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Design de espacos urbanos
em mundos virtuais:

uma analise estético-espacial e semantico-funcional

a comunicacgao publicitaria inserida na paisagem (urbana)

de cibercidades, metaversos e videogames'

Resumo

O artigo aborda questdes estéticas e funcionais das representacdes de es-
pacos urbanos em mundos virtuais. Além de estudar a experiéncia do in-
dividuo com cendrios eletronicos, ¢ lancado um olhar critico as inser¢oes
publicitarias na sua paisagem (urbana): Second Life (metaverso), GiraBo-
logna (cibercidade) e Tomb Raider (videogame). A investigacao € guiada por
observagoes exploratodrias e andlises qualitativas, nos quais sao identificados
elementos da composi¢do espacial e da interagao do usuario que influenciam
a experiéncia com anuncios publicitarios em mundos virtuais.
Palavras-chave: cibercultura, mundos virtuais, design, publicidade.

Resumen

El articulo aborda cuestiones estéticas y funcionales de los espacios urbanos
cuando representados en mundos virtuales. Ademas de estudiar la experien-
cia del individuo con escenarios electronicos, lanzase una mirada critica a
las inserciones publicitarias en su paisaje (urbana): Second Life (metaverso),
GiraBologna (ciberciudad) y Tomb Raider (videogame). La investigacion se
leva a cabo por observaciones exploratorias y analisis cualitativos, en los
cuales se identifican elementos de la composicion espacial y interaccion del
usuario que influencian la experiencia de publicidad en mundos virtuales.
Palabras-clave: cibercultura, mundos virtuales, disefo, publicidad.

Abstract

This paper is about functional and aesthetics issues of urban spaces when
represented in virtual worlds. Besides studying the individual’s experience
with electronic scenarios, a critical look is released to advertising inserts in
their (urban) landscape: Second Life (metaverse), GiraBologna (cibercity)
and Tomb Raider (videogame). The research is conducted through explor-
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atory observations and qualitative analyses, in which authors identify details * Segundo Klaustrup e Tosca (2004),
of the spatial composition and the user’s interaction influencing the advertis- mundos virtuais sdo representagdes
. . . . digitais com sincronizagdo interativa
ing perception in virtual worlds. entre usuarios e espagos, organizados pelo

Keywords: cyberculture, virtual worlds, design, advertising. conceito de um mundo préprio, como um
universo navegavel.

7 http://www.secondlife.com

Cidade, publicidade e virtualidade

Na atualidade, ¢ notavel o crescente uso da imagem de cidades reais
como ponto de partida para a criacao de mundos virtuais® (KLAUSTRUP &
TOSCA, 2004). Segundo Lemos (2001), a logica estrutural de seus espacos
urbanos pode ser vista em diversos cendrios de jogos eletronicos, metaver-
sos e, até mesmo, nalgumas cibercidades que procuram reproduzir as esté-
ticas e as atividades de uma verdadeira cidade através de interfaces digitais.

Entre a grande variedade de cendrios virtuais que simulam espagos
fisicos nos interessa olhar para as praticas publicitarias na paisagem (urba-
na) destas simulacdes, no sentido de diagnosticar como as mensagens das
marcas surgem aos olhos do utilizador destes espagos eletronicos. Como ve-
remos no decorrer do artigo, para concretizar este objetivo realizamos uma
analise qualitativa a composi¢@o grafica e estratégica de anuncios publicita-
rios, mas, também, preocupamo-nos em observar pormenores dos espacos
que influenciam direta ou indiretamente a experiéncia perceptiva do sujeito
(PICON, 2004). Assim, mais do que refletir sobre o design da publicidade,
consideramos fundamental compreender o processo de recep¢do da sua co-
municacdo. Por exemplo, como o individuo visualiza, interage e compreen-
de o contexto em que esta inserido?

O nosso intuito com este ensaio passa por encontrar elementos que
orientem a formulacdo de metodologias adequadas para a criagdo de mode-
los digitais especificos para a visualiza¢do e exploracdo do antuncio publi-
citario em espacos urbanos. Para tal, selecionamos trés modelos de mundos
virtuais a serem estudados. Todos caracterizados pela capacidade em repre-
sentar espagos urbanos (e a publicidade exterior) na tela do computador: um
metaverso, uma cibercidade e um jogo eletronico.

Entre os metaversos elegemos o Second Life’, um mundo virtual que
imita espacgos, objetos, servicos e relagdes interpessoais através de simula-
coes tridimensionais (ruas, lojas, pragas, pessoas). Podemos considerar que,
apesar de ja nao ser uma novidade, este ambiente digital se apresenta como
um dos mais completos simuladores online de aspectos da vida contempo-
ranea, pois além de ser uma comunidade virtual projeta no seu seio diversos
negocios, comércio e servigos (ZILLES BORBA, 2011).

Para viver virtualmente na segunda vida, os habitante obrigatoriamente
necessitam de uma forma de imprimir sua identidade, que é visualizada
através de um avatar. Trata-se da representagio corporal virtual, que pode
ser construida espalhando-se na real imagem do seu criador, ou seja, de
um ser humano, ou pode ter a semelhan¢a de um animal ou até mesmo
de um extraterrestre... cumpre destacar que os mundos virtuais a exem-
plo do Second Life estdo sendo analisados, pesquisados e noticiados em

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 4, n. 1, p. 124, agosto, 2016



Rizoma

varias partes do mundo e em diferentes areas sao realizadas convengdes,
foruns internacionais, semindrios académicos e divulga¢do ampla na mi-
dia em geral, como também, em pesquisas empiricas. (ANGELUCCI &
SANTOS, 2007, pp.58-59).

Entre as cibercidades selecionamos o modelo digital de Bolonha® por
ser um ambiente munido de gréficos, fotografias, textos, videos e mapas
que potencializam a experiéncia informativa das pessoas com o municipio.
Embora sua imagem esteja longe de ser uma copia das morfologias urbanas
da cidade italiana, o visitante que a explora tem acesso a uma panéplia de
midias e, consequentemente, usufrui de uma vasta gama de contetidos sobre
atrativos turisticos, servicos privados e/ou publicos (ISHIDA, 2005). Neste
modelo, também nos interessa refletir sobre os efeitos da navega¢ao nao-li-
near a partir de um mapa interativo, no qual o usudrio realiza um percurso
fragmentado por niveis de profundidade pela organizagao da cidade (bairros,
ruas, pragas, museus, etc.)

Por fim, na plataforma de videogames, optamos por explorar o titulo
Tomb Raider’. A escolha deste jogo foi impulsionada pela sua popularidade
entre a comunidade de gamers e, principalmente, pela sua capacidade em re-
presentar de modo realistico o visual de espagos urbanos, selvas, cavernas e
demais lugares do mundo real (textura, cor, forma, escala, propor¢ao) (THO-
MAS, 2003). Além do mais, a liberdade de movimentagdo do corpo virtual
nos motivou a olhar com cuidado para os pros e contras deste tipo de nave-
gacdo (caminhar nas ruas de Veneza, explorar a selva amazonica na Bolivia).

Metodologia

Devido ao inerente vanguardismo da computacao grafica e aos inime-
ros modelos de representagdo dos espagos urbanos em interfaces hipermi-
diaticas, consideramos pertinente nos focar em trés simulag¢des que diferem-
se pela forma de apresentar os cenarios (aspectos estético-espaciais) e pela
funcionalidade da navegacao por estes espacos (aspectos semantico-funcio-
nais) (MOLES, 1969)'°. Assim, procuramos apontar os pontos positivos e
negativos da experiéncia usuario-computador com cada um dos ambientes,
sempre tendo em vista nosso objetivo maior — a busca por elementos que
orientem a formatacdo de um modelo digital para explorar a publicidade em
espagos urbanos. Como ja referimos na introdugdo, os seguintes modelos
foram observados: Second Life (metaverso), GiraBologna (cibercidade) e
Tomb Raider (videogame).

Uma vez que se tratam de modelos digitais concebidos em diferentes
periodos e, consequentemente, apresentam técnicas (e resultados) de design
diretamente relacionadas as capacidades de desenho e animagdo das ferra-
mentas disponiveis no mercado durante o0 momento em que foram construi-
dos, consideramos fundamental estipular alguns aspectos a serem analisados
nos trés casos observados. Interessamo-nos por estudar detalhes relaciona-
dos a composicdo espacial de cada cenario: urbanizagdes, natureza, popula-

& http://www.comune.bologna.it
/girabologna

° http://www.tombraider.com

10 Para Moles (1969), o cartaz publicitario
¢ composto por elementos estéticos (cor,
textura, forma, fotografia, ilustragdo) e
semanticos (a mensagem, a experiéncia, o
didlogo). Unidos, eles produzem signifi-
cado para a experiéncia de recepgao da
publicidade.
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¢do, no sentido de verificar se essa reconstrucdo do espaco ¢ feita em 3D, 2D,
cartografia, simulag¢do ou representacdo grafica; bem como itens referentes
ao modo que o usuario explora o cendrio: campo de visdo (perspectiva que
tem da cena), tipo de avatar, dispositivos de comando para orientar seus mo-
vimentos e navegacao no espaco. Também, no que se refere a publicidade
procuramos observar os seguintes itens: o formato da midia (estilo, formas,
escalas, cores, etc.) e a comunicagao da midia (o que elas promovem).

Os modelos foram selecionados de modo aleatorio, sendo cenarios
previamente conhecidos pelos autores. Para a investigagdo, aplicamos ob-
servagoes exploratorias, seguidas de relatorios produzidos pelos autores para
narrar a experiéncia com cada um dos ambientes. Ou seja, nos colocamos
na posi¢cdo de um usuario e vivenciamos a relacdo com o mundo virtual,
seus espagos e, € claro, com as insergdes publicitarias na paisagem (urbana)
(ASHBEE, 2003).

E importante indicar que, antes de definir esta abordagem exploratoria
e participativa, realizamos uma visita de estudos ao Centro Interdisciplinar
em Tecnologias Interativas da Universidade de Sdo Paulo (CITI-USP), onde
dialogamos com especialistas em realidade virtual, no sentido de verificar
caminhos adequados para a concepgao de um modelo virtual especifico para
a exploragdo da publicidade em espagos urbanos!!. Com esta visita, acredi-
tamos ter estabelecido uma dire¢do valida para o estudo do design dos es-
pacos urbanos em mundos virtuais, afinal tratam-se de técnicas previamente
testada por experts em computagdo grafica, design, arquitetura, engenharia
eletronica e demais areas interessadas na virtualizag@o das cidades (ZUFFO
et al., 2000).

Em suma, para nortear as observagdes exploratorias langamos as se-
guintes questdes: a) a composicao estética e espacial dos cenarios e seus
objetos (incluindo a publicidade) surge como metafora ou analogia do
mundo fisico?; b) o usuario do sistema reconhece a paisagem urbana em
que as publicidades estdo afixadas através da perspectiva da 1* ou 3" pes-
soa'?? A conducdo das analises é baseadas em referenciais bibliograficos
de autores que pesquisam espacos urbanos e publicidade (MOLES, 1969;
LEFEBVRE, 1970; HABERMAS, 1984; LYNCH, 2008), ¢ comunicagio ¢
cultura digital (KERCKHOVE, 1995; LEVY, 1999; LEMOS, 2001; ISHI-
DA, 2005; ZUFFO, 2006).

Narrativas e envolvimento com plataformas digitais

A seguir apresentamos os relatorios descritivos sobre nossas experién-
cias empiricas com os mundos virtuais. Eles sdo apresentados individual-
mente, pois relatam pormenores vivenciados pelos autores na interagdo com
os trés modelos. Isto inclui dados sobre a composicdo dos ambientes € o
design das publicidades (fatores estético-espaciais)'® e a forma como com-
preendemos e lidamos com a realidade em que estavamos inseridos (fatores
semantico-funcionais)'.

T http://www.Isi.usp.br/citi

12 Segundo Zilles Borba (2011), na pers-
pectiva da 1? pessoa temos o eu-avatar,
pois os olhos virtuais sdo emprestados

a0 usuario, criando uma simbiose entre
sintético e organico. Ja na perspectiva

da 3% pessoa temos o ele-avatar, pois nos
sentimos fora da tela, sem haver qualquer
fusdo entre os corpos real e virtual.

13 Cenérios, paisagem, objetos, cores,
texturas e formas dos personagens.

14 Campo de visdo, modo de navegagio,
movimentos do avatar.
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Second Life (metaverso)

O mundo virtual Second Life ¢ um ambiente tridimensional focado
em reproduzir a légica do espaco fisico. Nele, estamos livres de qualquer
missdo, tarefa ou objetivo. Assim, é nos permitido explorar os espagos, com-
prar produtos, contatar outros membros da comunidade e, até mesmo, cons-
truir cenarios (ANGELUCI & SANTOS, 2007).

Sua estrutura territorial estd organizada em ilhas, as quais representam
espacos urbanos verdadeiros (Nova lorque, Rio de Janeiro, Moscou) ou ima-
ginarios (florestas, cavernas). Neste sentido, € possivel afirmar que o Second
Life, virtualmente, mistura a realidade concreta e a fantasia permitindo que
personagens voem de um lado para o outro ou, simplesmente, construam
suas lojas, casas e jardins.

Para experimentar este mundo virtual, precisamos tomar a forma de
um avatar, o qual funciona como representagao sintética de ndos mesmos. Ela
¢ nossa identidade na comunidade digital, uma espécie de corpo emprestado
com o qual vamos explorar os lugares (KERCKHOVE, 1995).

Uma questao importante sobre o uso do Second Life esta relacionada a
habilidade em nos transportar para qualquer lugar do planeta. Ou melhor, para
uma representagdo grafica de diversas partes do planeta. Um estudante em Sao
Paulo, no Brasil, pode explorar os pontos turisticos de Istambul, na Turquia,
através de representacdes extremamente realisticas criadas pela computagio
grafica. Obviamente, este sentido de ubiquidade ndo esta ligado ao sonho do
teletransporte do corpo organico para lugares longinquos, mas, sim, a capaci-
dade de criar uma ideia de presenga noutro lugar devido a proximidade estéti-
ca com que estes espagos sdo reconstruidos (CASTELLS, 1999).

Durante nossas observagdes ficou claro que este metaverso possui ex-
celente qualidade grafica. Suas representacdes virtuais de espagos urbanos
realmente apresentavam imitagdes convincentes e, por vezes, incentivavam
a ilusdo de se estar presente naquelas localidades (LEVY, 1999).

Outro ponto relevante deste ambiente digital esta relacionado ao modo
como exploramos o espago, uma vez que nos sentimos unidos ao avatar (eu
-avatar). Ou seja, mais do que caminhar pelos cendrios virtuais, visualizamos
elementos da paisagem na perspectiva da 1 pessoa. Basicamente, sentimos que
nossa visdo fundiu-se com a visdo do avatar, permitindo uma percepgao visual
e espacial proxima aquela vivenciada no mundo real (ZILLES BORBA, 2011).

Quanto a presenga da publicidade neste ambiente, constatamos duas
praticas. Uma delas, diretamente ligada ao design da propria cidade, onde
o conceito de publicidade exterior fora literalmente copiado do mundo real
(outdoor, cartaz, placas, faixas, vitrines, etc.). Um exemplo desta técnica foi
visto na agitagdo metropolitana de Times Square, em Nova lorque, na qual a
versao virtual apresenta um cenario esteticamente povoado por anincios, mar-
cas, placares e luzes que reproduzem a sensacao de habitar o proprio espago
real (Figura 1). De fato, neste exemplo, a publicidade ja atua como elemento
caracteristico da composigdo estético-espacial e, por isto, a sua presenca ¢é
fundamental para a constituigdo imagética do cenario (LYNCH, 2008).

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 4, n. 1, p. 127, agosto, 2016



Rizoma

Figura 1: Publicidade na paisagem de Times Square (Nova lorque)

Outro formato que identificados esta ligado a possibilidade de novas
construgdes significativas (MESQUITA, 2004). Isto porque, no mundo vir-
tual, é possivel inventar novos objetos ou, ainda, afixar posters, outdoors ou
grandes cartazes revestindo prédios colossais em locais que ndo existem no
mundo real ou que simplesmente vetam este tipo de iniciativa de marketing
(Torre Eiffel ou Praca Vermelha) (Figura 2). Contudo, a relagdo do individuo
com ambos os tipos de publicidade assemelham-se ao que se passa no espa-
co fisico, quando o contato visual ocorre em pontos de passagem rotineiros,
num processo de recep¢do da mensagem objetivo, direto e de alto impacto
(BRISSAC, 1998).

Figura 2: Praca Vermelha (Moscou) com outdoor inserido pelos
autores

« [T e S T O
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GiraBologna (cibercidade)

O projeto digital de Bolonha teve inicio em 1994, sendo uma pro-
posta de uso das tecnologias cibernéticas para complementar a expe-
riéncia dos residentes (e visitantes) com os atrativos urbanos, sociais
e culturais da cidade italiana. O ambiente digital disponibiliza diversas
informagdes sobre restaurantes, cinemas, museus, igrejas ¢ demais es-
tabelecimentos comerciais e/ou turisticos, numa tentativa de facilitar a
vida de quem habita Bolonha.

De acordo com Lemos (2001), a imagem do ambiente digital de
Bolonha surge como uma miniatura do territério fisico, onde podemos
clicar em zonas especificas do municipio para obter dados relevantes
e, de alguma forma, complementar o nosso conhecimento acerca dos
locais e seus atrativos. “O aspecto do sife mostra ao usuario uma ana-
logia da cidade real através de imagens que representam ruas, pragas,
centros comerciais, hotéis, restaurantes, escolas, livrarias” (LEMOS,
2001, p.12).

Mesmo que nos fosse permitida a troca de mensagens instantaneas
com outros usuarios do sistema, ndo vimos nesta cibercidade o conceito de
rede social como no Second Life. As interagdes entre individuos nido ocor-
riam em tempo real, sob a mascara do avatar, mas através de mensagens
que mais pareciam correios eletronicos especificos da cibercidade. A sua
interface grafica também nfo apresentava uma copia idéntica da imagem
real, estando “mais perto de uma fonte informativa, a partir de um banco
de dados publico, do que uma verdadeira comunidade interativa” (LEMOS,
2001, p.12).

De acordo com nossas observagdes exploratorias, as caracteristi-
cas estruturais do sistema estdo baseadas numa navegag¢do muito mais
simples do que aquela vista no Second Life. Ao invés de comandar um
avatar livremente pelos espacos tridimensionais, com o uso das setas do
teclado ou movimentos do mouse, a exploracdo da cibercidade ocorria
por cliques em hiperlinks, botdes e menus que representavam os espa-
¢os urbanos que desejavamos conhecer melhor (Figura 3). A navegacgao
era fragmentada por partes da cidade. Inicialmente tinhamos uma visdo
geral do municipio, através de uma cartografia ilustrativa, e quando de-
sejassemos penetravamos pelos bairros e ruas para chegar aos museus,
igrejas, lojas e demais pontos de interesse. Conforme Ishida (2005), este
¢ um exemplo de consulta a informagdes multimidia, a saber: videos,
fotografias, textos, cartografias e metadados que atendem as mais intimas
necessidades do usudrio.
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Creprvares gy Lamts Lirfens Ares

Embora a representacdo cartografica da cidade seja uma recurso fun-
damental para a orientagcdo do usuario, a possibilidade de visualizar em 360°
as fotografias de espagos internos (dentro do museu ou da igreja) e externos
(ruas, fachadas) surge como um diferencial para a nossa experiéncia (Fi-
gura 4). Se os mapas bidimensionais servem como uma espécie de bussola
para a nossa navegacao, as fotografias em 360° permitem-nos a sensagao de
presenca nas ruas, pracas e demais espagos da cidade, pois convidam-nos a
perceber melhor a ambiéncia da cidade italiana (FARIA, 2003).

Figura 4: Visualizagdo dos espagos urbanos através de fotografias
em 360°

Cabe aqui sublinhar que nossa experiéncia com esta extensao vir-
tual de Bolonha nos recordou o estilo narrativo dos museus virtuais (click
and go). Nestes, mais importante do que haver a reconstrucao espacial
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dos cenarios, uma série de informacdes sobre quadros, esculturas e artis-
tas torna a visita do usuario prazerosa. O mesmo vale para a GiraBolog-
na, disponibilizando uma panoplia de midias sobre seus museus, pragas e
demais elementos urbanos. Trata-se de uma metacidade, na qual encon-
tramos diversos suportes narrativos que, por exemplo, trazem dados de
monumentos, estatuas, pontes, igrejas, comércio e servigos. Para Castells
(1999), esta caracteristica ¢ um dos principais beneficios do ciberespago,
se tornando uma extensdo da vida sem haver a necessidade de espaco e
tempo concreto.

Apesar de ndo presenciarmos insercdes de mensagens publicitarias
nos cendrios parece claro que, neste modelo especifico, a publicidade
esta condicionada a ser vista somente quando também existir no mun-
do real. Afinal, ndo se tratam de construcdes de espagos urbanos pelas
maos do design e da computagdo grafica, mas sim fotografias em 360°
que congelam os espacos urbanos em determinado momento da historia.
Ou seja, se a fotografia que compdem a cibercidade de Bolonha captar
uma paisagem que possui anuncios publicitarios, a publicidade estaré au-
tomaticamente presente na experiéncia virtual (MESQUITA & ZILLES
BORBA, 2012).

Tomb Raider (videogame)

Tomb Raider ¢ uma das aventuras mais conhecidas no entretenimento
eletronico. Seu sucesso no universo dos games foi tanto que o titulo teve
diversas adaptacdes para o cinema. O jogo ¢ baseado na historia da perso-
nagem Lara Croft, que realiza missdes misteriosas em oceanos profundos,
tumbas arqueologicas, selvas amazonicas e, também, centros urbanos de ci-
dades conhecidas (Paris, Veneza, etc.).

Os ambientes do jogo ndo se limitam a espagos internos (tumbas
e cavernas), pois as aventuras de Lara Croft também ocorrem em
espagos urbanos de Veneza ou num navio naufragado em aguas
profundas. Estes sdo cenarios com meticuloso detalhe de design,
incluindo raios solares, horizontes azuis e estruturas arquitetonicas
com formas, texturas, cores e sombreamentos complexos. (THO-
MAS, 2003, p. 24).

Neste universo virtual a atmosfera dos cendrios procura ser a mais
realistica possivel. Para tal, a técnica do desenho tridimensional e da
animacdo em computacdo grafica ¢ extremamente detalhada. Por vezes,
antes do jogador iniciar suas missdes, uma variedade de full motion vi-
deo (animagdes cinematicas) indica o que deve ser realizado no episodio
(fase do jogo). Esta imagem surge na perspectiva da 3" pessoa, pois ve-
mos Lara Croft a partir dos olhos de um espectador, que estéd fora do ecra
(Figura 5).
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Figura 5: A computagdo grafica gera imagens com semelhancas es-
tética ao mundo real

De acordo com Thomas (2003), a capacidade deste jogo digital apro-
ximar sua imagem da materialidade do mundo real amplia-se a cada novo
langamento. Isto faz de Tomb Raider um modelo computacional em constan-
te busca pela aproximagdo das experiéncias vivenciadas no mundo fisico e,
portanto, naturais aos humanos. Nas palavras de Sansel e Wimberley (1988),
recordamos a afirmacdo de que as apresentagdes interativas, da mesma for-
ma que as midias tradicionais, tornam-se mais apelativas e interessantes
quando conseguem, de alguma forma, imitar a realidade de onde partem.

Durante a nossa exploragdo a este mundo virtual também ficou registra-
do uma imensa liberdade para controlar a personagem Lara Croft pelos espagos
tridimensionais. O realismo dos movimentos do avatar, que visualmente se apro-
ximavam dos gestos do ser humano, permitiu que utilizassemos o conhecimento
cognitivo do mundo real para comandar nossa representagao corporal. Ou seja, a
forma de a personagem caminhar, correr, pular, se abaixar, lutar ou nadar seguiam
a logica do mundo fisico (gravidade, forca, equilibrio, etc.) (ZILLES BORBA,
2011). Entretanto, a auséncia de mecanismos para o rastreamento dos movimentos
do corpo do utilizador ndo permitiam que fosse criada uma nogao perceptiva de
corpo ¢ espago idéntica aquela do mundo real. Enfim, através de dispositivos de
controle (joystick) nos relaciondvamos com o corpo sintético, numa espécie de
metafora de fusdo dos movimentos do corpo orgénico e do corpo digital. Tam-
bém, a perspectiva que tinhamos do ambiente era projetada na visdo da 3* pessoa.
Mesmo que assumissemos o controle do corpo digital (a personagem), a nogao de
fusdo entre corpos nao se consolidou. Desta forma, toda a percepgdo de espago,
corpo e agdes no jogo eletronico se desenrolou fora da tela, numa experiéncia se-
melhante aquela do telespectador diante da televisao (ele-avatar).

E importante mencionar que para dominar a interatividade com
espagos, objetos e demais personagens que surgem no ambiente do game,
tivemos que gastar alguns minutos de aprendizagem, devido a complexidade
de manipulag@o da personagem (correr, pular, lutar, escalar). “O jogador pre-
cisa descobrir como assimilar seus movimentos na arquitetura do cenario.
Nao basta encontrar um objeto desejado (talisma), mas descobrir como sair
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de um complexo labirinto depois de encontra-lo”, (THOMAS, 2003, p. 26).

Em relagdo as mensagens publicitarias identificamos duas modalida-
des de antincios na paisagem (urbana) do ambiente virtual. A primeira, rela-
cionada a arte de rua e grafites em paredes que erguiam a cidade de Veneza.
Enquanto a segunda, ligada a publicidade fora-de-portas, surgia através de
cartazes e outdoors na paisagem do jogo. Neste caso, ¢ a semelhanca do que
vimos no Second Life, a publicidade era um dos elementos responsaveis pela
constituicdo do proprio cendrio, pois provia realismo para a simulagcdo de
cidade contemporanea e, ainda, oportunizava um canal de comunicagdo para
que produtos, marcas ou servigos enviassem mensagens especificas para o
publico que utiliza este tipo de jogo eletronico (Figura 6).

Figura 6: O cartaz publicitario na composi¢ao do cenario do jogo

Reflexoes sobre as experiéncias com os espacgos

(urbanos) em mundos virtuais

Durante as exploragdes dos espagos (urbanos), identificamos um nu-
mero relevante de aspectos utilizados para a concep¢ao de cenarios urbanos
na tela do computador.

Além de perceber detalhes da composigdo estético-espacial (formas,
cores, escalas, texturas, fotografias, tipografias) e de a¢des semantico-fun-
cionais (visibilidade, localizacao, trajeto do pedestre), tivemos o cuidado em
observar a presenca de pecas publicitarias e, também, refletimos sobre a pos-
sibilidade de novas inser¢des. Com este exercicio fomos capazes de extrair
dados relevantes sobre cada uma destas categorias de analise para, entdo,
aplicar os resultados numa tese de Doutorado que visava a concep¢ao de um
modelo digital para exploragdo da comunica¢ao na publicidade exterior.

A seguir apresentamos uma sintese dos resultados alcangados com o tra-
balho empirico e a analise qualitativa, tais como: a estética de seus cenarios, a
funcionalidade/jogabilidade do utilizador e as inser¢des publicitarias (Quadro 1).
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Quadro 1:

a) Ambiente tridimensional que re-
produz a logica estrutural dos espagos
fisicos (ruas, calgadas, prédios, mobi-
liario urbano);

b) O usuario pode reconstruir espagos
que existem no mundo real (Times
Square, Praga Vermelha, Torre Eiffel)
ou conceber novos espagos (realidade
fisica ou realidade imaginaria);

¢) As imagens vistas na tela possuem
elevada qualidade grafica (forma, cor,
textura, profundidade, escala, etc.).

a) Modelo digital em miniatura da cida-
de de Bolonha (cartografia interativa);

b) A imagem da cibercidade apresentada
a0 usuario varia entre representagoes em
2D e 3D (ruas, pragas, lojas, museus). Sua
estética esta mais proxima de uma base de
dados multimidia (video, foto, texto) do
que uma simulagido em 3D;

¢) O uso de fotografias em 360° permite
que o usuario se familiarize com a ima-
gem de locais da cidade antes de visita-la
(a semelhanca do Google StreetView).

a) A mistura do desenho 3D e da animagao
(full motion video) criam cenarios realisticos
para os olhos do usuario em frente a tela;

b) A semelhanga do Second Life surgem
cenarios que existem no mundo real (Ve-
neza, Paris) e, também, outros ambientes
(selvas, grutas). Ambos possuem design
meticuloso, incluindo detalhes arquiteto-
nicos (prédios, ruas) e ambientais (chuva,
nevoeiro, etc.);

¢) A verossimilhanga das imagens vir-
tuais com 0s espagos urbanos reais gera
sensacao de presenca no palco sintético.

a) Navegac¢do no cenario virtual ocor-
re através de um av atar, o qual repre-
senta o corpo organico do utilizador;

b) A exploragao do territorio ocorre
através do eu-avatar. Ou seja, o contexto
virtual é percebido na perspectiva da 1*
pessoa. Podemos dizer que existe uma fu-
sao entre os olhos do avatar e do usuario;

¢) O avatar ¢ transportado instanta-
neamente para qualquer localidade do
mundo virtual;

d) Usuadrios se relacionam em tempo real
(rede social) e, ainda, contratam servigos
(especificos do mundo virtual) ou com-
pram produtos (reais e virtuais).

a) Navegagao realizada por cliques do
mouse do usuario nos hiperlinks, que
estdo inseridos em pontos estratégicos
de uma cartografia interativa;

b) A exploragdo do ambiente ¢é fragmen-
tada em pedagos da cidade. Assim, o
usuario penetra na cibercidade conforme
lhe convém (bairro, rua, loja, museu),
acessando diversas midias informativas
(videos, fotos, textos). Esta logica lembra
o estilo narrativo de um museu virtual
(metadados);

¢) Apesar de nio promover o didlogo em
tempo real com outros usuarios, permite a
troca de mensagens entre eles (mensagem
em rede).

a) Navegac¢do ocorre através de um per-
sonagem pré-definido: Lara Croft;

b) A exploragdo do cenario ocorre através
do ele-avatar. Ou seja, o contexto digital &
percebido na perspectiva da 3% pessoa (0
campo de visdo esta fora da tela);

¢) A possibilidade de explorar qualquer
espago do jogo da liberdade para decidir
o trajeto que se deseja seguir;

d) O controle do avatar por um joystick
produz semelhangas nos movimentos do
corpo digital com o corpo natural (correr,
pular, escalar). Isto permite que o usuario
use seu conhecimento cognitivo para
comandar a personagem.

a) Foram identificadas duas formas de
publicidade: a transposicao fisico-vir-
tual do conceito da publicidade exterior
(outdoor, cartaz) e a criacao de novas
imagens (formatos experimentais);

b) Ambos promovem marcas que ja
existem no mundo real, bem como
marcas exclusivas do Second Life.

a) Nao identificamos publicidade na
cibercidade;

b) A inclusao de qualquer antincio publi-
citario esta dependente da sua existéncia
no mundo real. Isto porque, para figurar
na versao virtual de Bolonha, uma publi-
cidade deve ser captada pelas imagens
fotograficas que compdem a versao vir-
tual da cidade.

a) Foram identificadas duas formas de
publicidade: a arte urbana (grafites, murais)
e a transposi¢ao fisico-virtual do conceito
da publicidade exterior (outdoor, cartaz);

b) Além de promover marcas, as pegas pu-
blicitarias auxiliaram a criar realismo visual
e espacial. Isto porque a midia exterior faz
parte da composi¢ao imagética de grandes
centros urbanos contemporaneos.

Fonte: Elaboracao dos autores

Consideracgoes finais

A primeira conclusdo que tiramos com este ensaio sobre a representagao
de espagos urbanos em ambientes virtuais ¢ que tanto os aspectos estético-es-
paciais como os semantico-funcionais sao similares no contexto dos metaver-
sos e videogames. Em ambos, percebemos que, ao imitar a imagem e as a¢oes
de uma cidade real, a nogao de imersdo e envolvéncia do humano com o espa-
¢o sintético era maior, justamente porque o design (0 que vejo) e a navegacao
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(o que fago) incentivavam o uso do conhecimento cognitivo que ja temos das
leis da fisica para explorar o cendrio sintético com naturalidade.

Por sua vez, da experiéncia com o modelo de cibercidade de Bolonha
pudemos concluir que este ambiente funciona melhor como fonte de infor-
magao, base de dados sobre bairros, zonas da cidade ou objetos da urbe que
auxilia a encontrar dados sobre atividades culturais, servigos publicos, gas-
tronomia e turismo na cidade, do que uma simulagdo grafica da mesma. Este
modelo ¢ apropriado para o registro, arquivamento e acesso a metadados dos
espagos urbanos (estatisticas, fotografias, videos, mapas, etc.). Isto ¢é, apesar de
criar uma experiéncia hiper-realistica em termos de acesso a informagao dos
elementos arquitetonicos e/ou naturais que configuram os espagos urbanos,
seu design ¢ extremamente metaforico ficando distante de uma copia visual da
estrutura de um espago urbano verdadeiro.

Também foi concluido que a visualizagdo do cenario através da
perspectiva da 1% pessoa (eu-avatar) gera uma ideia superior de fusdo
entre a nossa visao (o usuario que esta fora da tela) e a do personagem
(o avatar que esta dentro da tela). Na perspectiva da 3 pessoa (ele-ava-
tar) existe uma lacuna nesta relagdo ludica de mistura entre os corpos
organico e digital. Entretanto, esta segunda forma de visualizar o espago
oferece uma noc¢do mais ampla dos espacos que estao sendo explorados.

Quanto a inser¢ao de antincios publicitarios ficou claro que, quando a
intengdo fosse imitar sensagdes, objetos, locais e atividades dos espagos ur-
banos reais, a melhor solucdo passava por utilizar formatos que imitavam a
publicidade fora-de-portas como, por exemplo: cartazes, outdoors, placas, etc.
Porém, além de a computacdo grafica reproduzir as imagens do mundo real
com alta qualidade e verossimilhanga, os modelos virtuais podem (e devem)
fazer uso de narrativas hipermidiaticas para aumentar a experiéncia informa-
tiva do individuo com a publicidade. Ou seja, mais do que simular a estética
e a aparéncia dos antncios publicitarios que povoam a paisagem urbana, no
mundo virtual devemos ampliar a explora¢ao desta midia, criando uma nova
perspectiva de recepgao e interagdo com os produtos, marcas € servicos anun-
ciados. Em suma, mais do que imitar uma cartaz publicitario, temos a possibi-
lidade de gerar uma espécie de metacartaz.
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