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Resumo

Em sintonia com as transformacdes midiaticas e novos habitos de consumo do publico, a
publicidade passa por uma série de reconfiguracBes para conquistar a atencdo do
consumidor, em um cendrio permeado pelo excesso de mensagens e logica do video on
demand. Neste contexto, emergem as iniciativas de branded content, que hibridizam
publicidade e entretenimento. Recentemente, surgem também acbes que utilizam a
realidade virtual, como forma de oferecer experiéncias ludicas e sensoriais ao
consumidores, e que demandam um envolvimento corpéreo do usuario com o contetdo.
O objetivo deste trabalho é refletir sobre a utilizacdo da realidade virtual pela publicidade
e as novas possibilidades que podem ser engendradas pela utilizacdo dos recursos desta
tecnologia.

Palavras-chave: publicidade, branded content; realidade virtual; imerséo,
sensorialidade.

Introducéo

Para acompanhar as constantes transformacdes no cenario midiatico e nos habitos
de consumo da audiéncia, a publicidade se apropria das midias digitais para conquistar a
atencdo e engajamento do publico, que se mostra cada vez mais refratario ao modelo
interruptivo da comunicacdo mercadoldgica tradicional. Diante destas mudancas, surgem
as praticas de branded content, que oferecem conteddo mesclado ao entretenimento.
Recentemente, emergem ainda novas formas de conteudo relacionado a marcas para
oferecer experiéncias ludicas e diferenciadas aos consumidores, como a realidade virtual.

O objetivo deste trabalho é refletir sobre a utilizacdo da realidade virtual pela

publicidade para proporcionar vivéncias imersivas e multissensoriais, associadas ao

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao,
evento componente do 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

2 Doutoranda e mestre em Comunicagéo pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), bolsista Faperj Nota
10, integrante dos Grupos de Pesquisa Retdrica do Consumo (ReC/UFF/CNPq) e Etica na Sociedade de Consumo
(ESC/UFF/CNPQ), e-mail: danieledecastroalves@gmail.com.
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entretenimento, que demandam um envolvimento corpéreo do consumidor com o
conteudo. Este artigo apresenta consideracdes iniciais da pesquisa de doutorado em
andamento no Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo da UERJ, que investiga o0s
usos da realidade virtual e aumentada na comunicacéo mercadolodgica.

Para compreender algumas das varias reconfiguragdes da publicidade na
contemporaneidade, sdo abordadas ideias de autores que tentam abarcar a complexidade
das novas praticas mercadologicas e suas imbrica¢des no atual cenario midiatico (ATEM;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014; PEREZ; AQUINO, 2018; BURROWES; RETT, 2016;
COVALESKI, 2010).

Além disso, a revisdo bibliogréafica sobre conceituagcdes e caracteristicas do
branded content também € essencial para o trabalho, como a hibridizacdo entre
publicidade e entretenimento, a auséncia de apelo direto a venda, o frequente uso do
product placement e o apelo emocional (COVALESKI, 2015; MARTI-PARRENO,
RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015; CASTRO ALVES, 2017).

Uma breve contextualizagdo sobre a realidade virtual® (TORI, KIRNER, 2006) e
as nocbes de arranjos e ambientes midiaticos (PEREIRA, 2008) contribuem para
refletir sobre as novas possibilidades que podem ser engendradas pela utilizacdo dos
recursos desta tecnologia.

Como forma de exemplificar o uso da realidade virtual na publicidade, €
proposto como estudo de caso a agdo “Conheca a Game XP com a hiper-realidade da

Oi”, realizada na edicdo do evento em 2019.

Reconfiguracdes da publicidade

Em sintonia com as transformacdes midiaticas, tecnoldgicas e culturais, a
comunicacdo mercadologica se adapta aos novos habitos de consumo do publico, que
passa a ter participacdo mais ativa nas plataformas digitais. Neste novo contexto, emerge
a ciberpublicidade, uma reconfiguragdo do fazer publicitario, marcada pela “triade
interatividade-relevancia-experiéncia” (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, p. 10),

elementos fundamentais para conquistar o engajamento do consumidor com o contetdo

3 Neste trabalho, vale ressaltar que a perspectiva adotada da realidade virtual é de uma experiéncia
momentanea de entretenimento, na qual o usuério participa por espontanea vontade, e 0 ambiente ndo
concorre com a sua percepgao do mundo fisico ou real.
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das marcas, j& que, em um cenario permeado pela saturacdo de mensagens, a disputa pela
atencdo da audiéncia torna-se ainda mais acirrada.

Para englobar as continuas mudancas na comunicacdo mercadologica, Perez
propde o conceito de ecologia publicitaria, constituida por varias atividades que procuram
criar vinculos entre marcas e consumidores, como ac¢des de promocdo, product
placement, gameficacéo, ativacdo, eventos, branded content, entre outros: “Néao apenas
anunciante — agéncia — veiculo, agora temos os mais diferentes parceiros na construcao e
implementacdo das solucdes: empresas de infraestrutura, de sistemas sofisticados de
algoritmos, de monitoramento de redes sociais, [...], empresas de conteudo, etc” (PEREZ;
AQUINO, 2018, p. 314).

Também com a proposicdo de refletir sobre as mutacBes da comunicagédo
mercadologica, a nocao de publicidade expandida (BURROWES; RETT, 2016) abrange
uma gama de formatos que “ja ndo se encaixam na definigéo simples de publicidade como
intervalo, [...], também escapam as nogdes tradicionais de noticia e entretenimento, e
sobretudo mantém com o aspecto promocional de marcas uma relagdo fundamental”
(BURROWES; RETT, 2016, p. 345). Como exemplos destas novas formas, podem ser
citadas, contetido patrocinado, marketing de causa, publicidade nativa, entre outros. Uma
das principais caracteristicas da publicidade expandida é a légica cultural implicita ao
conteddo: conquistar a atencdo oferecendo algo de interesse da audiéncia para obter uma
relacdo comercial de troca.

Abordando ainda a diversidade das mudancas tecnoldgicas e midiaticas, a
hibridizacdo de meios e formatos contribuem para compor uma nova configuracédo ou
produto midiatico, denominado por Covaleski (2010) como entretenimento publicitario
interativo, constituido por entretenimento, persuasdo, interatividade e compartilhamento:
“cuja proposta implica na elaboracdo de acdes e pecas que abram espaco para
a experiéncia do publico a que se destina a mensagem. Pressupde, portanto, que o receptor
ira dialogar, contribuir e expandir o conteudo disponibilizado a ele” (COVALESKI,
2010, p. 54).

Entre as diversas reconfiguracfes da publicidade, uma das mais expressivas € a
hibridizacdo com o entretenimento, um elemento fundamental para a emergéncia a e
difusdo do branded content, um diferencial estratégico para conquistar a atencdo dos

consumidores.
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O branded content

O branded content mistura informacédo, publicidade e entretenimento com o
intuito de oferecer conteudo atraente a audiéncia e estabelecer vinculos entre marcas e
consumidores. Em um cenério marcado pela légica do video on demand e o0 excesso de
mensagens nas plataformas digitais, o branded content, que mimetiza produtos midiaticos
de entretenimento, pode ser uma abordagem estratégica para engajar o publico com o
conteddo:

Branded entertainment’ é a insercdo da marca em uma propriedade de
entretenimento de modo que a linha entre entretenimento e publicidade
se torna ténue. Ao borrar as fronteiras entre conteldo publicitario e
conteudo editorial, o branded entertainment esta ganhando forga como
estratégia de comunicacdo mercadoldgica, oferecendo tanto aos
publicitarios quanto aos consumidores conteldo de marca altamente
envolvente que os beneficia de forma sinérgica. (MARTI-PARRENO;
RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015, p. XVI, traduc&o nossa)

De um modo abrangente, o branded content tenta ndo interromper a experiéncia
do usuario, em contraste com publicidade tradicional nos meios massivos: “Em geral, é
uma fonte de comunicacdo bem aceita, pois, de maneira mais sutil e menos invasiva que
o0 bloco comercial, sugere ao consumidor que ele esta sendo valorizado pelo anunciante”
(COVALESKI, 2013, p. 40).

Outra importante caracteristica do branded content é dispensar o apelo a venda
direta, trabalhando na comunicacdo valores que colaboram para construir uma imagem

positiva para a marca perante o seu publico:

Essas personalizacBes dos produtos incutidas pela publicidade na
percepcao do publico, na realidade recente, estendem-se a comunicacéao
por conteldo de marca, ao branded content, que busca associar as
marcas qualidades outras que vdo muito além dos beneficios diretos de
consumo. Visam a ressignificacdo do processo de comunicacdo e
recepcdo das audiéncias. Intenciona entregar conteudo mididtico para
ser apreciado sem o direcionamento evidenciado ao consumo do
produto que patrocina e que, eventualmente, insere-se na narrativa.
(COVALESKI, 2015, p. 111)

Conforme destacado por Covaleski, um recurso frequente usado nas praticas de

branded content é a inclusdo da marca na narrativa, um recurso que se distingue da

4 Na obra, os autores explicam que os termos branded entertainment e branded content séo utilizados como
sinbnimos, com preferéncia da segunda expressdo pelo mercado.
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utilizacdo tradicional do product placement em filmes: “as marcas que utilizam o product
placement inserem seus produtos e marcas em um conteddo independente (ex:. filme)
enguanto no branded entertainment o proprio conteddo é desenvolvido em torno da marca
e criado por profissionais de marketing” (MARTI-PARRENO, RUIZ-MAFE;
SCRIBNER, 2015, p. 4, traducdo nossa).

Com base em revisdo bibliogréfica de diversas conceituagdes, os autores Marti-
Parrefio, Ruiz-Mafé; Scribner elaboraram uma sugestdo de definicdo para esta
modalidade comunicacional: “branded entertainment € qualquer contetdo de
entretenimento (ex.: filmes, video games, livros) desenvolvido por uma marca — e
geralmente em torno da marca — para atingir seus objetivos de marketing” (2015, p. 4,
traducdo nossa).

Outra conceituacédo foi desenvolvida por Castro Alves a partir da dissertagdo “A
linguagem do branded content nas dindmicas de comunicacdo mercadoldgica”, que
abrangeu levantamento bibliografico sobre o tema e mapeamento de atividades
mercadologicas, com analise de 27 préticas, realizadas entre 2015 e 2016 no mercado

brasileiro, com a proposta de englobar algumas caracteristicas desta abordagem:

Branded content é o contelGdo produzido pela marca, ou por
profissionais a servigo da marca, que ofereca gratuitamente algum
produto mididtico de entretenimento ao publico, de modo néo
interruptivo e sem apelo a venda, que pode ou ndo inserir a marca na
narrativa, trabalhando valores em sintonia com o seu posicionamento
ou objetivos mercadolégicos, visando conquistar a atencdo e o
engajamento com este contetdo, em uma atmosfera propicia para
oferecer experiéncias positivas e gerar vinculos emocionais com seus
consumidores (CASTRO ALVES, 2017, p. 113-114).

Com base nos resultados obtidos na pesquisa supracitada, que utilizou como
metodologia a analise de conteido (BARDIN, 1977), com a técnica de analise estrutural,
foi possivel aferir os elementos que ocorriam com maior frequéncia nas praticas, para
delinear a linguagem do branded content, com sete caracteristicas principais. Ha o
predominio do formato audiovisual (1), com produtos midiaticos como videos, séries e
clipes musicais, formas de entretenimento popularizadas nas redes digitais, especialmente
com a ldgica do video on demand. Mesmo com a existéncia de historias que utilizam

ficgdo, entre as acdes de branded content analisadas, prevaleceu o documentario® (2) com

5> O termo documentario é usado para indicar uma narrativa néo ficcional.
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depoimentos reais de pessoas compartilhando experiéncias e emogoes,
independentemente do tipo de entretenimento oferecido na acdo, o que pode ajudar a
estreitar a relacdo com o publico: “os relatos reais podem colaborar para oferecer uma
maior proximidade com o publico, semelhante ao clima de uma conversa, facilitando o
engajamento com o conteudo e o compartilhamento do material em redes sociais e
aplicativos de mensagens instantaneas” (CASTRO ALVES, 2017, p.112).

Como a maioria das ac¢Oes utiliza um produto audiovisual, de um modo geral, no
inicio é exibida na tela um lettering com o nome da marca por extenso ou a logomarca
“apresenta” (3), além de garantir transparéncia em relacdo a audiéncia, ao sinalizar que o
contetdo foi criado por uma marca, este procedimento também atende a regulamentacao
do Cédigo de Defesa do Consumidor. A logomarca também aparece no final do video,
mas esta ndo € uma especificidade do branded content, ja que este procedimento é
bastante difundido na publicidade tradicional. Além disso, o uso do product placement
(4) foi identificado como uma forte tendéncia no branded content, um recurso para inserir
a marca na narrativa, de forma pertinente, em situacdes cotidianas ou reais, seja por meio
da exposicao do produto/seu nome na histéria ou como resultado de algo realizado a partir
do seu uso.

Outro ponto importante detectado na pesquisa € o papel de destaque do
storytelling (5) para criar narrativas atraentes no branded content, seja o contetdo fic¢do
ou documentario. Mesmo em ac¢des nas quais o produto de entretenimento ndo apresente
explicitamente o storytelling, algum video com bastidores de gravacdo, explicitando
motivacOes, geralmente é disponibilizado ao publico.

Entre as préaticas analisadas, prevaleceu o tom emocional/inspirador (6), seja o
conteudo ficcdo ou documentario, “o tom varia entre o emocional, com recursos de texto,
trilha e direcdo de fotografia que apelam as emocdes, e o inspirador com contetdo que
colabore para mudancas de atitude ou reflexdes sobre determinados temas na
contemporaneidade” (CASTRO ALVES, 2017, p. 112). Vale ressaltar que o tom
emocional pode ndo ser acompanhado pelo inspirador, mas este s é possivel com uma
abordagem emocional. De certa forma, esta predominancia reforca a ideia de especialistas
e académicos que apontam o branded content como um modo de criar vinculos

emaocionais entre as marcas e seus consumidores.
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Completando os resultados da pesquisa, a maioria das préaticas de branded content
utilizaram a distribuicdo em sites de redes sociais (7) (Facebook, YouTube, Instagram,
entre outros), além de servicos de streaming e aplicativos, facilitando o compartilhamento
de material pelo publico, o que contribui para aumentar o impacto e o nimero de
visualizagbes dos produtos audiovisuais oferecidos. Algumas acbes também foram
veiculadas em meios de comunicacdo tradicionais, porém, o foco geralmente é
direcionado para suportes digitais.

E importante destacar que estes foram os principais aspectos identificados na
linguagem do branded content, a partir do corpus da pesquisa citada. Porém, com as
continuas transformacBes na comunicacdo mercadoldgica, emergem novas formas de
conteddo relacionado a marcas para oferecer experiéncias lGdicas e sensoriais aos

consumidores, como a realidade virtual, que sera discutida a seguir.

Realidade virtual e arranjos e ambientes midiaticos

Em sintonia com as transformacGes midiaticas, os mais variados tipos de
contetdos interativos em realidade virtual (VR) se propagam com a popularizacdo dos
gadgets, desde smartphones®, que operam acoplados a suportes para a visualizagdo do
usuario, como o Google Cardboard’ de papeldo ou diversas opcdes de plastico®, até os
headsets ou HMDs (Head Mounted Display) de realidade virtual, conhecidos
popularmente como os 6culos, como as linhas do HTC Vive® e da Oculus, adquirida pelo
Facebook, em marco de 2014, e cujos principais produtos sdo o Rift!® e o Quest?,
dispositivo standalone que dispensa o uso de um computador, tornando o valor bem mais
acessivel e possibilitando maior liberdade para a movimentacdo do usuario, ja que nédo
precisa de fios. Em setembro de 2020, no evento Facebook Connect!?, 72 edigdo da

conferéncia anual de Realidade Aumentada e Realidade Virtual, foi anunciado o

& O smartphone necessita possuir na configuracdo acelerémetro e giroscopio, sensores que sao requisitos
para a movimentacdo em realidade virtual.

7 Disponivel em: https://vr.google.com/cardboard/

& Exemplo disponivel em: https://suporte.multilaser.com.br/produtos/warrior-gamer-oculos-realidade-
virtual-vr-glass-js080

® Disponivel em: https://www.vive.com/us/

10 Disponivel em: https://www.oculus.com/rift/

11 Disponivel em: https://meiobit.com/391114/oculus-quest-headset-vr-sem-fios-com-sensores/

12 Disponivel em: https://www.facebookconnect.com/en
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langamento do Quest 213, com ainda mais recursos e custo mais baixo em relagio a versao
anterior. Ja ha algumas décadas solugdes em realidade virtual vém sendo usadas nas mais
diversas areas, no entanto, a apropriacao destes recursos pela publicidade mesclados ao
entretenimento é relativamente recente, como sera abordado no estudo de caso proposto.

Tori e Kirner (2006) definem a realidade virtual como: “interface avangada para
aplicacbes computacionais, que permite ao usuario a movimentacdo (navegacao) e
interacdo em tempo real, em um ambiente tridimensional, podendo fazer uso de
dispositivos multissensoriais, para atuacdo de feedback” (p. 7). Conforme citado no
pardgrafo anterior, a visualizagdo da interface pode ser efetuada por meio de um HMD
(Head Mounted Display) ou headset, com o complemento de controles e trackers4. Os
pesquisadores ressaltam como diferenciais da VR a representacdo interativa e imersiva
do imaginario, ja que o usuario ndo precisa atuar sobre representacGes do software na
interface, como botdes e menus. Ao transpor a barreira imposta pela tela do computador,
a acdo pode incidir diretamente sobre elementos do espaco tridimensional, gerado por
computacdo com técnicas estereoscépicas.

Para refletir sobre alguns fenémenos envolvidos no consumo de experiéncias em
VR, serdo abordados 0s conceitos de arranjos e ambientes midiaticos (PEREIRA, 2008).
Como jé citado, a propagacao das midias digitais e dos gadgets, com a convergéncia de
varias funcbes, complexificam a no¢do de meio. Para abarcar a multiplicidade das novas
praticas comunicacionais, Vinicius Pereira desenvolve a nogao de arranjos midiaticos que
sdo possibilitados pela associacao de variados dispositivos digitais e uma série de recursos
tecnoldgicos para executar diversas funcoes, de acordo com a finalidade pretendida pelo
usuario:

Como arranjos midiaticos entendemos todo um conjunto de novos
modos de diferentes midias se associarem a outras midias para efetivar
praticas de comunicacdo. Por exemplo, quando alguém se conecta a
Internet com um laptop, via celular; ou quando um blog é acessado e
atualizado via celular; ou ainda, quando um outdoor transmite
informacgdes ao celular de um transeunte, via bluetooth. Em todos esses
casos, as analises de um meio especifico, tomado isoladamente — o
celular, o laptop, o outdoor — parecem ndo mais dar conta
da complexidade das dindmicas comunicacionais em questdo.
(PEREIRA, 2008, p. 7).

13 Disponivel em: https://www.oculus.com/quest-2/

14 Os trackers na realidade virtual detectam a posicéo exata do headset, dos controles ou do corpo do usuario
para sincronizar a movimentacdo destes elementos no ambiente tridimensional. Em alguns modelos de
headset, os trackers ja sdo embutidos no préprio dispositivo.
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Os arranjos mididticos sdo promovidos pela combinacdo de diferentes
dispositivos-elos (notebooks, smartphones, pendrive) com acoplamentos mutaveis, que
podem ser formados ou rearticulados a todo instante, sem a predominancia de um meio
ou linguagem especifica, que ndo deve ser confundida com a fungdo que a associagao
emula, como execucdo de video ou musica. Desta forma, a proposicdo de arranjos
midiaticos, que colabora para oferecer distintas formas de fruicdo estética de produtos de
entretenimento, € particularmente expressiva para apreender aspectos relacionados as
experiéncias imersivas e multissensoriais, que podem ser consumidas por meio de
headsets de realidade virtual e também por smartphones. Neste sentido, é interessante
destacar que, além dos estimulos audiovisuais, 0s dispositivos demandam um
envolvimento tatil com telas touchscreen e controles de headsets de realidade virtual.

Outra questao relevante para o estudo sobre realidade virtual é a conceituacao de
ambientes midiaticos, que podem ser de dois tipos: “o primeiro deles seria aquele
constituido como um espaco hibrido, fisico e tecno-digital, sensivel as acbes de pessoas
e de sinais de diferentes midias que cruzam o seu interior” (PEREIRA, 2008, p. 7). De
um modo geral, estes ambientes sdo frequentemente encontrados em parques tematicos
ou em eventos promovidos por marcas (brand experience). A segunda possibilidade de
ambientes midiaticos sdo os espacos virtuais tridimensionais, nos quais a comunicacao
ocorre por meio de uma “relacdo de exploracdo do ambiente através de um avatar, ou na
forma de um caminhar, como nos jogos de tiro em primeira pessoa, mediada por uma
interface gréfica, onde a pessoa interage diretamente com 0s objetos e atores presentes no
referido ambiente” (PEREIRA, 2008, p. 8). Como exemplos destes ambientes, podem ser
ressaltados os games de acdo em primeira pessoa € 05 MMORPGS (Massively
Multiplayer Online Role-Playing Game). Principalmente para o estudo das experiéncias
imersivas em realidade virtual, com o caminhar em primeira pessoa, COmo nos games, a
nocdo de ambientes midiaticos pode colaborar para compreender a sensacao de presenca
nestes espacos tridimensionais.

Apo6s uma breve contextualizagdo sobre a realidade virtual e alguns fendmenos
relacionados ao consumo de experiéncias imersivas, para exemplificar o uso desta
tecnologia pela publicidade, associada ao entretenimento, sera apresentado o estudo de

caso da hiper-realidade da Oi.
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Experiéncia de realidade virtual: a hiper-realidade®® da Oi

A operadora de telefonia Oi foi a principal patrocinadora da Game XP 2019, o
primeiro game park do mundo, segundo a descri¢o do site oficial do evento'®, que reuniu
diversas atragdes, como campeonatos de e-sports, experimentacdo de games, concurso de
cosplay, parque de diversdo e shows. A operadora forneceu a infraestrutura de wi-fi
gratuito aos visitantes do evento e preparou uma série de ativagdes da marca para divulgar
alguns servicos, como o langamento do 5G, banda larga movel, e o Qi Fibra, internet fixa.
Entre as varias atividades, é possivel destacar, na Inova Arena, a “Holografia com a
tecnologia 5GY', na qual duas pessoas podiam conversar com projecdes hologréaficas,
possibilitadas pelo uso dos 6culos Hololens®®, headset de realidade aumentada, com a
projecdo das imagens pelo 5G. No local, havia ainda um smartphone conectado a um
velocimetro, exibido em um monitor, para demonstrar a rapidez da conexdo e capacidade
de transmissdo da banda larga.

Na arena Game Play, a Oi contou com estande que disponibilizou gratuitamente
ao publico tomadas para carregar smartphones, na Celularia Oi, e também dois
computadores equipados com a internet Oi Fibra para a experimentacdo de games. No
mesmo local, o “Espago Oi Fibra” ofereceu um show de luzes verdes, que representam
esta tecnologia nas pecas publicitarias da marca, acompanhando o ritmo de diferentes
masicas. No entanto, a atracdo principal do estande foi a agdo “Conhega a Game XP com
a hiper-realidade da Oi”'° uma experiéncia imersiva em realidade virtual que
possibilitava a interacdo do usuario com objetos no cenario real, sincronizados com a
visualizagdo nos 6culos HTC Vive®, conforme o desenvolvimento da narrativa. A
solugdo em realidade virtual foi desenvolvida pela Tapps VR, a partir do jogo

Venturion?!, que também oferece o recurso de objetos interativos com o cenario real.

15 A denominacéo de hiper-realidade, adotada na experiéncia da marca Oi, ndo tem relagdo com o conceito
de mesmo nome na obra “Simulacros e Simula¢do”, de Jean Baudrillard (1981), e nem com a nogéo de
hiper-realidade virtual (KIRNER; SISCOUTO, 2007).

16 Disponivel em: https://www.gamexp.com.br/a-gamexp

7 Disponivel em: https://www.minhaoperadora.com.br/2019/07/oi-apresenta-conectividade-5g-na-game-
xp.html

18 Disponivel em: https://www.microsoft.com/en-us/hololens

19 Video com resumo da experiéncia. Disponivel em: https://www.folhadelondrina.com.br/mercado-
digital/imersao-na-realidade-virtual-e-0-jogo-do-momento-2954320e.html

20 Disponivel em: https://www.vive.com/us/

21 Disponivel em: https://www.venturion.com.br/eventos
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Do lado de fora da sala, com a ajuda de um funcionério do estande, o usuario
colocava os oculos HTC Vive, de modo a ndo enxergar o que estava no interior do
ambiente. A experiéncia comecava com diversas informacdes sobre o centro de operagdes
da Oi, que fornecia internet na Game XP, sendo projetadas na dire¢cdo do usuério,
colaborando para passar a sensa¢do de movimento, como o trafego de 34,2 terabytes
dados transmitidos na edicéo de 2018 do evento, equivalente a 11.300 horas de streaming,
com mais de um milhdo de conexdes Oi wi-fi. Acompanhando as informacgdes, uma
narracdo com voz feminina reforcava atributos do servico e convidava o usuario a
conhecer a cobertura da Oi Fibra na Game XP, de um modo inimaginavel.

Em seguida, algumas instrugdes eram dadas para dar continuidade a experiéncia,
como pegar um controle que aparecia na tela. Neste momento, o funcionario do estande,
entregava o controle fisico ao usuario, o que contribuia para potencializar a experiéncia
de imersdo, ao sincronizar o estimulo tatil com a visualizacdo na interface. A narrativa
prosseguia com um assento que se materializava, por meio de uma cadeira também
colocada no ambiente, e, com o toque do controle em uma base suspensa, 0 usuario era
transportado, na visualizacao, por um elevador ascendente.

O usuério, ao tocar novamente na base suspensa, via a porta do elevador se abrir.
Do “lado de fora” do elevador, aparecia a vista aérea de toda Game XP. Nesse momento,
a narracao convidava a pessoa a seguir pela plataforma verde de Oi Fibra para sair do
elevador, afirmando que o procedimento era totalmente seguro. No ambiente real da sala,
havia uma plataforma de madeira, no mesmo formato do que é visualizado na interface
para o usuario caminhar. Além disso, um ventilador era acionado para passar a sensagao
do vento existente em grandes alturas, o que era reforcado também pelo som na
experiéncia. Estes estimulos sensérios colaboraram para ampliar a imersdo na narrativa.
Ao caminhar sobre a plataforma, o elevador desaparecia e a pessoa tinha uma visao
totalmente suspensa na paisagem aérea. Ao tocar mais uma vez na base com controle, o
usudrio podia ver as conexdes do Oi Fibra representadas por linhas luminosas verdes para
indicar varios quilémetros de extensdo da infraestrutura. A visualizagcdo da paisagem
aérea acompanhava o horario real no qual a experiéncia era realizada, mostrando o parque
durante o dia ou noite, o que conferia, de certa forma, mais verossimilhanca a sensagédo

de estar no topo da Game XP.
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Para encerrar a atividade, a narragdo convidava a pessoa a voltar pela plataforma
verde e entrar no elevador para retornar ao inicio da experiéncia. No final, somente ao

tirar os oculos de realidade virtual, o usuario conseguia compreender a estrutura fisica

existente na sala.

Finalizada parte: 5

Figura 1: vista aérea da Game XP na experiéncia. Frame de video.
Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/cultura-geek/144603-game-xp-confira-tudo-rolou-maior-
game-park-mundo.htm

b\ >

Figura 2: plataforma de madeira no ambiente fisico, sincronizada com a visualizacéo da plataforma
suspensa na experiéncia. Frame de video. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/cultura-
geek/144603-game-xp-confira-tudo-rolou-maior-game-park-mundo.htm
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Como pode ser observado pela descricdo da experiéncia, a realidade virtual
proporcionou uma forma diferenciada de storytelling para a marca Oi, com apelo ladico
e multissensorial, cujo envolvimento corpdéreo do usuério era essencial para dar
continuidade na narrativa. Este estudo de caso € emblematico para ilustrar as variadas
formas que a realidade virtual pode ser utilizada pelas marcas para impactar de forma

estratégica 0s consumidores.

Considerac0es finais

Acompanhando as transformacdes midiaticas e culturais, a comunicacao
mercadologica também passa por reconfiguracfes expressivas para tentar captar a atengédo
do publico, que passa a ser refratario ao modo interruptivo da publicidade tradicional.

Ao hibridizar a narrativa com produtos midiaticos de entretenimento, o branded
content consegue se inserir no dia a dia da audiéncia de forma estratégica, sem
interromper a sua experiéncia e dispensando o apelo a venda para estabelecer vinculos
entre marcas e consumidores.

Neste novo cendrio, surge a utilizacdo da realidade virtual pela publicidade, cuja
narrativa demanda um envolvimento corpéreo do usuario para efetivar acdes e dar
continuidade a historia. Com os recursos desta tecnologia, € possivel explorar novas
formas de storytelling, com perspectiva em primeira pessoa, cComo nos games, e também
com a sensacdo de presenca no ambiente tridimensional. No estudo de caso da hiper-
realidade da Oi, o acréscimo de objetos sincronizados com a visualizacdo na interface,
bem como o uso de estimulos sensérios, como o vento, contribuem para dar mais
verossimilhanga & experiéncia imersiva.

Apesar da difusdo dos dispositivos de realidade virtual e a redugdo dos custos,
ainda h& barreiras para a popularizagdo da tecnologia. No entanto, a previsdo da chegada
da banda mdével 5G ao Brasil, pode contribuir para oferecer experiéncias on-line, e, em
eventos, como ocorreu com a Oi na Game XP, a marca pode disponibilizar a estrutura
necessaria para a realizacdo da acao.

Conforme citado anteriormente, este artigo apresenta consideracdes iniciais da
pesquisa de doutorado andamento no Programa de P6s-Graduagdo em Comunicacao da
UERJ, que investiga os usos da realidade virtual e aumentada na comunicagao

mercadologica. Desta forma, esperamos contribuir com estudos futuros sobre o tema.
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