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Percepcao visual em mundos virtuais.

Consumindo mensagens publicitarias através dos olhos do avatar’

Resumo

Assumir uma personalidade, controlar suas acdes e executar tarefas sdo carac-
teristicas instrinsecamente ligadas aos mundos virtuais, como, por exemplo: 0s
metaversos e os videojogos. Considerando esse pensamento e, também, reconhe-
cendo o avango tecnologico de cendrios imaginarios, este artigo surge como uma
discussao reflexiva acerca da percepgao visual que temos de antincios publicitarios
inseridos em mundos virtuais, acompanhada de estudo qualitativo com base nos
dados coletados através de observagoes exploratorias no universo dos bits: Second
Life (metaverso) e Pro Evolution Soccer (videojogo). Assim, langa-se um olhar
critico a presenga da publicidade em espagos simuladores, a fim de compreender o
modo que o nosso olho postico consome mensagens publicitarias.

Palavras-chave: publicidade, percepgdo visual, narrativa digital, videogame.

Resumen

Asumir una personalidad, controlar sus acciones y cumplir tareas son caracte-
risticas intrinsecamente relacionadas con los mundos virtuales, como ejemplo:
los metaversos y los videojuegos. Teniendo en cuenta esto y, también, reco-
nociendo el avance tecnoldgico en la estética y la funcionalidad de entornos
imaginarios, este articulo presenta una discusion sobre la percepcion visual
que tenemos de la publicidad (carteles) en los mundos virtuales, seguido de un
andlisis cualitativo establecido en los datos recogidos durante una observacion
exploratoria para el universo de bits: Second Life (metaverso) y Pro Evolution
Soccer (videojuego). Es la intencion lanzar una mirada critica a la publicidad
insertada en los espacios ludicos y simuladores de lo real, asi como la bsque-
da de una comprension acerca la forma en que nuestro “ojo falso” consume
este tipo de mensajes publicitarios.

Palabras claves: publicidad, percepcion visual, narrativas digitales, video-
juegos.
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Abstract

To assume a personality, to control its actions and to fulfill tasks are characteris-
tics intrinsically related to the virtual worlds, as example: metaverses and video-
games. Considering this and, also, recognizing the aesthetic and functional tech-
nological advance of imaginary environments, this article presents a discussion
on the visual perception that we have of the advertising (billboards) in virtual
worlds, followed by a qualitative analysis established in the data collected dur-
ing an exploratory observation to the universe of bits: Second Life (metaverse)
and Pro Evolution Soccer (videogame). It’s intent to launch a critical look to ad-
vertising inserted in ludic and simulator spaces of the real, as well as understand-
ing the form that our “detachable eye” consumes such advertising messages.

Keywords: advertising, visual perception, digital narratives, videogames.

Percepc¢ao visual através do monitor do computador

Ao nos depararmos com a cibercultura vivenciada pela sociedade da in-
formacgao nestas décadas iniciais do século XXI, quando ¢ comum o uso de
tecnologias e dispositivos digitais para realizar, em vias virtuais, tarefas do
mundo fisico — como uma ida ao banco ou um encontro de negocios — é no-
tavel o quanto interagimos com interfaces digitais.

Embora Coelho (2010) ja tenha enfatizado que lidar com uma vasta gama
de midias ndo ¢ novidade para o mundo contemporaneo (jornais, cinema,
SMSs, emails, iPods, videojogos, etc.), ¢ importante considerar que a con-
vergéncia dessas midias potencializa o surgimento de uma semiotica espe-
cifica em ambientes tecnologicos, tornando-se numa linguagem (MANOVI-
CH, 2001). Para exemplificar:

“quando texto escrito, fala, fotografia, musica, video e grafismo se
combinam e convergem no texto digital, ndo se trata apenas de con-
vergéncia de formas de midia. A um nivel mais fundamental, esse pro-
cesso envolve a convergéncia de sistemas semioticos, de convengdes
de leitura e padrdes retoricos”, (COELHO, 2010, p.17).

Nesse processo, o monitor do computador surge como principal mediador,
suporte e filtro entre os mundos virtual e real, capaz de afetar o modo como pro-
duzimos, vemos e percebemos contetdos, e, portanto, como compreendemos
a experiéncia subjetiva com o mundo digital. “O ecra rapidamente se tornou
a principal forma de acesso a qualquer informacao... ler jornais, olhar filmes,
comunicar com colegas, parentes e amigos e, acima de tudo, para trabalhar”,
(MANONICH, 2001, p.94, cit. in COELHO, 2010, p.20). Agora, independente
dos utilizadores serem nativos ou imigrantes da cibercultura (DY SON, 1998),
¢ notavel um fendmeno de familiarizag@o ao lidarem com a logica de narrati-
vas digitais (MEMORIA, 2005). Isso significa que, cada vez mais as pessoas
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assimilam o estilo das narrativas nao lineares nos espacos hipermidiaticos e
entendem o sistema de navegacao por camadas de profundidade na busca de
contetudos, quebrando com a rotina paradoxal da leitura linear para dar lugar a
exploragdo no hipertexto, guiada por uma logica predominantemente visual e
controlada pelos desejos do usuario em seguir os caminhos que bem entender.
Empiricamente, isso € provado todos os dias com o aumento da familiarizagao
das pessoas no uso da Internet em diversos dispositivos digitais.

De qualquer forma, ndo podemos esquecer que, mesmo que as caracteristicas
de remediacao sejam um grande valor para as defini¢cdes da linguagem dos contet-
dos digitais, inevitavelmente os monitores sdo molduras. Sao importantes traduto-
res de codigos binarios para imagens em poténcia (imagens de pixel ou imagens
matematicas), mas que claramente surgem como obstaculos para a total imersdo
separando o espaco real do espaco virtual (BAUDRILLARD, 1994). Também,
isso significa que a visdo € o sentido perceptual que atua com maior intensidade
na experiéncia de captagdo do contetido virtual exposto no computador. Ora, ¢
por causa da nossa percepcao visual que interpretamos algum sentido das repre-
sentagdes graficas na tela digital. Por exemplo, no caso do videogame, o usuario
vé o mundo eletronico através de um personagem/avatar. Tudo que o personagem
¢ capaz de visualizar (e sentir) sera visto pelo sujeito, incluindo os sentidos nao
mediados pela tela do computador, mas que foram capturados pela retina humana,
processados pelo cérebro e agregados na resolucao subjetiva e emocional que o
individuo tem do mundo virtual através do corpo postigo do avatar (seus feelings).
Uma vez mais, o universo do videogame ¢é relembrado como exemplo “nesta luta
entre proximidade e distancia... desta tensdo entre identificacdo e realidade de
estar a frente de um ecra. .. que impede os jogadores de cairem no mundo onirico
da fantasia por muito tempo”, (COELHO, 2010, p.24).

No sentido de anular a tensdo semiotica entre o estar dentro e fora do
monitor, alguns tedricos argumentam que a habilidade dos mecanismos de
transparéncia podem estimular percepgdes do corpo humano, mesmo em rea-
lidade virtual ndo imersiva mediada pelo computador (CAMERON, 1995,
BORDWELL, 2001, ZAGALO, 2010, BOLTER E GROMALA, 2003). “O
cinema, a televisdo ou as midias interativas dependem da representagdo vi-
sual para existir, embora a relagdo com seus ativos ou passivos receptores
¢ de total imersao”, (ZAGALO, 2010, p.35). Transparéncia, neste contexto,
seria a habilidade de cancelar a sensa¢do de mediacdo entre os mundo real e
virtual com o apoio de mecanismos que levam para o corpo organico/fisico
a ilusdo dos sentidos gerados no corpo inorganico/virtual.

Contudo, se a linguagem no universo digital se estende, converge e tam-
bém cria narrativas especificas para aplicativos eletronicos, ¢ pertinente consi-
derar que algumas linguagens sdo mais eficientes que outras para despertar no
usuario (fora da tela) elevado grau de envolvimento com a paisagem eletronica
(dentro da tela). Isso corrobora a ideia de Neves (2010) de que a sociedade da
informagao tem uma experié€ncia perceptual com os contetidos digitais, basea-
da mais no conceito da atividade, do que no conceito de instrumento (antigui-
dade) ou operagdo (classicismo). De acordo com o mesmo autor, o conceito
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de atividade valoriza o contato do humano com o seu proprio ambiente, como
as rotinas de navegacao em mundos virtuais fazem as pessoas compreenderem
cada vez mais o seu proprio corpo como um feeling, nao necessariamenre dife-
rente da paisagem eletronica. Nao existe uma clara e completa dicotomia entre
o ser humano (centro da subjetividade) e a representagdo virtual (artificial):

“O corpo real, sentido pelo cibernauta, ¢ também ja um senciente (fee-
ling) que ndo ¢ centrado na ideia de unidade do eu. Ja ¢ outra coisa:
sdo feelings em que o senciente (feeling) de um e do outro lado ndo sdo
essencialmente diferentes... ndo ¢ apenas o olhar mas o proprio sentir.
O feeling inorganico que molda o nosso olhar... percep¢do é (assim)’
uma acao que constitui a relacdo mais importante do Homem com o seu
meio... ¢ o modo que o ser vivo interage com seu meio... a percepgao
¢ acima de tudo um modo de exploragdo”, (NEVES, 2010, p.97-101).

A partir dessa citagdo, € possivel dizer que as atividades cotidianas (mes-
mo as estruturas urbanas) sdo representadas nos mundos virtuais, mas o cor-
po que comanda as agdes, do real ao virtual, ndo penetra na realidade virtual.
Dentro da tela virtual sdo apresentadas simulagdes de diversas rotinas do
mundo real (LEVY, 1999). Fora dela, o corpo organico, por vezes, entra no
universo virtual através do recurso visual (emocionalmente) e move o perso-
nagem (uma representacao de si proprio) pelo cendrio figurativo utilizando
dispositivos de controle (teclados, mouses ou joysticks).

E importante voltar a sublinhar que a maioria dos sentidos do corpo
humano nao sdo mediados pelo monitor do computador — especialmente o
olfato e o paladar. Eles continuam do lado de fora das simulag¢des tecno-
logicas, anexados apenas ao corpo organico. Dentro do monitor, o corpo
postico do sujeito, representado pelo avatar, uma espécie de cyborg hibrido
que explora o virtual guiado pelos dedos do utilizador real, ¢ quem transmite
pelo campo de visdo as (ideias de) sensacdes experimentadas, numa espécie
de visualizagdo dos feelings (KERCKHOVE, 1995).

Em mundos virtuais* mediados pelo monitor do computador, as emogdes podem
ser estimuladas por componentes visuais € sonoros (KLAUSTRUP, 2003). Elas es-
timulam a transparéncia da mediagao. A Teoria de Gestalt € um exemplo de uso dos
mecanismos graficos como a cor, a forma e as linhas perspectivas para influenciar
a percepcao. Sao recursos visuais que enviam para o cérebro, através de imagens, a
nogao dos sentidos perceptivos estimulados no corpo sintético durante a sua relagao
com os espagos virtuais. O individuo interpreta a subjetividade do personagem/ava-
tar — coisas que ele provavelmente viu durante o enredo da aventura no videogame
ou navegando em cenarios tridimensionais — para associar a experiéncias similares
ou ao seu conhecimento prévio do mundo material. Por exemplo, se o corpo orga-
nico ja experimentou a explosdo de um carro e o contato direto com o fogo ou, ao
menos, compreende o conceito e o sentido despertado neste tipo de situacao, ele sera
capaz de juntar os pontos e construir a experiéncia perceptual completa através da
imagem que viu no espaco virtual; mas, na verdade, a experiéncia foi estimulada
apenas pela percepcao visual (ele viu o fogo, o fogo esquenta, o fogo queima, o fogo
queima meu corpo com o contato direto no avatar).

3 Parénteses do autor.

4 Klaustrup (2003) sugere que
mundos virtuais sdo representacoes
on-line com sincronizagéo interativa
entre usuarios e espagos, organizados
pelos conceitos de um mundo proprio,
€OMo um universo navegavel.
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Publicidade na paisagem (urbana) dos metaversos

Ao conectar os conceitos apresentados anteriormente (sobre a percep-
¢do do utilizador em mundos virtuais) com praticas publicitarias em espagos
digitais que simulam a realidade fisica, precisamente os metaversos, dois
modelos destacam-se: aqueles originados pela esséncia conceitual da publi-
cidade no mundo real mas que possuem diferente roupagem estética no ci-
berespaco (banner on-line, pop-up) e aqueles inseridos em cenarios graficos
com design avangado, em que as estruturas imitam a estética arquitetdnicas
da paisagem urbana e, consequentemente, simulam formatos publicitarios a
partir da sua versdo original (cartazes, placares, outdoors, etc.) (THOMAS,
2003; PICON, 2004; ZILLES BORBA, 2011).

Em mundos virtuais que imitam a ldgica estrutural do mundo real, o mo-
delo de publicidade mais apropriado condiz ao segundo exemplo, no qual
a transposicdo fisico-virtual envolve o espago ¢ o movimento (do corpo)
neste espago. Nesse sentido, € possivel sugerir que em metaversos a ima-
gem publicitaria passa a ser consumida pelos olhos do avatar, seja por causa
do avango na computagdo grafica com técnicas de modelagem, animagédo e
texturizacdo em trés dimensdes ou por causa do estilo narrativo aplicado na
representagdo do corpo do sujeito para navegar nestas ciber-urbanidades. Ra-
monet (1999 cit in. PICCININ, 2009) considera que o desenho 3D ¢ capaz de
recriar uma sintese da imagem tao similar a sua versao que, por vezes, chega
a parecer mais real do que a original. Ashbee (2003) enfatiza essa habilidade
imagética como uma das esséncias da comunicacdo digital, distinguindo-se
do realismo explicito. Afinal de contas, as imagens digitais sdo imagens ma-
tematicas originadas por codigos binarios.

Grande parte da inser¢ao publicitaria em mundos virtuais estd baseada
no universo dos videogames (CARLESS, 2006). A publicidade aplicada na
arquitetura eletronica (in-game advertising’) assemelha-se a publicidade fo-
ra-de-portas quando aplicada nas estruturas urbanas da cidade, justamente
porque se tratam de modelos simuladores da realidade fisica (MESQUITA
et al., 2011). Na simulag@o de uma corrida em Formula 1, por exemplo, os
placares dos patrocinadores afixados ao redor da pista possuem semelhante
importancia para a composi¢ao do enredo do jogo como o ato de pilotar o
carro. Claro que conduzir o carro € um fator-chave para o sucesso interativo
do game, mas ao presenciar detalhes do espaco existe uma maior construgao
ludica e de envolvimento do usuario com a realidade virtual. Em suma, os
elementos visuais e sonoros funcionam como mecanismos de transparéncia:
o som do motor, as bancadas lotadas de torcedores, os cartazes publicitarios
espalhados pelo circuito, a equipe nos boxes, 0s equipamentos mecanicos,
etc. O mesmo aplica-se aos simuladores de futebol ou de qualquer outro
esporte em que os espagos (estadios, arenas, circuitos, etc.) possuem mensa-
gens publicitarias que reforcam a configuragdo espacial do palco de agdes e,
¢ claro, geram uma oportunidade para as marcas comunicarem com nichos
especificos de audiéncia (AAKER, 2007).

3 Parénteses do autor.

4 Klaustrup (2003) sugere que
mundos virtuais sao representa-
¢Oes on-line com sincronizagio

interativa entre usuarios e espagos,
organizados pelos conceitos de um
mundo préprio, COMo um universo

navegavel.

5 De acordo com a enciclopédia
on-line Wikipedia, o termo in-
-game advertising ¢ 0 mesmo que a
inserc¢do de antncios publicitarios
em videojogos. Eles podem ser
integrados ao ambiente digital atra-
vés de uma exposi¢do como pano
de fundo do cenério, como os car-
tazes afixados ao redor do estadio
de futebol ou um spot publicitario
durante periodos do jogo.
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MetOdOIOgia ¢ http://www.secondlife.com

Este estudo ¢ uma reflexdo sobre as narrativas publicitarias em mundos
virtuais, em particular sobre o modo como o individuo percebe estas imagens
em frente ao monitor do computador. Ainda, ¢ um ensaio focado na busca de
respostas para questdes relacionadas com a experiéncia perceptual do sujeito
quando esse consome a imagem publicitaria em cendrios que imitam a logica
estrutural dos espacos fisicos (narrativas, estéticas, funcionalidades, campos
de visao, recepgao, imersao, etc.).

Além de introduzir conceitos fundamentais sobre a percep¢do do antn-
cio publicitario em mundos virtuais, foi considerado pertinente ver (e sentir)
essa experiéncia semiotica dentro dos ambientes tecnologicos. Observacoes
exploratorias a dois mundos virtuais, caracterizados por simularem espacos
urbanos do mundo real, foram conduzidas: o metaverso Second Life (SL)¢
e a versao portuguesa do jogo digital de futebol Pro Evolution Soccer 2011
(Pes 2011). Em ambos os casos, as observacdes foram realizadas pelo autor,
sendo uma forma de se aproximar do objeto de estudo e, principalmente,
servir como ferramenta metoldgica para a recolha de dados relacionados as
questdes de investigacdo: usuario reconhece o antincio publicitario durante
suas exploracdes/missdes digitais? O seu campo de visdo no palco virtual
favorece um envolvimento de imersao total com a simulagdo tecnoldgica? O
tempo de exposi¢ao a midia ¢ alargado ou curto? Do contato com esses mo-
delos, foram gerados dois relatdrios que servem como base para discussao
sobre a experiéncia publicitaria no espago virtual.

Observacoes exploratorias

Conforme apontado na metodologia, com o intuito de refletir sobre a experién-
cia do usuario com a publicidade em mundos virtuais, duas plataformas digitais
representativas de espagos fisicos foram observadas: o SL e o Pes 2011. Em ambas
observagdes foram coletados dados qualitativos que sustentam a reflexdo sobre a
tematica. Sao elementos relacionados a percepgao visual (e corporal) do usuario
durante a recepgdo da comunicagdo publicitiria no ambiente sintético. Também,
nessa discussdo, existe a preocupagao de resgatar e sublinhar conceitos e recomen-
dacdes discutidas nos capitulos anteriores (KERCKHOVE, 1995; LEVY, 1999;
THOMAS, 2003; COELHO, 2010; NEVES, 2010; ZAGALO, 2010, etc.).

Pro Evolution Soccer 2011 (Pes 2011)

Este ¢ um jogo de console e/ou de computador que simula a pratica
do futebol através de recursos avancados em modelagem, texturiza-
¢do e animagdo 3D. As partidas das equipes sdo apresentadas na tela
digital por expressdes visuais e interativas realisticas, numa espécie
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de transposi¢do do fisico para o virtual que inclui a formatagao de
arenas, uniformes e jogadores conhecidos do grande publico numa
verdadeira celebragdo ao esporte. Nao bastasse o realismo grafico do
cendrio, o envolvimento com o jogo ¢ estimulado ainda mais pelos
movimentos dos atletas ou pelas sonoridades na paisagem como, por
exemplo: a cantoria das torcidas organizadas, os sons dos chutes na
bola ou os sussuros dos jogadores ao levarem uma entrada mais vio-
lenta do oponente.

No Pes 2011, esse envolvimento com o jogo tem inicio antes mesmo
de a bola rolar no gramado. Ou seja, antes de visualizar o cenério tridi-
mensional em que as agdes se desenrolam, uma série de personalizagdes
no sistema permitem que o usuario entre (psicologicamente) na trama
do jogo. Isso passa por selecionar o time preferido, configurar o esque-
ma tatico adequado ou, at¢ mesmo, selecionar as condi¢des climatéricas
da partida (Figura 1). As opg¢des de personalizacdo sdo configuradas
numa interface dominada por infograficos, tabelas, nimeros, setas e
dados técnicos sobre os atletas. Embora nédo se tenha reconhecido qual-
quer mensagem publicitaria neste momento, ou seja, antes de propria-
mente jogar futebol virtual, os codigos visuais utilizados para explicar
questdes complexas da estratégia do game tornam mais facil e amigavel
este entendimento, valorizando padrdes e comparacdes sobre a qualida-
de de cada jogador selecionado e, assim, estimulando uma imersao na
trama do jogo.

Figura 1: personalizagdo da equipe

Ainda sem a bola rolar, o simulador mostra um full motion video (FMV)
— animagao tridimensional — a semelhanca das imagens cinematograficas
holywoodianas, em que as estrelas sdo os jogadores de futebol. Até o campo
de visdo em que as imagens sdo vistas no computador lembra o cinema, pois
0 usuario presencia a cena na 3* pessoa, estando sempre no melhor local
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possivel para observar os preparativos pré-jogo (Figura 2). Nessa animagao
FMV foi identificada a primeira mensagem publicitaria (Figura 3), pois, du-
rante aproximadamente 20 segundos, o video apresenta os atletas caminhan-
do por um corredor estreito e longo, no qual surgem cartazes afixados nas
paredes. Eles promovem marcas esportivas, entidades e competi¢des oficiais
organizadas pela Fifa’ ou Uefa®. Esse contato ¢ discreto, pois as imagens
estao afixadas num segundo plano de importancia entre os contetidos, sendo
coadjuvantes dos jogadores. De qualquer forma, o formato dos cartazes pa-
rece ser eficiente porque sua estética ¢ simples e sua linguistica é resumida
(Joly, 2007). Também, quando a cdmera — que representa o olhar do indivi-
duo que esta fora do computador — se movimenta € interessante presenciar os
detalhes da anatomia dos jogadores e, também, pormenores dos seus unifor-
mes, incluindo a imagem de marcas patrocinadoras e/ou dos fabricantes das
camisetas oficiais do clube ou da selecdo nacional.

Trlinha defenslva

eoata & dissiplinada’

Figura 2: animagdo em full motion video (FMV)

A melhor experiéncia de visualizacdo as imagens publicitarias no Pes
2011 é realmente percebida no momento em que a trama avanga para o cam-
po de futebol. O jogador/usudrio passa a ver uma série de painéis, placares
e objetos que espalham conceitos de marcas ao redor do caos visual que é o
estadio (Figura 4). Essa comunicagdo no espago virtual convida o individuo
a ter maior envolvimento emocional com a simulagdo. Por exemplo, a seme-
lhanca da visdo, a audicao capta o som dos fas, os estouros dos fogos de arti-
ficio e os ruidos da atmosfera de culto ao esporte. De fato, a visdo e a audigdo
criam um incentivo ao mergulho na tela digital. No caso da imagem, existe
uma preocupagdo em reproduzir com perspectivas, profundidades, escalas,
propor¢des, texturas e sonoridades que convidam os olhos a deixarem-se
levar pela ilusdo virtual, chegando a um lugar entre o fisico e o digital, entre
0 organico e o inorganico. E, nesses instantes, parece existir uma espécie de
alinhamento entre os sentidos do individuo e dos avatares, numa percepgao
hibrida da experiéncia simuladora.
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 Adboards ou Advertising boards.

Figura 3: cartaz publicitario em segundo plano duranre a animago tridi-
mensional

Figura 4: campo de futebol na animacdo tridimensional com merchandising
nos uniformes e placares publicitarios no estadio (ao fundo)

Durante as exploragdes a esse simulador de futebol ficou claro que o for-
mato publicitario mais abundante copiava o estilo narrativo da publicidade em
placares’ (Figura 5). Eles ocupavam significativa area da paisagem eletronica,
alocados ao redor do gramado e das estruturas superiores do estadio e, con-
sequentemente, presentes no campo de visdo principal da trama. Na maioria,
suas mensagens centravam-se na comunicagao institucional, pois limitavam-se
a espalhar a imagem do anunciante através do seu logotipo, de cores predomi-
nantes, de figuras simples e/ou de textos curtos. Com menor expressao, ainda
foram identificados cartazes entre os torcedores, comunicando sua devogao ao
time com frases de apoio ou simbolos relacionados ao clube.
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Figura 5: placares publicitarios (adboards) ao redor do palco de acdo (Mas-
terCard, Sony, Ford,Uefa, etc.)

Quando o jogo finalmente tem inicio, ¢ a bola passa a rolar, a camera
principal do jogo distancia-se dos detalhes da simulagdo para abrir uma visao
lateral e ampla do cenario. Nesse movimento, a qualidade grafica diminui,
porém, em circunstancia, o espago ¢ melhor assimilado, bem como as ima-
gens publicitarias na arena. E, embora durante a partida o sujeito tenha seus
olhos voltados para a bola, existem momentos em que as pecas de publici-
dade entram no campo de visdo. Novamente, elas surgem em segundo plano
na visualizagdo dos contetdos, afinal ndo existe a pretencdo de destaca-las
mais do que o duelo no relvado, mas, sim, criar uma atmosfera do game a
semelhanga do que ocorre no estadio de futebol contemporaneo (cartazes,
placares, torcedores, bandeiras, faixas, fotdgrafos, treinador, banco de
suplentes, arbitros auxiliares, murais eletronicos, etc.). Cabe aqui reforgar
que, em momento algum, a publicidade surge como um ruido ou distirbio
para a narrativa do jogo e, consequentemente, para a realizacdo das tare-
fas fundamentais do avatar. Pelo contrario, sdo elementos da composigdo
espacial que agregam valor e realismo a simulacao e, de certo modo, criam
sentido de imersdo no espago digital (mecanismos de transparéncia).

Curiosamente, nas exploragdes ao Pes 2011, algumas publicidades apresen-
tavam movimentos que alternavam a linguistica e a plastica da mensagem. Eram
placares eletronicos circulatorios: placas de publicidade com duas imagens no
mesmo dispositivo, em que apenas uma era revelada de cada vez. Em média,
verificou-se que ficavam 20 segundos expostas antes de alternarem e, também,
que surgiam em duas combinagdes: uma marca com diferentes imagens ou dife-
rentes marcas (e imagens, ¢ claro). Novamente, foi anotada uma obvia influéncia
do mundo real a inspirar a inser¢ao de anuncios no cenario virtual. Afinal de con-
tas, os proprios placares regulares tém caracteristicas das versdes originais: texto
curto, tipografia de alta legibilidade, imagem simples e de impacto, logotipo da
empresa, contraste entre conteiido principal e a cor de fundo, etc.
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A configuragdo padrao do Pes 2011 sugere ao individuo compreeender o
jogo numa perspectiva em 3° pessoa, na qual a visualizagdo de grande parte
da area de agdo do avatar ¢ permitida. Porém, existem op¢des de personali-
zagao desse campo de visdo, incluindo combinagdes entre angulo e distancia.
Agora, nos replays de lances importantes da partida, a narrativa digital al-
tera-se para uma animag¢ao cinematografica, trazendo um toque de realismo
para a experiéncia. Mesmo que essa narrativa ndo possa ser alterada, ela ado-
ta diferentes perspectivas (de cima, do lado, por tras, etc.), incluindo cenas
de visualizacdo de lances na 1? pessoa, em que os olhos do avatar guiam o in-
dividuo para assistir um chute na barra, um impedimento duvidoso ou, claro,
um gol de placa. Nessas repetigdes, ainda, a paisagem ganha maior énfase,
relembrando técnicas televisivas lineares, porém, de maior proximidade com
o local, incluindo, assim, os anuncios publicitarios. A cdmera lenta também
oportuniza um contato visual mais longo e perceptivel com as publicidades
ao redor do campo. No caso do gol, a possibilidade de ver e rever o lance
inimeras vezes aumenta a exposi¢ao visual as imagens das marcas afixadas
atras da goleira (baliza). De certo modo, esse tipo de exposi¢do nunca ocor-
reria no mundo real.

Second Life (SL)

O SL surge como um mundo virtual tridimensional livre de missoes e
objetivos. E uma comunidade on-line em que nio existem requisitos e niveis
a serem superados. Ao usudrio ¢ permitido criar ou, simplesmente, explorar o
espaco (socializar, desenhar, estudar, comprar, etc.). Para viver nesse mundo
paralelo, o habitante precisa assumir uma forma que represente sua identi-
dade, visualmente traduzida num avatar. “E tudo sobre uma representagio
do seu corpo, ¢ ela pode ser composta como um espelho de si mesma, isto &,
como um ser humano, ou pode mesmo ser um animal ou um extraterrestre”,
(ANGELUCCI & SANTOS, 2007, pp.58-59).

Nesse sentido, o SL cria vidas paralelas fantasiando os planos impro-
vaveis das pessoas, ou mesmo o desejo de assumir outra identidade, numa
espécie de cirurgia plastica da psique que se resume na busca de realizacao
de sonhos que ndo podem ser materializados no mundo real (KERCKHOVE,
1995). Para iniciar a exploragdo empirica ao cenario 3D, além de configurar
a espécie, selecionam-se roupas e o estilo de movimentos e falas do avatar.
Nesta pesquisa, foi utilizado um avatar previamente construido pelo autor.

A narrativa do SL ¢ predominantemente na 1* pessoa, a semelhanga dos
jogos digitais em first-person-shoot (Call of Duty, Medal of Honour, etc.),
na qual a perspectiva 6tica do mundo ¢ filtrada pelos olhos do avatar (Figura
6). Como na maioria dos produtos digitais, ¢ possivel configurar a camera
virtual para outras perspectivas. Entretanto, a primeira op¢ao surge como
aquela que melhor anula o feeling de estar dentro e fora da tela ao mesmo
tempo, e, ao suavizar essa dicotomia perceptiva, existe um amplo potencial
para imersao do utilizador no universo virtual.
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19 http://www.slactions.org

LUX@RY

Figura 6: visualizando o mundo no Second Life através do avatar

O primeiro territorio explorado foi a ilha da Hong Kong Polytechnic
Univeristy, sede virtual do congresso SLActions 2011'°. Ao teletransportar o
avatar para o espago virtual da instituicao foram identificados diversos pré-
dios simulando espagos da universidade: biblioteca, auditorio, salas de aula,
etc. Com o avatar foram exploradas areas internas e externas, porém nao fo-
ram identificadas pecas publicitarias. Entretanto, foram avistadas estruturas
arquitetonicas similares a outdoors (Figura 7). E, mesmo que ndo fossem
dispositivos publicitarios, essas estruturas traziam informagdes sobre o es-
pago da universidade através de uma leitura ndo linear em que era possivel
interagir com conteudos multimidia. Ou seja, apesar da similar composigao
espacial e estética de um outdoor do mundo real (16gica do analdgico), ao
tocar em sua superficie os conteudos assumiam uma funcionalidade de nao
lineariedade, com informagdes sobre eventos, locais e servigos da institui¢ao
(l6gica do digital).

Figura 7: outdoor interativo na representacao da Hong Kong Polytechnic
University

O exercicio de observagdo exploratoria também levou o avatar para si-
mulagdes de zonas turisticas de cidades reais, especialmente aquelas em que
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pecas de comunicagdo povoam o espago (urbano). Optou-se, assim, por ex-
plorar representagdes de Paris e Nova lorque. Na capital francesa, a obser-
vacao foi limitada a area da Torre Eiffel, onde um niimero significativo de
publicidades foi verificado. Dentro do elevador que leva ao topo da torre, por
exemplo, havia trés anuncios em formato de cartaz de rua: uma galeria de
arte, um concerto de musica e um servigo para saltar de para-quedas. Todas
elas eram direcionadas para atividades dentro do SL. Semelhante experién-
cia foi vivenciada pela virtualizacdo das ruas de Nova lorque. Nelas, havia
muitos prédios que serviam de suporte para a afixagdo de cartazes publicita-
rios. Também, numa esquina, um homem-placa representado por um avatar
atraiu o olhar de quem por ali passava (Figura 8). Essa manobra trouxe a
tona algumas questdes sobre a pratica de publicidade ambulante neste mun-
do virtual, afinal, se cada ilha no SL possui construgdes e perimetros de agao
exclusivos, teoricamente, este avatar poderia levar a mensagem das marcas
para qualquer espago do simulador. Identificar este tipo de comunicagado foi
uma prova de que o individuo pode dar qualquer uso ao seu personagem nes-
ta plataforma, estimulando publicitarios a pensarem sempre outside the box.

Figura 8: publicidade ambulante com o homem-placa (a direita) na repre-
senta¢do de Nova lorque

Foi verificado que no SL os cartazes e outdoors sao as sinteses de formatos
publicitarios mais frequentes, copiando todos os seus conceitos (imagens de
impacto, textos curtos, afixacdo em locais de passagem, etc.). Isso pode ser
justificado por dois motivos: o primeiro esta conectado a narrativa do proprio
simulador, uma vez que o cenario imita a estética e a funcionalidade do mun-
do real, desde o modo como o avatar vé os objetos até como interage com
eles; e o segundo, embora diga respeito ao conteudo da publicidade (e ndo
ao formato do dispositivo), centra-se na questdo informativa/educativa, pois
nem todos os objetos que parecem um outdoor sdo anuncios publicitarios,
mas, sim, pontos informativos que explicam a semantica do mundo virtual:
seu funcionamento, acessos ou, at¢ mesmo, dados historicos sobre algum
monumento, estatua, prédio, entre outros.

Em geral, participar no SL ¢ uma experiéncia extremamente visual. Mas,
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por vezes, sensagdes bioldgicas ndo mediadas pelo computador sdo com-
preendidas psicologicamente pelo sujeito, ‘materializando’ um feeling cap-
tado pelos olhos do avatar (imersdo psicologica).

Por fim, ¢ importante sublinhar que a maioria dos antincios publicitarios
consumidos no SL sdo de eventos, servicos e produtos do proprio metaverso.
E, raro foi o caso de reconhecer marcas consolidadas do mundo real a apro-
veitarem-se do espaco. Talvez porque as grandes marcas possuem sua pro-
pria ilha para promoverem seus produtos e servigos num espaco exclusivo,
onirico ¢ de fantasia, criando uma atmosfera Uinica para (e com) a filosofia
da empresa.

Reflex6es sobre o consumo de imagens publicitarias
através dos olhos do avatar

Nao ficam duvidas de que os mundos interativos tridimensionais pesqui-
sados tém potencial para simularem espacos ¢ atividades do cotidiano do ser
humano. Desde estruturas urbanas até relagdes interpessoais, nesses ambien-
tes as representagdes visuais procuram uma abordagem de realismo grafico
e, também, de reprodutibilidade dos movimentos do individuo através do
avatar, uma espécie de alterego ou copia similar de quem o controla no palco.

Mesmo que a publicidade tenha sempre o papel fundamental de propagar,
persuadir, divulgar e espalhar conceitos, no caso dos metaversos, simuladores
e videogames ela assume importante papel na configuracido da paisagem, no
sentido de imitar de modo convincente a realidade estética da cidade contem-
poranea. E, quando simulam o espago real, é correto afirmar que elementos de
comunicac¢ao no espago publico ndo podem ser esquecidos ou, simplesmente,
ignorados. De qualquer forma, as exploragdes guiadas pelos olhos do avatar
neste ensaio indicaram alguma divergéncia na forma como o sujeito percebe
essas mensagens. Em primeiro lugar, ¢ necessario ressaltar que a trama dos
dois exemplos observados era diferente (Pes 2011 e SL), especialmente porque
as a¢des ndo se desenvolviam num ambiente semelhante. E, mesmo que ambos
tenham caracteristicas de mundos virtuais, somente o SL pode ser considerado
um mundo estendido no ciberespaco, devido sua area geografica de interagdes
sociais ser extensa e povoada por um grande volume de utilizadores, enquanto
0 Pes 2011 possui uma zona de agao limitada ao campo de futebol e exige o
cumprimento de objetivos. A segunda divergéncia na relagao paisagem-publi-
cidade, nomeadamente: o modo que a representacdo sintética ¢ mediada para
0 feeling organico. As narrativas do Pes 2011 favorecem a visualizagdo do
espago e do avatar, devido a perspectiva do jogo estar estabelecida no olhar,
via 3* pessoa. Esse modo de recep¢do da imagem virtual torna frio, distante
e menos emotiva a fusdo de sentimentos do humano com o avatar (e com o
espago). Porém o campo de visdo torna-se amplo para perceber o que ocorre
a sua volta (no cenario de a¢do do jogo). Por esse motivo considerou-se que,
nessas situagodes, o individuo assume a posigdo do “ele-avatar”, pois percebe
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que controla o avatar a partir de fora do ecra, a partir dos seus olhos, de telees-
pectador, diminuindo o mergulho psicolégico na realidade virtual. Também, a
publicidade afixada ao redor do campo de futebol ¢ reconhecida a partir dos
olhos de quem esta fora do jogo.

No SL, o potencial imersivo € mais agucado devido a experiéncia com o
mundo virtual desenrolar-se na perspectiva da 1? pessoa. Esaa situagao cria
na mente do usuario um sentimento de fusdo com o corpo do avatar. Nesse
sentido, a relagdo com o espaco e com o tempo parece ser mais proxima,
diminuindo o conflito entre o estar no espago fisico e no espaco digital ao
mesmo tempo. De certa forma, o corpo orgéanico parece moldar-se ao inor-
ganico, a0 menos através da experiéncia visual (os olhos). Por esse motivo
considerou-se que, nessas situagdes, o individuo assume a posi¢ao do “eu-a-
vatar”, porque compreende o personagem dentro do ecra, a partir dos olhos
do corpo sintético, seus olhos posticos, aumentando o mergulho psicolégico
na realidade virtual. Isso significa que, ao caminhar pelas ruas do universo
digital, ele percebe as imagens publicitarias como se la estivesse.

Ainda assim, Pes 2011 e SL assemelham-se por optar em transportar
aos seus cenarios formulas publicitarias do mundo fisico e, a0 mesmo tem-
po, diferenciam-se por apostar em diferentes narrativas na exploracdo de
espacos. Na verdade, a esséncia conceitual da mensagem publicitaria ¢ a
mesma (persuadir, promover, divulgar, seduzir, etc.), mas o modo como ¢
consumida se difere. No Pes 2011, por exemplo, o contato com anuncios
ocorre 90% dos casos ao visualizarem-se placares ao redor do palco de
interacdes. Possuem a mensagem direta, da mesma forma que os placares
nos gramados dos estadios de futebol verdadeiros (linear). Sdo insergdes
que primam pelo valor institucional da marca, pois todos anunciantes des-
tacam logotipos, websites ou elementos simples e de facil memorizagao.
Também o merchandising, através dos uniformes dos atletas copiam as
versdes originais (chuteiras da Adidas, camisetas da Nike, etc.). Por sua
vez, no SL presenciou-se mais tipos de publicidade fora-de-portas, promo-
vendo eventos, produtos e servicos realizados dentro do proprio SL. Sua
grande vantagem em relagdo ao Pes 2011 é que aos usudarios é permitido
interagir com as pecas de comunicag@o num campo de visdo mais realistico
(1* pessoa) e a qualquer momento (ndo linear). Isso significa que, além de
imitar a composicdo estético-espacial dos espacos (urbanos), é possivel
explorar a mensagem, quebrando com o engessamento mimético da obser-
vacdo linear ao grande cartaz de rua para dar lugar a uma experiéncia de
profundidade, nao linear, multimidiatica e hiperinformativa.

No final das reflexdes sobre ambos os relatorios, foi possivel identificar
uma grande diferenga entre os tipos de marcas que anunciam no Pes 2011 ¢
no SL. No primeiro, as marcas consolidadas em seus segmentos de negocio
e fortes players no mundo real estendem o didlogo ao universo dos gamers.
O fato de serem marcas conhecidas torna mais facil a percepcao de cédigos
cognitivos associados a seus produtos: cores, logotipos, slogans, tipografia,
etc. (Sony, Nike, Audi, Toyota). Ao contrario, as marcas registradas na ob-
servacdo ao SL procuram um didlogo comercial, promovendo atividades e
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objetos para serem consumidos dentro do mundo virtual. Em consequéncia,
elas eram marcas atuando exclusivamente no SL!'.

Conclusoes

Em primeiro lugar foi concluido que os mundos virtuais explorados neste en-
saio possuem enorme potencial para estimular a percepcao visual do individuo.
Isso ocorre através da visualizagdo de contetidos digitais com a perspectiva da 1*
ou 3* pessoa, desde que em ambas sejam utilizados mecanismos de transparéncia
que cancelem ou reduzam a tensdo semidtica de estar dentro e fora da tela digital
ao mesmo tempo. De fato, o SL foi o cendrio em que a ilusdo de mergulhar na
realidade virtual mediada pelo computador (interface grafica) funcionou melhor,
talvez porque suas narrativas ndo fossem baseadas numa trama com objetivos e
regras, ou, simplesmente, porque a visualizagdo dos conteudos era perspectivada
numa experiéncia em 1% pessoa, na qual o corpo organico assumia a postura do “eu
avatar” na exploragdo do espaco, de modo ndo linear, incentivando a unificagdo
dos feelings entre os corpos do personagem e do usuario. Consequentemente, o
modo de presenciar, ler e compreender os antincios publicitarios afixados pela pai-
sagem (urbana) tornaram-se mais pessoais € proximos. Ou seja, nesse tipo de me-
taverso tudo o que sujeito vé (e psicologicamente sente) € captado pela experiéncia
do seu avatar. Ou seja, o olho postico do individuo é capaz de registrar percepgdes
vivenciadas pelo corpo inorganico e transferir esta ideia, memoria, sentimento
para uma resolugdo emocional no corpo organico. Em suma, biologicamente nada
¢ sentido, mas psicologicamente os feelings sao interpretados, pois através da visao
sdo compreendidos os impactos que sofre o corpo sintético. Tudo isso permite que
a publicidade no ambiente tridimensional atinja outros sentidos, que nao sejam
mediados pela tela do computador (para além da visdo e audigdo).

Também foi concluido que a publicidade em mundos virtuais simuladores do
mundo real imita tanto sua estética quanto sua funcionalidade. Essa parece ser
uma conclusdo 6bvia se pensarmos que a esséncia de uma simulagao ¢ imitar
a versdo original. Porém, no caso do metaverso analisado, o SL, em que existe
liberdade na exploracdo do espago, foi possivel concluir que os contetidos dos
cartazes (sua mensagem) poderiam ser nao lineares, permitindo ao individuo
penetrar na mensagem ¢ consultar uma vasta gama de midias dentro da janela
publicitéria (fotografia, texto, video, grafico, audio, animagao, etc.). Ou seja, a
estética ¢ valorizada ao ponto de assemelhar-se a pegas cinematograficas da ani-
macao 3D (imagem, estética, etc.), enquanto a funcionalidade permite a reme-
diacdo dos contetidos dentro dessa moldura, criando uma consulta completa ao
produto ou ao servigo anunciado (interatividade, leitura, etc.).

Mesmo sendo espacos representativos, a experiéncia visual em ambos atua
de modo similar ao mundo real (perspectivas, profundidades, texturas, cores, ilu-
minagdes, formas, etc.). Essas caracteristicas 6ticas, do campo de visao do usua-
rio, sdo imperativas para a visualizacdo dos anuincios afixados pela simulagao da
cidade e trazem a tona outra conclusao: a publicidade nesses espagos surge como
um elemento que integra a composi¢ao estética do palco de interagdes. Isso quer

' E sublinhado que diversas marcas
do mundo real atuam no SL. Porém,
durante as observagdes para este
ensaio foram identificadas apenas
marcas virtuais que atuam dentro da
plataforma em questao.
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dizer que dispositivos publicitarios (o meio e a mensagem) utilizam o cendrio
do jogo como local privilegiado para emissdao de mensagens, mas, também, 0s
cendrios virtuais utilizam a imagem da publicidade fora-de-portas para criar uma
ilusdo de envolvimento, realismo e imersao no enredo do jogo. No Pes 2011 isso
ocorre com frequéncia quando a bola passa pelo meio do campo de futebol, zona
mais propicia para atra¢do do olhar do jogador.

Por fim, ficou concluido que nos dois modelos observados a publicidade ndo
explora todo potencial de imersao (mecanismos de transparéncia), no sentido de
criar uma experiéncia através dos olhos do avatar. Elas limitam-se em ser trans-
posigdes da versdo original, trazendo realismo grafico para o espago virtual, mas
esquecendo o poder da remediacao das narrativas através do texto digital.
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