FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

NATAN DE SA FARIAS

RAISSA CASANO BERNARDINO

JORNADA IMERSIVA: PROMOCAO DO CAMPUS OLEZIO
GALOTTI ATRAVES DA REALIDADE VIRTUAL

VOLTA REDONDA

2023



FUNDACAO OSWALDO ARANHA

CENTRO UNIVERSITARIO

DE VOLTA REDONDA

CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

JORNADA IMERSIVA: PROMOCAO DO CAMPUS OLEZIO
GALOTTI ATRAVES DA REALIDADE VIRTUAL

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao curso de Publicidade
e Propaganda do UniFOA como
requisito parcial para obtencdo do
titulo de bacharel em Publicidade e

Propaganda.

Alunos: Alunos: Natan de S&a Farias e

Raissa Casafio Bernardino

Orientador: Prof. Dr. Rogério Martins

de Souza

VOLTA REDONDA

2023



rvyvy
FOA Fundacao Oswaldo Aranha d ?n"FOA
rvvyy e Vot oot

FOLHA DE APROVACAO

Trabalho de Conclusio de Curso intitula-
do__Joynede. \mexsine. QﬁOmogdh do  Compus
Olerio  GaloM:  Alcven do. @eclidade \ytun!

elaborado por__ Voo de. So- gavias e Bowsse. Casato Sevocdino

apresentado publicamente perante a Banca Avaliadora, como parte dos requisitos para conclusio

do curso de Publicidade ¢ Propaganda.

Aprovadoem 54 de 10 de 203

Banca Avaliadora:

/gﬂu; //wﬁw ASere
—

Professor(a) Orientador(a)

Nome, titulagdo e IES a qual esta vinculado(a)

Dol Bllows Gl

Professor(a) Avaliador(a)

Nome. titulagdo e IES a qual esta vinculado(a)

(ﬂ@ww \)J{\)

Professor(a) uﬂwallador(a)

Nome. titulagdo e IES a qual esta vinculado(a)

it Cualin Fampus Usveration Jodo Pesa Fapds Campus Universtann Atermdo
" RJJJ'\ Y lll"tl"l. '|'. L " 82
5 - Trix Pog 27262340 - Vel Redonds- R) ri5
Tl ope Ts

Camrpus Uneratano Josg Vinapeova Campus Unvenetane Leomards Modles
1 Sk Yiemds " LR - R

Redinds - Kl

)T BT

www.unifoa.edu.br




DEDICATORIA

Eu, Natan S&, dedico este trabalho de
coracdo e alma aos meus queridos avoés
maternos, Maria do Amparo de Abreu e
Antdnio Fernandes da Silva, cuja memoria e
amor continuam a me inspirar todos os dias.
Suas historias de vida, apoio inabalavel e
valores inestimaveis moldaram quem sou e
me guiaram até este momento. Este trabalho
€ dedicado a vocés, em profundo
agradecimento por tudo que fizeram por mim.
E ternamente amados e para sempre Vvivos

em minha meméoria.

Eu, Raissa Casafo, dedico este trabalho aos
meus pais, mas especificamente a minha
mae, conhecida como tia Patricia. Sem ela
nada disso seria possivel. Obrigada por
acreditar em mim e sempre me incentivar. Se
um dia eu conseguir ser metade da pessoa
que vocé e, pode ter certeza que estarei

completamente satisfeita.

Juntos, dedicamos a todos que nos ajudaram
de alguma forma a fazer esse trabalho.
Esperamos que seja de grande valor para
agueles que se interessam por realidade

virtual ou publicidade.



AGRADECIMENTOS

Agradecemos aos nossos amigos de classe,
familiares e professores que durante esses
guatro anos fizeram parte do nosso
crescimento. Um agradecimento especial ao
professor Rogério que nao desistiu da gente
e nos deu a oportunidade de fazer um
trabalho tdo importante quanto esse em
dupla.



RESUMO

Conforme os anos passam, surgem novas tecnologias que sao capazes de
modificar a comunicacdo humana. S&o tecnologias que passam a ter um local
de importancia perante a sociedade, visto que sdo aptas a permitir novas
ramificacbes em segmentos como saude, politica, educagdo e inclusive em
areas especificas como a publicidade e a propaganda. Entende-se a realidade
virtual (RV) como uma inteligéncia apta a constituir um ambiente interativo o qual,
através de dispositivos eletronicos, é capaz de fornecer uma imerséo neste
ambiente, possibilitando que seus usuarios tenham experiéncias sensoriais e
interajam com personagens e objetos virtuais. A poténcia dessa ferramenta
tecnolégica aumenta a cada atualizacdo e € precisamente esta caracteristica
que constitui a base do presente projeto, que se dedicou a criacdo de uma
estratégia publicitaria imersiva. O ponto principal deste trabalho foi explorar a
capacidade da realidade virtual como meio promocional para instituicbes de
ensino. Como resultado final, foi produzido um trabalho que atende as
caracteristicas da tecnologia, dentro da estratégia de usar a ferramenta como
meio tecnoldgico empregado através de uma estratégia publicitaria.

Palavras-chave: Realidade Virtual, Imersdo, Publicidade, Internet



ABSTRACT

As the years go by, new technologies emerge that are capable of changing
human communication. These technologies have become important to society,
as they are able to enable new ramifications in areas such as health, politics,
education and even specific areas such as advertising and publicity. Virtual reality
(VR) is understood as an intelligence capable of creating an interactive
environment which, through electronic devices, is able to provide immersion in
this environment, enabling its users to have sensory experiences and interact
with virtual characters and objects. The power of this technological tool increases
with every update and it is precisely this characteristic that forms the basis of this
project, which was dedicated to creating an immersive advertising strategy. The
main point of this work was to explore the capacity of virtual reality as a
promotional medium for educational institutions. As a final result, a piece of work
was produced that meets the characteristics of the technology, within the strategy
of using the tool as a technological medium employed through an advertising
strategy.

Keywords: Virtual Reality, Immersion, Advertising, Internet
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1 INTRODUCAO

A combinacdo da vida real e tecnologia j& € imaginada ha algumas
décadas. Contudo, os aparelhos necessarios para transformar essa
convergéncia apresentavam alto custo, grande dificuldade de implementacao e
necessitavam de uma expertise para poder entender a operacdo. Foi em
consequéncia da evolucéo da ciéncia da computacéo e da tecnologia digital que
a realidade virtual (RV) se tornou mais acessivel no mercado tecnolégico e
eletrénico (RODRIGUES; PORTO, 2013).

Seja de forma béasica ou avancada, a RV € uma ferramenta que, quando
utilizada corretamente, pode proporcionar experiéncias inéditas. Por isso
organizacbes e individuos tém interesse em compreender a tecnologia e
aprender como utilizi-la em seu beneficio. No Brasil, as industrias de educacao
e jogos sdo as que mais investem nesse tipo de ferramenta, pois seu uso tem

um impacto enorme na experiéncia do usuario.

Por ser uma tecnologia considerada nova, a RV é cada vez mais estudada
e implementada nas areas comuns da sociedade. Apesar de ser explorada em
sua grande maioria no meio gamer, a realidade virtual esta se tornando presente
em areas como saude, politica e educacdo. O motivo para tal investimento € a
experiéncia que a RV é capaz de proporcionar: seus ambientes imersivos sao
qualificados para possibilitar vivéncias Unicas e impactantes, gerando assim, um

engajamento enorme para qualquer area que for utiliza-la.

A evolucdo tecnologica e a popularizacdo das midias digitais
proporcionaram as organizacfes novas formas de se comunicar com o publico-
alvo e promover seus trabalhos. Hoje, as instituicbes de ensino estdo cada vez
mais interessadas nas tecnologias, visto que € uma forma de comunicacdo
interessante e pode ser uma grande aliada na publicidade para divulgar o que
oferece aos alunos. As estratégias tradicionais de publicidade aliadas as novas
tecnologias podem potencializar a experiéncia dos alunos ao escolherem qual
instituicdo de ensino estudar, visto que a realidade virtual pode criar experiéncias
imersivas, capazes de despertar o interesse dos potenciais alunos e transmitir

de maneira mais realista e envolvente informacdes sobre os cursos oferecidos.
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Diante disso, essa pesquisa busca explorar como a realidade virtual pode
ser usada como ferramenta de publicidade para instituicdes de ensino, criando
ambientes imersivos para divulgar o mesmo. Para tanto, possui como objetivos
especificos realizar um levantamento tedrico sobre realidade virtual, exemplificar
campanhas publicitarias que utilizam a realidade virtual como ferramenta e
desenvolver um protétipo de ambiente imersivo em realidade virtual para
promover a instituicdo de ensino e os cursos oferecidos no Centro Universitario
de Volta Redonda — UniFOA.

Na publicidade, area que foi escolhida para estudo e préatica, essa
experiéncia imersiva pode ser competente para ajudar a melhorar o engajamento
do publico-alvo a partir da sua implementacdo em campanhas publicitarias. Além
disso, as instituices de ensino enfrentam uma forte concorréncia no mercado,
e é preciso investir em estratégias diferenciadas para se destacar. A utilizacdo
da realidade virtual pode ser uma oportunidade para essas instituicdes criarem

uma imagem inovadora e atrativa, e consequentemente atrair mais alunos.

Portanto, a pesquisa parte da problematica de que a realidade virtual pode
ser utilizada como ferramenta de publicidade para IES dado a eficacia de
campanhas publicitarias que utilizam dessa tecnologia que possui elementos

essenciais para a criacdo de um ambiente imersivo para acoes.

O presente trabalho consistiu em trés etapas. No primeiro capitulo, uma
revisao bibliografica explorou a realidade virtual como ferramenta, referenciando
autores como Henry Jenkins, Claudio Kirner, Michael Heim, Jaron Lanier e
outros. O segundo capitulo aborda usos da realidade virtual e sua performance,
além de citar o fildsofo Pierre Levy e outros teoricos sobre o ciberespaco. A
terceira etapa € a parte pratica, ou seja, a criagdo da estratégia publicitaria
Jornada Imersiva para o Campus Universitario Olezio Galotti (Trés Pogos). Tal
material foi feito por meio de aplicativos como lllustrator, After Efects e Premier,

Além destes, um iPhone foi utilizado para produzir o video do prédio de Medicina.

Visto que a publicidade é uma area que precisa se adaptar a todas as
tecnologias, e utiliza-las como poder de venda, espera-se com essa pesquisa e

o produto que resultara do trabalho pratico contribuir para a compreenséao da
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aplicacao da realidade virtual como ferramenta de publicidade para instituicbes
de ensino, oferecendo subsidios para o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais eficazes e criativas, capazes de atrair e fidelizar novos alunos.
Por se tratar de um campo razoavelmente novo e atual, essa pesquisa pode
também ajudar futuros interessados nesse ramo especifico: realidade imersiva

como ferramenta de publicidade.
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2 INTERNET, CONVERGENCIA E MUDANCAS CULTURAIS

A publicidade esta explorando caminhos inovadores por meio da imerséo.
Com a introducdo da realidade virtual nas novas tecnologias, existe a
possibilidade de mergulhar totalmente o publico-alvo numa nova experiéncia,
mudando a forma como as marcas se conectam com 0S seus consumidores.
Quando utiliza a realidade virtual em seus projetos, a publicidade abre novas
possibilidades e apresenta narrativas inéditas e interativas que podem
ultrapassar os limites convencionais. A imersao virtual ndo sé promove produtos
e servicos, mas também estabelece memarias sensoriais, forjando conexdes
emocionais entre publico e organizacdes. Mas antes, para que a tecnologia
alcancasse o0s aspectos atuais, foi preciso passar por importantes processos. A

internet foi 0 comeco.

2.1 Conexao Global

Em meados da década de 1960, a Arpanet foi introduzida como uma rede
de comunicacao descentralizada feita para atender as necessidades militares do
Ministério da Defesa dos Estados Unidos. Hoje, conhecida como Internet, essa
rede global j& ndo se faz importante para as estratégias militares, visto que surgiu
a comunicacdo por satélite, mas em tempo, sua estrutura fisica e protocolos de
comunicacdo passam por um desenvolvimento e sdo aproveitados pela
comunidade cientifica académica no final da década de 80 (TAKAHASHI, 2000).

Desde seu surgimento, a Internet desempenha um papel importante na
construgcdo da comunicacdo e em outros aspectos, como vivéncia, trabalho e
outros. De 1960 aos dias de hoje, a internet passou por diversos impulsos,
comecgando internamente com a criagdo da militarizada ARPANET (1969) até
chegar na introducao do WWW (World Wide Web, 1991) que tornou a navegacao
a nivel mundial acessivel e democratizou o acesso a informacao, até a explosao
das redes sociais. Plataformas de midia social como Facebook, Twitter,
Instagram e YouTube permitiram que individuos criassem e compartilhassem
conteudo, conectando pessoas em todo o mundo de maneiras sem precedentes.

O grande boom das redes sociais aconteceu em 2004, com a chegada
da web 2.0 [...], uma nova forma de utilizar e encarar a internet, tanto
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pelos seus usuarios, como também pelos proprios desenvolvedores
[...] exatamente no ano de 2004 seria lancada a rede social que surgiria
como um grande fendmeno de popularidade no Brasil e no mundo. O
Orkut foi criado [...] com a proposta de possibilitar aos usuarios a
criacdo de novas amizades. Em seu lancamento o publico-alvo seria
os internautas americanos. No entanto a rede social faria sucesso
mundial. Em dois paises em especial, o Brasil e a india, o Orkut se
tornou uma febre [...]. No mesmo ano, outra rede social era criada, o
Facebook [...]. No seu inicio funcionava de forma restrita somente para
os estudantes de Harvard. Com o passar do tempo foi expandindo para
outros campos estudantis e somente em 2006, qualquer usuario com
mais de 13 anos poderia criar o seu perfil no Facebook. No ano de
2006 [...] seria langada a rede social Twitter, até entdo considerada a
mais inovadora no que se refere a velocidade da informacéo.
(OLIVEIRA, 2011, p. 1)

Além disso, as redes sociais tém desempenhado um papel crucial na
distribuicdo de informacé&o e na formagéo de perspectivas, emergindo como um

férum para o discurso politico e movimentos sociais.

No livro “A galaxia da internet”, Castells (2001) disserta que:

[...] A internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira
vez, a comunicacdo de muitos com muitos, num momento escolhido,
em escala global. Assim como a difusdo da maquina impressora no
ocidente criou o que Mcluhan chamou de a “galaxia de Gutenberg”,
ingressamos agora num novo mundo de comunicagdo: a “galaxia da
internet”. O uso da internet como sistema de comunicacao e forma de
organizagdo explodiu nos ultimos anos do segundo milénio. [...] A
influéncia das redes baseadas na internet vai além do nimero de seus
usuarios: diz respeito também a qualidade do uso. Atividades
econdmicas, sociais, politicas e culturais essenciais por todo o planeta
estdo sendo estruturadas pela internet e em torno dela, como por
outras redes de computadores. De fato, ser excluido dessas redes é
sofrer uma das formas mais danosas de exclusdo em nossa economia
e em nossa cultura. (CASTELLS, 2001, p.10).

A nova forma da comunicagdao via internet provoca discussdes profundas
sobre a evolugdo do carater de isolamento social das pessoas. Em seu livro,
Castells levanta um questionamento sobre o contexto. O autor ndo apenas
indaga se a internet nos afastaria de forma fisica nas interagbes sociais
tradicionais, mas também analisa 0 modo em que essa ferramenta tecnolégica

tem o poder de transformar as relagdes interpessoais.

A emergéncia da internet, como um novo meio de comunicacao esteve
associada a afirmacdes conflitantes sobre a ascensao de novos
padrdes de interagdo social. Por um lado, a formacédo de comunidades
virtuais, baseadas sobretudo em comunicacéo on-line, foi interpretada
como a culminagdo de um processo historico de desvinculacéo entre
localidade e sociabilidade na forma¢édo da comunidade: novos padrdes
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seletivos de relagbes sociais substituem as formas de interacdo
humana territorialmente limitadas. Por outro lado, criticos da internet, e
reportagens da midia, por vezes baseando-se em estudos de
pesquisadores académicos, sustentam que a difusdo da internet esta
conduzindo ao isolamento social, a um colapso da comunicacao social
e da vida familiar, na medida em que individuos, sem face, praticam
uma sociabilidade aleatéria, abandonando ao mesmo tempo
interagbes face a face em ambientes reais. Além disso, dedicou-se
grande atencéo a intercambios sociais baseados em identidades falsas
e representacao de papéis. Assim, a internet foi acusada de induzir
gradualmente as pessoas a viver suas fantasias on-line, fugindo do
mundo real, numa cultura cada vez mais dominada pela realidade
virtual (CASTELLS, 2001, p.161).

Atualmente, a proliferacdo das redes sociais ganha forca, visto que seu
uso é cada dia mais corriqueiro, seja numa simples mensagem ou numa troca
de e-mail entre patrdo e funcionario. Com a banalizacdo dos meios digitais e
suas midias, € normal ser indagado sobre suas redes sociais”: “Vocé tem
Instagram? Whatsapp? Facebook? LinkedIn?” Ou seja, € incorporado a
expressdo no sentido virtual, deixando subentendido que n&o haveria outra

forma de relacionamento pessoal, sO existe através desses canais.

A percepcado da rede social estende-se em todos os sentidos do
relacionamento humano. Sousa e Santos (2011), expressam que 0S seres
humanos s&o sociais por natureza, vivem em comunidades e rodeados por
terceiros, seja familiares, conjuges, filhos, colegas de trabalho, conhecidos do
esporte e até mesmo pessoas com guem teve contato uma Unica vez na vida.
Seria dificil imaginar a vida sem qualquer presenca ou participacdo ativa de
outros individuos. Para os autores, as redes sociais sdo um fato inerente ao

existir humano.

Quando se trata de redes sociais digitais, a discrepancia reside
principalmente no aspecto da distancia, ou seja, a comunicacédo face a face nédo

é utilizada para estabelecer algum tipo de contato.

Uma das primeiras mudancas importantes detectadas pela
comunicacdo mediada por computador nas rela¢ces sociais € a
transformacdo da nogédo de localidade geografica das relacdes
sociais, embora a internet ndo tenha sido a primeira responsavel
por esta transformacédo. O processo de expanséo das interacdes
sociais comega com o surgimento dos meios de transporte e de
comunicacao, como assinala McLuhan (1964). O inicio da aldeia
global é também o inicio da desterritorializacdo dos lagos
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sociais. O advento das cartas, do telefone e de outros meios de
comunicacdo mediada iniciam as trocas comunicacionais,
independentes da presenca [...] (RECUERO, 2009, p.135).

Essa nova forma da comunica¢ao por consequéncia de novas tecnologias
tem um ponto especifico: o contato. A internet e suas midias séo facilitadores na
sociedade moderna, mas também podem ser um desgaste. Como dito por Sousa
e Santos (2011), essas tecnologias precisam caminhar com o existir humano,

seria um apoio e ndo a perna em si.

2.2 Convergéncia e Transmidia

A histéria da humanidade pode ser dividida em trés importantes eras,
sendo elas agricola, industrial e digital. Na era mais recente, a digital, a
sociedade é vista como sociedade da informacéo, visto que a cultura e economia
depende inerentemente da comunicacéo, informacao e tecnologia. Assim, pode-
se entender que de certa maneira, todos participam compartilhando

conhecimentos baseados em informac¢des que possuem (MENDES, 2007).

A “Cultura da Convergéncia” (2008), nome dado a obra mais popular do
norte-americano Henry Jenkins traduz-se nhuma uma mudancga cultural em que
formas de midias distintas convergem e interagem de maneira cada vez mais
complexas. Segundo Jenkins (2008), essa convergéncia acaba por ser
impulsionada pelo avanco tecnoldgico e a generalizacdo da acessibilidade as
midias digitais. Dessa maneira, esta cultura caracteriza-se pela participacéo
ativa do publico, circulagdo de conteaddo em multiplas plataformas e a

convergéncia tecnoldgica.

Uma vez que os individuos, atualmente, ndo s6 ocupam a posi¢cdo de
consumidores de conteldo, mas também a de produtores e distribuidores, a
participacdo deles se torna um elemento indispensavel da cultura da
convergéncia, sdo parte de um processo que se adapta a cada novidade
tecnoldgica langada ou a cada novo modo de consumo de certo conteudo. Esse
comportamento se torna explicito através das redes sociais e outras plataformas
de compartilhamento, onde os usuarios podem criar, remixar e compartilhar seus
proprios conteudos. Desta forma, estabelecendo uma cultura de participacéo e

colaboragéo coletiva. Além disso, esse fendbmeno gera a inteligéncia coletiva,
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onde o pensamento em grupo se mostra mais construtivo que de um Uunico
individuo, jA& que existe uma juncdo de conhecimentos. A vista disso, um
conteudo publicado em determinado meio, pode gerar debates e discussdes
relacionadas a percepcdo de diferentes grupos, o que pode agregar em uma

nova visao do tema inicialmente publicado.

A convergéncia tecnologica envolve a fusdo de diferentes meios de
comunicacdo em uma Unica plataforma ou dispositivo. Tomando como exemplo
0os smartphones, dispositivos que passaram a agregar funcdes de telefone,
internet, camera, reprodutor de midia, entre outros, a convergéncia tecnolégica
permite que o usuario acesse e consumo diversas formas de midia em um Unico
aparelho, diminuindo as barreiras entre os meios. Essa convergéncia tecnolégica
também € observada nos Headsets de RV, pois combina elementos da
computacdo gréafica, engenharia de hardware, interagdo humana e multimidia a
fim de criar uma experiéncia imersiva, onde diferentes formas de midias

convergem para oferecer uma experiéncia sensorialmente plural e envolvente.

Jenkins também discorre sobre a transmidia (2006), que seria a utilizacéo
de diversos tipos de midias, organizadas e utilizadas de forma estratégica, nas
quais sao criados uma variedade de contetdos que se completam e nutrem um
mesmo universo. Cada plataforma contribui com elementos distintos e
complementares para a narrativa geral. Através desse conceito, o publico a ser
atingido tem acesso a mais elementos de uma mesma narrativa, mas utiliza de
diferentes tipos de midias para se aprofundar e captar as informacfes. A
transmidia busca envolver e engajar o publico de forma ampla e imersiva,
proporcionando uma experiéncia interconectada, onde cada parte da narrativa

contribui com uma peca essencial para compreender o todo.

Apesar das alegacfes entusiasticas sobre a cultura da convergéncia,
criticos como Andrew Keen (2015) argumentam que essa abordagem
excessivamente otimista negligencia os impactos negativos que podem surgir
dessa convergéncia intensiva de midia. Keen observa que, embora a
participacdo ativa do publico seja um aspecto aparentemente positivo, ela

também pode levar a um dilavio de informacdes de qualidade duvidosa. A
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proliferacdo de contetdo gerado pelo usuéario, muitas vezes néo filtrado ou
verificado, pode diluir a qualidade e confiabilidade da informacdo disponivel.
Além disso, a cultura da convergéncia, segundo este autor, poderia contribuir
para uma uniformidade superficial, onde a busca pela atencéo instantanea

muitas vezes supera a busca por contetdo substancial.

A ideia de que a convergéncia tecnoldgica como algo sempre positivo para
a cultura também é questionada por criticos que apontam para a dependéncia
excessiva de plataformas digitais e dispositivos multifuncionais, o que pode levar
a perda da profundidade de experiéncia em midias individuais. Marcelo Garson
(2019) fundamenta suas criticas a perspectiva de Jenkins (2014) alegando que,
na atualidade, os produtores de contetdo (ou as big techs) ainda detém o
controle sobre os meios de producéo, conferindo-lhes o poder de influenciar
substancialmente as experiéncias dos consumidores. Além disso, 0 autor
sustenta que 0 processo de convergéncia, em vez de democratizar a cultura,
pode, de fato, resultar na amplificacdo das concentracfes de poder nas maos
das grandes corporacdes de midia. Portanto, as criticas feitas por Garson a
concepcgao de cultura da convergéncia formulada por Jenkins sugerem que este
fenbmeno € intrincado e multifacetado, o que exigiria uma abordagem mais
critica para apreender seus potenciais beneficios e riscos. A tese contida nessas
criticas insinua que a cultura da convergéncia ndo se traduz automaticamente
em democratizacéo cultural, mas, em vez disso, pode ser instrumentalizada para
consolidar o dominio das grandes corporagcdes de midia. Essa tese fornece um
terreno fértil para futuras pesquisas que poderiam explorar mais a fundo o papel
desempenhado pela cultura da convergéncia na consolidacdo do poder dessas

corporagdes no cenario contemporaneo da comunicagéo e cultura.

E por meio da convergéncia tecnolégica (JENKINS 2006), que os tramites
da troca de comunicacdo sao facilitados. Assim, € possivel processar uma
variedade de informacdo de uma forma: digitalmente. Os aparelhos sé&o
multifuncionais e permitem o0 acesso nas variadas formas de comunicacao.
Através do uso de um celular é possivel acessar a internet, ouvir musicas no

radio, acessar aplicativos de musica como Spotify ou video como Youtube,
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enviar e-mails, fazer videos e fotos em alta qualidade, além de enviar mensagens

de forma prética, seja por Whatsapp ou SMS.
2.3 O impacto da internet, consumo e midias no Brasil

No Brasil, o0 uso da internet cresce gradualmente e esta se tornando uma
parte integral na sociedade. A internet desempenha um papel crucial na
conectividade e disseminacgéo de informagdes no pais. Segundo O Digital Brazil
2023, um dos mais completos reports sobre plataformas digitais produzido
anualmente, feito pela Agéncia Global Ad, a visdo geral sobre a internet em 2023
reporta um total de usuéarios de 181,8 milh&es, no qual 84.3% € a populacao
brasileira. No Brasil, em relagé&o aos dispositivos:

e 98,9% da populacdo possui algum tipo de celular (-0,3% se
comparado ao ano anterior);

e 98,9% da populacao possui um smartphone (-0,2% se comparado
ao ano anterior);

e 7,8% das pessoas possuem um celular de botdo (+11,4% se
comparado ao ano anterior);

e 58,3% da populacéo brasileira possui um computador ou notebook.

O tempo médio diario gasto por usuéario diariamente na internet é de
9h32m, e a porcentagem dos que usam a internet através do celular é de 97,1%.
O Digital Brazil também fornece o tempo diario gasto com as midias, sendo elas:

e Assistindo televisdo (broadcast ou streaming): 4h29m
(apresentando um aumento de 9,3% em relagéo ao ano anterior);

e Tempo gasto usando redes sociais: 3h46m (resultando em um
aumento de 2,3% se comparado a 2022);

e 3h29m gastos lendo (online ou fisico), sendo um crescente de
4,0%;

e Tempo gasto ouvindo musica: 2h11lm (+6,5% de crescimento);

e OQuvindo radio: 1h0O4m (um grande aumento de 16,4% se

comparado ao ano anterior);
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e Tempo gasto ouvindo podcasts: 1h17m (superando o radio e
chegando a +18,5% de crescimento)
e 1h 17m gastos usando algum videogame, chegando a 10% de
crescimento se comparado a 2022.
Com a porcentagem divulgada é possivel dizer que o tempo gasto
assistindo televisdo e nas redes sociais esta em disparada se comparado aos
demais, assim, entende-se que os meios de publicidade prezam por investir

nessas categorias.

2.4 Publicidade na Internet

Com o inicio da exploracdo comercial na internet, os altos indices de
difusdo chamavam a atencdo por suas particularidades comerciais e
econbmicas, atraindo investimento de empresas para seu sustento (PEDOTT,
2001). Com a rapida insercédo da tecnologia digital, a publicidade em geral e
principalmente na web, passaram por consideraveis mudancas. Por conta de ser
algo novo, desconhecido e que néo tinha suas préprias regras de layout, 0s
precursores enxergavam a publicidade na web da mesma maneira que a
publicidade offline, como revistas, jornais e cartazes. Com essa comparacao,
traziam elementos desses canais para gerar familiaridade no novo ambiente,
assim, usando componentes que traduzem o discernimento para 0 novo meio.
Com o avanco da internet e o entendimento de ser necessario tracar estratégias
diferentes para a publicidade online e offline levou a novas formas de apresentar

os tipos de conteudo.

Em resposta as novas exigéncias das marcas e dos consumidores, a
publicidade transformou-se para abranger estratégias multicanais que
incorporam componentes online e offline. Com a inclusédo de tecnologias como
a realidade virtual e aumentada, parece possivel que tais desenvolvimentos
possam fornecer um vislumbre de como podera ser o futuro da publicidade
(RIBEIRO, 2012). A oportunidade de criar algo inédito ou envolvente com o

usuario permite que a marca estreite o relacionamento com o mesmo.

Os consumidores anseiam por experiéncias envolventes e

personalizadas, o que provocou uma mudanca na forma como a midia é
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produzida. E mais provavel que um usuario retenha informacdes quando se
sente ativamente envolvido com o conteddo (PIMENTEL; DIAS; SANTOS,
2008). Ao integrar-se ao contetdo, o usuario se sente envolvido, levando a uma
maior retencdo da mensagem. A medida que a interacdo aumenta, aumenta

também o apego do usuéario a marca.

Com as transformacdes no mercado, as empresas passam a perceber
gue os anuncios tradicionais ja ndo geram tanto efeito como antigamente, essa
percepc¢ao levou a publicidade para o caminho de campanhas que envolvem o
consumidor, que sado diretas para determinado publico e que conversem com 0s
usuarios. Isso trouxe uma necessidade, a de inovar na maneira de atrair o

consumidor.

Uma das maneiras de inovar na apresentacdo da marca ou produto para

o consumidor € utilizar a realidade virtual na criagdo de campanhas publicitarias.

A propaganda interativa busca provocar no consumidor a formulagéo
de opinido e dar condi¢des para que ele possa distribuir e compartilhar
a sua interpretacao e experiéncia. A mensagem, isso, passa a ter um
carater muito especial, deixando de ser s6 um anudncio de
convencimento para dar lugar a opinido de alguém que vivenciou uma
experiéncia e tem algo a dizer sobre isso (LAPOLLI; AMARAL,;
GAUTHIER, 2009).

O uso da ferramenta na publicidade é capaz de cativar os sentidos e
emocBes do consumidor de diversas maneiras, inclusive € possivel que ele se
lembre da marca com mais facilidade, ja que teve uma experiéncia envolvente
e, dependendo da campanha, unica. Com sua alta variabilidade, um dos usos da
RV é a narrativa de marca, quando é possivel transportar os consumidores para
lugares e situacdes que despertam emocgdes genuinas. As oportunidades de
contar historias de maneiras auténticas ndo s6 aumentam as referéncias da
mensagem publicitaria como estimulam a identificagdo e lealdade do
consumidor, visto que este se sente conectado com a marca em um nivel

emocional.

Como vimos, a realidade virtual pode ser usada de varias formas,
independente da intencdo de uso, seja para atrair 0 publico para conhecer a

marca, seja para vender o produto ou jogos. No capitulo seguinte veremos que,
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apesar dessa ferramenta estar em alta ha poucos anos, a realidade virtual
percorreu um longo caminho para chegar nos primordios de hoje.
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3 COMPREENDENDO A REALIDADE VIRTUAL

No decorrer das ultimas décadas do século XX, a comunicagdo, bem
como a tecnologia, passou por grandes avanc¢os além de mudancas na forma de
comunicar e mudancas fisicas em relacdo a aparelhos eletrbnicos. Esses
avancos proporcionaram a criacao e o facil acesso a dispositivos como cameras
digitais, computadores portateis como o notebook, acesso a hardware e
softwares e o desenvolvimento do www (world wide web). Com o progresso, a
tecnologia e a comunicacdo se diversificaram. Assim, dindmicas inovadoras
passaram a afetar algumas ideias vigentes em relacao ao tempo, espaco e corpo
presente. Este meio tecnologico que afeta e faz a diferenca na forma da

comunicacao € conhecido por realidade virtual.

3.1 A historia da realidade virtual

O conceito de realidade virtual € mais antigo do que imaginado e essa
tecnologia esta em constante mudanca. Sua histéria comegou em 1929 quando
Edward Link criou o Link Trainer. Apesar de ndo ser o primeiro simulador de voo
comercial inteiramente eletromecanico, foi o primeiro a ter éxito em sua funcéo
(SANTELLO, 2021). Para a construgdao do simulador, foram utilizados os
mecanismos pneumaticos dos pianos e 6rgdos como base. O que o destacou
dos demais foi a bomba de succédo de acionamento elétrico instalada na base
fixa, que alimentava as varias valvulas de controle operadas pela vara do leme,
enguanto outro dispositivo movido a motor produzia uma sequéncia repetida de
distarbios de atitude. Foi nos anos 30 que a Army Air Corps * se interessou pela
invencgao de Link e decidiu comprar o simulador, contudo, antes de efetuarem a
compra submeteram Edward Link a um teste de voo entre Nova York e Newark?2
num dia de condigBes meteoroldgicas desfavoraveis com a intengéo de descobrir

se o simulador funcionaria bem em condi¢cées de nevoeiro e sem visibilidade.

! Aviacdo do Exército dos Estados Unidos.

2 Cidade do estado de New Jersey, Estados Unidos.
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Edward conseguiu chegar no destino e com esse feito os militares ficaram
esperancosos sobre a possibilidade do voo as cegas com apenas 0 uso de
instrumentos. O sucesso do simulador foi significativo, visto que serviu como um
treinador e auxiliava na formacéao de pilotos, como pode ser observado na figura
1. A primeira encomenda, feita pelos militares, era de seis simuladores e pouco
tempo depois, a quantidade de pedidos aumentou. No periodo da Segunda
Guerra, mais de 10.000 aparelhos foram produzidos para equipar os EUA e

paises aliados como, por exemplo, o Brasil.

Figura 1 Treinamento em Link Trainer de Pilotos da Army

Fonte: Site da Forca Aérea Brasileira (https://ILng.com/RO0iyk)

O sentido da realidade virtual ja era conhecido antes mesmo de sua
definicdo atual. Supde-se que o termo foi mencionado pela primeira vez no ano
de 1938, no livro “O Teatro e seu duplo”, do autor e diretor de teatro Antonin
Artaud.

Mas hé& ainda uma semelhanca de mais vasto alcance metafisico e que
reside no facto de a alquimia e o teatro serem, a bem dizer, artes em
virtualidade, e ndo trazerem, em si, o0 seu fim — ou a sua realidade.[...]
E esta alusao perpétua as coisas teatrais e ao principio do teatro que
se encontra em quase todos os livros de alquimia, deve ser
interpretada como a expressao duma identidade [...] que existe entre 0
mundo em que as personagens, as imagens, e dum modo geral, tudo
0 que constitui a realidade virtual do teatro se desenvolve, e 0 mundo
puramente ficticio e ilusério onde os simbolos da alquimia s&o
elaborados (ARTAUD, 2006, p.39).
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No livro, Artaud compara a arte do teatro a uma realidade virtual. Esta
sendo incumbida de representar, ou projetar, histérias e eventos nao
necessariamente conexos com o real. Apesar de nao falar da tecnologia em si,
0 autor entrega uma questdo que se aplica a essa ferramenta: a aluséo perpétua
a coisas teatrais se encontra em livros de alquimia e deve ser entendida como
expressdo de identidade. Hoje entende-se a realidade virtual como uma
experiéncia imersiva e um de seus encantos € a esperanca alquimica da

tecnologia em alcancar o inalcancéavel.

Em 1939, a Sawyer’s. Inc., empresa do ramo de fotografias, langou uma
linha de estereoscopios (figura 2) chamada View-Master. Por meio de rolos
coloridos, o aparelho apresentava fotografias tridimensionais. O intuito era ser
um dispositivo que auxilia na educacéo de adultos, porém o View-Master fez um
sucesso estrondoso no publico infanto juvenil. A empresa estima que mais de
1,5 bilhdes de rolos foram vendidos (COOPEE, 2015).

Figura 2 View-Master

Fonte: Coopee (2015)

BN

Em 1960 a computacdo grafica foi apresentada a sociedade e a
comunidade cientifica através do técnico em informatica estadunidense Ivan
Sutherland, que produziu uma edig&o grafica chamada SkectchPad (Figura 3) a

qual permitia criar ilustragdes nas telas do computador com a utilizagdo de uma
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caneta Optica, nominada caneta de luz e assim, ele se tornou o pioneiro das

tecnologias com videos, capacetes e 0s consagrados graficos computacionais.

O sistema do Sketchpad usa o desenho como um novo meio de
comunicacao para um computador. O sistema contém programas de
entrada, saida e computagdo que permitem interpretar informagdes
desenhadas diretamente em uma tela de computador. O Sketchpad
mostrou a maior utilidade como auxilio para a compreensdo de
processos, como a nocdo de ligacdes, que pode ser descrita com
imagens (SUTHERLAND, 1963; p.17).

Figura 3 Ivan Sutherland e seu projeto Sketchpad, no MIT.

Fonte: (https://l1lng.com/3ZP4D)

O Sketchpad é considerado um marco na histéria da computacéo, visto
que foi o primeiro editor grafico orientado a objetos. Em seu funcionamento, era
possivel adicionar cores e permitir a criacdo de formas distintas que poderiam
ser manipuladas de diversas maneiras. Além disso, o Sketchpad introduziu o
conceito de "desenho mestre", que funcionava como um modelo para "desenhos
de instancia" criados. Essas instancias eram semelhantes ao desenho mestre e
quaisquer alteracdes feitas no desenho mestre eram aplicadas automaticamente

a todas as instancias.

As ideias introduzidas pelo Sketchpad serviram de base para a heranca
orientada a objetos, onde a estrutura e o comportamento de alguns objetos sao
passados para outros. O editor grafico era utilizado através do computador e
uma caneta de luz (Figura 4), que era usada tanto para posicionar partes do
desenho na tela quanto para aponta-las para selecionar e alterar. Um conjunto

de botdes de pressao controlava as alteracdes a serem feitas, como "apagar" ou
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"mover". Exceto para legendas, nenhuma linguagem escrita era empregue no
editor.

Figura 4 Caneta de luz

Fonte: (https://encr.pw/3ZP4D)

Pouco tempo depois, ainda na década de 1960, o cineasta Morton Heilig
criou a primeira experiéncia virtual que permitia ao usuério ver o cinema de uma
forma imersiva. Essa experiéncia foi nomeada como “cinema do futuro” (Figura
5), considerando que a pratica ndo se limitava apenas a visdo e audicdo, mas
também incluia outras sensacdes despertadas pelo uso de recursos como o
vento e odores (HEILIG, 1992). Por conseguinte, o “cinema do futuro” foi
considerado o primeiro experimento totalmente imersivo. O aparelho utilizado foi

patenteado como “Sensorama’.

Figura 5 Morton Helig no “cinema do futuro”, Sensorama

ntreducing

SENSOrama peeses

The Revolutionary Motion Picture System
that takes yow jato another warld
with ;
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« STEREQ-SOUND
* AROMAS

. WK

* VIBRATIONS

SENSORAMA, INC. #55 GALLOWAY 5T, PACINC PAUSADES, CALI. 90773
THL (313) 4392102

Fonte: (https://www.vr-italia.org/il-sensorama-realta-virtuale)


https://encr.pw/3ZP4D
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Para participar da experiéncia, era necessario inserir uma moeda no
Sensorama. Apads feito, o usuario se acomodava em um assento e segurava um
par de alcas e colocava na altura da visdo. E vélido destacar que o design
inteligente contava com luzes UV que esterilizavam o equipamento apos cada
uso. A experiéncia contava com cinco filmes feitos pessoalmente por Heilig, que,
para a criacdo dos mesmos, utilizou uma camera 3D que ele mesmo inventou.
Dune Buggy, I'm am a Coca-Cola Bottle e Belly Dancer faziam parte dos filmes
disponiveis. O quinto filme, cujo nome era Motorcycle, tratava-se de uma
simulacédo que percorria a cidade de Nova York onde era possivel sentir o vento,
notar os sons da cidade e até mesmo presenciar 0 aroma tanto das comidas nas

lanchonetes, quanto do escapamento do dnibus a sua frente.

Em 1961 Comeau e Bryan, engenheiros da Philco Corporation, criaram o
primeiro precursor do HDM?3, o Headsight (figura 6), aparelho que era constituido
por telas de video posicionadas uma para cada olho e um sistema magnético

gue rastreia 0 movimento ligado a uma camera de circuito fechado.

Figura 6 Headsight

Fonte: (PHILCO, 2021)

3 Head-mounted display é um tipo de dispositivo de exibicdo de computador. E utilizado na
cabeca ou integrado como parte de um capacete. Este tipo de tela é destinado a uma imerséo
total do usuario em qualquer experiéncia para a qual a tela se destina, pois, garante a
visualizagdo continua ja que acompanha o movimento da cabeg¢a do usuario, deixando a tela
sempre no centro.
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A ferramenta foi criada para possibilitar a visualizagdo remota imersiva
dos militares em situacdes de risco. Com os movimentos feitos na cabeca, a
camera remota movia e permitia que o0 usuario enxergasse o ambiente ao redor.
O desenvolvimento do Headsight é considerado o primeiro passo hos avancos
do display de realidade virtual (GOMES; CONGO, 2027?).

Além do marco da computacdo grafica, ainda na década de 60,
Sutherland fez outra inovacgéao, o primeiro capacete de realidade virtual, nomeado
de “Ultimate Display” (Figura 7). Sutherland descreve a vivéncia do capacete da
seguinte maneira: o0 usuario teria uma experiéncia imersiva em um mundo virtual
com feedback tétil e imersdo sonora, gracas ao HMD, um dispositivo de

visualizacdo montado na cabeca (Sutherland, 1965).

Figura 7 The Ultimate Display" por Ivan Sutherland

Fonte: (https://time.graphics/pt/line/285645)

Myron Kruegere, artista da computacao, realizou diversas experiéncias
denominadas de realidade artificial, tais experiéncias eram geradas por
computadores e atendiam as pessoas ali inseridas. Kruegere desenvolveu trés
projetos intitulados Glowflow (1969)*, Metaplay (1970)°, Psychyc Space (1971)8,

4 https://aboutmyronkrueger.weebly.com/glowflow.html
5 https://aboutmyronkrueger.weebly.com/metaplay.html

6 https://aboutmyronkrueger.weebly.com/psychic-space.html
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sistemas que respondiam aos movimentos e gestos do participante. Essas
criacdes possibilitaram o progresso de uma nova tecnologia chamada
Videoplace, que viabilizou a comunicacao entre pessoas localizadas em lugares
distintos, dentro de um determinado ambiente responsivo gerado por
computador (MONTFORT; WARDRIP-FRUIN, 2003).

Andrew Lippmann, pesquisador do MIT desenvolveu o Aspen Movie Map
(figura 8), um sistema hypermedia’. O sistema permitia que o usuario
participasse de um tour virtual pela cidade de Aspen, Colorado, nos EUA.
Imagens continuas eram capturadas por cameras instaladas no topo de
automoveis, possibilitando tal acontecimento, além disso, era possivel que o

usuario navegasse pelas ruas utilizando os botées de comando (ALLEN, 202?).

Figura 8 Aspen Movie Map

Fonte: (https://lLng.com/r6zNR)

Foi na década de 80 que o termo realidade virtual foi criado. Quem leva o
credito por esse segmento é o cientista e musico Jaron Lanier, que estabeleceu
o termo de RV e possibilitou a unido de dois mundos: o real e o virtual (TORI;
HOUNSELL; 2018). Lanier fundou a VPL Research (Virtual Programming

" Extenséo do que é conhecido como hipertexto ou a capacidade de abrir novas paginas da Web
clicando em links de texto em um navegador da web (LIMA, 2023).


https://l1nq.com/r6zNR
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Languages), empreendimento que vendia as ferramentas necessarias para
vivenciar a imersdo criada por computadores. O cientista também €& um dos
fundadores de uma das revistas mais importantes do mundo digital nos EUA, a
Wired. Lanier também desenvolveu os 6culos de realidade virtual, EyePhone
(figura 9). Foi lancado em 1989 e custava US $9.400,00. Luvas hapticas® que

auxiliam no aumento da imersao do usuario, inclusa ao headset.

Figura 9 EyePhone

Fonte: (https://encr.pw/NzwMQ)

Com os avancos tecnolégicos surgiram diversas inova¢des no mundo da
computacdo. Os anos 90 ficaram marcados pela chegada de jogos e maquinas
arcade como o fliperama. A evolucdo da tecnologia permitiu que fossem
desenvolvidos 6culos de realidade virtual para os jogadores visualizarem o 3D

de forma imersiva e ao vivo.

Sega Corporation, uma desenvolvedora japonesa de jogos eletrénicos,
anunciou em 1993 o headset SEGA VR (figura 10) para o console do proprio
videogame chamado Sega Genesis. Telas LCD, som estéreo e sensores de
rastreamento faziam parte do equipamento que permaneceu no estagio de

protétipo por problemas técnicos.

8 Sistema capaz de fornecer respostas fisicas ou passivas ao usuario. Quando passivas,
oferecem reacao virtual ao invés de movimento ou forca.
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Figura 10 Headset SEGA VR

Fonte: (https://l1ng.com/M9Ygh)

“Matrix” (1999), filme dos irmaos Wachowski, apresenta personagens que
vivem em um mundo simulado. Embora a tematica ja tenha sido explorada por
filmes anteriores a este, como “Tron” de 1982 e “Lawnmower Man” de 1992,
Matrix acaba por levar o tema de realidade simulada ao mainstream, causando
significativo impacto cultural (PRATES, 2021).

No ano de 2007, o Google implementou o Google Street View, um
mecanismo aprimorado para o Google Maps e Google Earth que fornecia vistas
panoramicas em 360° na horizontal e 290° na vertical. O servico é feito por meio
de carros equipados com cameras personalizadas. O recurso permite ao usuario
“estar” em toda parte ao redor do mundo (SANCHES; DEZOTTI, 2022).

Kinect, um acessorio para videogame construido a partir de sensores de
movimentos, foi langcado em 2010 pela Microsoft acompanhando o XBox 360,
console da marca. O dispositivo era uma ferramenta de imersdo em games, para
iSs0, 0 acessorio utilizava sensores e cameras de detec¢do 3D, produzindo uma
versao digital do usuario, que por meio de movimentos e comandos de voz

conseguia interagir e controlar os jogos compativeis. (KINECT, 2017).

Em 2012 o empreendedor norte-americano Palmer Lucky criou um
Kickstarter, site de financiamento coletivo, para financiar o produto e o
desenvolvimento de seu prototipo HDM, o Rift (figura 11). Com a campanha, o
empresario arrecadou mais de 2,5 milhdes de ddlares e conseguiu lancar o

produto no mercado. Oculos Rift € considerado o dispositivo que revolucionou o
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segmento de realidade virtual. No ano de 2014 a empresa Oculos VR °que
desenvolveu o dispositivo foi vendida ao Facebook (TECHTUDO, 2015).

Figura 11 Oculos Rift

Fonte: (https://encr.pw/VoTnO)

Em 2013, a Tactical Haptics lancou o Tactical Haptics VR Motion
Controller (figura 12), um controle haptico que por meio do software e hardware
possibilita que o usuério tenha sensacdes fisicas ao jogar. Por ser sensivel ao
toque, existia a ilusdo de estar interagindo com os graficos disponiveis nos jogos
(PRATA, 2014).

Figura 12 Tactical Haptics VR Motion Controller

Fonte: (https://encr.pw/2URHJ)

Com o intuito de disseminar a tecnologia e tornar a realidade virtual mais
acessivel, o0 Google apresentou em 2014 o Google Cardboard (figura 13), uma

estrutura de realidade virtual feita de papeldo para uso em smartphones. Para

® Oculus VR é uma marca do Meta Platforms
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que houvesse a experiéncia imersiva, 0 usuario precisava montar o dispositivo e

encaixar o celular no suporte de papelado (TECHTUDO, 2015).

Figura 13 Google Cardboard

Fonte: (https://www.moma.org/collection/works/192718)

Em 2015 a multinacional sul-coreana de eletrénicos Samsung langou o
Samsung Gear VR (figura 14), headset adaptado para os smartphones da linha
Galaxy. O aparelho oferecia experiéncias imersivas em games, principalmente
0s jogos de primeira pessoa como montanha-russa (TECHTUDO, 2014).

Figura 14 Samsung Gear VR

Fonte: (https://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/gear-vr/)

Com os avancos dessa tecnologia o acesso aos dispositivos necessarios
para criar e adentrar em ambientes de forma imersiva ficaram mais baratos. Por
ser um segmento em constante mudanca, as inovagdes e modificacbes dos

aparelhos tornam mais acessiveis 0s experimentos em realidade virtual.
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Cada dia mais aparelhos chegam no mercado resultando o acesso ao
mundo imersivo mais pratico. A Oculos langou em 2018 um Head-mounted
display que ficou conhecido como Half Dome!°. O dispositivo é o 6culos de
realidade virtual com com 140° de campo de visdo, que por meio de lentes
varifocais!! permite a mudanca do foco conforme o espago entre o “observador”
e 0 objeto observado (META QUEST, 2019).

A partir dos progressos em relacdo as ferramentas necessarias para
adentrar em ambientes imersivos, a realidade virtual auténoma ?se torna
presente no mercado. O lancamento de dispositivos autbnomos esta em
ascensdo no mercado tecnolégico uma vez que sistemas como Oculos Go e
Oculos Quest se tornam mais acessiveis, tanto monetariamente quanto em
disponibilidade para o usuario final, em virtude de uma a experiéncia mais
inclusiva. E, na medida em que mais usuarios utilizam a ferramenta, os avangos
em pesquisas para o desenvolvimento desta em diferentes aplicacdes e areas

de estudo é fomentada.
3.2 Interacao, imaginacado e imersao

Por ser uma tecnologia em constante adaptacéo, visto que ainda caminha
nos processos de aprimoramento, é possivel entender a Realidade Virtual de
diversas maneiras. A RV pode ser entendida por uma interface de usuario
avancada, constituida em 3 pilares: interacéo, imaginacao e imersdo (BURDEA,
G.; COIFFET, P, 2003). A juncéao dos trés pilares da Realidade Virtual permite
inUmeros cenarios e aplicacdes, desta forma, tornando essa ferramenta ampla e

efetiva.

10 Possui foco dinamico. Isso significa que é capaz de destacar objetos que estdo préximos na
imagem bem como os que estdo distantes, imitando (até certo ponto) o funcionamento de nossas
pupilas.

11 A lente varifocal permite a ampliacdo de um objeto distante, sem perda de nitidez, no processo
comumente denominado zoom.

12 Realidade virtual autbnoma é quando os 6culos de RV operam por conta propria sem a
necessidade de estar conectado a computadores.



35

Kirner e Siscoutto (2007) evidenciam isto ao explicar o funcionamento da
Realidade Virtual, que o ponto de partida é o sentido da visdo, visto que para
esse tipo de experiéncia € o sentido mais provocado. Sendo assim, a RV faz
parte de uma variedade de interfaces avancadas, permitindo que o usuario tenha
alguma afinidade com as fun¢des executadas por um computador, possibilitando
a visao, controle/manipulacdo e o contato com um ambiente feito por

computacéo grafica.

Para Michael Heim (1993), RV ndo € apenas a juncao de duas palavras
do dicionario. No glossério, realidade significa um evento real, entidade ou
estado de coisas e virtual € o que podera vir a ser, existir, acontecer ou praticar-
se; possivel, factivel. Ao juntar os significados, a Realidade Virtual seria um
evento ou entidade que é real, mas nao de fato. Apesar de ndo ser uma descricao
totalmente correta, essa juncdo de significados faz sentido, visto que a RV é
capaz de fazer uma simulacdo de algo real, mesmo que isso nao exista no
mundo real.

Quando olhamos para os pioneiros, vemos a realidade virtual indo em
vérias dire¢bes. Os pioneiros nos apresentam pelo menos sete
conceitos divergentes que atualmente orientam a pesquisa em RV. As

diferentes visdes construiram campos que discordam fervorosamente
sobre o que constitui a realidade virtual (HEIM, 1993).

Além dos 3 pilares (BURDEA, G.; COIFFET, P, 2003), existem sete
conceitos que foram declarados por estudantes e tedricos da ferramenta que

norteiam a forma de utilizar a Realidade Virtual (HEIM, 1993), sendo eles:

1. Simulacdo: com os avancos tecnoldgicos, a computacao grafica passa a
ter um grau de realismo altissimo. As imagens possuem sombreamento e
sdo muito semelhantes ao real. Além de fotos realistas, o sistema de som
é elogiado por sua alta fidelidade. A juncéo de imagem e som transformam

o0 comum em realismo nas simulacgdes;

2. Interacdo: a Realidade Virtual sendo qualquer representacdo de forma
eletrdbnica que seja possivel a interagdo. Nos dispositivos como
computadores ou celulares, a lixeira ndo é uma lixeira real, mas através

da interacdo é tratada como se fosse. O ponto para entendimento é
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perceber que a questdo é a forma como interagem e fundem o real com

nao real;

Artificialidade: nem a natureza escapa da influéncia humana, a Terra se
tornou um artefato, a ligacdo de forcas naturais e humanas. Entretanto,
ao incluir o termo de realidade virtual como artificial, a forca de expresséo
é perdida. Quando uma palavra significa tudo, ela ndo significa nada, até

o termo real precisa de um contrario.

Telepresenca: ocorre por meio do acesso remoto a ambientes
concretos/reais através de robds. Existe a acdo no local mesmo que o
agente nao esteja precisamente perto. A telepresenca ocorre em cirurgias

a distancia ou desarmamento de bombas;

Imersao: através da utilizacdo de hardware e software especificos, os
usuérios séo distanciados dos estimulos visuais e auditivos presentes em
seu entorno. Em seguida séo apresentados a projecdes calculadas que
geram a ilusdo de uma realidade. A Realidade Aumentada é criada
através da fusdo desses estimulos calculados com estimulos néo

calculados que normalmente estdo presentes no ambiente do usuério;

Imerséo total do corpo: é outra forma de composicdo de ambiente que
desconsidera a utilizagdo de apetrechos montados no corpo. Nesse
ambiente é através de cameras, projetores e processadores de imagem
que sera projetado o que o usuario deseja, seja objetos virtuais ou o

proprio corpo;

Comunicagdes em rede: um sistema criado por Jaron Lanier, RB2 (Reality
Built for Two) da VPL, salienta a conectividade dos mundos virtuais, que
passa a ser uma construgdo compartilhada igual a um telefone. Da
mesma forma que € possivel moldar e estipular objetos e atividades do
mundo real, & possivel compartilhar situacdes e eventos imaginarios sem
precisar referenciar o mundo real. Consequentemente, a comunicacao

pode ir além da linguagem verbal ou corporal para assumir propriedades
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magicas, alquimicas. Um criador de mundo virtual pode conjurar misturas

sem precedentes de visdo, som e movimento (HEIM, 1993).

Através desses fundamentos, a tecnologia é capaz de proporcionar uma
camada de realismo e envolvimento as experiéncias de realidade virtual. Com a
ajuda da imaginacao, é possivel desafiar os limites da criatividade, permitindo
que criadores de conteudo e seus desenvolvedores projetem experiéncias que
antes s6 poderiam existir na mente das pessoas. Ja a imersdo, ponto principal
da tecnologia, fornece a sensacéao de presenca na experiéncia, auxiliando a ideia
de uso para a mesma, que tem uma gama de aplicacdes, dentre elas,

entretenimento e educagao.

No préximo capitulo serd exposto o conceito de imersdo e serao
apresentados exemplos de como essa tecnologia esta sendo aplicada em

diferentes nichos.
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4 IMERSAO E REALIDADE VIRTUAL

Na realidade virtual o entendimento de imersédo é a sensacao de estar
fisicamente presente num mundo nao-fisico. Essa interpretacéo € absorvida pelo
usuario quando cercado dos apetrechos de realidade virtual, nos quais o
individuo € estimulado por meio de sons, imagens e até mesmo vento ou tipos
de aromas, para que assim ele esteja completamente envolvido no sistema da
RV.

4.1 Conceitos de Imersao

Os estimulos necessarios para criar o estado de imersao no usuario
funcionam através da concentracdo do mesmo, visto que o individuo precisa
estar em um estado psicolégico que, por meio de incentivos consegue deixar de
estar ciente de seu proprio estado fisico. Portanto, quando o usuario obtém a
capacidade de interagir diretamente com o ambiente por meio dos sistemas e
estimulos necessarios, pode-se dizer que ele estd em estado de imersdo. A
imersdo dentro da realidade virtual pode ser tao forte que obriga o espectador a
envolver-se totalmente na histéria, o que € um elemento crucial na construcao

de uma narrativa convincente (IJAS, 2016).

A imersédo na RV é possivel nos mundos virtuais, que podem ser descritos
como concretizados (mundos) ou como sao vivenciados pelos jogadores
(lugares). A ligacdo entre implementacdo e experiéncia do jogador/usuério &
inseparavel, pois uma afeta diretamente a outra. Caso mude a implementacéo,
mudara a experiéncia do jogador. Entretanto, ha uma diferenca entre assistir algo
de fora e estar dentro do lugar, que é a experiéncia oferecida pela realidade
virtual. Nela ndo ha a possibilidade de uma incisdo e nem uma janela para outro
mundo, e sim a presenca®® do espectador no mundo disponibilizado.

O termo “mundo virtual” é constantemente utilizado para vincular os
conceitos de lugar e mundo, que se refere a um grupo de elementos

13 Stolzoff, Simone. VR, feet, and the power of empathy. Medium, 28/01/2016. In:
https://medium.com/the-mettaverse/vr-feet-and-the-power-of-empathy-bbe6088882b0,
consultado em 20/08/2023
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de implementacfes interligados que sdo capazes de gerar ou
reconhecer o0s tipos de experiéncias disponiveis para o0s
jogadores/usuarios, sendo essencial que o espectador compreenda o
seu papel no mundo que lhe é apresentado, uma vez que ja ndo esta
apenas sentado numa sala escura olhando para uma tela. Ou seja, 0
mundo virtual faz parte de um conjunto que fornece estado de espirito,
atmosferas e experiéncias, assim, podendo ser descritos da maneira
gque sdo implementados, mundo, ou como sdo vivenciados,
experiéncias (BARTLE, 2007, p.6).

Também pode ser compreendida por imersao a experiéncia que o usuario
vivencia através da submersdo utilizada para representacdo, simulacdo ou
ficcdo. Quando submetido a isso, o individuo pode entrar em determinados tipos
de consciéncia onde a suspensao parcial ou total da descrenca permite agdes e
reacOes aos estimulos propostos pelo sistema de realidade virtual (GUIDI, 2022).
A intensidade fornecida pela RV determina o grau da suspenséo da descrenca'4,
onde quanto maior € a suspensao da descrenca, maior € o grau de presenca
alcancado. A sensacgéao de presenca junto ao controle que existe da experiéncia

€ um grande diferencial.

Ernest W. Adams, autor e consultor em design de games, explica a
imersdo!® de trés maneiras distintas: tatica, estratégica e narrativa. A imerséo
tatica € baseada na experiéncia que o jogador/usuario vivencia ao realizar
operacdes tateis que implicam habilidade, assim, sentindo-se “na zona” durante
o tempo em que aperfeicoam acdes que serdo bem-sucedidas. A imersao
estratégica esta relacionada a desafios mentais: um exemplo dessa vertente sédo
os jogadores de xadrez que sentem a imersao estratégica quando escolhem uma
solucéo correta entre uma vasta possibilidade de jogadas. Ja a imerséo narrativa
€ quando os jogadores/usuarios “entram” na histéria, semelhante a experiéncia
de leitura ou assistir um filme (ADAMS, 2003).

14 Suspensdo de descrenca refere-se a disposicdo do leitor ou espectador de aceitar as
premissas de uma obra de ficcdo como verdadeiras, mesmo que sejam absurdas, impossiveis
ou contraditérias.

15 ADAMS, Ernest. Defining the physical dimension of a game setting. Physical dimension,
Gamasutra, 30 abr, 2003. Disponivel em: https://uryl.com/zOx71
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Os diferentes usos da realidade virtual, com seus mundos virtuais
convidativos e sofisticados sdo capazes de elevar aimersdo. Por exemplo, o uso
de RV para recriar ambientes como shopping centers, parques, escritérios ou
casas sao considerados de leve imersao, visto que por serem ambientes neutros,
sem muito estimulo, o usuario ndo precisa interagir completamente com a
situacdo. Diferente do uso em jogos, onde a intensidade € elevada devido aos
estimulos visuais ou sensoriais do universo virtual, que em casos extremos, pode
fazer com que o jogador, ao sair do ambiente virtual, demore alguns minutos
para se acostumar com o mundo real, em razédo da grande provocacgao provida
pelo sistema de RV (AMARO, 2016).

Nos ambitos da RV, os sistemas que fornecem o estado de imersao
também sdo utilizados para transportar o usuario para um ambiente familiar. Nao
necessariamente o estado de imersao precisa estar ligado ao novo e ficticio, ele
pode ser utilizado para fins de treinamentos e até mesmo construir um ambiente

real, como um escritorio, para ser usado de maneira remota.

Richard Bartle, pesquisador e autor de um livro sobre criacdo de jogos e
mundos virtuais (2007), diferencia a imersdo em quatro niveis. Jogador: o
personagem sendo um meio de influenciar o mundo do jogo; avatar: o
personagem sendo o representante do jogador, onde os mesmos se referem
sobre o personagem na terceira pessoa; personagem 1: onde o jogador se
identifica com o personagem e o refere na primeira pessoa; personagem 2: onde
0 personagem faz parte da identidade do jogador, ou seja, ele ndo joga com um
personagem em um mundo virtual e sim vivendo como ele mesmo. Por exemplo,
0s jogos de tiros em primeira pessoa sao jogados do ponto de vista do
personagem, ou seja, ho sentido de primeira pessoa. Nesse caso, 0s criadores
dos jogos usam a imersao para fornecer a experiéncia do mundo virtual da forma

mais real possivel.

A imersdo é um elemento essencial ao se utilizar a realidade virtual, visto
gue transforma a experiéncia do usuario- O poder de ndo sentir o seu fisico
provoca diversas sensagdes nos usuarios, além de ser capaz de criar conexdes

emocionais, sensacao de presenca e experiéncias sensoriais. Além destes, a
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imersdo aprimora a narrativa e a experiéncia de jogar ou assistir filmes. Os
consumidores podem sentir como se fizessem parte da historia e sdo habilitados

para explorar os ambientes e interagir com os elementos presentes na trama.

Contudo, a imersédo ndo € completa apenas por ser uma tecnologia, ela
precisa de apoios. E necessario ter um contetido de qualidade, um bom designer
para configurar os mundos virtuais e seus elementos, além de produzir um

ambiente mais préximo possivel do real.
4.2 Além do Entretenimento

E possivel utilizar a realidade virtual de varias maneiras, desde
experiéncias basicas até experiéncias totalmente imersivas. Os aplicativos de
realidade virtual podem ajudar a estabelecer conexdo com os consumidores e
possibilitar uma linha direta de comunicacdo entre as marcas e seus clientes.
Além disso, eles oferecem uma excelente oportunidade para obter feedback.
Através da troca de informacgfes, as marcas podem rever seus erros e acertos,
e 0s usuarios podem sugerir melhorias para manter seu interesse (ZORZAL;
CARDOSO ; KIRNER, 2011).

A realidade virtual também pode ser aplicada nas organizacdes através
do recrutamento ou processo de selecdo. O departamento de Relagbes
Humanas do Walmart'®, que tem influéncia consideravel nas questdes
trabalhistas nos Estados Unidos, incorporou a Realidade Virtual em seu atual
processo de selecdo. A empresa tem utilizado a tecnologia para avaliar
potenciais colaboradores e entender sua posi¢ao profissional, principalmente na
busca por cargos de gestdo. A tecnologia auxilia os gestores a avaliar as
reacOes dos candidatos a estimulos especificos para analisar suas respostas a
cenarios desafiadores, bem como sua capacidade de priorizar e executar
diversas tarefas. Esta inovacdo tecnologica € utilizada para recrutar, treinar e

promover funcionarios (PAIVA, 2019).

16 Empresa multinacional estadunidense de lojas de departamento. A organizacdo é a maior
varejista dos EUA e foi eleita a maior multinacional em 2010, com mais de 11 mil lojas em 26
paises diferentes.
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Uma forma de aumentar a imerséo € através do uso de cardboards?’, que
funcionam como Oculos RV caseiros. Esses dispositivos podem ser facilmente
construidos pelos usuarios com materiais baratos e esforco minimo.
Notavelmente, grandes empresas como a Coca-Cola, McDonald's e Google ja
implementaram esta solucao simples.

A acessibilidade e compatibilidade do Cardboard RV com telefones
Android padréo proporcionam um mercado unico que néo é acessivel
a concorrentes como o Oculus Rift, visto que 0 mesmo pode ser
facilmente distribuido como item promocional, acompanhado de um
exemplo de aplicacado. A introducéo do Cardboard pelo Google ndo s6
ofereceu uma maneira barata e divertida de experimentar a realidade
virtual, mas também introduziu um novo tipo de relacionamento entre
0 usuario e a tecnologia. Essa relacdo convida o usuario a participar
da criacdo de solugdes, ampliando o conceito tradicional de interface

ao combinar diversas tecnologias e objetos de formas Unicas e nédo
convencionais (GAZEL, 2014).

Os videos 360° também fazem parte do leque de possibilidades da
realidade virtual. A locacdo de um espaco para um evento pode se tornar uma
experiéncia muito mais interessante com a possibilidade de poder conhecer e
decorar o local virtualmente, desta forma, otimizando o tempo da equipe, além
de ser possivel identificar ajustes técnicos como iluminacgéo e locacao de méveis.
O video em 360 graus permite que o usuario escolha o que quer ver enquanto o
movimento acontece, aumentando o impacto da experiéncia. Esse tipo de
material pode ser postado em redes sociais como Facebook, YouTube, Vimeo e
Website, facilitando assim, o acesso dos consumidores, visto que o Oculos de
realidade virtual € um plus na experiéncia e ndao parte obrigatoria. Os videos
podem ser acessados de dispositivos méveis ou nao, diferenciando na forma de
interagir com o conteudo. Nos dispositivos méveis como celulares, ao mexer o
celular a tela se move e no computador e é necessario clicar e arrastar para que

o0 ambiente mude. Videos 360° de montanhas-russas, passeios de barcos e até

17 E uma experiéncia de realidade virtual que comeca com um display simples que qualquer
pessoa pode construir ou comprar.
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videoclipes de artistas como Bad Bunny'® sd3o exemplos de infinitas
possibilidades de utilizar esse nicho.

Em abril de 2023, a Netflix langcou a campanha "Stranger Things VR" como
parte de seus esfor¢cos promocionais para a série de televisdo "Stranger
Things" (CARBONE, 2022). Essa iniciativa representou um caso de aplicacao da
tecnologia de realidade virtual (RV) no contexto publicitario. A campanha foi
desenvolvida em parceria com a Druid Creative Gaming, uma empresa
especializada na criacdo de experiéncias de RV para marcas. Ela foi direcionada
especificamente aos usuérios dos headsets de RV Oculus Quest 2, um publico
que ja demonstrava afinidade com essa tecnologia.

A experiéncia oferecida pela campanha permitiu aos participantes
mergulhar nos cenarios familiares da série, incluindo locais de destaque na série
como a casa de Joyce Byers, o0 shopping Starcourt e o Mundo Invertido. Além
disso, os usuarios tiveram a oportunidade de interagir com personagens da série,
como Eleven, Mike e Dustin, o que potencialmente aprimorou a imersao e o

envolvimento na experiéncia.

A campanha "Stranger Things VR" recebeu reconhecimento por parte do
publico devido a sua capacidade de proporcionar uma experiéncia imersiva e
envolvente. Ela foi percebida como uma abordagem inovadora na promocao de
séries de televisdo. Além disso, a campanha desempenhou um papel
significativo em despertar o interesse dos fas pela proxima temporada de

"Stranger Things".

O exemplo da Netflix com a campanha "Stranger Things VR" ilustra de
maneira evidente o potencial da RV no campo da publicidade contemporanea. A
colaboracdo bem-sucedida com especialistas em RV possibilitou a criagcado de
uma experiéncia que nado apenas impulsionou o interesse pela série, mas

também gerou entusiasmo entre o publico-alvo. Esse caso demonstra como a

18 Bad Bunny - Enséfiame a Bailar (360° Visualizer) | Un Verano Sin Ti - Disponivel em:
https://ww.youtube.com/watch?v=eopPKANMKyg
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RV esta se tornando uma ferramenta cada vez mais relevante no dominio
publicitario, oferecendo oportunidades Unicas para envolver os consumidores em
narrativas e experiéncias profundamente imersivas. A medida que a tecnologia
de RV continua a evoluir, € plausivel antecipar que mais campanhas publicitarias
inovadoras seguirdo o exemplo da "Stranger Things VR", explorando o potencial
desta tecnologia para envolver o publico de maneira memoréavel e impactante.

A iGUi, reconhecida como a principal fabricante e distribuidora de piscinas
no Brasil, implementou em 2017, como parte de seus esfor¢os para aprimorar a
experiéncia do cliente, os 6culos iGUi 3D - 360° como uma adicdo ao seu

conjunto de ferramentas de vendas.

Figura 15 iGUi 3D — 360°

Fonte: (https://blog.igui.com/)

Esses oOculos desempenham um papel crucial na fase de pré-venda,
permitindo que os clientes visualizem de maneira abrangente o projeto de sua
piscina em seu local desejado. Através do equipamento, 0os consumidores
podem obter uma visao precisa de como a piscina se encaixara em seu espaco
escolhido. Para os franqueados, essa ferramenta reduz a probabilidade de
problemas futuros relacionados a localizacdo da instalacdo. Além disso, o0s
arquitetos encontram valor nessa inovacao, pois ela simplifica o processo de
design do ambiente. Esses 6culos iGUi 3D - 360° complementam o projeto em
3D ja existente da iGUi, enriquecendo a experiéncia de compra. Os clientes tém

a opcao de avaliar o projeto tanto no papel quanto em uma representacao
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realista dentro de suas préprias residéncias, proporcionando uma perspectiva
imersiva gracgas a visualizacdo completa em 3D e em 360°.

A empresa comecou a implementar a tecnologia em 10 franquias
escolhidas. A escolha baseou-se em seu historico de utilizacao eficaz do projeto
3D ja oferecido gratuitamente pela franqueadora aos clientes da marca. Através
dessa iniciativa, A IGUI tem como objetivo encorajar todos os franqueados a

adotarem essa ferramenta em sua pratica diaria.

Os projetos em 3D e 360° podem ser adaptados conforme as
necessidades especificas dos franqueados. Para isso, os franqueados devem
capturar imagens detalhadas do ambiente onde a piscina sera instalada e
fornecer um croqui com medidas precisas, incluindo informacfes sobre o
posicionamento da piscina e a orientacao solar. Todas essas informacdes estao

disponiveis no site da empresa, blog.igui.com.

A partir dos exemplos expostos acima € possivel afirmar que as
organizacfes usam essa tecnologia de forma favoravel para promover produtos
e servicos, visto que a ferramenta é capaz de envolver o publico-alvo de uma

forma singular.

No préximo capitulo sera abordado os caminhos que levaram a tomada
de decisao final: a escolha de uma campanha imersiva, fruto do trabalho pratico

para o Trabalho de Concluséao de Curso.
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5 JORNADA IMERSIVA: PROMOCAO DO CAMPUS OLEZIO GALOTTI
ATRAVES DA REALIDADE VIRTUAL

A publicidade desempenha um papel fundamental na promocdo de
produtos, servicos ou marcas de qualquer organizacdo. Uma campanha
publicitaria eficaz tem o poder de impactar significativamente o sucesso do
langcamento de novos produtos, servigos ou reafirmar a marca no mercado.
Através das pesquisas realizadas neste trabalho, entende-se ser indispensavel
compreender as novas tecnologias, como a realidade virtual, visto que a
publicidade tem o poder de se atualizar e se adaptar as diferentes épocas, assim,
sendo necessario alinhar os interesses das organiza¢cdes com as novidades.
Este capitulo trara as escolhas finais que moldardo os fundamentos da estratégia

imersiva e, consequentemente, o produto pratico final.

5.1 Centro Universitario de Volta Redonda — UniFOA

O Centro Universitario de Volta Redonda (UniFOA) e a Fundacao
Oswaldo Aranha (FOA) sao entidades distintas, sendo que a fundacédo atua
como mantenedora do centro universitario. Esse arranjo surgiu devido a
necessidade inicial de ensino superior na érea, 0 que exigiu a criacdo de uma
fundacdo para supervisionar e manter o centro universitario. O UniFOA foi
elevado a condicéo de centro universitario em 1999, quando foi credenciado pelo
MEC. A universidade tem como missdao formar pessoas protagonistas que
promovam a transformacdo social, a visdo € baseada em ser referéncia
educacional na criacdo de novas ideias, solu¢des e experiéncias centradas no
bem-estar humano, e seus valores sao a Inovagdo, Compromisso
socioambiental, Diversidade, Colaboracéo, Eficiéncia, Pertencimento, Empatia e
Etica.

A universidade oferece uma variedade de cursos, sendo 20 cursos de
graduacdo presencial, 10 cursos de graduacdo digital, 18 cursos de pos-
graduacéo presencial, 9 cursos de pos-graduacao digital e 2 cursos de mestrado.
Atualmente o Campus que concentra 0s cursos presenciais é o Olezio Galotti,

localizado no bairro Trés Pocos em Volta Redonda.



47

5.2 Jornada Imersiva

A escolha de fazer uma estratégia publicitaria imersiva para a IES é
validada pelo objetivo do UniFOA, que fornece em seu site (unifoa.org.br) a
intencdo de ser uma instituicdo que alia tradicdo e modernidade. A partir disso,
foi criada uma estratégia de publicidade para promover o Campus Olezio Galotti,
por meio da realidade virtual.

Produzir uma estratégia imersiva para o Campus Universitario Olezio
Galotti € um procedimento para atrair novos alunos e possiveis investidores. O
material intitulado de “Jornada Imersiva” refere-se ao fato de que esse tipo de
estratégia oferece aos futuros alunos, podendo ser aluno de graduacgédo, pés-
graduacdo ou mestrado, a oportunidade de vivenciar a vida universitaria antes
mesmo de se matricularem, visto que o Campus é apresentado ao interessado

por meio da realidade virtual.

Essa estratégia imersiva pode ser captada como uma experiéncia
tangivel, visto que, apesar de ndo estar presencialmente no Campus, 0 USUArio
sera transportado ao ambiente do Campus através da realidade virtual. Diferente
de algumas estratégias ou campanhas que utilizam a realidade virtual, a Jornada
Imersiva contara apenas com a provocacao do sentido da visdo, excluindo

qualquer estimulo da audi¢ao ou tato.

Ao desenvolver e tragar os objetivos da Jornada Imersiva, entendeu-se
ser importante deixar a mesma disponivel no site da instituicdo,
www.unifoa.edu.br, visto que € de facil acesso e todas as informacdes
pertinentes sobre 0 curso e a instituicdo estarao disponiveis para o interessado.
Hospedar a campanha no proprio site da instituicho € uma estratégia de
comunicacao, visto que o site € uma fonte confiavel de informacdes sobre o
UniFOA. Os interessados, sejam os futuros alunos ou seus pais, sabem que

podem confiar no site oficial, assim, aumentando a credibilidade da estratégia.

O acesso a estratégia publicitaria se dara através de um box com nome
de Jornada Imervisa, dentro do site do UniFOA. Ao entrar, o interessado podera
interagir com o UniBOT, nome escolhido para o rob6 que ajudara o usuario a

navegar através das informacdes expostas. Assim que clicar nesse box, o
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usuério receberéa informagfes sobre os cursos oferecidos pela instituicao.
Durante a experiéncia, o usuario escolherd qual curso gostaria de entender
melhor; assim, o UniBOT ira passar os conhecimentos necessarios da area
escolhida. Apos passar todos os dados referentes a escolha do usuario, o
UniBOT o encaminhara para o passo final. A Jornada Imersiva transportara o
aluno para o Campus Olezio Galotti, em Trés Pocos, assim, 0 usuario pode
transitar pelo Campus e conhecer o interior da faculdade, mas antes de circular
livremente pelo local, o aluno sera direcionado para o local que fica o curso
escolhido. No video de demonstracao, o aluno escolhe o curso de Medicina.
Dessa maneira, ao iniciar a Jornada Imersiva, 0 mesmo sera encaminhado para

o prédio 13, onde ficam as salas de aula e secretéaria do curso.
5.3 Roteiro

Como se fosse um aluno clicando no site www.unifoa.edu.br e indo para
a aba da jornada imersiva.

Titulo: Jornada Imersiva Aba no site www.unifoa.edu.br

Texto: Oi, eu sou o UniBot, seu | Tela#1

assistente virtual de orientacdo | Imagem: tela com identidade visual
universitaria. Estou aqui para tornar | escrito Jornada Imersiva.

sua escolha de curso mais facil e
informada. Primeiro, vou te apresentar
NOSSOS cursos e depois comegaremos

nossa jornada imersiva.
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Texto: NOs oferecemos Graduacédo
com cursos presenciais ou digitais,

gual sua preferéncia?

Tela #2
Imagem: tela com duas opcOes de

graduac0es, presencial e digital.

Texto: Legal, essa foi uma Otima
escolha! Vou te apresentar nossos
CUrsos presenciais.

Aqui, nossa

graduacao é dividida por area.

Tela #3

Imagem: clique em graduacéo

presencial

Texto: Na area de Saude e Biologicas,
de

Educacao

temos 0S cursos Ciéncias

Bioldgicas, Fisica,
Enfermagem, Medicina, Nutricdo e

Odontologia.

Tela #4
Imagem: tela com esses cursos e o

tempo de duracéo.

Texto: Na area de Humanas temos o0s
cursos de Administracdo, Ciéncias
Contabeis, Direito, Jornalismo,
Publicidade e Propaganda e Servico

Social.

Tela #5
Imagem: tela com esses cursos e o

tempo de duracéo.
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Texto: Por fim, temos os cursos de
Exatas, que séo: Design, Sistema de
Informacdes e Engenharias, sendo
elas Ambiental, Civil, de Producéo,

Elétrica e Mecéanica.

Tela #6
Imagem: tela com esses cursos e o
tempo de duracéo.

Texto: Com base nos seus interesses

e metas pessoais, qual curso

pretende fazer?

Tela #7

Imagem: tela com a UniBot.

Texto: Excelente escolha! Sabia que o
curso de medicina foi o primeiro curso
da instituicdo? A FOA veio suprir na
regido Sul Fluminense a demanda por
ensino superior, para disseminar a
pesquisa técnica e cientifica e formar
profissionais. E foi assim que em 1968
a instituicdo passou a funcionar com o
curso de Ciéncias Médicas, que hoje

é conhecido como curso de Medicina.

Tela #8

Imagem: cligue no curso de medicina*
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Texto: Agora que ja te falei uma
curiosidade do curso, vou te explicar

os fundamentos.

O campo da medicina é dedicado
agqueles que aspiram promover a
saude e o bem-estar, incentivar o
dever civico e a responsabilidade
social, demonstrar compaixdo nas
suas acdes e priorizar a preservacao
da vida através do cuidado.

Como médico formado pelo UniFOA,
vocé pode trabalhar em setores da
saude publica, consultoria e auditoria,
setores da saude privada, profissional

autbnomo e muito mais!

Tela #9
Imagem: tela com informacdes do

Curso.

Texto: Agora vou te passar algumas
informacgBes importantes que podem
ser acessadas no nosso site
unifoa.edu.br. A medicina no UniFOA
tem duracao de 12 semestres e tem o
Bacharelado reconhecido pelo MEC.

Para se matricular é preciso fazer o
ENEM e tirar uma boa pontuacdo. A
entrada do aluno no curso depende
disso. Por més, o investimento é de

9,702.00.

Tela #10
Imagem: tela com informacdes do

curso de medicina.
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Texto: Ficou com alguma duavida
sobre como ingressar no UniFOA?
Entre em contato com a nossa
do

33408400 para maiores informacdes.

secretaria  através ndmero

Tela #11
Imagem: tela com informacbes da

secretaria.

Texto: Estd pronto para comegar
nossa jornada imersiva? Vou te

apresentar onde ird estudar. O
Campus Universitario Olezio Gallotti
esta localizado em trés pocos, Volta
Redonda. Existem mais de 18 prédios
espalhados pelo Campus, além de 4
lanchonetes e 1 banco do Santander.
O curso de medicina fica no prédio 13
gue foi reformado a pouco tempo e

esta de cara nova.

Bom, ja te passei as informacdes
necessarias, fiqgue a vontade para

comecar a jornada imersiva por nosso

Tela #12

Imagem: tela com identidade da

jornada imersiva.

Campus universitario. Espero ver

vocé por aqui! Até mais!

Texto: Tela #13
Imagem: Video 360° do prédio 13,
onde fica localizado o curso de

medicina.
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Titulo: Jornada Imersiva

Aba no site www.unifoa.edu.br

' ,“fl‘,r
VW

Tela #1
Imagem: tela com identidade visual

escrito Jornada Imersiva.

Jornadag
mLmersiva

Tela #2
Imagem: tela com duas opc¢les de
graduacg0es, presencial e digital.

Jornadag
' Lmersiva

Tela #3
Imagem: cligue em graduacao
presencial
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Tela #4
Imagem: tela com esses cursos e o

tempo de duracéo.

Tela #5
Imagem: tela com esses cursos e o

tempo de duracéo.

Tela #6
Imagem: tela com esses cursos e o
tempo de duracgéo.

Tela #7

Imagem: tela com a UniBot.
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v 4 7 i?

< ®™imersiva
7 7

Jorn(ada ( |

Tela #8

Imagem: clique no curso de medicina*

Tela #9

Imagem: tela com informacdes do

Curso.
+ SETORES DA SAUDE PUBLICA
+ CONSULTORIA E AUDITORIA
« SETORES DA SAUDE PRIVADA
+ PROFISSIONAL AUTONOMO
Tela #10

WWW.UNIFOA.EDU.BR

Imagem: tela com informagfes do

curso de medicina.




MEDICINA

puracio: 12 SEMESTRES

RECONHECIDO PELO MEC

INGRESSO PELO ENEM

IINVESTIMENTO RS 9,702.00
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Tela #11

Imagem: tela com informacdes da

secretaria.

’ < - Tela #12

< < i Imagem: tela com identidade da
- Jornada ( rmada imer

®imersiva jornada imersiva.

= 7

< <
> >

Tela #13

Imagem: Video 360° do prédio 13,
onde fica localizado o curso de
medicina.
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5.5 Video 360°

A decisdo de produzir uma estratégia publicitaria imersiva através de
videos de 360 graus foi baseada em diversos fatores como acessibilidade,
interatividade e o potencial capaz de afetar positivamente os usuarios. Este
método de publicidade permite um alcance mais abrangente e uma experiéncia
imersiva, independente do meio utilizado. A crescente popularidade dos videos
em 360° consolida ainda mais esta estratégia como um meio eficaz de
estabelecer um vinculo mais forte entre a marca e o publico-alvo, levando a uma
campanha bem-sucedida. Dependendo da plataforma utilizada, os usuarios tém
diferentes meios de interagir com os videos em 360 graus. Em dispositivos
moveis, por exemplo, os movimentos do aparelho controlam a tela, que
acompanha o olhar do espectador através do Campus Olezio Gallotti. Em
computadores ou notebooks, 0s usuérios podem clicar e arrastar para explorar
os ambientes dentro do Campus. Essa flexibilidade na interacdo atende as
preferéncias e capacidades dos espectadores, conforme planejado para a

Jornada Imersiva.

5.5.1 Making Of — Jornada Imersiva

Durante o desenvolvimento do video protétipo para a experiéncia de
realidade virtual "Jornada Imersiva", foram utilizados diversos aplicativos
profissionais desenvolvidos pela Adobe Systems. Para a criacdo e manipulacao
dos gréficos e identidade visual, empregou-se o aplicativo Adobe lllustrator.
Baseado em arte vetorial, o lllustrator opera com objetos geométricos definidos
matematicamente, o que permite a criacdo de imagens escalaveis infinitamente,

sem perda de qualidade.

Para a animacao desses vetores produzidos no programa lllustrator,
utilizou-se o Adobe After Effects, uma ferramenta para composi¢ao, animacao e
edicdo de efeitos visuais em videos e animacfes. Funciona com base em
camadas capazes de empilhar elementos de midia, como videos, imagens,
textos, efeitos e vetores em uma linha do tempo. Ele utiliza recursos de

animacao, mascaras e keyframes para desenvolver o produto desejado. O After
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Effects é amplamente utilizado na pds-producdo de filmes, na producdo de
videos de marketing, animagdes graficas e efeitos especiais.

Para a captacdo do audio, empregou-se um microfone condensador
ligado a um computador com o software Adobe Audition. Esse software permite
a gravacao, edicdo, mixagem e aprimoramento de &udio, além de oferecer
ferramentas para processamento de som, eliminag&o de ruido e equalizacdo. E
frequentemente usado na pos-producéo de audio, incluindo a criacédo de trilhas

sonoras, dublagem e mixagem de som em produc¢des audiovisuais.

A juncéo dos elementos capturados, criados e animados nos softwares
anteriores foi realizada através do Adobe Premiere Pro. Este software funciona
com base em uma linha do tempo que permite ao usuario importar, editar e
organizar clipes de video, audio e outros recursos multimidia. O Premiere
oferece ferramentas para edi¢cdo nao linear, correcéo de cores, efeitos visuais e
transicdes. O software é frequentemente utilizado pela industria audiovisual em

conjunto com o Adobe Audition e o Adobe After Effects.

A captacao dos videos no Campus foi feita com um celular no recém-
reformado edificio de medicina, simulando uma gravagédo em 360 graus. Em uma
futura aplicacéo do projeto, é recomendavel o uso de uma camera especializada
para capturar imagens esféricas, a fim de oferecer uma experiéncia mais

imersiva e melhor compatibilidade com a plataforma de realidade virtual.

Por fim, foi agrupado todo material capturado para a campanha
publicitaria e o resultado foi um video de apresentacdo, com a juncao das
imagens, videos e audios capturados, simulando um aluno entrando no site do
unifoa.org.br e clicando na aba da Jornada Imersiva e conhecendo o possivel
local de estudo. Nessa simulagéo, o futuro aluno escolhe o curso de medicina e
por isso a Jornada Imersiva comeca no prédio 13, dentro do Campus Olezio
Galotti, onde o curso reside. Para a experiéncia em geral, quando o aluno clicar
na aba da Jornada Imersiva, 0 mesmo sera orientado a colocar os oculos de
realidade virtual e caso 0 mesmo nao tenha, pode seguir normalmente, visto que
a experiéncia € adaptada para qualquer tipo de navegador, como mostrado na

simulacéo.
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6 CONCLUSAO

A pesquisa desenvolvida para esse trabalho explorou o potencial da
realidade virtual empregada numa estratégia publicitaria de experiéncia imersiva
para instituicdo de ensino superior. Para chegar ao produto final, foi necessario
compreender essa tecnologia e suas formas. A realidade virtual acontece com a
cooperacao de um sistema operacional que, por meio de graficos 3D ou imagens
360°, fornece a sensacdo de presenca. Este ambiente simulado pode ser
interativo ou nédo interativo, no qual o usuario sera exposto apenas a estimulos
visuais sem opcao de interacdo com objetos ou ambientes. Para uma
experiéncia totalmente imersiva, o uso dos Oculos de realidade virtual é

indispensavel.

A Jornada Imersiva desenvolvida para a IES, mais especificamente, para
o Campus Olezio Galotti, utilizou dos recursos dessa ferramenta para produzir
uma estratégia de publicidade que desperte o interesse de possiveis estudantes

e ajude na tomada de decisao ao escolher o UniFOA como local de estudo.

O obijetivo geral dessa pesquisa foi alcancado no decorrer da investigacao
da competéncia da realidade virtual aplicada no ramo da publicidade. Através de
estudo dos trabalhos de tedricos como Jenkins, Kirner e Heim, o presente
trabalho iniciou-se com a revisao bibliografica sobre o assunto tecnoldgico e da
RV. Ao destrinchar as ramificacbes dessa tecnologia, fez-se necessario o
aprofundamento em topicos importantes, como no exemplo descrito por meio da
pesquisa de Burdea, G e Coiffet, sobre os trés pilares existentes na estrutura da
ferramenta, sendo elas, interacéo, imaginacédo e imersao. O segundo objetivo
especifico foi exposto por meio de informacfes sobre a realidade virtual no
campo da publicidade e como é o impacto da mesma na sociedade. Foram
abordados alguns cases de sucesso, descritos em exemplos de empresas como
Walmart, Igui e Netflix, as quais, mediante o0 uso dessa ferramenta, lancaram
campanhas publicitdrias que ajudaram as organizacdes a chegar ao resultado
desejado, seja alcancando um nimero maior de publico-alvo ou treinamento de

colaboradores.
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Por fim, o dltimo objetivo especifico foi realizado por meio da criacdo de
uma estratégia publicitaria intitulada Jornada Imersiva, na qual as pesquisas
realizadas para esse trabalho ajudaram no entendimento da tecnologia para a
producdo dessa estratégia. A pesquisa destacou o potencial da realidade virtual
para a promogao de uma Instituicdo de Ensino Superior. A tecnologia tornou
possivel replicar virtualmente o Campus Olezio Galotti, para que possiveis
interessados conhecam o local. O resultado final dessa estratégia pode ser
acessado de qualquer dispositivo, reforcando a ideia de que a realidade virtual
pode ser uma ferramenta valiosa para captagédo de interessados, concluindo a

ideia geral da estratégia.

Em conclusdo, este estudo pesquisou e ressaltou a importancia da
criatividade e da inovacdo no contexto publicitario, visto que é um nicho em
constante evolugdo, assim como a realidade virtual. A estratégia imersiva
desenvolvida para o Campus universitario validou a combinacdo das novas
ferramentas tecnoldgicas e estratégias de comunicacao publicitaria. A realidade
virtual, portanto, oferece um novo campo de possibilidades para os
consumidores. Além disso, esse trabalho pode servir de ajuda para futuros
interessados no assunto, seja para novas estratégias publicitarias como a
realizada para o UniFOA ou até mesmo para a criacdo de ambiente virtuais que
incentivem a busca por abordagens inovadoras que possam auxiliar na melhoria

qualidade da educacéao e a disseminacédo do conhecimento.
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