdes sociais”. Nesse
contexto, Wolf (2005, p. 75) aproxima também Marcuse para corroborar
e enfatizar que “[...] os fins especificos da teoria critica sdo a organizacio
da vida em que o destino dos individuos dependa nao mais do acaso e da
cega necessidade de relagdes econdmicas incontroladas, mas da realizagdo
programada das possibilidades humanas”.

Ainda segundo Mattelart (1999, p. 81), a relagdo entre a Dialética do
esclarecimento de Adorno e Horkheimer, e o Homem unidimensional, de
Marcuse, permitem localizar a manifestagcao de uma “profunda coeréncia
de uma escola de pensamento que critica um mundo onde a instrumen-

talizagdo das coisas torna-se a dos individuos”.

A industria cultural e domesticacio das consciéncias

Em a Dialética do esclarecimento, mesma obra em que Horkheimer
e Adorno fazem a critica a razdo instrumental e que propomos breve
articulagdo acima, é também o trabalho em que se apresenta a expressao
de indUstria cultural, uma atualizagio da cultura de massa (WOLF, 2005,

p. 75). Nas palavras de Adorno,

aindustria cultural se transforma em public relations, a saber,
a fabricacdo de um simples good-will, sem relagdo com os
produtores ou objetos de vendas particulares. Vai-se procurar

o cliente para lhe vender um consentimento total e nio critico,
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faz-se reclame para o mundo, assim cada produto da industria
cultural é seu proprio reclame. [...] cada produto apresenta-se
como individual; a individualidade mesma contribui para o
fortalecimento daideologia, na medida em que se despertaa
ilusdo de que o que é coisificado e mediatizado é um refugio
de imediatismo e de vida (ADORNO apud COHN 1975, p. 289).

e ainda:

[...] Essas informagdes sdo certamente pobres ou insignifi-
cantes, como prova todo estudo socioldgico sobre algo tao
elementar como o nivel de informagao politica, e os conselhos
que surgem das manifestacoes da industrial cultural sdo
simples futilidades, ou pior ainda; os padroes de comporta-
mento sdo desavergonhadamente conformistas (ADORNO
apud COHN, 1975, p. 291).

Segundo Wolf (2005, p. 77), “na era da indUstria cultural, o individuo
nao decide mais autonomamente. O conflito entre impulsos e consciéncia
éresolvido com a adesdo acritica aos valores impostos”. Ainda sobre a con-
dicao de autonomia do sujeito, Wolf aponta: “Embora os individuos creiam
que, no periodo em que nao trabalham, eximem-se dos rigidos mecanismos
produtivos, na realidade a mecanizagao determina de modo tdo integral
a fabricacao dos produtos de distracao, que o que se consome sao apenas
copias e reprodugdes do proprio processo do trabalho” (WOLF, 2005, p. 77).

Essa relagdo nos permite tensionar o modo como a industria cultural,
na trama, pode atravessar um dos personagens. Ja mencionamos as cenas
de guerra frenética exibidas pela televisdo, quando o cientista acorda de um
pesadelo e que nao consegue fugir, pois a mudanga de canal leva a novas
imagens de guerra. A analise que Wolf nos permite é questionar a relacdo
entre o trabalho do pesquisador (criar maquinas de guerra) e suas responsa-
bilidades (ajudar a ganhar uma guerra). Em outras palavras: combinado com
a ideia de ideologia de Marcuse, na indUstria cultural somos todos soldados
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de uma guerra. Se o cientista sabe usar a RV como a arma de guerra, sera a
reproducdo na midia a arma de consciéncia para o vencer a guerra. Usando

as palavras de Wolf para caracterizar o homem na pele do cientista:

Aindividualidade é substituida pela pseudo-individualidade: o
sujeito se encontra vinculado a uma identidade sem reservas
com a sociedade. [...] na época atual a indUstria cultural e
uma estrutura social cada vez mais hierarquica e autoritaria
transformam a mensagem de uma obediéncia leviana no valor
dominante e invasor. [...] A influéncia da indUstria cultural,
em todas as suas manifestagdes, leva a alteragio da propria
individualidade de quem frui: ele é como o prisioneiro que
cede atortura e acaba confessando qualquer coisa, inclusive
o que ndo cometeu (WOLF, 2005. p. 78).

E fundamental compreender a indUstria cultural em sua esséncia. Riidiger
(2008, p.138) alerta que “a televisdo, aimprensa, os computadores, etc, em si
mesmos ndo sio a industria cultural: essa €, sobretudo, um certo uso dessas
tecnologias. [...] orientada em fungéo de sua possibilidade de consumo no
mercado. Ainda segundo o autor (RUDIGER, 2001, p. 143), “a pratica da indus-
tria cultural segue a linha da menor resisténcia, ndo deseja mudar as pessoas:
desenvolve-se com base nos mecanismos de oferta e procura, explorando
necessidades e predisposicoes individuais que ndo sao criadas por ela, mas,

sim, pelo processo histérico global da sociedade”. Na visio de Barbara Freitag,

sdo sugestionados, ainda, para consumirem incessantemente,
pois o consumo é apresentado como o caminho para a realiza-
¢ao pessoal. A cultura fornecida pelos meios de comunicagao
de massa ndo permite que as classes assalariadas assumam
posicao critica face a sua realidade, ja que ela mistura planos
derealidade material com as suas formas de representacao e
progressivamente anulam os mecanismos da reflexao e critica
para acionarem a percepgdo e os sentidos (visdo e audi¢do).
No lugar do amor romantico sonhado pelo poeta se intercala

atelenovela, no lugar do sexo vivido se vé o filme porno, em
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lugar de liberdade auténtica se vive a liberdade de escolha
entre produtos langados no mercado (FREITAG, 1986, p. 73).

Por fim, a frase final de Freitag parece ilustrar, de forma adequada,
uma das representacdes que o filme propde para a da RV. Também permite
retomar a questao de enganacao que localizamos no texto de Adorno e
que agora, nas consideracoes desse trabalho, parecem retornar, nao mais

como enganagao, mas, talvez, desilusao.

Consideragoes finais

Uma primeira proposicao é definir que O passageiro do futuro é uma
obra dentro do seu contexto histérico, sendo pulsantes na narrativa as
diversas previsdes envolvendo a chegada de um novo cenario comunica-
cional, como ocorreu ao final do milénio passado. A analise realizada teve
por intencao fazer uma leitura propria de uma obra do cinema americano
da década de 1990 a partir da visdo de autores sobre a teoria critica da
Escola de Frankfurt. Parece-nos confirmar o quanto a teoria critica acabou
encurralada por suas proprias construgdes, na medida em que produtos da
inddstria cultural, como é o caso do filme analisado, além de permitir sua
acessibilidade, “também podem servir para uma visao critica da sociedade”
(MATTELART, 1999, p. 79). Trazendo o discurso que projeta quem sabe

uma das principais obras de Walter Benjamin, Freitag acrescenta que:

amoderna obra de arte, como a fotografia e o cinema (hoje
acrescentariamos a televisdo, o video e o lazer), ao provoca-
rem mudangas na percepcao e nas atitudes dos consumidores,
estariam modificando esses mesmos consumidores. Por isso
mesmo a obra de arte pode servir como instrumento de poli-
tizacdo [...], mas também de instrumento de reducio de ten-
sOes que, sem essa ‘valvula de escape’, possivelmente teriam
condi¢des de dinamizar a sociedade (FREITAG, 1986, p. 76).
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Estamos cientes de que as articulagdes realizadas, assim como a
escolha tebrica, possam ter deixado expostas uma série de questoes a
serem trabalhadas de forma mais aprofundada. Além dos limites filo-
soficos em que a teoria critica acabou esbarrando, sendo necessarias
novas apropriagdes, como a teoria da acao comunicativa, de Habermas,
e a propria teoria estética, proposta por Adorno. Riidiger, (2008, p. 269)
propde que “a critica da indUstria cultural se encontra hoje virtualmente
encerrada em suas possibilidades de julgamento histérico, e sua situagdo
nao é melhor do que a existente na época de seu surgimento”. Porém,
conforme também nos aponta Riidiger (2001, p. 144), “a reflexdo critica
[...] ndo tem por objetivo primeiro provar alguma tese, mas, sim, nos
fazer pensar e, por ai, nos tornar mais conscientes ao mesmo tempo dos
limites e potenciais de mudanga existente na realidade”.

Desse modo, tentando responder a nossa questao sobre que homem
“resulta” ou “sobra” da reunido entre humanidade e tecnologia, o filme O pas-
sageiro do futuro parece reproduzir um discurso semelhante ao conjunto da
obra frankfurtiana: uma critica para o fazer pensar. Certamente enquadrado
no discurso do grupo “apocaliptico”, como ironizou Umberto Eco (2001), ao
fim das contas, os personagens parecem presos a um conjunto ideolégico

que acaba por leva-los, todos, para 0 mesmo caminho de desilusao.

O cientista que acredita na ciéncia como libertadora, vé apenas destruicdo
de suas cobaias. A evolugao a qual a RV prometia resultou em um macaco
transformado em uma maquina de guerra. Quando da tentativa de libertar um
homem de sua ignorancia, esse homem parece tomado pela necessidade de
poder e prefere se transformar em sinais elétricos. No campo pessoal, o mes-
mo cientista que queria libertar optou por relacionamentos com algoritmos,
simulando pessoas em seu software: “voar, flutuar, cair”. O padre representa
apenas uma fé falsa e vulneravel, que em nada protege, mas que sente prazer
na tortura dos mais frageis. Ja Jobe, que permite leituras interminaveis, acaba
transportado para um novo plano de existéncia: o plano digital. Assim como
no roteiro original, Jobe é o Cyber God, ou Deus cibernético. Com certeza

muito mais inteligente, mais poderoso, mas nao mais humano.
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ALEM DO MAPA: A CONSTRUGCAO DE UMA NARRATIVA
INTERATIVA DAS FAVELAS

IVISON SPEZANI

Introducao

Ao longo da historia a cidade vem tornando-se objeto de interesse
dos estudiosos que buscam em diferentes campos e disciplinas uma
conceituagdo que abarque o multiplo, complexo e pluridimensional fe-
némeno urbano. Para este estudo cabe a defini¢do do socidlogo Robert

Park, segundo o qual, cidade é:

a tentativa mais coerente e, em termos gerais, mais bem-suce-
dida de refazer o mundo em que vive, e de fazé-lo de acordo
com seus mais profundos desejos. Porém, se a cidade é o mundo
criado pelo homem, segue-se que também é o mundo em que
ele esta condenado a viver. Assim, indiretamente e sem nenhuma
consciéncia bem definida da natureza de sua tarefa, ao criar a

cidade o homem recriou a si mesmo (PARK, 1967, p. 3).

Esta relagdo direta entre o tipo de cidade que existe e a que se deseja,
ndo pode ser separada da questdo do tipo de pessoas que se quer ser, que
tipo de relagdes sociais se busca, que estilo de vida deseja, bem como quais

sdo os valores estéticos. Através deste prisma, vé-se como a cidade do Rio
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de Janeiro apresenta-se como uma das cidades mais bonitas do mundo, com
maravilhas naturais, samba, carnaval e povo feliz, entretanto ha uma outra
face que se faz visivel ao olhar as encostas de suas montanhas, no qual en-
contram-se “cidadaos” as margens da sociedade, socialmente excluidos e

discriminados, parecendo morar separados do estado (ARIAS, 2006, p.194).

A cidade desconectada

A narrativa de Zuenir Ventura no livro “Cidade Partida™, tragou
um panorama da cidade do Rio de Janeiro apresentando-a com uma
configuracgao dividida entre favela e asfalto. Seu relato inicia-se em um
momento crucial que é a reforma de Pereira Passo, em 1904, da qual se
originaram os primeiros movimentos para uma politica permeada pela
exclusdo social. Tal reforma, visando uma modernizacio da cidade aos
modelos parisienses, expulsou a populagdo pobre que ocupava a regiao
central da cidade, obrigando-a a morar em morros ou suburbios. Nasceu
aia primeira favela carioca, localizada no bairro do Santo Cristo e Gamboa,
a Providéncia. As obras realizadas pelo prefeito acabaram por definir zo-
nas especificas pela cidade, o centro para os neg6cios, a Zona Sul para os
abastados e os subUrbios para a populagao pobre (GONCALVES, 2003).

Assim, percebe-se que em geral, sao os pobres, os desprivilegiados e
marginalizados do poder politico, os que mais sofrem com esse processo.
Este tipo de acao, como afirmou Friedrich Engels, apresenta sempre os

mesmos resultados, ou seja,

“os becos imundos desaparecem, para a grande alegria da
burguesia, que se autocongratula por ter contribuido para
o enorme sucesso das transformagoes, mas tudo reaparece
imediatamente em outro lugar” (ENGELS, 1935, p. 74).

" VENTURA, Z. Cidade Partida. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1994.
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Passou-se entdo a viver cada vez mais em uma cidade dividida, frag-
mentada, propensa a conflitos. Assim, conforme afirma David Harvey, “o
modo como vemos o mundo e definimos possibilidades depende do lado
da pista em que nos encontramos e a que tipo de consumismo temos
acesso” (HARVEY, 2014, p. 47).

Neste sentido, Zygmunt Bauman também identificou no comporta-
mento burgués das cidades, o desejo de isolar-se corporea e materialmente
em areas de moradia das elites, construindo para si, espagos proibidos na
tentativa da ruptura com a vida urbana (BAUMAN, 1999, p. 27-28). Trata-se
de uma “divisdo simbdlica” que classifica socialmente as pessoas sequndo
sua ocupacao no espago (RIBEIRO, 1997, p. 116), 0 que também Souza
(2000) definiu como “fragmentacio do tecido sdcio-politico espacial”.

Essas “territorialidades excludentes” que promovem divisao fisica
entre os espacos seguros das comunidades privilegiadas e os espagos onde
vivem as comunidades desprivilegiadas, muitas vezes territorios com total
auséncia do Estado, ndo é apenas espacial, levando também a segregacgio
social entre classes (AMARAL, 2010, p. 40). “Cada segmento parece viver
e funcionar autonomamente, agarrando-se com todas as forcas ao que
conseguiu para si na luta cotidiana pela sobrevivéncia” (HARVEY, 2014,
p. 49). Casas passam a ser construidas para proteger seus habitantes, e
ndo para integra-los nas comunidades as quais pertencem (GUMPERT;
DRUCKER, 1998, p. 427). Assim, cada vez mais se transformam em “cida-
des de fragmentos fortificados, de comunidades muradas e de espacgos
publicos mantidos sob vigilancia constante” conforme afirmou Harvey,

e que a cidade tem ficado nas maos de interesses privados.

Muito mais estritamente confinado, na maior parte dos casos,
nas maos de uma pequena elite politica e econémica com
condicdo de moldar a cidade cada vez mais segundo suas
necessidades particulares e seus mais profundos desejos
(HARVEY, 2014, p. 68).
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O relato de Zuenir Ventura citado anteriormente retrata uma divisdo
binaria do Rio de Janeiro entre Zona Norte e Zona Sul, entretanto, a cidade
partida hoje tem suas dimensdes ampliadas e ndo pode mais ser dividida
apenas entre Zona Norte e Zona Sul, estendendo-se a todo espago geografico
(SILVA, 2009, p. 32). As favelas hoje mesclam-se a todos os demais bairros
e zonas da cidade, porém continuam separadas, apresentando um aspecto
que esta cada vez mais presente quando o assunto é a ocupagao do espago
urbano, o desencontro. Os ocupantes das cidades deveriam se encontrar,
travar batalhas, conversar, discutir, debater ou concordar “levantando seus
problemas particulares ao nivel de questdes publicas e tornando as questoes
pUblicas assuntos de interesse privado” (BAUMAN, 1999, p. 28). A fusdo da
cidade s6 podera resultar de uma “experiéncia compartilhada, e certamente
ndo se pode pensar em compartilhar uma experiéncia sem compartilhar um
espaco” (BAUMAN, 2009, p. 51). Para Marshall Berman, “as ruas pertencem
ao povo”, porém, ao longo de todo o século XX, “espagos urbanos tém sido
sistematicamente planejados e organizados para assegurar-nos de que con-
frontos e colisdes serdo evitados” (BERMAN, 1986, p. 158).

Estas reflexdes nos levam a pensar como as cidades estao se tor-
nando cada vez mais nio cidades, “na medida em que sua esséncia vem
solapada por projetos conservadores de cidade de classes dominantes”
(FERNANDES, 2005, p. 7). Trata-se da criagdo de lugares isolados, que
fisicamente se situam dentro da cidade, mas que socialmente, estdo fora
dela. Hoje a cidade é feita de muros, de barreiras fisicas por todo lado, “a
nova estética da seguranca decide a forma de cada tipo de construcao,
impondo uma logica fundada na vigildncia e na distancia” (CALDEIRA,
1997, p.159). E clara aintencio destas acdes de “dividir, segregar, excluir, e
ndo de criar pontes, convivéncias agradaveis e locais de encontro, facilitar
as comunicacdes e reunir os habitantes da cidade” (BAUMAN, 2009, p.
25). Neste sentido, deve-se levar em conta que é por base num discurso
e numa classe civilizatéria que as classes dominantes constroem novas

estratégias de controle e reqgulacio da vida social (PECHMAN, 2002).
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Em seu livro, “O direito a cidade”, o filésofo Henri Lefebvre (1969)
expde de que forma a vida urbana foi-se deteriorando através das agoes
burguesas. O urbanismo foi apontado, por este autor, como o principal
instrumento modificador do espago da cidade, resultando em uma estra-
tégia de classe. Tal acao, segundo o fildsofo, vai contra o direito a cidade
como um direito fundamental constitucionalmente garantido, em que se
define a ndo exclusdo da sociedade urbana das qualidades e beneficios
da vida urbana. Assim, o direito a cidade é, portanto, muito mais do que
apenas o direito de acesso individual ou grupal aos recursos que a cidade
incorpora, segundo David Harvey, “é um direito de mudar e reinventar a
cidade mais de acordo com nossos mais profundos desejos”. O mesmo autor
considera ainda que é um direito mais coletivo que individual, “uma vez que
reinventar a cidade depende inevitavelmente do exercicio de um poder
coletivo sobre o processo de urbanizagdo”. Segundo Harvey, esse direito a
cidade é a liberdade de fazer e refazer-se a n6s mesmo e a nossas cidades e

entendé-lo ndo como um direito ao que ja existe, mas como um direito de:

Reconstruir e recriar a cidade como um corpo politico socia-
lista com uma imagem totalmente distinta: que erradique a
pobreza e a desigualdade social e cure as feridas da desastrosa
degradacgio ambiental (HARVEY, 2014, p. 247).

Favelas e as imagens autoritarias

Ainda hoje, ao acessar o Google Maps3, um servico de pesquisa e
visualizagdo de mapas e imagens de satélites gratuito na web e desen-
volvido pela empresa Google, algumas areas da cidade do Rio de Janeiro
contém imagens de blocos cinza, locais onde estdo localizadas as favelas,

significando que nado se pode navegar com precisao por esses locais. O

2 LEFEBVRE, H. O direito a cidade. S3o Paulo: Moraes, 1991.

3 Disponivel em: www.google.com.br/maps.
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mapeamento e 0 acesso acontecem até os limites dessas areas. Através
deste prisma, percebe-se o tipo de tratamento que se tem tido com
relacdo as favelas cariocas e seus moradores.

Neste sentido, John Brian Harley evidencia o carater discursivo nos
mapas e relaciona o fato de que a construcao de um mapa envolve um
autor e um patrono, quase sempre o Estado, assim, os mapas por vezes
seriam “imagens autoritarias e que sem estarmos conscientes disso um
mapa pode reforgar e legitimar o status quo” (HARLEY, 1989, p. 14). Desta
forma os mapas exercem um poder simbélico, conforme afirmou Pierre
Bourdieu, uma forma de violéncia dada através de sistemas simbolicos
que “cumprem a sua funcdo politica de instrumentos de imposi¢do ou de
legitimagdo da dominacdo” (BOURDIEU, 1989, p. 11).

Além deste fator, as imagens representadas quando o assunto é
favelas, quase sempre estao envolvidas com os conceitos de utopia e
distopia. Pode-se considerar utopia como um espaco ideal, criagao huma-
na, que geralmente apresenta sonhos dos quais nem sempre sdo viaveis,
uma possibilidade imaginativa, a qual poderia ser realizada, na verdade,
dependendo das circunstancias (BAGCHI, 2012, p. 1).

“As utopias consolam, porque, se ndo dispdem de um tempo
real, disseminam-se, no entanto, num espago maravilhoso,

abrem cidades e vastas avenidas, jardins bem cultivados,

)

paises faceis, mesmo que o acesso a eles seja quimérico’
(FOUCAULT, 1991, p. 49).

Se a utopia é este lugar que ultrapassa a realidade experimentada
no cotidiano, abrindo e imaginando espagos para novos horizontes, a
distopia, através do estranhamento e da perplexidade vem resgatar a
empatia humana pelo humano (SILVA, 2011, p. 14-15).

Jacoby (2007, p. 39-40), define a diferenca entre utopia e distopia:

“as utopias buscam a emancipagao ao visualizar um mundo baseado em

ideias novas, negligenciadas ou rejeitadas; as distopias buscam o assom-

bro, ao acentuar tendéncias contemporaneas que ameacam a liberdade”,
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ou seja, a distopia pode ser vista sempre como uma visao pessimista do
futuro da sociedade em que as condi¢es de vida sao sempre miseraveis
e caracterizadas pela opressao, guerra, violéncia e terror.

Valladares (2005, p. 26) conceitua favela como um tipo de habitat
pobre, em geral caracterizado por um conjunto de barracos aglomerados,
sem tragado viario nem servicos publicos, construidos de forma ilegal
sobre terrenos de propriedade publica ou privada. A favela hoje esta “na
raiz da questao social brasileira, de heranga escravista, cujo tratamento
hierarquizado, diferenciador e desigual, marca a construgdo e a manu-
tengdo da cidade e da sociedade” (ROCHA, 2012, p. 49).

A literatura produzida sobre as favelas por jornalistas, cronistas, en-
genheiros, médicos, arquitetos, administradores publicos e assistentes
sociais desde a primeira metade do século XX, tem a predominancia
como “territorio da violéncia, como lugar de todas as ilegalidades, como

|n

bolsdo da pobreza e da exclusdo social”, fazendo circular as imagens da
fratura social e de uma “cidade partida” (VALLADARES, 205, p. 20), ou
seja, a favela como a distopia da cidade. Portanto, espagos abandonados
e desmembrados, aqueles que Michael Scwarzer chama de “zonas fantas-
mas”, nas quais “os pesadelos substituem os sonhos, e perigo e violéncia
sdo mais comuns que em outros lugares” (SCWARZER, 1998, p. 16). E a
responsabilidade por esta condi¢do tem recaido sobre “essa populagio”,
que parece nio dominar dos c6digos da vida em sociedade (ROCHA, 2012).
Em maior ou menor grau, o noticiario também reproduz uma repre-
sentacdo hegemoénica da cidade partida (VENTURA, 1994), entre morro
e asfalto, onde morro ocupa o lugar do outro, ainda que as mensagens se
dirijam ao mesmo publico estigmatizado do noticiario. Assim, oimaginario
brasileiro interpreta o “favelado” como um tipo social homogéneo e a
favela como lugar de auséncia e caos social, ou seja, “o lugar da caréncia,
do vazio, do perigo. Uma questao de estigmatizacdo e rotulagao sofrida

por esses individuos moradores de favelas” (ROCHA, 2006, p. 11).
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Segundo uma pesquisa conduzida pela ONG Comunidades
Catalisadoras (ComCat)* na midia internacional, as favelas cariocas sio
representadas mais comumente como “locais de violéncia” e “locais de
drogas/gangues” e o traco mais comum atribuido aos moradores das
favelas é “financeiramente pobre”.

Neste sentido, vemos que na maioria das vezes as favelas, em suas com-
plexidades, acabam sendo ofuscadas e por outro lado, sobre suas mazelas,
sao lancados holofotes. Desta forma, as representacdes que se fazem delas,
tanto subexpondo, quanto sobre-expondo carregam consigo a questao pro-
posta por Didi-Huberman de como os povos estio expostos a desaparecer

justamente por estarem ameagados na sua representacao politica e estética:

A subexposicio priva-nos dos meios para ver, pura e simples-
mente, aquilo que poderia estar em causa [...]. Mas a sobre-ex-
posicao vale pouco mais: demasiada luz cega. Os povos expostos
aruminagao estereotipada de imagens sao, também eles, povos

expostos a desaparecer (DIDI-UBERMAN, 2011, p. 42).

E é desta forma que muitas vezes é negado para estas pessoas um

“primeiro ‘direito a imagem’, anterior a toda a propriedade detida pelo

individuo sobre a ‘sua’ imagem: o direito a ser incluido na imagem da
humanidade comum” (RANCIERE, 1999, p. 17-18).

Por este prisma, constata-se que as favelas quase sempre costumam
ser observadas a partir de parametros definidos por aqueles grupos sociais
de maior poder econémico, e dessa forma, caracterizada pelo que elas
ndo tém em comum, em termos materiais e/ou culturais com a metrépole.

Esta é uma defini¢do de espagos populares pela negacao que acompanha

4 Sediada no Rio de Janeiro, a Comunidades Catalisadoras (ComCat) é uma ONG de empode-
ramento, comunicagao, centro de estudos e defensora de favelas e publicou em dezembro de
2016 um estudo sobre a representacao das favelas na midia internacional entre 2008 e 2016:
Favelas na Midia: como a vinda da imprensa global na era dos megaeventos transformou a
imagem das favelas, disponivel em: http://comcat.org/wp-content/uploads/2016/12/Relatorio-
Favelas-Na-Midia-ComCat.pdf.


http://comcat.org/wp-content/uploads/2016/12/Relatorio-Favelas-Na-Midia-ComCat.pdf
http://comcat.org/wp-content/uploads/2016/12/Relatorio-Favelas-Na-Midia-ComCat.pdf
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todos os espacos habitados pelas popula¢es de baixa renda nas cidades
do Brasil (PERLMAN, 2013, p. 3).

Neste sentido, tem-se no discurso uma ferramenta de poder utilizado
para rupturas e segregacgao. “Assim como o discurso ‘rege’ certas formas
de falar sobre um assunto, definindo um modo de falar, escrever ou se
dirigir a esse tema de forma aceitavel e inteligivel, entdo também, por
definicao, ele ‘exclui’, limita e restringe outros modos” (HALL, 2016, p. 80).

Este pensamento vincula-se as premissas de Michael Focault que
propoe uma ligagdo entre discurso, conhecimento e poder, sendo esta
relacdo mais importante que a questdo de sua “verdade”, sustentando
a formacio discursiva como um regime da verdade (HALL, 2016, p. 88).

“A verdade ndo existe fora do poder [...]. A verdade é deste mundo; ela é
produzida nele devido as mdltiplas coercoes e nele produz efeitos regu-
lamentados de poder” (FOUCAULT, 1984, p. 10). Eo tipo de discurso que
cada sociedade acolhe que faz discernir o falso do verdadeiro e quem tem
o estatuto de dizer o que funciona como verdadeiro.

Entretanto, ha alguns estudos que destacam a necessidade de re-
presentacdes que levem em conta a colaboragdo dos proprios excluidos
na sua elaboracio e na definicao da prépria imagem como possibilidade
de uma “mobilidade simbolica” na visao de que favela seria apenas um
lugar de auséncia e exclusao. Isso significa o deslocamento de uma visdo
pré-concebida e preconceituosa para uma visdo que os torna sujeitos
comuns, com dilemas e aspiragdes que ndo apresentam risco a priori aos
demais (ROCHA, 2005).

Uma outra narrativa das favelas

Na tentativa de cerzir a cidade, langou-se a plataforma imersiva

“Além do mapa”, realizada através de uma parceria entre o AfroReggaes,

5 AfroReggae é uma ONG que promove a justica e a inclusdo, através da arte, da cultura afro-
brasileira e da educacao, construindo pontes que unam as diferencas e sejam alicerces para a
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Google® e ). Walter Thompson?, usando a tecnologia de video 360° para
retratar a vida nas favelas cariocas. Através de um conjunto de cimeras
que captam imagens em todas as diregdes montadas sobre uma moto é
possivel acompanhar o deslocamento por morros e vielas passando pelos
comeércios e residéncias. Nas paradas do trajeto, vamos conhecendo mo-
radores desses locais, que contam suas historias, seus trabalhos e sonhos.

Esta plataforma traz inimeros componentes interativos, como
intervencodes graficas que fornecem informaces complementares, tais
como fotos, audios e textos. Ha também uma opcao de navegagido por
um mapa, escolhendo as historias a partir do local de moradia das per-
sonagens. Sendo assim, para este estudo fez-se essencial uma analise
qualitativa do conteldo da plataforma “Além do Mapa” com base nas
seguintes categorias de analise: personagens e com quem vivem, historias
que foram apresentadas, tema presente no discurso, instituicdes citadas,
apresentador e suas falas, além das locagdes gravadas. A partir desta
analise origina-se um quadro relacional entre o material decupado e as
produgodes bibliograficas estudadas.

Sendo assim, pode-se perceber que a partir da forma como a tecno-
logia foi utilizada constata-se a tentativa em adotar uma abordagem cujo
lema é do solvitur ambulando, como no conto “A arte de andar nas ruas
do Rio de Janeiro” de Rubem Fonseca, no qual se opta “por uma enuncia-
¢do pedestre caracterizada pela horizontalidade” (GOMES, 2004). Essa
expressao significa, literalmente, resolver andando, ou seja, acredita-se
que caminhando pensa-se melhor, encontrando desta maneira, solucdes

para os seus problemas. O préprio Jonathan Haagensen?®, narrador/apre-

sustentabilidade e para a cidadania.

¢ Empresa que organiza as informagdes disponiveis na internet, tornando-as mundialmente
acessiveis e Gteis através da internet.

7 AJ. Walter Thompson Brasil faz parte da rede da marca de comunicagido de marketing J.
Walter Thompson Worldwid.

8 Jonathan Haagensen é um ator e cantor brasileiro, nascido e criado na comunidade do
Vidigal, Rio de Janeiro.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Jonathan_Haagensen
https://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
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sentador da plataforma, afirma sobre o carater dividido da cidade do Rio
de Janeiro e propoe que nos surpreenderemos ao entrar e conhecer de

perto as comunidades:

O Rio é uma cidade dividida, tem um lado que todo mundo
conhece: Copacabana, Ipanema, mas tem um outro lado, o
das favelas. A cada cinco pessoas, uma vive nas favelas. E
quando vocé olha o mapa de perto do Rio de Janeiro a maioria
das favelas ainda sdo um buraco cinza no mapa, como se nao
tivesse nada. Algumas pessoas pensam que favela é s6 crime,
violéncia e drogas. Afinal é isso que a gente vé nas noticias.
Mas para vocé descobrir o lado que ndo é mostrado, vocé
vai ter que entrar e entender como vivem as pessoas que

moram nas comunidades®.

Tal abordagem se torna possivel através da utilizagdo do video
em 360° ou seja, um tipo de video gerado através de uma técnica
que consiste em captar imagens em movimento, mas ao invés de
fazer recortes espaciais de enquadramento, como no cinema e na
televisdo, captura todos os angulos possiveis de serem vistos e
percorridos durante o andamento do video. Esta técnica permite ao
usuario movimentar-se em torno de um eixo e visualizar os conteudos
a partir de angulos diversos, em qualquer momento, podendo inclusive
mudar de diregao e até mesmo de espaco, possibilitando ao usuario
uma experiéncia de mais imerséo.

Neste sentido, a mediagdo tecnoldgica emula um posicionamento
espacial, uma presenca fisica, ou seja, “é como se o usuario estivesse
situado em um espaco e suas possibilidades de olhares, por meio do mo-
vimento dos olhos, pescoco e em volta de si, enxergassem as imagens em
movimento do universo posto na tela” (MEDOLA; OLIVEIRA, 2016, p. 9).

° Transcricdo a partir de RIO: Além do mapa (2016).
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Neste sentido, o video em 360° integrado a um espaco de hipermidia,
como ainternet, fornece mecanismos interativos flexiveis que permitem
navegar de forma mais integrada em uma nova dimensao de espaco e
tempo. Através dessas possibilidades que proporciona acaba-se redefi-

nindo o nosso conceito de narrativa, conforme afirmou Lev Manovich:

O “usuario” da narrativa atravessa um banco de dados e
segue links em seus registros, conforme estabelecido pelo
criador do banco de dados. Uma narrativa interativa (que
pode, também, em analogia ao hipertexto, ser chamada de
hipernarrativa) pode entdo ser entendida como a soma de
trajetdrias maltiplas por meio de um banco de dados. Uma
narrativa linear tradicional € uma entre tantas outras traje-
torias possiveis, ou seja, uma escolha particular feita dentro

de uma hipernarrativa (2015, p. 14).

Assim, esse novo tipo de narrativa, transforma a recepgao em ex-
periéncia fisica e o espectador ressurge como “interator”, para utilizar
o conceito de Murray, designando aqueles receptores que sao também
produtores em plataformas transmidiaticas. Segundo a autora o que define
este renascer do espectador é a capacidade de agéncia, aqui entendida
como a possibilidade de realizar agdes e ver os resultados das escolhas,
participando, assim, da experiéncia do universo ficcional da obra em
questdo (MURRAY, 20071, p. 127). H3, portanto, a exigéncia de uma inte-
racdo, ele precisa ir além das interfaces para acessar o conteudo, deixar
a zona de conforto, e conforme considerou Bakhtin, o autor “ocupa uma
posicdo responsavel no acontecimento do existir, opera com elementos
desse acontecimento e por isso a sua obra é também um momento desse
acontecimento” (BAKHTIN, 2003, p. 176).

Observa-se, portanto, que ao permitir a navegagao no ambiente
representado, um dispositivo audiovisual panoramico, como a plataforma
em analise, amplia as possibilidades de textualizagao, o que significa dizer

que “os elementos visuais que estardo na tela (espago) no decorrer do
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video (tempo) dependerdo também da orientagio visual escolhida pelo
enunciatario para serem visualizadas” (MEDOLA; OLIVEIRA, 2016, p. 9).

Neste sentido, esta navegagao configura uma espécie de montagem
especializada, fazendo uma analogia ao pensamento proposto por Dubois
sobre instalagoes, ou seja, “a narratividade espacial implica pensar a agao
fisica do espectador (seu percurso) como performance” (DUBOIS, 2014,
p. 147), ou seja, € “possivel dar ao destinatario do video 360° o poder de
mudar a sua orientagdo em um espago com possibilidades visuais, e per-
miti-lo criar a sua ordem de elementos a medida que decide onde focar
a sua atencio” (MEDOLA; OLIVEIRA, 2016, p. 10).

Aqui, percebe-se que através desta nova logica de linearidade o poder
cedido ao destinatario ndo é irrestrito, ou seja, apesar de uma liberdade
textual de navegacao e criagdo de narrativas, ele continua tendo acesso
apenas ao que o emissor coloca no enunciado, em outras palavras, a colo-
cagao discursiva obedece a uma “orientagao fixada a partir do interesse do
sujeito que comanda a interagdo, o enunciador” (OLIVEIRA, 2013, p. 245).

Ao permitir que qualquer um “entre” na favela, através de suas escolhas
interativas, o “Além do mapa” tenta aproximar e ressignificar as favelas a
partir de suas experiéncias e falas, mostrando suas qualidades e o desejo
deintegra-las a cidade. Esta ferramenta apresenta-se com uma tentativa
de mudar a narrativa até entdo vigente, apresentando o diferente como
aquele cujos critérios estéticos sdo apenas outros.

Dentre uma das histérias apresentada encontramos a do jovem Luis,
morador do Complexo do Alemao, que mudou sua vida através do video
game de danga, aprendendo a lutar pelos seus sonhos. Enfrentou o pre-
conceito, mas teve o apoio de professores e da mae, tornando-se bailarino.
Segundo a fala da propria mae, Luis provou que “favelado também tem
chance, é s6 querer” o que é complementado pelo proprio apresentador,

“o que mais eu gosto nele é que ele sabe o que quer e trabalha muito para
realizar os seus sonhos. Aqui é assim, a gente tem que trabalhar muito

para conquistar as coisas na vida”.
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Outra histoéria contada é a da Paloma, moradora da favela da Maré, que
“tem o sonho de mudar a vida do morro através de inteligéncia artificial”.
Resolveu cursar ciéncia da computagdo na UFR), até entdo o curso ndo
tinha ninguém da favela. Em seu discurso, mostra a dificuldade que foi
para conseguir esta vaga e que a luta é diaria, segundo ela, “para firmar
que a gente ta ali, que a gente existe e que fazemos parte da cidade”.

Outro personagem é o Ricardo, da Rocinha que ganhava sua vida como
baloeiro™ na favela e hoje “ganha a vida no mar”. Montou uma escola de
surf para ajudar as criangas da favela a ndo se envolverem com o tréafico.
NZo tem lugar para morar e dorme na prépria escola.

Um dos episédios apresenta ainda alguns artistas do Vidigal, “re-
feréncia em desenvolvimento entre as comunidades do Rio” patamar
alcangado pelo empenho de algumas pessoas em “transformam a co-
munidade em um lugar especial” como as “Morenas de sol™”, “Nés do
morro™” e o “AfroReggae”.

Percebe-se, através destas historias, uma tentativa de valorizagdo
da favela e seus moradores como pertencentes a cidade. Entretanto, até
mesmo na prépria ambiguidade que o nome desta plataforma sugere,

“Além do mapa”, ja se observa que esta representacdo da favela afirma o
seu carater de local que esta fora do acesso, para além do mapa, talvez até
mesmo fora do alcance fisico e que para entrar, a melhor forma é através
de uma tela de computador, na seguranga e conforto de sua casa, e ape-
nas a alguns cliques de distancia e com possibilidade de acesso reduzida.

Além desta questio, algumas outras nos deixam atentos e convi-

dam as reflexdes. Existe algum interesse na tentativa de representar

© Soltar baldo com fogos de artificios para comemorar aniversario de traficantes, algum
falecimento ou soltura de alguém da prisao.

" Banda de percussio feminina que entrelaga a musica, a danca e o teatro com influéncias
coreograficas de street dance, jazz, danca contemporanea e ritmos Afro-brasileiros.

2 Fundado para oferecer formagéo técnica a jovens da comunidade do Morro do Vidigal, Rio
de Janeiro, o grupo dirigido por Guti Fraga alterna a montagem de textos classicos e criagoes
coletivas.
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a favela para o mundo, em um momento de visibilidade ocasionada
pelos grandes eventos na cidade do Rio de Janeiro, inscrevendo-a como
um espaco criado pelo proprio ser humano, através da superagdo dos
obstaculos? Nesta ressignificagao das favelas a partir de suas expe-
riéncias e falas, apresenta-se um desejo de integra-las a cidade, mas
que também pode estar encobrindo problemas sociais, apontando
para um ambiente em que se esta exposto as mesmas misérias de uma
cidade sem governo, decorrente da inobservancia do direito a cida-
de? Ao utilizar um determinado discurso para encobrir ou minimizar
problemas sociais, esta se abarcando a complexidade do tema e das
diferentes comunidades que compdem o cenario carioca?

O problema é complexo e merece um estudo aprofundado, mas cabe
por agora uma reflexdo e um destaque para a importancia de entender
que ha no urbano uma multiplicidade de praticas prestes a transbordar
de possibilidades alternativas, assim como possibilidades multiplas de
narrativas. Imaginar o outro pode completar o interator, fazer com que
entre em empatia com esse outro individuo, sendo possivel “ver axiologi-
camente o mundo de dentro dele tal e qual ele o vé, colocar-me no lugar
dele e, depois de ter retornado ao meu lugar, completar o horizonte dele
com o excedente de visdo que desse meu lugar se descortina fora dele
(BAKHTIN, 2003, p. 23). E assim, fazer valer o desejo de David Harvey:

Os que constroem e mantém a vida urbana tém uma exi-
géncia fundamental sobre o que eles produziram, e que uma
delas é o direito inalienavel de criar uma cidade mais em
conformidade com seus verdadeiros desejos, chegaremos a
uma politica do urbano que venha fazer sentido. “A cidade
pode estar morta”, Lefebvre parece dizer, mas “Longa vida
acidade” (HARVEY, 2014, p. 21).
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A CONVERGENCIA ENTRE REDES SOCIAIS E REALIDADE
VIRTUAL: UMA REFLEXAO SOBRE OS PROCESSOS DE
INTERACAO E COMUNICAGCAO NO FACEBOOK

MARIANA WICHROWSKI GAUTERIO

Introducao

A realidade virtual ocorre em um ambiente simulado que permite
aos usuarios receberem estimulos corporais. Como ja afirmou Lemos
(2004), 0 acesso a realidade virtual (RV) é feita através de préteses que
reproduzem sistemas tridimensionais onde pode-se imergir e modifica-lo
através da intervencao corporal direta. As proteses ficaram mais acessi-
veis e portateis, se transformando em wearables (tecnologias de vestir).

Muito se evoluiu nestas questoes desde que realizei a defesa de
minha dissertagao em 2008. Naquela época estudei sobre os indicios de
que o mundo estava caminhando para a convergéncia entre as realidade
virtual e redes sociais (RVRSs) e como nds nos utilizariamos avatares para
tal interacdo dentro das comunidades virtuais através da observacao da
rede social Second Life (GAUTERIO, 2008).

O Second Life, desenvolvido em 2006 pelo engenheiro norte-ame-

ricano Philip Rosedale, é uma plataforma interativa que permite que os
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participantes se tornem engenheiros de mundo . Nao se trata de um
programa limitado e editado, como o CD-ROM ou as instalagdes fecha-
das a colaboragdes. O sistema é formado por uma plataforma interativa
acessivel e aberto a transformacao por seus usuarios. O contexto dindmico
do ambiente virtual é acessivel a todos e ajuda a formar uma memoria
coletiva alimentada em tempo real (GAUTERIO, 2008).

O Second Life possui uma dindmica de jogo semelhante a que se encontra
nos jogos interativos on-line estabelecendo uma espécie de competicao
entre seus usuarios. A possibilidade de ganhar ou perder dinheiro e bens
dentro do programa estabelece uma competicao de aspecto econémico. Ja
ade aspecto social consiste na possibilidade de participar de grupos sociais
privados, de mudar a aparéncia, de construir casas, de comprar carros, etc.
E essa interface tridimensional, popularizada pelo videogame, que pro-
porciona acdes interativas dentro do desta rede social (GAUTERIO, 2008).

Em 2008, o Second Life possuia limitagdes em relagio ao seu funciona-
mento pois demandava de computadores de alta performance para que o
sistema pudesse funcionar de forma ideal. Talvez por causa de tais limitagoes
tecnoldgicas existentes na época, Lemos percebe, ainda em 2004, a existéncia
da potencialidade da realidade virtual como meio de comunicagao mas que
ainda estava “longe de ser um fato de impacto massivo” (LEMOS, 2004, p. 155).

Quando no inicio de 2014 a empresa Facebook anunciou a compra da
empresa Oculus VR envolvendo uma negociagao no valor total de US$ 2
bilhdes, alertou o mercado para essa possibilidade. O principal produto da

Oculus VR é o Oculus Rift (Figura 1) um wearable de realidade virtual que,

' Lévy (1999) os engenheiros de mundo sdo responsaveis por esse ambiente por esséncia
inacabado, multiploqueexploram as fronteiras dos dispositivos interativos ou dos sistemas
de televirtualidade.
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com ajuda de acelerometro? e giroscopio?, possibilita que pessoas possam
ficarimersas em um ambiente 3D. Conforme o usuario move a cabega para
alguma diregdo, o cenario se move de acordo, interagindo naquele ambiente.

Mark Zuckerberg, CEO do Facebook, afirmou em comunicado que
este investimento apresentava uma oportunidade de criar “a plataforma
mais social de todos os tempos, mudando a forma como trabalhamos, nos

divertimos e comunicamos*.

Figura 1 — Oculus Rift
Fonte: Site TechTudos.

2 Umacelerémetro é do que um instrumento capaz de medir a intensidade e, consequentemente,
repassar a informagdo para o programa. A partir desse momento uma agdo é executada. Nao é
s6 nos controles dos videogames que encontramos o acelerémetro. Em celulares o acelerémetro
é capaz de identificar a movimentagdo do usuario em jogos ou mesmo no direcionamento do
sentido da tela. Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/celular/4406-como-funcionam-
acelerometros-e-giroscopios-.htm. Acesso em: 13 jul. 2016.

3 Os giroscopios sdo utilizados em instrumentos como as bussolas. Quando colocados em um
aparelho, como um celular, os sensores de eixo conseguem informar exatamente para qual
direcao o produto esta se movendo. Num meio de transporte, por exemplo, a utilidade é ainda
maior, tanto que este principio é adotado no piloto automatico das aeronaves. Disponivel em:
http://www.tecmundo.com.br/celular/4406-como-funcionam-acelerometros-e-giroscopios-.
htm. Acesso em: 13 jul. 2016.

4 Disponivel em: encurtador.com.br/motlI3. Acesso em: 15 set. 2019.

s Dlsponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2016,/10/oculus-rift-diminui-
requisitos-minimos-veja-os-pcs-compativeis.html. Acesso em: 15 set. 2019.
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Na mesma direcdo, a empresa Google optou em 2014 por um mo-
delo mais modesto chamado de Google Cardboard para se integrar as
propostas de wearables de RV. O equipamento consiste na acoplagem do
smartphone e integragido com aplicativos de realidade virtual que podem
ser baixados em lojas de compras de apps. A cdmera do smartphone de-
tecta o ambiente para movimentar aimagem exibida na tela do aparelho
conforme o usuario se move, e um par de lentes de 40 mm de distancia
focal trabalham para manter as imagens sem borroes, independente
para onde apontem os olhos da pessoa. O dispositivo também é portatil
e feito a partir de uma estrutura de papelao (Figura 2) o que o torna mais

a compra mais acessivel do que a proposta que vimos anteriormente.

Figura 2 — Google Cardboard
Fonte: The Verge®.

Durante a F8, conferéncia anual do Facebook para desenvolvedo-
res que ocorreu em abril de 2016, Zuckerberg apresentou os planos do

Facebook’ para os proximos 10 anos.

¢ Disponivel em: https://www.theverge.com/2017/2/28/14767902/google-cardboard-10-
million-shipped-vr-ar-apps. Acesso em: 15 set. 2019.

7 O Facebook foi criado no ano de 2004 pelo americano Mark Zuckerberg. O projeto iniciou
com a conexdes entre os estudantes e funcionarios da Universidade de Harvard. Ja em 2006
a rede social de maior adesdo no mundo se abriu a todos os demais usuario. Atualmente, o
Facebook conta com cerca de 1,59 bilhdes de usuarios no mundo, onde 8 em cada 10 brasileiros
conectados estdo no Facebook.
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Figura 3 — Slide apresentacdo do Facebook na Conferéncia F8 a projecdo da
empresa para os proximos 10 anos
Fonte: Site TechTudo .

No slide da apresentacdo (Figura 3) ha planos de conectividade que
envolvem desenvolvimento de hardware, satélites, drones® e lasers. Em
relacdo a realidade virtual, a apresentagdo mostra a ideia de “Social VR”.
A empresa afirma que ainda que no futuro préoximo os equipamentos de
RV serdo do tamanho de um par normal dos 6culos e capazes de lidar com
a realidade aumentada e realidade virtual ao mesmo tempo . Tendo em
vista as potencialidades do desenvolvimento tecnologico apresentado e a
popularidade destas novas formas de interacao social, pretende-se fazer

uma reflexao sobre a convergéncia entre as redes sociais e a realidade virtual.

Realidade Virtual (RV)

A integracdo da comunicagao eletrénica e o surgimento de redes

interativas constituem o que Castells (1999; 2003) denominou de cultura

& Disponivel em: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2016/04/facebook-define-
meta-dos-proximos-10- anos-oculus-rift-e-bots-smart.html. Acesso em: 13 jul. 2016.

° Drone éum veiculo aéreo nao tripulado e controlado remotamente que pode realizar inimeras
tarefas. Utilizados tanto em guerras quanto para entregar pizza, estes equipamentos estao
cada vez mais presentes em diversos lugares do mundo. Disponivel em: http://canaltech.com.
br/o-que-e/produtos/o-que-e-drone. Acesso em: 13 jul. 2016

" Informagdo disponivel em: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2016/04 /facebook-
define-meta-dos-proximos-10-anos-oculus-rift-e-bots-smart.html. Acesso em: 13 jul. 2016.
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da virtualidade real. Essa cultura é formada através de processos de co-
municacao virtual, e sua realidade fundamental, baseada em existéncia,
construida através dos sistemas de representagao.

A realidade virtual nasceu nos centros de pesquisa cientifica e militar,
no fim dos anos 70 através da confluéncia da Ciéncia da Computacao,
da Neurologia, da Psicologia e da Otica. Em 1962, Morton Heilig, criou o
Sensorama, que era um sistema de realidade virtual que permitia que o usuario
passeasse por uma Manhattan virtual com uma motocicleta. Nos anos 90, a
primeira geragao de realidade virtual foi introduzida através de um capacete
especial que invadia todo o campo visual de quem o usasse. A chave para esta
interagao no movimento da cabeca da pessoa o que proporcionava com que
a cena se reposicionasse em um ambiente tridimensional (LEMOS, 2004).

Santos (2000) acredita que a nogao de realidade tornou-se problema-
tica com o aparecimento da cultura digital. A partir do momento em que
uma infinidade de “imateriais” passou a estar presente na vida cotidiana,
tornou-se corriqueira a convivéncia dos individuos com a realidade virtual.

A imersao em uma realidade virtual é relatada através da imersao
sensorial quando “[...] o explorador tem a sensacdo fisica de estar imer-
so na situacao definida por um banco de dados” (LEVY, 1999, p. 70). Os
sistemas de realidade virtual transmitem, para Lévy (1999), mais do que
imagens, uma quase-presenca. A imagem corporal é virtualizada e tor-
na-se permeavel. O corpo sai de si mesmo, adquire novas velocidades e
conquista novos espagos, multiplicando-se. No entanto o autor alerta que
ndo se pode confundir a simulagao fiel do mundo real com a realidade
cotidiana, ou seja, o explorador da realidade virtual ndo pode esquecer
que o universo sensorial no qual esta imerso é apenas virtual.

A interface grafica de um ambiente virtual pode representar a re-
alidade cotidiana, mas também é capaz de adotar novas identidades e
desempenhar novas tarefas, que nio tém nenhuma equivaléncia com a
realidade off-line (JOHNSON, 2001).

Maturana (2001) lembra que a nogéo de realidade esta mudando, mas

ndo o modo de nos relacionarmos com ela. O real, segundo ele, deve ser



A CONVERGENCIA ENTRE REDES SOCIAIS E REALIDADE VIRTUAL 241

visto como presenca de nossas experiéncias, e a realidade virtual deve
ser associada as tecnologias que sio projetadas para envolver muitas
dimensoes sensoriais em todas as dimensdes possiveis. Nessa circuns-
tancia, o que conhecemos por real sdo as expectativas que usamos como
referéncia fundamental para a explicacdo das outras experiéncias que

vivemos igualmente como reais.

Redes Sociais (RSs)

Segundo Vaz (2004) o termo rede ndo tinha aplicacdo social antes
do advento da internet. O embrido da rede foi criado por individuos que
pretendiam inventar uma forma de utilizar computadores para ampliar o
pensamento e acomunicagdao humana. Os suportes para o debate coletivo
estruturado evoluiram lentamente, até o surgimento das tecnologias-chave
que levaram ao seu crescimento intenso.

Hoje, o que entendemos por rede é o conjunto de nés™ e conexdes
entre os nds, que podem ser diretas ou indiretas, isto é, a conexdo entre
dois n6s pode requerer um ou mais intermediarios, caracterizando uma
nova relacdo entre o global e o local. A rede, portanto, “[...] é o termo
informal que designa as redes de computadores interligadas, empregando
a tecnologia de CMC para associar pessoas de todo o mundo na forma
de debates publicos” (RHEINGOLD, 1996, p. 18).

No principio as comunica¢cdes mediadas por computador (CMC)
fizeram com que internautas pensassem sobre a realidade das suas
experiéncias vividas. Hoje estas interagoes nao foram substituidas mas
foram complementadas por dispositivos moéveis, como celulares e tablets
além dos wearables, dentre eles as tecnologias ligadas a realidade virtual.

A partir deste ponto, as experiéncias puderam ser compartilhadas sem a

" Os nds representam as pessoas e as paginas da Web, quando nos referimos ao contexto da
Internet. Eles interagem uns com os outros formando redes de conexdes.
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presenca fisica e os integrantes desse processo puderam comecgaram a
interagir através das redes sociais.

A rede ndo remete a um espaco onde diversos elementos se adicionam,
mas a um espaco de conjugacao, onde tudo se multiplica, um espago cambiante
e diversificado. Os diversos elementos limitam-se entre si, formando, assim,
uma estrutura complexa. As redes estdo em toda parte, potencializando
a formacdo de agrupamentos através de comunidades virtuais ligadas a
territdrios ou a sentimentos partilhados. O fluxo de informacao e as possi-
bilidades de comunicagdo proporcionadas pela rede estao ampliando novas
possibilidades, discutindo e apresentando novas formas de agrupamentos

sociais. Isso reflete as mudancas que se vivem no mundo contemporaneo.

O processo de convergéncia entre realidade virtual e rede
social (RVRSs)

O desejo de estabelecer relagdes entre o digital e o organico, on-line
e off-line, real e virtual, deu lugar a uma busca da convergéncia entre
eles. A convergéncia pode ser entendida através da formacao e fluxo de
contetido por multiplas plataformas e pela cooperacio entre as diferentes

midias e publicos. O conceito é amplo e refere-se a

[...] uma situagcdo em que mdltiplos sistemas de midia co-
existem e em que o conteldo passa por eles fluidamente.
Convergéncia é entendida aqui como um processo continuo
ou uma série continua de intersticios entre diferentes siste-

mas de midia, ndo uma relagéo fixa (JENKINS, 2009, p. 377).

Para Jenkins (2009, p. 30) a convergéncia é processual e ndo ocorre
por meio de aparelhos, e sim “dentro do cérebro dos consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com o outro”. O autor acredita
que tanto a convergéncia tecnolégica como a comunicacional impactam

nos padrdes de propriedade e na forma como os meios de comuni-
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cagao sao consumidos. As pessoas passam a assumir o controle das
midias possibilitando rapidas transformagGes nos meios, pois se antes
elas eram previsiveis e isoladas, hoje sdo migratorias, participativas e
conectadas socialmente através das redes.

A rede social Facebook comeca a dar sinais da convergéncia entre
realidade virtual e redes sociais (RVRSs) em algumas postagens feitas no
primeiro semestre de 2016. A integracdo de videos e fotos 360° graus e a

possibilidade de visualizar esse conteido através do computador e Google

Cardboard refletem esta nova perspectiva comunicacional e de interagao.

Podemos observar a figura a sequir (Figura 4), como o primeiro exemplo
deste movimento RVRSs. A postagem mostra um video 360° graus feito
no Grand Central Terminal in New York City realizada durante o dia. E
a primeira vez que o Facebook produziu um video 360° graus usando
esse tipo de camera. Neste caso a interacao era feita através do mouse
do computador ou do celular que interpretava o movimento do usuario

e fazia o giro 360° na paisagem em movimento.

Vocé pode inclinar o telefone para experimentar diferentes

momentos que acontecem em torno de vocé no terminal.

Aumente o som para saber onde olhar. E uma prévia de como

vocé vai se sentir com filmes longa-metragem de realidade

virtual. Em vez de assistir a agdo, vocé estara bem no meio dela™.

2 Tradugdo nossa das palavras de Zuckerberg em sua pagina pessoal no Facebook comentando
sobre a postagem feita no dia 17 de maio de 2016. Disponivel em: https://www.facebook.com/
zuck. Acesso em: 17 maio 2016.
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Figura 4 — Postagem do video 360° graus no Grand Central Terminal in
New York City
Fonte: Pagina oficial de Mark Zuckerberg no Facebook™.

O segundo exemplo trata-se uma foto 360° graus de Manhattan
tirada do topo do One World Trade Center tirada por Michael Franze e
Jonathan D. Woods para a revista TIME. Zuckerberg convida, através de
sua pagina pessoal no Facebook, os usuarios a interagir com a foto para
se “sentirem como se estivesse realmente |a” obtendo uma “experiéncia

totalmente imersiva”.

'3 Disponivel em: https://www.facebook.com/zuck. Acesso em: 17 maio 2016.

* Tradugdo nossa das palavras de Zuckerberg em sua pagina pessoal no Facebook comentando
sobre a postagem feita no dia 17 de maio de 2016. Disponivel em: https://www.facebook.com/
zuck. Acesso em: 17 maio 2016.
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Figura 5 — Postagem da foto 360° graus de Manhattan tirada do topo do
One World Trade Center
Fonte: Pagina oficial de Mark Zuckerberg no Facebook™.

Por ultimo, destacamos o langamento do filme The Conjuring 2 da
empresa cinematografica Warner Bros. Pictures. A estratégia foi langar
na rede social Facebook um teaser (Figura 6) e posteriormente um video
360° graus (Figura 7) onde convida o usuério a ter uma experiéncia

dentro da realidade virtual.

s Disponivel em: https://www.facebook.com/zuck. Acesso em: 9 jun 2016.
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Figura 6 — Postagem do teaser lancamento filme The Conjuring 2— A Evocacao
Fonte: Disponivel em: https://www.facebook.com/WarnerBrosPortugal. Acesso
em: 7 jun. 2016.

mv-ln.l.

Figura 7 — Postagem do video 360° graus filme The Conjuring 2— A Evocacao
Fonte: Disponivel em: https://www.facebook.com/WarnerBrosPortugal. Acesso
em: 7 jun. 2016.
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Consideragoes finais

A discussao que envolve a dinamica entre o real e virtual ndo é nova.
Acredita-se que um nao se opdem ao outro mas sao complementares e
apresentam sistemas de interacao que estdo realizando a convergéncia
entre pessoas, maquinas e interfaces. Ha sinais que para além desta dis-
cussao, o foco ndo é mais de uma oposicao entre o real e o virtual, mas
sim, do real convergindo dentro do virtual projetado nas redes sociais.

Em 2008, constatou-se que o Second Life ja evidenciava a possibilidade
de convergéncia entre realidade virtual e redes sociais (RVRSs) por ndo
se tratar de um jogo, mas sim de comunidades virtuais que interagiam

— e ainda interagem — no ambiente virtual 3D. Hoje, esta convergéncia
esta mais evidente na forma como as empresas estdo se posicionando
no mercado, a exemplo das empresas Facebook e Google. Investimentos
foram feitos nesta area e consequentemente, as tecnologias de RV estio
se aprimorando e tornando-se mais acessiveis para o consumidor final,
como é o caso dos wearables Oculus Rift e Google Cardboard.

Em virtude da convergéncia RVRSs, questdes éticas como a ameaca
a privacidade, como aponta O’Brolcha'in et al. (2015), serdo levadas em
consideragao. O autor destaca que a possibilidade de manter a privacida-
de esta reduzida com o advento da tecnologia digital, e mais ainda com a
possibilidade de convergéncia entre realidade virtual e rede social pois as
pessoas realizam, cada vez mais, tarefas e atividades diarias e registram
no ambiente virtual on-line deixando um tipo de rastro digital. Além disso,
outros podem capturar a imagem de uma pessoa ou grava-las, tornando
assim mais dificil para umindividuo controlar as informacdes liberadas por ele.

Segundo O’Brolcha'in et al. (2015) a alternativa seria, evitar ou minimi-
zar ainteragdes com a tecnologia. Se a prevengdo nao é uma opgao viavel
ou desejavel, os cidaddos precisam, segundo os autores, estarem cientes
do potencial de ser manipulado e mal informado. Dado que muitas das
alteracdes a privacidade ndo sio susceptiveis de ser interrompida, com
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0s consequentes impactos sobre a autonomia, as pessoas precisam ser
informadas sobre o que os outros podem saber sobre suas a¢oes futuras.
Nio se acredita, no entanto, em algo tio apocaliptico, embora deva-se
ter cuidado, como em qualquer outra situagdo de exposicao demasiada.
A tendéncia para os préoximos anos é que mais tecnologias de RV sejam
langadas e consequentemente as interagdes dentro das redes sociais vao
se adaptando. Como pode-se ver, elas ja estdo se alterando como nos
exemplos vistos neste capitulo. Os videos e fotos 360° graus prometem
ao usuario uma total imersdo através da realidade virtual interagindo di-
retamente com contetido comunicado pelas empresas e pessoas dentro
das redes sociais. Acredita-se que, em um futuro préximo, o avatar, antes
utilizado como representagao do usuario como no Second Life por exemplo,
revelara, em virtude desta convergéncia RVRSs, uma maior autenticidade

refletindo assim propria imagem e semelhanga do usuario interagente.
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DEJA VU ELETRONICO: REVIVENDO EXPERIENCIAS EM
AMBIENTES DE REALIDADE VIRTUAL

EDUARDO ZILLES BORBA
MARCELO ZUFFO

Realidade virtual como plataforma de midia multissensorial

Muito se tem falado sobre a realidade virtual (RV), o seu potencial e
as possibilidades de producdo de experiéncias imersivas para os usuarios
em ambientes digitais. De fato, a sua popularizagio entre o grande publico
segue um crescimento exponencial que provavelmente no ira abrandar
nos proximos anos (GRAFT, 2014). Muito pelo contrario, a tendéncia é
de que a sua presenca em universidades, escritorios e residéncias seja

cada vez maior. Ao olhar para o seu potencial como plataforma de mi-

' Primeira versdo publicada no formato de artigo cientifico na revista Interin, v. 23, n. 1, jan./
jun. 2018 (Dossié tematico — remediacdo, bricolagem, inovagdo), que é uma publica¢do do
Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo e Linguagens da Universidade Tuiuti do Parana
(PPGCOM/UTP).

2 Dados da Digi-Capital Research (2015) indicam que, em 2017, o mercado global da RV atin-
gira uma movimentacdo de U$ 9 bilhdes, especialmente com a comercializacdo de hardwares
(equipamentos). Para 2020, 0 mesmo estudo prevé que este valor alcance os U$ 30 bilhdes,
especialmente com a produgio e a venda de softwares (contetdos). Dados semelhantes sdo
projetados na pesquisa da International Data Corporation (2017), langada em agosto, ao prever
que o mercado da RV atingira a marca dos U$ 11 bilhdes em dezembro deste ano. Por sua vez,
dados da SuperData Research (2017), apresentados em fevereiro, mostram uma expectativa mais
conservadora. Baseado nos indices do mercado global da RV em 2016, que atingiu U$ 1,8 bilhdes,
o estudo sugere que, no final deste ano, o mercado ndo devera passar da marca de U$ 4,9 bilhdes.
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dia podemos sugerir que suas caracteristicas sio realmente inovadoras,
pois o sujeito pode visualizar, interagir e manipular contetdos digitais a
semelhancas das a¢des que realiza no mundo real (FRIEDBERG, 2006).

E importante ressaltar que a RV nio é exatamente uma novidade.
Segundo Zilles Borba et al. (2015), experimentos com esta tecnologia
remetem a década de 1960, especialmente com as pesquisas de lvan
Sutherland (1963) sobre o head-mounted display (HMD)3.

Ha décadas que os laboratérios de pesquisas utilizam a RV
para criar experiéncias com efeito da realidade fisica. Na
atualidade, devido aos avancos da computacao grafica e
dos dispositivos tecnoldgicos, este modelo de interface esta
saindo da 6rbita universitaria e despertando o interesse das
grandes corporagdes. Isto catapultou a sua popularizagao
entre o grande publico e, consequentemente, alavancou
oportunidades para diversos mercados otimizarem agdes com

potenciais consumidores (ZILLES BORBA et al., 2015, p. 356).

Para aqueles que nao estio familiarizados com o termo, a RV deve
ser compreendida como uma interface avancada entre usuario e compu-
tador, na qual a pessoa pode visualizar, interagir e manipular contetidos
digitais através de experiéncias virtuais que reproduzem as estéticas e as
opera¢des do mundo fisico (KIRNER; TORI, 2004). A fim de explorar uma
simulagdo virtual, o usuario deve utilizar dispositivos eletrénicos — 6culos
de estereoscopia, joysticks, sensores de presenca, gestos e movimentos —
capazes de estimularem os receptores sensoriais do seu corpo como, por
exemplo: visdo, audicdo, tato, propriocepgao e cinestesia. Estes estimulos
sensoriais, induzidos pelos equipamentos eletrénicos, sao fundamentais
para que o usuario realize a construcdo de uma percep¢io especifica

desta nova realidade. Ou seja, se mais sentidos do corpo humano forem

3 HMD é uma espécie de combinagdo entre capacete e dculos de realidade virtual, sendo um
dispositivo capaz de isolar a percepgao visual do usuario do mundo fisico, criando a sensagao
visual de que somente o contexto virtual existe ao redor da pessoa (ZILLES BORBA et al., 2015).
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estimulados na experiéncia (multissensorialidade), mais convencido ele
estara de que habita o contexto virtual (ZILLES BORBA, 2017).

Retornando aos trabalhos realizados por Sutherland (1963), devemos
apontar que o seu HMD apresentava ao usuario algumas imagens tridi-
mensionais em wireframes. Isto é, o sujeito visualizava formas geométri-
cas sem cores, texturas ou preenchimentos (elipses, cubos e tridngulos).
Mesmo que hoje isso parega inexpressivo, tendo em conta a capacidade
da computacao grafica daquela época, podemos encarar o seu trabalho
como algo incrivelmente inovador. Isso também significa que, para che-
garmos nos dispositivos atuais (Oculus Rift4, HTC Vives, Samsung GearVR¢,
PlayStation VR?, Google Cardboard?), pesquisadores e desenvolvedores
estiveram condicionados a uma espécie de technolag intrinseco a propria
evolugdo da computacgio grafica, do processamento de dados binarios
e da queda no custo de produgio de hardwares (KERCKHOVE, 1995).

Na atualidade, Zilles Borba; Zuffo (2015) indicam dois paradigmas de
interfaces com a RV: o head-mounted display (HMD) e a Cave Automatic
Virtual Environment (CAVE) (Figura 1).

=0

Figura 1 - Interfaces de RV imersiva em HMD (6culos) e CAVE (sala cubica)
Fonte: Zilles Borba; Zuffo (2015).

4 Disponivel em: www.oculus.com.

5 Disponivel em: www.htcvive.com.

¢ Disponivel em: www.samsung.com/pt/gear-vr.

7 Disponivel em: www.playstation.com/en-au/explore/playstation-vr.

8 Disponivel em: www.google.com/cardboard.
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Burdea (2003) destaca que ambos sdo eficazes no que se refere a
projecdo de imagens que simulam espacos fisicos realisticos (ou mesmo
imaginarios). Contudo, sdo dispositivos com caracteristicas estruturais e
materiais diferentes. HMDs sdo dispositivos vestiveis, com uma estrutura
afixada na cabega do usuario e um monitor colocado em frente aos seus
olhos, numa espécie de capacete com 6culos embutidos. Eles anulam
o mundo fisico da percepgdo visual do usuario, estimulando-o a dar
atencdo somente as imagens computacionais projetadas nas lentes dos
6culos (ZILLES BORBA et al., 2015). Esta experiéncia visual é suportada
por graficos de elevada qualidade. Também, a nocao de amplitude do
cenario é otimizada pelo fato do espago revelar-se num ambiente 360°,
que circunda o sujeito, com imagens por todos os lados. E importante
sublinhar que essas experiéncias sao visualizadas a partir da perspectiva
da primeira pessoa, incitando uma nogao de simbiose entre usuario e
avatar e, a certa medida, permitindo que a pessoa sinta-se na pele do
personagem para vivenciar o mundo virtual (BOLTER; GROMALA, 2003).
Por sua vez, Domingues (2004) explica que as CAVEs sio salas cubicas
compostas por seis faces, nas quais as imagens computacionais siao
projetadas (quatro paredes, teto e chdo). Isto é, elas ndo sdo dispositi-
vos vestiveis, mas sim espacos fisicos. Desta forma, o usuario coloca-se
no centro da sala clbica para visualizar o cenario virtual projetado ao
seu redor. Para Zuffo et al. (2001), este modelo de interface coloca o
usuario literalmente no centro da simulagio tecnoldgica, permitindo
que visualize os contetdos nas paredes e utilize o seu proprio corpo
para navegar pelo palco virtual. Para reproduzir a experiéncia visual
do mundo fisico, o usuario veste 6culos de estereoscopia — 0s mesmos
utilizados em sessdes de cinema 3D — a fim de criar a ilusao de que as
imagens saltam para fora das telas e, assim, estejam no mesmo plano
de interagdes que o corpo do usuario (o eixo Z, de profundidade)
(DOMINGUES, 2004). Ainda, para transpor os movimentos do usuario
no palco virtual ou, simplesmente, permitir que este interaja com os

objetos virtuais, tecnicamente torna-se necessario utilizar um joystick,
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um gamepad ou equipamentos capazes de rastrear seus movimentos
naturais (sensores e/ou cimeras espalhadas ao redor da CAVE).

No espaco de realidade virtual, as interfaces mandam sinais
para os ambientes tridimensionais, que estao armazenados
no computador e que foram construidos em principios re-
nascentistas da geometria e da perspectiva linear com base
nas coordenadas cartesianas X, Y e Z. Essas cenas vao sendo
modeladas, renderizadas, portanto, visualizadas em tempo
real, numa total correspondéncia com a agao do corpo no
ambiente... No que se refere a estereoscopia, os ambientes
ganham qualidades visuais tridimensionais que simulam relevo.
Tecnicamente, a estereoscopia confere qualidades visuais de
profundidade, gerando uma imagem diferente para cada olho,
apresentando-as separadamente a partir da diferenca existente
entre as projecdes na retina. Por outro lado, os shutter-glasses,
usados para a realidade virtual, com seus dois painéis de LCD,
0s quais obstruem alternadamente a visao de cada olho, fazem
com que a obstrugdo alternada seja sincronizada com o sistema
de projecao de tal forma que cada campo atualizado no sistema
seja alternado naimagem gerada (DOMINGUES, 2004, p. 41-42).

Independente de usar uma CAVE ou um HMD para acessar o ambiente
deRV, Zilles Borba e Zuffo (2015) indicam que ambos estimulam no usuario
a sensacao de habitar o contexto virtual. Esta ilusdo de presenca noutra
realidade é estimulada por mecanismos de imersdao como, por exemplo:
estereoscopia da imagem tridimensional, som em profundidade espacial,
luvas com feedback hapticos, entre outros. Segundo eles, todos possiveis
mecanismos de imersio podem ser alocados em trés categorias: realismo,
interatividade e envolvimento (Figura 2). O realismo esta relacionado a
capacidade do ambiente virtual em apresentar cenarios, objetos, perso-
nagens, atividades ou sonoridades a semelhanca de suas versdes originais
(formas, cores, texturas, escalas, propor¢des, ruidos, vozes, etc.). Por
sua vez, a interatividade indica como o sujeito interage ou manipula
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os elementos do mundo virtual. Neste caso, quanto mais proximas das
operacdes no mundo real forem as agdes virtuais, mais imersiva sera a
experiéncia de interatividade (caminhar, correr, pular, pegar, falar, etc.).
Por fim, o envolvimento indica tanto a ampla percepg¢ao do espaco a ser
explorado num cenario 360° (o que é completamente diferente de um
cenario explorado numa tela plana de computador) quanto a capacidade
do enredo da experiéncia manter ativa e constante a transferéncia de

atencdo do usuario (storytelling).

Realismo
Imerso

Ervalsiments Irterativid ade

Figura 2 — Os trés pilares fundamentais da imersdo do usuario no contexto virtual
Fonte: Zilles Borba; Zuffo (2015).

Registrar e preservar memorias em interfaces
multissensoriais

Os meios de comunicagao sempre foram (e ainda sio) responsaveis
por registrarem fatos historicos importantes da humanidade. Através de
suas caracteristicas técnicas e tecnologicas, como o registro daimagem
pela fotografia ou o registro audiovisual pela cimera de video, jornalistas
e documentaristas congelam momentos que estardo eternamente pre-
servados na forma de graficos, imagens estaticas ou imagens em movi-

mento para que, no futuro, as pessoas consultem dados sobre a cultura
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da nossa sociedade em determinado periodo da Histéria (KERCKHOVE,
1995; CASTELLS, 1999; LEVY, 1999).

Para Mesquita et al. (2011) as imagens publicitarias em outdoors sdo
exemplos de formatos de midia que retratam a cultura, os costumes, a
moda, a tecnologia ou os habitos de um povo em determinada época. Isto
é, ndo importa qual a técnica aplicada para a coleta e/ou reprodugio de
imagens, as midias sempre surgem como agente principal quando o assunto
é conhecer ou espalhar informacdes sobre a humanidade para a humanidade.

Neste ponto nos parece pertinente sublinhar que, diferente da foto-
grafia (visual) ou do video (audiovisual), a RV emerge como uma midia
multissensorial e imersiva, justamente, porque suas caracteristicas como
plataforma de comunicagao permitem que o usuario sinta — de corpo in-
teiro —a sensagdo de habitar os espacos eletronicos (ZILLES BORBA, 2017).
Isto inclui a possibilidade de segurar objetos virtuais, de realizar atividades
fisicas em cenarios sintéticos e, ainda, de se relacionar com avatares (sejam
eles outros usuarios ou inteligéncias artificiais). Tudo isso de forma realis-
tica, interativa e envolvente (escalas, formas, propor¢des, profundidades,
cores, texturas, luzes) (ZILLES BORBA; ZUFFO, 2016). “Aos poucos estamos
deixando de lado a necessidade de aprender o modus operandi das maqui-
nas para realizar a¢des cada vez mais naturais com elas”, (ZILLES BORBA;
ZUFFO, 2015, p. 2586). Isto é, mais do que admirar uma paisagem numa
fotografia, a RV proporciona que o usuario se sinta parte desta paisagem,
afinal ela esta ao seu redor, numa interface 360°, e nao mais numa tela plana,
sugerindo uma experiéncia imersiva de telepresenca, na qual os sentidos
sao totalmente encorajados a acreditarem que o ambiente virtual passa a
ser uma espécie de realidade fisica, pura e concreta (Figura 3). Caso para
sugerir que as tecno-interagdes estdo criando tecno-percepgdes, numa ex-
tensao das atuagOes do humano para realidades paralelas, em virtualidades
da vida que resultam numa nova significagao para a no¢ao que temos do
espaco, do tempo e da propria realidade (SODRE, 2014). O autor explica
que as interagdes por meio da tecnologia sdo abundantes na organizagao

e comunicagao da sociedade atual, passando desde o telefone até os meios
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hipermidia de comunicagio, num fendmeno de multiplicagao e disseminagao
das tecno-interagdes na vida social. Na visdo de Accioly (2010), a certeza
dicotdmica entre real (verdade) e virtual (mentira) parece perder-se nos
ambientes de RV, criando uma espécie de conflito perceptivo na interpre-

tacdo que o usuario faz do contexto virtual.

Figura 3 — Técnicas de imersao estimulam o usuario a se sentir no contexto virtual
Fonte: Zilles Borba; Zuffo (2016).

Em 1964, Marshall McLuhan definiu uma interessante classificagao
entre midias quentes e midias frias. Para ele, as midias quentes sdo aquelas
que prolongam algum dos sentidos da pessoa, numa experiéncia em alta
definigdo e com elevado grau de imers3o (fotografia, televisdo, cinema);
enquanto as frias representam midias com baixa defini¢do (telefone).
Utilizando esta taxonomia, sugerimos que a RV é uma midia extremamente
quente. Afinal, trata-se de uma interface multissensorial com elevadissima
resolucdo e imersdo. Isto é, ndo somente as imagens ou as sonoridades
dos ambientes e objetos virtuais sdo percebidas pelo sujeito a semelhanga
do que ele ja vivenciou no mundo real, mas também as interagoes do seu
corpo fazem mimética motora e proprioceptiva ao mundo fisico (gestos,
movimentos, equilibrio e toques). Ora, a elevada resolugdo dos multiplos

impulsos sensoriais que esta midia desperta no corpo do usuario (audio, visual,
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haptico, etc.) faz-nos refletir que a RV se enquadraria na extremidade mais
quente da taxonomia entre as midias quentes e frias de McLuhan (1964).
Ainda pensando sobre taxonomias para os diferentes dispositivos de
midia, no campo da imagética torna-se interessante buscar o conceito de
camara clara e cimara escura de Barthes (1980). Nele, o autor considera
que qualquer imagem criada pelas maos humanas deve ser compreendida
como uma camara clara (ilustragio, escultura, etc.); enquanto as imagens
captadas e reproduzidas mecanica ou eletronicamente devem ser enten-
didas como camaras escuras (fotografia, video, etc.). Levando em conta
os aspectos estéticos, narrativos e tecnoldgicos da RV, percebemos que
ela possui caracteristicas de ambas as camaras sugeridas pelo estudioso
francés. Desta forma, num exercicio de reflexdo, sugerimos um conceito
de camara especifica para essa plataforma de midia: a cimara cinzenta.
Encorajamo-nos a sugerir tal denominagao com base no que percebemos
ser o resultado da mistura entre os conceitos de claro (branco) e escuro
(preto) na teoria das cdmaras de Barthes. Por exemplo, a ilustracio digital
de um objeto tridimensional, feita pelas maos do designer, se enquadra
como uma técnica de camara clara. Por sua vez, sustentada por algoritmos
da maquina informatica, a reprodugdo automatizada dos movimentos de
carros ou personagens que povoam a paisagem eletronica se enquadra
como uma técnica de cdmara escura. Neste exemplo, que ocorre na grande
maioria dos projetos de ambientes em RV (BURDEA, 2003), verificamos
que a RV possui tanto caracteristicas de camara clara quanto de cimara
escura®. Isto significa, em nossa perspectiva, que todas as midias digitais
que possuem caracteristicas de ambas as camaras, podem ser agrupadas

numa camara mista, a qual denominamos de camara cinzenta®.

° llustracdo 3D e programacdo binaria (programacio orientada a objetos) (BURDEA, 2003).

1 Adenominacdo de camara cinzenta tem, justamente, o intuito de sugerir uma nova camara
para as midias que se enquadram tanto no conceito de cimara clara quanto de camara escura
de Barthes (1980). Neste sentido, fazendo uso do conceito de luz (e cores) que di nome as
camaras do cientista francés, numa suposta fusdo do claro (branco) com o escuro (preto)
teriamos como resultado o cinzento (cinza).
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Estas reflexdes nos levam a considerar que, indubitavelmente, a
RV desperta como um formato de midia capaz de preservar feelings
(sensac¢des), reconstruir situagdes (nogdes geograficas e atmosféricas
dos espacos) e explicar ou resgatar emogdes (memorias) relacionadas
a objetos efémeros, zonas ou atividades do passado e/ou presente para
as pessoas no futuro. Por exemplo, num ambiente de RV com estimulos
multissensoriais sofisticados o usuario pode sentir como seria estar dentro
de uma densa selva, durante um conflito bélico, que possivelmente ndo
existe mais ou que, simplesmente, com o tempo foi modificada pela for¢a
da natureza ou do humano. Ou, ainda, participar ativamente em concertos
musicais de bandas extintas que deixaram gravadas suas performances
em videos 360° (Figura 4). Ambas situagdes indicam caracteristicas de
uma experiéncia relacionada a interagées multissensoriais em ambientes
virtuais como, por exemplo: telepresenca, ilusdes de viagem no tempo,

interag6es humano-maquina, imersio e interfaces avancgadas.

Figura 4 — Projecdo em video 360° através de um dispositivo HMD
Fonte: Busca realizada no Google com termo “McCartney 360°”".

Olhar comunicacional as experiéncias em ambientes de RV

Para conduzir uma discussao inicial, porém relevante, sobre o uso

da RV como uma midia que permite ao usuario vivenciar experiéncias



DEJA VU ELETRONICO

passadas de forma multissensorial e imersiva, realizamos um exercicio
de mapeamento aleatério de projetos que utilizam esta interface tec-
noldgica avancada para registrar e preservar experiéncias de tempo e
espacos efémeros.

Através de uma observacio participativa a dois ambientes de RV
suportados pelos seguintes equipamentos: Oculus Rift, Leap Motion,
OptiTrack, Wii Remote, Nvidia 3D Vision, Razer Hydra Joysticks e proje-
tores; foram analisados aspectos estéticos e narrativos na composicao
da experiéncia do usuario com os cenarios virtuais. A exemplo de Slater e
Wilbur (1997), Steinicke (2016) e Skarbez (2017), defende-se que a coleta
deste tipo de dado empirico é imperativa para que se possam refletir
sobre os padrdes e/ou particularidades das experiéncias do usuario com
os meios de comunicagdo. Neste caso, sobre a sua noc¢ao de reviver, ou
viver pela primeira vez, em espacos e contextos reais mimetizados pela RV.

A seguir apresentamos dois casos de espacos que ja nao existem ou fo-
ram modificados desde a sua descoberta, mas que foram reconstruidos pela
nossa equipe de pesquisa em RV. O primeiro caso é explorado com o uso do
dispositivo HMD, enquanto que o segundo é suportado por uma CAVE: a) o

sitio arqueoldgico de Itapeva (2015); b) o centro historico de Sdo Paulo (1911).

Sitio arqueologico de Itapeva: experiéncia em HMD

Este projeto de RV apresenta um ambiente totalmente imersivo
que simula o espago arqueoldgico de Itapeva, no interior de Sao Paulo.
Nele, mais do que recriar a sensagdo de transporte do usuario para o
sitio arqueoldgico, sdo identificados mecanismos de comunicagio entre
usuario-computador favoraveis para a recriagiao da exploragdo de espagos
e objetos efémeros de uma forma nio-destrutiva.

Este modelo digital surge como um exemplo para reviver (ou vivenciar
pela primeira vez) a sensacdo de caminhar por espacos de dificil acesso.
Assim, na universidade, os estudantes de arqueologia tém a oportunida-

de de explorar espagos reconstruidos tridimensionalmente e, com isso,
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perceber aspectosimportantes da geografia, escalas e atmosfera do local
sem realmente ir até la. Esta sensacdo de presenca no sitio arqueoldgico
é produzida no usuario porque ela/ele veste um head-mounted display
(HMD) com elevadas qualidades imersivas — desde a alta taxa de frames
por segundo das imagens 3D até a alta resolugdo das texturas, cores e
sombreamentos dos objetos num cenario que permite a visualizagdo 360°.

Ainda, a percepgao visual do cenario através da perspectiva da primeira
pessoa aumenta a sensacdo de presenca no contexto e, por vezes, gera
uma nog¢ao de que o usuario possui outro corpo, numa simbiose entre o seu
corpo organico e o corpo do seu avatar representado no palco sintético.
Como recurso extravisual deste projeto, “o usuario pode fazer zoomine
out para aproximar ou afastar os objetos do seu campo de visdo”, (BORBA
etal., 2016, p. 47). Em suma, todo este “aparato tecnoldgico permite que
o usuario observe detalhes da paisagem virtual num verdadeiro enten-
dimento espacial da cena como, por exemplo: as formas, as escalas, as
texturas, as luzes e sombras”, (BORBA et al., 2016, p. 47).

A navegacao e manipulagdo dos objetos no sitio arqueoldgico virtual
imitam os movimentos naturais do humano. Para tal sdo utilizados sensores
de posicionamento, gestos e movimentos da pessoa, nomeadamente: o
Razer Hydra" e o OptiTrack Prime 41'2. Desta forma, a pessoa pode pra-
ticar exercicios de escavacio, exploracao ou observagao arqueologica a

partir de casa, do laboratério ou da sala de aula (Figura 5).

" Disponivel em: http://www.razerzone.com/br-pt/gaming-controllers/razer-hydra-por-

tal-2-bundle

2 Disponivel em: http://optitrack.com/products/prime-41
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Figura 5 — Usuario explorando virtualmente um espago efémero de forma
nao destrutiva
Fonte: Borba et al. (2016).

Centro historico de Sao Paulo: experiéncias em CAVE

Este projeto se prop0s reconstruir o centro histérico da cidade de Sao
Paulo, de 191, através de imagens 3D. Todo o trabalho de modelagem,
aplicacao de texturas e iluminagdes do cenario teve como base imagens
fotograficas eilustracoes cedidas pela prefeitura do municipio. Afinal, para
produzir uma ilusdo de viagem no tempo até um espago que nao existe
mais, Cabral et al. (2007) explicam que foi necessario criar mais do que
um cenario visualmente realistico (prédios, carros, texturas, cores, etc.).
Foi preciso criar interagdes, movimentos e vivéncias caracteristicas da
cidade naquela época. Assim, para gerar esta sensacdo de presenca, foram
reconstruidas situagdes (geograficas, arquitetdnicas e atmosféricas) e, até
mesmo, estimuladas emog¢des com impulsos multissensorial e construcdes
de narrativas num enredo que procurava resgatar os habitos do povo
paulista daquela época através de animagoes realisticas de personagens,
carrogas e zonas comerciais que seguiam roteiros envolventes, a fim de

prender a aten¢io do usuario (envolvimento com a narrativa).
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A plataforma de RV eleita para suportar esta simulagdo foia CAVE —a
Caverna Digital da USP — que, diferente do HMD, permite que a explo-
racado virtual seja realizada por diversos usuarios ao mesmo tempo. Por
exemplo, dois ou mais individuos entram na estrutura cibica da Caverna
Digital para vivenciar a experiéncia. Porém, apenas um deles consegue
controlar as interages do grupo.

Neste projeto, todas as a¢gdes sdo controladas pelo usuario que
mantém o controle de Nintendo Wii em suas maos. Esta pessoa define
se 0 grupo segue para frente, para tras, para esquerda ou para a direita
na sua caminhada pelo antigo centro histérico de Sdo Paulo. Também,
é importante destacar que neste sistema de CAVE os usuarios vestem
oOculos estereoscopicos, semelhantes aos que o espectador utiliza para ver
filmes 3D, o que garante uma experiéncia mais imersiva com as imagens
computacionais. Afinal, os objetos virtuais saltam para fora das telas,
proporcionado a sensagao de que os elementos virtuais estao no mesmo

plano fisico que o corpo do usuario (Figura 6).

Figura 6 — Usuario inserido no centro histoérico de Sao Paulo através de uma
simulagdo tridimensional sustentada pelo ambiente virtual em CAVE
Fonte: Cabral et al. (2007).
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Em suma, neste projeto é possivel explorar o centro histérico, nao
somente de uma forma individual, mas de forma coletiva. Durante as
nossas observagoes ficou claro que, no que se refere a preservagao da
histéria, da cultura e do comportamento da nossa sociedade, as CAVEs
surgem como plataformas de midia extremamente inovadoras e imersivas,
sendo uma ferramenta que oportuniza ao usuario a vivéncia em cenas
do passado para os seguintes fins: estudos arquitetonicos, registro dos
espacos urbanos, visitas em museus, entre outros. Isto é, sua narrativa
multissensorial permite que as pessoas do presente ou do futuro cami-
nhem por cidades que tiveram a sua morfologia urbana modificada ou,
simplesmente, ja ndo existem. E, mais do que visualizar imagens das
cidades de séculos passados, de forma realistica e em escalas naturais,
essa tecnologia incentiva o usuario a sentir como era ser um habitante
de determinada época ao estar imerso no meio de um centro histoérico
antigo, no qual pode realizar atividades que tinham significado nas rotinas

das pessoas daquela época.

Consideragoes finais

Com base no referencial tedrico sobre dispositivos de midia, cultura digital,
RV eimersdo expostos neste ensaio e, também, ap6s conduzir observacoes
exploratorias participativas que permitiram aos autores se colocar na posicao
do usuario nos ambientes de simulacdo eletronica, pode-se concluir que a
RV tem um enorme potencial para a criagdo de experiéncias multissensoriais,
permitindo ao usuario sentir que realmente explora atividades, espacos e
situagdes do passado (e até mesmo do presente ou do futuro). Esta nogao
de imersao surge de uma combinagado entre a capacidade tecnoldgica dos
dispositivos em intermediarem a relagdo usuario-realidade virtual; mas,
também, das estéticas e narrativas criadas no espaco informacional. Isto é,
se os equipamentos estimulam a imersdo do corpo do usuario ao enganar
seus sentidos com a aplicagdo de técnicas de imersdo como, por exemplo: a

estereoscopia da visdo, a espacialidade do som no cenario, o rastreamento
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da posicao, gestos e movimentos reais do usuario a serem transferidos para
0 seu avatar virtual; a composicdo do cenario para estas tecno-interagoes
estimula sua nogao de presenca com a criagao de roteiros, enredos e agdes
que estimulam a transferéncia de atencio no contexto em que se esta
inserido. Mais do que visualizar imagens realisticas de fotos ou videos, a RV
permite que o sujeito mergulhe na experiéncia e assuma a postura ativa de
um avatar que povoa o cenario, através da perspectiva da primeira pessoa,
criando a sensagdo de que se esta revivendo (ou vivendo pela primeira vez)
a experiéncia. Ora, um déja vu eletronico.

A partir desta conclusao, fica evidente considerar que as narrativas
e as estéticas caracteristicas dos espagcos comunicacionais gerados por
essa tecnologia abrem um leque de possibilidades para a aplicagdo no
campo das midias (publicidade, jornalismo, relagdes publicas, etc.). Pois,
mais do que ser um agente que navega pela interface da plataforma web
(monitores planos em frente ao usuario), os HMDs ou CAVEs permitem que
o0 usuario sinta-se dentro do mundo virtual, onde realiza gestos naturais
(caminhar, correr, pular, pegar, tocar), visualiza as paisagens com realismo
grafico (forma, escala, proporgao, profundidade, cor, textura) e escuta as
sonoridades de acordo com a configuragdo e a acUstica do espaco (ruido,
vozes, mUsica, eco).

De fato, a RV possui capacidade para produzir, artificialmente, ex-
periéncias multissensoriais semelhantes as que vivenciamos no mundo
fisico. Ela estimula nossos sentidos (o corpo) a acreditarem que estamos
inseridos noutra realidade (a virtual), numa espécie de interface tecnol6-
gica que proporciona a criagdo de narrativas digitais para o corpo inteiro

(ver, ouvir, tocar, pegar, manusear, caminhar, correr, pular, etc.).
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Introducao

O cinema e os meios audiovisuais dele derivados, como a televisao
e todas as diversas formas de video distribuidas em redes digitais, sao
marcados por uma trajetdria de rupturas tecnoldgicas que potencialmen-
te reconfiguram a linguagem audiovisual praticada até entao enquanto
incorporam novas possibilidades, negociando o que ja é conhecido com
novas possibilidades entre realizadores e plateia. Sdo inimeros os marcos

que podem ser apontados: a chegada do som, a consolidagao da cor, o

' Capitulo com versdo preliminar apresentada no de GP Contetdos Digitais e Convergéncias
Tecnoldgicas, do XVIII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagdo, evento componente
do 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, em 2018.
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registro anamorfico e projecao em tela larga, avangos em efeitos visuais,
as transmissoes ao vivo, a representagdo em 3-D e outras tantas sdo
marcas deste movimento em que cultura e tecnologia estao entrelagadas.
Em um contexto contemporaneo, o interesse crescente pela producio,
distribuicdo e consumo de videos esféricos, identificados pelo termo “rea-
lidade virtual” (RV), representa mais uma ruptura. Ao contrario dos limites
da tela, é oferecida uma possibilidade de imersio do espectador que coloca
em questao conceitos e maneiras estabelecidas de como bem fazer uma
narrativa audiovisual. Questionamos que mudancgas na linguagem audiovisual
ja conhecida estdo presentes em curtas metragens realizados especialmente
para esta tecnologia e como o contar da historia vem se alterando a medida
que realizadores tiram proveito criativo das possibilidades técnicas.
Escolhemos como corpus para analise o conjunto de onze curtas-me-
tragens disponivel na plataforma Google Spotlight Stories no segundo
semestre de 2017. A estratégia metodoldgica apresentada ao longo do
capitulo envolveu analise de contetdo e o cruzamento com referéncias
teoricas sobre linguagem audiovisual, descritas a seguir. Entendemos
que uma das contribuicdes deste capitulo é possivelmente fazer avangar
estratégias metodoldgicas de analise e apreciagdo de contetidos em RV.
Este estudo da prosseguimento as investiga¢des sobre realidade
virtual desenvolvidas a partir de 2017 no grupo de pesquisa ViDiCa —
Cultura Digital Audiovisual. Sediado no PPGCOM da PUCRS, o grupo
estuda manifestacdes audiovisuais que tenham as marcas da digitalidade

como a identidade estética de circunstancias culturais contemporaneas.

Realidade virtual: conceitos em transicao

|u 4

O termo “realidade virtual” é um conceito dindmico e polissémico
e seu uso aponta uma relagdo de dependéncia entre as tecnologias
disponiveis e as expressdes artisticas de cada época em que ¢ evocado.
Sua primeira, e quase esquecida, apari¢ao ocorre nos anos 1930, a partir

da problematizagdo do “teatro da crueldade” desenvolvida por Antonin
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Artaud. (ARTAUD, 1984, p. 66). Na década de 1950, Susanne Langer (1953)
fez uma ampla discussao a respeito de objetos virtuais no campo da arte.

A definicao aqui presente tem sua origem nos anos 1980 e envolve um
conjunto de experiéncias na interagcao entre humanos e computadores.
Um dos pioneiros dessas experiéncias, Myron Krueger propds o termo
realidade artificial (KRUEGER, 1991), uma abordagem em que ambientes
virtuais gerados por computadores seriam responsivos a partir da inte-
ragao humana em tempo real.

Para Jaron Lanier, considerado o criador do termo realidade virtual
(RHEINGOLD, 1992), (SHERMAN; CRAIG, 2003), (RYAN, 2001), 0 signi-
ficado seria expandido para incluir o espago simulado e os equipamentos
vestiveis, interfaces dedicadas a usufruir de uma imersao completa do
virtual. Recriado continuamente ao longo de mais de cinco décadas, o uso
de um Head-Mounted Display (HMD), ou capacete de realidade virtual,
é aimagem mais conhecida da tecnologia e permite a ideia de RV como
substituidora do “mundo vivido” (HILLIS, 2004).

E essa caracteristica, de substituicio completa do que se vé e interage,
que faz aideia original de Lanier ser mais adequada do que a proposta de
Krueger. Passados mais de 25 anos desde a publicacao da obra seminal
Virtual Reality, Howard Rheingold (1992, p. 114) define: “Se vocé quiser
visitar o ciberespaco, vocé precisa colocar luvas equipadas com sensores
e cobrir seu rosto com um monitor montado na cabeca”.

Entre os autores mais contemporaneos, Jerald (2016), partindo da
visdo original de Ivan Sutherland (1965), sugere que “um sistema ideal
de RV permite que os usuarios andem fisicamente ao redor de objetos e
toquem esses objetos”. No entanto, identificando as atuais limitagoes das
tecnologias, o mesmo autor pondera: “Ainda ndo chegamos nem perto da
visdo de lvan Sutherland[...] e talvez nunca o facamos. No entanto, existem
algumas realidades virtuais bastante atraentes hoje” (JERALD, 2016, p. 9).

As diferentes realidades virtuais mencionadas por Jerald estao relacio-
nadas aos diferentes niveis de imersao e sentidos de presenca oferecidos
por diferentes tipos de tecnologias de RV. De acordo com Fuchs (2017, p.
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20), dependendo da aplicagdo em RV, inimeros graus de imersdo podem
ser representados. Para os filmes analisados, esta pesquisa atende a pri-
meira categoria imersiva definida pelo autor como “presenca ouimersao

|u

visual”, fruto de uma categoria de dispositivos e contetidos contempora-
neos ainda com limitagdes interativas em relacdo ao potencial prometido

pelas tecnologias de RV.

Google Spotlight Stories, uma plataforma de
storytelling imersivo

No Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagao de 2017, do 40°
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, os participantes do ViDiCa
apresentaram um estudo sobre o canal de videos de realidade virtual do
Youtube (TIETZMANN et al., 2017). Como resultado preliminar, encontramos
padrdes de organizagao que privilegiavam uma aproximagao das estéticas de
documentario realizadas por produtores estabelecidos através de registros
feitos com uma camera 360° com titulos denotativos que reiteraram termos-

-chave que identificam RV. Neles, a narrativa estava diretamente vinculada
ao efeito de presenca imersiva produzido pelo video esférico. Isto provocou
o interesse de analisar iniciativas de contar historias ficcionais.

Na busca de um corpus consistente para a analise, escolhemos o
conjunto de curtas-metragens do Google Spotlight Stories, uma decisiao
motivada pelo carater narrativo e ficcional da producgao, pela presenca
de realizadores de prestigio nas equipes, pela atualizagdo continuada do
projeto e por uma quantidade de filmes viavel de ser trabalhada.

O Google Spotlight Stories foi langado em outubro de 2013 com o
objetivo de atender a um mercado emergente: histérias imersivas para
dispositivos moveis com realidade virtual. A plataforma é uma criacao do
Google ATAP (Advanced Technology and Projects Group), setor da multina-
cional americana de servicos digitais, porém os videos sdo resultado de uma
parceria com artistas, tecndlogos, produtoras, empresas de broadcasting,

entre outros. As historias imersivas do Spotlight Stories ja foram indicadas
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aos prémios Oscar (Pearl) e ao Emmy (The Simpsons, Help). Na producio
executiva da plataforma, a conexdo e engajamento entre os parceiros da
producgdo de contetdo até o lancamento multiplataforma colabora com
o desenvolvimento de histérias com uma qualidade consistente.

Os filmes sdo colocados a disposi¢do das plateias através de aplica-
tivos para sistemas iOS e Android, além de um conjunto menor também
estar disponivel no Youtube?, com mais de 242 mil usuarios inscritos até
a conclusdo deste capitulo. Neste estudo, a analise se detém as historias
imersivas, porém a plataforma se propoe a explorar ndo s6 narrativas
em 360°, como também dispositivos de RV e tecnologias de room-scale
(que permitem interagdo com movimento real)3.

Assistimos e trouxemos para discussio 11 titulos: Rain or Shine (Felix
Massie, 2016), Planet of the couches (David Silverman, 2016), Buggy Night
(Mark Oftedal, 2014), Pearl (Patrick Osborne, 2016), Special Delivery
(Tim Ruffle, 2015), On Ice (Shannon Tindle, 2015), Help (Justin Lin, 2015),
Gorillaz: Saturnz Barz (Jamie Hewlett, 2017), Windy Day (Jan Pinkava,
2013), Duet (Glen Keane, 2014) e Visionary (BMW, 2016). Quando consul-
tados, os titulos possuiam versdo apenas em inglés, mas suas narrativas
enfatizam a comunicacao ndo-verbal.

Podemos organizar o corpus em trés categorias preliminares: curtas
vinculados a alguma propriedade intelectual existente, curtas originais
e publicidade. A primeira categoria inclui os filmes Planet of the Couches

— uma homenagem dos Simpsons a franquia O Planeta dos Macacos, em
uma parddia onde os simios foram substituidos por sofas, em um humor
nonsense, tipico da série — e Saturnz Barz — um clipe da banda Gorillaz, em
que os musicos, ao adentrar uma casa mal assombrada, sdo importunados
por diferentes fantasmas em cada comodo.

A segunda categoria inclui Rain or Shine — em que uma garota cha-
mada Elle, ganha 6culos magicos capazes de mudar o clima ao seu redor;

2 Google Spotlight Stories (2015).
3 Google (2013).
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Buggy Night — a historia de um grupo de insetos cantantes que se vé
encurralado depois que um foco de luz revela a presenca de um perigoso
sapo; Pearl —arelagdo entre uma garota e seu pai, e em como eles atrelam
as memorias a um carro; Special Delivery — animagao sobre um zelador
que se vé confuso ao cagar um estranho que sempre esta a um passo a
frente, deixando para tras uma trilha de presentes; On Ice — uma batalha
épica e cOmica em um ringue de gelo; Help — um estranho meteoro que
deixa uma cicatriz no meio do bairro de Chinatown, em Los Angeles, e
uma jovem que luta por tentar escapar da ameaca criada pelo meteoro;
Windy Day — sobre um dia especialmente ventoso, em que um pequeno
rato persegue seu chapéu, sendo levado de um lado para a outro pelo
vento e Duet — a histéria de um garoto e uma garota até sua fase adulta,
em um momento em que os dois seguem caminhos diferentes, cabendo
ao espectador a decisdo de como a historia deve ser conduzida, a partir
de entdo. Por fim, a publicidade é representada pelo curta Visionary, leva

o espectador a uma especulagdo sobre o futuro do automaével.

As etapas de pesquisa: nossa estratégia metodologica

A base metodoldgica deste capitulo é a Analise de Contetido de
Bardin (2011), que considera a “inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢bes de produgio (ou, eventualmente, de recepgio), inferéncia esta
que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo)”, (BARDIN, 2011, p. 44),
e que permite que, sistematicamente se analisem vestigios e contetidos a
partir de um conjunto de técnicas com a finalidade de “efetuar dedugdes
l6gicas e justificadas, referentes a origem das mensagens tomadas em
consideragdo (o emissor e 0 seu contexto, ou, eventualmente, os efeitos
dessas mensagens)” (BARDIN, 2011, p. 48). Nesta proposta, “o analista
possui a sua disposicdo (ou cria) todo um jogo de operagdes analiticas,
mais ou menos adaptadas a natureza do material e a questao que procura
resolver” (BARDIN, 2011, p. 48). Consideramos essa estratégia adequada

por conta das peculiaridades do contetido em RV e da relativa novidade
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do objeto a ser observado. Metodologias tradicionais de analise filmica
nao seriam suficientes para o olhar que optamos, que considera abordar
o objeto a partir do que ele apresenta e proporciona ao espectador.

A partir desta referéncia, elaboramos uma estratégia metodoldgica,
que contou com quatro etapas: 1) Definicdo do corpus e do recorte, os onze
videos que estavam oferecidos na plataforma; 2) Assisténcia dos filmes e
elaboragao de categorias flutuantes para a analise de contelido a partir delas;
3) Elaboragdo de tabelas com os dados coletados a partir das categorias
estabelecidas; 4) Cruzamento com teorias de audiovisual ja estabelecidas.

Na segunda etapa, os participantes do grupo de pesquisa assistiram aos
filmes, com o6culos de RV, realizaram debates e, a partir desta experiéncia,
foram elaboradas doze categorias iniciais para direcionarem a analise, que
se tornaram vinte ao final desta fase. Sao elas: a) Titulo; b) Endereco no
Youtube, se disponivel; ¢) Suporte/plataformas de exibicdo; d) Poster do filme
mostrado no aplicativo; ) Diretor(a); f) Empresa produtora; g) Duracio;
h) Descrigdo oficial; i) Sintese feita pelo grupo sobre a histdoria apresentada;
j) Género narrativo; I) Ontologia da imagem; m) Imagem estereoscopica
(3-D)?; n) Técnica de animagao usada; o) Qual o angulo da narrativa, 180
ou 360 graus; p) Cortes estdo presentes; q) Que tipo de ligagio faz através
dos cortes; r) Como faz a condugio da atencdo do espectador; s) Elementos
relevantes no som; t) Quem “é¢” a cdmera?; u) Ha algum elemento interativo?

Na terceira etapa, os resultados observados a partir dos filmes foram
sistematizados em tabelas para facil acesso e comparagao. Cada filme foi
novamente assistido por dois a trés participantes do grupo de pesquisa
e o preenchimento das tabelas foi revisado em coletivo para arbitrar
diferencas e chegar a um consenso.

Na etapa final, buscamos os autores Martin (2005), Jost e Gaudreault
(2010), Aumont e Marie (1993), referéncia nos estudos da linguagem
audiovisual convencional, e cruzamos com as analises/categorizagdes
realizadas na etapa anterior para tentar entender as mudangas nas

produgdes e técnicas.

275



276 ANDREIA DENISE MALLMANN et al.

Resultados de analise: rupturas em enquadramentos,
montagem e interatividade

A partir da aplicagao de nossa estratégia metodoldgica, observa-
mos a recorréncia de continuidades e rupturas nas estéticas e modos
de contar visualmente as histérias nos filmes analisados para RV.
Abordaremos esses aspectos a partir das continuidades, identificadas
em roteiro e técnicas de animacdo e das sequintes rupturas: a comple-
mentaridade dos enquadramentos nos planos, o compartilhamento do
olhar entre espectadores e realizadores, o efeito de presenca no espago
que diminui a relevancia da montagem e o pouco desenvolvimento da
interatividade prometida nos filmes.

Como continuidades, podemos destacar no corpus a auséncia de
inovacao significativa nas historias apresentadas nos curtas. Seis dos
onze buscam um apelo para jovens e adultos, valorizando elementos
cOdmicos de facil aceitagdo. Dois elaboram suas narrativas como metaforas
do tempo na vida, mais uma vez buscando apelo universal. Os demais
seguem as caracteristicas narrativas de seus géneros correspondentes
forada RV. Uma sintese deste alinhamento narrativo é representada pelo
curta-metragem Duet, que a plataforma apresenta em uma versao de RV,
mas também pode ser encontrado em versdo para telas retangulares*sem
uma perda significativa na compreensio da narrativa para o espectador.

As técnicas utilizadas para animagao também representam uma
continuidade, pois utilizam o repertorio ja conhecido fora do ambiente
da RV. Neste caso, destacamos que, embora muitos curtas utilizem um
estilo visual com aparéncia retro, evocando animagdes feitas pela United
Productions of America (UPA)s nas décadas de 1950 e 1960, a composicdo
dos elementos se da em um espago esférico e responsivo ao movimento

da cabeca do espectador.

4 GOOGLE... (2014).
5 BASHARA, 2015.
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Tratando das rupturas, o primeiro ponto de divergéncia observado
em relagcdo a curtas metragens em outras janelas de exibicdo é que os
enquadramentos dos planos tém a sua relagdo modificada da exclusio para
a complementaridade. Cimeras tradicionais favorecem uma linguagem
baseada em escolhas que se cancelam mutuamente, ou seja, ao escolher
aproximar a camera de um protagonista para um close-up do rosto, os
realizadores tendem a abrir mao de outros enquadramentos no mesmo
plano ou a torna-los secundarios.

Como Jost e Gaudreault (2010) colocam, a necessidade de escolher
uma énfase no enquadramento para cada plano fomentou a necessidade
de desenvolver as conveng¢des de montagem, uma vez que o discurso
cinematografico, depois adaptado para os demais meios, passou a ser
constituido por uma sequéncia de segmentos com tamanho de quadro,
duragdo e temas distintos entre si, ainda que coerentes como conjunto.
Ainda assim, a linguagem audiovisual incorporou, conforme Aumont (2006),
conceitos como o superenquadramento, que consiste em usar molduras,
janelas, espelhos ou outros elementos para reunir dois enquadramentos

em um plano s, o que esta presente em RV também.

277



278 ANDREIA DENISE MALLMANN et al.

Imagens 1 e 2 — Dois angulos opostos do mesmo fotograma de Pearl
Fonte: Capturas de tela a partir de Pearl (Osborne, 2016).

Isto pode ser observado nasimagens n.° 1 e n.° 2 (Figura 1), angulos
diferentes do mesmo fotograma do filme Pearl. Na primeira, a atencao
do espectador converge para a imagem do pai divorciado no centro do
quadro, completando o conflito com a filha a esquerda e da ex-esposa
com o novo companheiro através da janela na porta da casa em um su-
perenquadramento. No canto oposto do circulo, a janela do carro mostra,
da mesma maneira, a cidade vazia a noite, ainda que o apelo a atencio
esteja focado nos protagonistas.

A complementaridade nos enquadramentos acontece por padrao no
video em RV, tendo sido observado em todos os filmes do corpus. Esta
caracteristica reline enquadramentos potencialmente diferentes, além
de acOes e reacdes dentro do mesmo plano sem o apelo ou a necessidade
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da montagem para conciliar os espagos e tempos. No fotograma do filme

Help nas imagens n°3 e n°4, vemos um exemplo disso.

Imagens 3 e 4 — Dois angulos do mesmo fotograma de Help
Fonte: Capturas de tela a partir de Help (Lin, 2016).

O monstro gigante recém-chegado a cidade (n.°3) é mostrado em
meio primeiro plano ao mesmo tempo que os humanos que o observam
(n.°4) sdo vistos em plano médio. A linha de olhar que se estabelece de
parte-a-parte convidaria os realizadores de um filme ndo-RV a separar
estes enquadramentos em planos distintos, criando tensdo entre eles
através da montagem e da expectativa entre enfrentamento e fuga. A
sugestdo predominante nos filmes do corpus passou a ser de uma presenca

ndo-corporificada no espaco em que se desenrola a narrativa, uma vez
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que cabe ao espectador dirigir seu olhar ao buscar acompanhar a agao
que acontece ao seu redor.

Outro aspecto observado, ligado a este, é que os filmes do corpus
representam o espago em torno do lugar de vista do espectador de uma
maneira consistente com um espaco tridimensional conforme experien-
ciado no mundo fora da tela, guardadas as licencas para a fantasia no
estilo de animacdo e tematicas narrativas. Isto aponta para a diluicao
da poténcia do conceito original de RV neste corpus, abrindo mao de
possibilidades mais ousadas de representacio abstrata de espacgos de
informacao para buscar uma imersdo em um filme de animagao de viés
convencional em nove dos onze filmes.

Também de maneira consistente no corpus, a autonomia da diregao
do olhar passa a ser compartilhada entre realizadores e espectadores. Aos
realizadores cabe o posicionamento do ponto no espaco em que a camera
(virtual, considerando os filmes de animacio) se assentara, cabendo ao
espectador escolher a direcdo da mirada. Este compartilhamento afasta
o RV da decupagem tradicional mapeada por Martin (2005), em que o
olhar dos realizadores é determinante e o aproxima da coreografia de
agoes para teatro em espagos abertos, em que a distancia imposta pelo
palco entre publico e elenco é movel, bem como os recursos para dirigir
aatencdo da plateia em geral nao dependem de mudancas na iluminagao
ou no abrir e fechar de cortinas.

Estarelacdo de énfase em uma coreografia de espago somado a agdo
pode ser observada nas imagens cinco e seis. Nelas temos dois angulos
distintos do mesmo fotograma do filme Rain or Shine. A esquerda (n.°5)
podemos observar a protagonista brincar com outras criangas na praga
enquanto seus 6culos provocam a chuva, a gag central da narrativa. O foco
de atengdo daquela cena esta concentrado neste angulo e personagens e,
se observarmos os outros 3/4 do video esférico (n.° 6), o cenario continua
ali, mas nada de interessante acontece, estando limitado a antecipagcao

esporadica de uma proxima situagao que vira a influenciar a protagonista.
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Imagens 5 e 6 — Dois angulos opostos do mesmo fotograma de Rain or Shine
Fonte: Capturas de tela a partir de Rain or Shine (Massie, 2017).

Observamos que os filmes do corpus também lidam com a montagem
de maneiras distintas daqueles pensados para outras telas. Eisenstein
(2002) coloca que a montagem é o recurso técnico e criativo capaz de
fazer que o filme seja mais do que a soma de seus planos, ao permitir que
os espectadores interpretem relagdes através dos cortes e outros tipos de
transicao entre os segmentos individuais. Cinco dos onze filmes do corpus
ndo apresentaram cortes, organizando suas a¢gdes em planos-sequéncia
segundo as referéncias consultadas do estudo de audiovisual. Os outros
seis apresentaram cortes, mas dedicando um esforgo para reduzir o efeito
de choque percebido na passagem entre os planos.

Observamos que o efeito de presenca provocado pela relagio espa-
cial entre o olhar do espectador e a agdo dramatica somado ao uso de

solucdes envolvendo a coreografia dos elementos operam como forgas
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organizadoras da narrativa e reduzem o papel tradicionalmente atribuido
amontagem cinematografica nos filmes analisados. Rain or Shine faz seus
cortes com elipses preferencialmente de espago, mantendo a protago-
nista na mesma posicao na tela de plano a plano de maneira a abreviar
a demora em percorrer as distancias da praga. Planet of the Couches e
Saturnz Barz escondem seus cortes na passagem entre salas e com o
escurecimento das cenas. Pearl é o filme em que a montagem utiliza um
recurso tradicional da maneira mais eficaz, estruturando sua narrativa
a partir de jump cuts com elipses de tempo mantendo a mesma posicao
no interior do carro que acompanha pai e filha.

Estas praticas de montagem pertencem exclusivamente ao terreno
das convencoes do bem-fazer, uma vez que os programas de edicao e
finalizacdo correntes no mercado, como o Adobe Premiere Pro, Adobe
After Effects e o Final Cut Pro X ja incorporaram o recurso de editar con-
tetdos em RV utilizando a mesma interface do que os formatos de video
tradicional. Isso nos permite afirmar que ndo ha restricdo tecnoldgica
para realizar tais edi¢cdes, mas uma nova convencao emergente de como
conduzir a montagem esta influenciando tais escolhas, o que merece
reflexdo e comparagcao com outros corpus de filmes no futuro.

Em diversas partes do material de divulgacao do Google Spotlight
Stories os filmes sdo identificados como interativos. O que nossa analise
do corpus apontou é que este conceito de interatividade é, em geral,
bastante limitado. A sugestdo é que, na possibilidade de selecionar a di-
recdo do olhar pelo espectador, existe um grau de interatividade, mesmo
que nao seja capaz de alterar o andamento da narrativa, envolvendo a
agéncia do espectador. Isto vai de encontro ao conceito de interatividade
trabalhado por Lévy (1999, p. 82), que aposta mais em um “trabalho de
observacgao, de concepcao e de avaliagdo dos modos de comunicagao,
do que uma caracteristica simples e univoca atribuivel a um sistema
especifico” e no apontamento de Jerald (2016) sobre as possibilidades

ainda por desenvolver em RV.
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Todos os onze filmes permitem a escolha da dire¢do do olhar pelo
espectador, o que é algo intrinseco para uma plataforma de RV. Destes,
apenas dois, Planet of the Couches e Visionary, vinculam o andamento
da narrativa a direcao do olhar do espectador. Ambos estao disponiveis
apenas na versao da plataforma no aplicativo moével, com uma versao
ndo interativa do segundo oferecida no Youtube. No primeiro, algumas
piadas da familia Simpson sdo disparadas quando o olhar permanece em
um ponto, avan¢ando a narrativa a partir dali. No sequndo, uma propa-
ganda para a fabricante de automoéveis BMW, apresenta uma sequéncia
de “alvos” que convidam o espectador a direcionar a visao, oferecendo

uma nova perspectiva sobre o carro-protoétipo.

Consideragoes finais e pontos a explorar em estudos futuros

O primeiro ponto a destacar como consideragdes finais deste texto é
que o conhecimento sobre a area de realidade virtual e suas ligagées com
a comunicacao e o audiovisual estd em constante transformacao. Quando
da redagio deste capitulo, em maio e junho de 2018, retornamos a plata-
forma do Google Spotlight Stories e fomos surpreendidos ao constatar
que varios filmes tinham sido adicionados e subtraidos do catalogo. No
momento do envio da edicio para a grafica, em abril de 2019, o Google
havia anunciado ha poucos dias que encerraria o Spotlight Stories e novos
filmes ndo seriam langados. Felizmente, a equipe do grupo de pesquisa
tinha preservado os filmes através do download no aplicativo, permitindo
uma nova observagao para sanar eventuais ddvidas nas obras ausentes.
Ainda assim, isto permanece como um lembrete de como os objetos
podem ser efémeros quando disponiveis online. Movimentos como este
também abrem caminho para novas analises a partir das alteragdes do
catalogo e mudancgas nas convencdes observadas.

Apontamos também como uma lacuna deste estudo, por sua escolha
metodoldgica, a atencdo dedicada aos filmes que ignorou completamente

a presenca dos espectadores neste processo. Estudos com viés de re-
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cepgao ou ergonomia possivelmente tenham muito a acrescentar sobre
como narrativas em RV efetivamente engajam suas audiéncias e quais as
eventuais dificuldades de adogado desta nova tecnologia.

Entendemos também que a estratégia metodoldgica utilizada aqui,
bem como as categorias de analise que emergiram da observagdo do cor-
pus, podem ser aplicadas a outros conjuntos de filmes de RV. Isto permite
a observacao consistente entre conjuntos heterogéneos de filmes e a
possibilidade de uma meta-analise a ser desenvolvida em estudos futuros,
buscando mapear de forma consistente as rupturas e continuidades de

fazer audiovisual com este novo panorama tecnolégico.
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