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RESUMO - Em um contexto de crescente utilizacdo de alta tecnologia no jornalismo,
novos formatos tém sido incorporados a producdo de contetdo. Neste artigo, nossa
atencdo se volta para o estudo de um desses formatos: reportagens audiovisuais em
360°, que utilizam a realidade virtual (RV) e visam provocar algum nivel de sensacdo
de presenca em ambientes virtuais. Buscamos entender a relacdo entre sensacdo de
presenca e credibilidade, além de identificar quais percepcdes dos usuarios podem estar
ligadas a credibilidade. Metodologicamente, desenvolvemos um estudo de recepcdo,
envolvendo pesquisa experimental, realizacdo de entrevistas e aplicacdo de questionario.
Os resultados apontam uma correlacdo positiva entre as variaveis, reforcam relacoes
apontadas em outras pesquisas e demonstram a importancia de percepcdes como
liberdade de escolha, menos manipulacdo/mais transparéncia e sensacionalismo.
Palavras-chave: Sensacdo de presenca. Credibilidade. Realidade virtual. Jornalismo
audiovisual em 360°.
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360° AUDIOVISUAL JOURNALISM:
a study on user perceptions of sense of presence and credibility

ABSTRACT - The increasing use of high technology in journalism has led to new formats
of content production. In this paper, we focus on one of these formats: 360" audiovisual
reports. This format uses virtual reality (VR) and aims to produce a certain sense of
presence in virtual environments. We seek to understand the relationship between this
sense of presence and credibility, in addition to identifying which user perceptions may
be linked to credibility. Our methodology involved developing a reception study which
included experimental research, conducting interviews, and applying a questionnaire.
The results point to a positive correlation between the variables, reinforcing relationships
pointed at in other studies and demonstrating the importance of perceptions like freedom
of choice, less manipulation/more transparency, and sensationalism.

Key words: Sense of presence. Credibility. Virtual reality. 360" audiovisual journalism.

PERIODISMO AUDIOVISUAL EN 360":
estudio sobre la percepcion de los usuarios sobre la sensacion de
presencia y credibilidad

RESUMEN - En un contexto de creciente uso de alta tecnologia en el periodismo, se han
incorporado nuevos formatos a la produccion de contenidos. En este articulo, nuestra
atencion se centra en el estudio de uno de estos formatos: los reportajes audiovisuales en
360, que utilizan la realidad virtual (VR) y pretenden provocar algun nivel de sensacion
de presencia en entornos virtuales. Buscamos comprender la relacion entre sensacién
de presencia y credibilidad, ademas de identificar qué percepciones de los usuarios
pueden estar vinculadas a la credibilidad. Metodolégicamente, se desarroll6 un estudio
de recepcion, involucrando investigacion experimental, realizacion de entrevistas y
aplicacion de un cuestionario. Los resultados apuntan a una correlacién positiva entre las
variables, refuerzan relaciones sefialadas en otros estudios y demuestran la importancia
de percepciones como libertad de eleccién, menos manipulacién/mas transparencia y
sensacionalismo.

Palabras clave: Sentido de presencia. Credibilidad. Realidad virtual. Periodismo
audiovisual en 360°.

1 Introducao

Nesta Ultima década, emergiram novos formatos de contelidos
jornalisticos como resultado de multiplos fatores. Dentre eles, no lado
da producdo, o desenvolvimento e a disponibilizacdo de tecnologias
com potencial de provocar experiéncias de noticia (Pavlik, 2019), que
vao além da simples apresentacdo dos fatos, tais como a realidade
virtual (RV) e a realidade aumentada (RA). Esse movimento também
abarca a utilizacao crescente de recursos como inteligéncia artificial,
robotizacdo e drones, formando um panorama de aplicacdo intensa de
alta tecnologia na producdo jornalistica (Lopez-Garcia & Vizoso, 2021).
No lado do consumo, destacamos a evolucao de redes e dispositivos
moveis, resultando na popularizacdo de smartphones (Canavilhas,
2021). E no panorama midiatico, enfatizamos a crescente dependéncia
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das plataformas digitais, comandadas por algoritmos, que ao mesmo
tempo em que fomentam inovacdes, oferecendo estruturas pré-
formatadas para o desenvolvimento de produtos, impdem regras
que desestabilizam a sustentabilidade da producdo de noticias e tém
contribuido com a perda gradual da autonomia e da credibilidade no
jornalismo (Dijck et al., 2018; Napoli, 2021; Rodrigues & Lima, 2022).

Nesse complexo contexto, ha fortes tensdes relacionadas
a confianca no jornalismo e a sua relevancia como fornecedor de
informacodes, tanto que a credibilidade é considerada um dos grandes
desafios contemporaneos (Fink, 2019). Para o jornalismo, ser
confiavel significa que os relatos “[...] tém respaldo em informacdes
verificaveis, ndo contradizem a realidade e estio em consondancia
com os fatos” (Christofoletti, 2019, p. 64). Quando a credibilidade é
colocada em duvida “[...] a propria atividade passa a ser questionada
em sua legitimidade dentro de uma democracia” (Grossi & Santos,
2018, p. 52). Portanto, a sobrevivéncia do jornalismo passa
ndo s6 pela (re)construcido da credibilidade, mas pela constante
manutencao dela. Porém, ndo basta empreender acdes que inspirem
credibilidade. O publico precisa percebé-la. Essa percepcao passa por
processos objetivos e subjetivos, que podem variar tanto a partir de
transformacdes politicas e socioculturais, quanto pela emergéncia de
novos contextos midiaticos, incluindo o surgimento de novos meios
(Kerunga et al., 2020; Chung et al., 2012).

Nesse panorama, questionamos se, além de resultarem em
formatos e narrativas inovadores, tecnologias emergentes que investem
na imersao e na experiéncia do usuario poderiam também apontar saidas
para a (re)construcdao da credibilidade jornalistica. Nessa perspectiva,
direcionamos o olhar para o jornalismo audiovisual em 360°, que utiliza
a realidade virtual para colocar o usuario no meio das cenas, podendo
escolher o angulo de visdo. A experiéncia de consumo desse tipo de
narrativa tem como principal caracteristica o desenvolvimento de algum
grau de sensacao de presenca nos ambientes virtuais e estudos sugerem
uma relacdo positiva entre os niveis de sensacdo de presenca e de
credibilidade (Kang et al., 2018; Sundar et al., 2017; Vettehen et al., 2019).

Em vista disso, neste artigo tracamos os seguintes objetivos:
a) entender como se da a relacdo entre sensacdo de presenca e
credibilidade em reportagens audiovisuais em 360°; b) identificar que
sensacoes e percepcoes daexperiénciados usuarios podem estarligadas
a credibilidade. Para tanto, desenvolvemos um estudo de recepcao,
de abordagem qualiquantitativa, que envolveu revisao bibliografica,

ricensed under the creative commons attribution 4.0 international (¢C BY 4.0)



JORNALISMO AUDIOVISUAL EM 360°

pesquisa experimental, realizacdo de entrevistas semiestruturadas e
aplicacdo de questionario. As discussdes empreendidas fazem parte
dos resultados de uma pesquisa de doutorado focada na experiéncia
de consumo do jornalismo audiovisual em 360°.

Apesar de estarmos em um periodo de forte arrefecimento
dessas producdes, consideramos que a RV segue sendo aplicada de
forma crescente em varias areas e grandes empresas de tecnologia
continuam investindo para desenvolvé-la e populariza-la. Além disso,
anuncios de desenvolvimento de universos hibridos entre o virtual
e o real, chamados de metaversos, tém alavancado discussdes e
investimentos de diversos setores, descortinando novas possibilidades
narrativas para o jornalismo (Cordeiro & Santos, 2022; Stanescu,
2022). Um exemplo de iniciativa em crescimento no metaverso é o
Decentraland', que envolve game, realidade virtual e criptomoedas.

Entretanto, nao hiperbolizamos o nosso olhar a ponto de
enxergar a RV como uma tecnologia capaz de por si s6 trazer inimeros
beneficios para a producdo de noticias. Consideramos, todavia, que ela
perdura como uma possibilidade latente para o jornalismo (Damas &
Gracia, 2022) e essa entressafra que estamos vivendo “[...] ndo indica o
fim do formato, mas, talvez uma acomodacdo para um ressurgimento”
(Silva, 2021, p. 2). Assim, a tecnologia da RV vem se tornando mais
acessivel, mais facil de manusear e aplicar, ja havendo parametros das
experiéncias anteriores que contribuem com um uso mais eficiente e
consciente dos dispositivos (Seibert et al., 2022). E fato que a realidade
virtual estd longe de ser a grande salvadora do jornalismo, mas pode
estar no ambito das ferramentas que contribuirdo para apontar
caminhos. Neste estudo, seguimos o dever do meio académico de
estar atento as mudancas no ecossistema midiatico para alavancar
reflexdes que possam reduzir incertezas e indicar rotas viaveis.

2 Jornalismo audiovisual em 360’

O fim da década de 2000 culminou com um forte desenvolvi-
mento dos meios digitais, apresentando novas possibilidades para as
narrativas jornalisticas. Nesse periodo, foi cunhado o termo jornalismo
imersivo como sendo “[...] a producdo de noticias nas quais as pessoas
podem obter experiéncias em primeira pessoa de acontecimentos ou
situacoes descritas nas reportagens” (De La Peia et al., 2010, p. 291,
traducdo nossa). O conceito foi baseado em experiéncias envolven-
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do a RV, através do desenvolvimento de ambientes virtuais utilizando
principalmente imagens geradas em computador. Nesses ambientes,
a depender da construcdo da peca e dos dispositivos de consumo, o
usuario pode girar a cabeca para escolher o angulo de visao, ser repre-
sentado por um avatar, mudar sua posicdo e realizar diversas acoes.
Em De La Pefia (2019), a pesquisadora cita os videos 360° para afirmar
gue o jornalismo imersivo vai muito além deles. Portanto, na perspec-
tiva de quem cunhou o termo, o jornalismo imersivo é um formato
muito especifico que foi pouquissimo produzido por meios jornalisti-
cos até entao, que oferta diversas possibilidades para o usuario, nao
apenas olhar ao redor.

Entretanto, a quase totalidade da pratica adotada pelo
mainstream jornalistico ndo permite realizar outras acdes além de
mover a cabeca e escolher os angulos de visao. Dentre os materiais
utilizados para a construcdo das pecas, o video 360° se tornou
predominante (Fidalgo & Ambrosio, 2022; Gracia, 2019; Pérez-Seijo,
2021; Rodrigues, 2021). Mais simples que as reconstrucdes feitas
totalmente em computador, os videos 360" sdo produzidos a partir
de cameras que registram todo o entorno de um ambiente. Para esse
tipo de conteddo ndo havia uma conceituacdo especifica, portanto,
um numero consideravel de pesquisadores utilizou o conceito
de jornalismo imersivo tal qual ele foi criado. O termo inspirou
investigacoes diversas, resultando em consideravel desenvolvimento
da pesquisa sobre narrativas jornalisticas imersivas e experienciais.

Porém, com o avancar das investigagdes, outras terminologias
foram desenvolvidas e estudos apontaram discrepancias entre o que
diz o conceito e o que de fato foi sendo produzido pelo mercado (Lima
& Barbosa, 2022). Hidalgo et al. (2022) perceberam que “[...] embora
existam muitas referéncias nos marcos teéricos sobre a influéncia
de Nonny De La Pefa, ndo se encontra nenhum exemplo que siga
seus passos” (p. 22, traducdo nossa). Ja Silva et al. (2020) apontam
gue nem todas as proposituras tedéricas do jornalismo imersivo foram
aplicadas na pratica, alertando “[...] para a necessidade de atualizacao
do termo, partindo de revisdes tedricas e empiricas” (p. 6). E De Bruin
et al. (2020) sugerem que os estudos sejam deslocados do foco
das expectativas, para analisarem o efeito das producdes imersivas
menos avanc¢adas, que apenas ddo ao usuario a visao em 360°".

Ao perceberem as discordancias, alguns pesquisadores
fizeram rearranjos no préprio conceito de jornalismo imersivo para
abranger os videos 360". E o caso de Gracia (2019), que utilizou a
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denominacdo reportagem imersiva em video 360°; e Pérez-Seijo
(2021), que adotou duas modalidades de jornalismo imersivo, uma
com RV e outra com video 360°. Outros pesquisadores, porém,
romperam com 0 conceito e criaram outros termos, uns mais
outros menos abrangentes, como representacdo virtual jornalistica
(Rocha, 2020), telejornalismo em 360° (Rodrigues, 2021), jornalismo
orientado a imersao (Fonseca, 2020), jornalismo experiencial (Pavlik,
2019) e narrativas complexas (Longhi, 2020).

Isto posto, nos colocamos dentre os pesquisadores que
resolveramromper com otermo jornalismoimersivo. Anossa percepcao
é que a utilizacdo dessa definicdo para produtos com interacdo mais
limitada, em comparacao ao que é previsto pelo conceito, fez surgir
uma série de expectativas, imputando atributos que a producao
realizada pelos meios jornalisticos ndo oferece. Portanto, fazendo um
distanciamento das expectativas carregadas pelo rétulo de jornalismo
imersivo, mas considerando o rico conhecimento que foi construido
a partir dele, adotamos a definicio operacional de jornalismo
audiovisual em 360°, abarcando pecas de base audiovisual com fins
jornalisticos que proporcionam ao usuario a capacidade de escolher o
angulo de visdo, em uma oferta em 360° de imagens em movimento,
independentemente de como o audio e as imagens sdao construidos.
Como alternativa ao termo, para conteudos mais aprofundados,
utilizamos também a denominacao reportagem audiovisual em 360°".

Sao produtos nativos digitais construidos para a RV. A partir
de pesquisadores como Aronson-Rath et al. (2015), Biocca (1996) e
Dominguez (2013), nesta pesquisa, entendemos realidade virtual como
sendo um meio de comunicacdo que objetiva proporcionar experiéncias
mediadas por equipamentos de estimulacdo sensorial que favorecem a
imersdo e a interacdo, no intuito de promover sensacdo de presenca em
ambientes virtuais dos quais o usuario tem uma visdo em 360°.

Em uma readequacdo dos niveis de imersdao apontados por
Dominguez (201 3), consideramos que a RV pode provocar experiéncias
diversas a partir de diferentes estimulos sensoriais. No nivel baixo,
0 usudrio entra em contato com os ambientes virtuais utilizando
dispositivos que ndo isolam a visdo, como o notebook e o smartphone.
Ja no nivel médio de estimulacdo sensorial, esse contato acontece
através de dispositivos que isolam a visdo e a audicdo, como os 6culos
de RV com fone de ouvido. A interacdo é realizada pela escolha do
angulo de visdo através de movimentos da cabeca. E o nivel alto abarca
tudo o que contempla o nivel médio, acrescentando outros estimulos
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e possibilidades, como a capacidade do usuario de mudar sua posicao
e a incorporacdo em um avatar. Dessa forma, o jornalismo audiovisual
em 360° situa-se nos niveis médio e baixo de estimulacdao sensorial,
enquanto o jornalismo imersivo localiza-se no nivel mais alto.

Assim, entendemos a experiéncia de consumo do jornalismo
audiovisual em 360° como uma vivéncia mediada, que visa uma
aproximacao do acontecimento (Fonseca et al., 2020) a partir de
equipamentos e estratégias de producdo que privilegiam o carater
experiencial. Porém, ponderamos que essa experiéncia/vivéncia ndo
acontece exatamente no espaco/ambiente virtual, mas dentro de
cada individuo a partir da maneira como cada um é afetado pelos
potenciais “provocadores” da experiéncia (Braga, 2010).

3 A centralidade da sensacao de presenca na realidade virtual

Apo6s avaliar diversas consideracdes sobre sensacdo
de presenca (Dominguez, 2013; Shin & Biocca, 2017; Schubert
et al., 2001), entendemos que é uma percepcdao multifatorial,
resultado de um processo psicolégico do usuario, que passa a
ter a sensacdo de estar presente em um ambiente virtual no qual
ele conscientemente sabe que ndo esta fisicamente. Estudiosos
indicam que a sensacdo de presenca é fortemente impulsionada
por dispositivos que proporcionam maior imersdao, mas também
é influenciada pelas técnicas de narrativa utilizadas (Pérez-Seijo
et al.,, 2023; Seibert et al.,, 2022). As pesquisas apontam que
a sensacdo de presenca é a chave do potencial de narrativas
construidas para a realidade virtual (Aronson-Rath et al., 2015;
Rose, 2018). Ela teria, portanto, influéncia direta em uma série de
fatores relacionados a experiéncia do usuario.

Assim, neste estudo adotamos o pressuposto de que a
sensacdao de presenca é o elemento central da experiéncia de
consumo do jornalismo audiovisual em 360°. Para ancorar a
pesquisa experimental, inicialmente precisavamos de uma forma
de fazer a sensacdo de presenca variar, para que conseguissemos
comparar niveis diferentes de sensacdo de presenca com niveis
de credibilidade. Outras investigacbes comprovaram a oscilacdo
da sensacdo de presenca ao utilizar equipamentos diferentes que
provocam estimulos sensoriais distintos (Sundar et al. 2017; Vettehen
et al., 2019). Assim o fizemos, utilizamos 6culos de RV e notebook.
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Portanto, elaboramos a primeira hipétese no intuito de comprovar
que neste estudo realmente houve variacdo da sensacao de presenca.
Dessa forma, H1 prevé que: os participantes que utilizarem 6culos de
RV vao desenvolver maior nivel de sensacdo de presenca durante o
consumo de conteddos jornalisticos audiovisuais em 360° do que os
participantes que utilizarem notebook.

4 Jornalismo audiovisual em 360" e credibilidade

Diversas pesquisas investigaram a credibilidade em
mensagens midiaticas. Entretanto, ndo ha forma unica de fazer
essas andlises. Depende sempre das peculiaridades da investigacao.
Chung et al. (2012) realizaram um estudo entendendo a credibilidade
como uma qualidade percebida pelos destinatarios com base em
varios fatores, a partir da confianca depositada no produto e na
organizacdo jornalistica. Os resultados sugerem que as percepcdes
de credibilidade sdao, em parte, influenciadas por possibilidades da
midia, do design e do formato, sendo a hipertextualidade uma das
caracteristicas de maior importancia. Os pesquisadores ressaltaram
ainda que a medida que novas formas de producdo e consumo de
noticias sdo desenvolvidas, novos critérios para avaliar a credibilidade
precisam ser construidos, pois nem sempre os mesmos parametros
servem para todos os formatos.

Alguns estudos apontaram uma relacdo positiva entre a
sensacdo de presenca e a credibilidade. E o caso da investigacdo
de Vettehen et al. (2019), na qual a expertise (qualificacdo do
comunicador ou a capacidade de saber a verdade) e a confiabilidade
(percepcdo das motivacdes do comunicador para contar a verdade)
foram centrais na avaliacdo da credibilidade. Hipdteses sugeriam
que o nivel de credibilidade seria maior para os participantes que
consumiram um video em 360" do que para os que assistiram a uma
versdo 2D do mesmo video, e a credibilidade seria mediada pela
sensacdo de presenca.

As hipoteses foram confirmadas quantitativamente e
concluiu-se que apostar em formatos imersivos pode ajudar a
recuperar a credibilidade no jornalismo. Sundar et al. (2017) tiveram
resultados semelhantes. No estudo, os consumidores com 6culos de
RV e com smartphone pontuaram mais em niveis de credibilidade do
gque quem consumiu um texto. Ja na pesquisa de Kang et al. (2018),
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a credibilidade percebida foi relacionada a mensagem, a fonte e ao
meio. Eles quiseram saber se a sensacao de presenca, que chamaram
de telepresenca, podia afetar a credibilidade no consumo de noticias
para a RV. Concluiram que esse tipo de conteddo tem potencial de
melhorar a credibilidade percebida das noticias.

Portanto, as referéncias acionadas apresentam resultados
semelhantes, todas apontando para uma influéncia da sensacdo de
presenca na credibilidade percebida. Mas elas também sdo unanimes
em indicar que mais estudos sdo necessarios para ampliar a
discussdo. Assim, a H2 prevé que: quanto maior o nivel de sensacao
de presenca, maior o nivel de credibilidade.

Diversos argumentos foram apresentados como possiveis
justificativas para essa relacdo positiva. Uma delas é a profundidade
sensorial (Kang et al., 2018), que foca na oferta de detalhes mais
ricos quando comparados aos videos 2D, entendendo que contelidos
jornalisticos para a RV podem ser vistos como mais confidveis por
mostrar mais. Ja Sundar et al. (2017) apostaram na heuristica do
“ver para crer’, que seria acionada a partir de ambientes virtuais
que provocam experiéncias convincentes e, por consequéncia, mais
confiaveis. Um outro argumento é a carga cognitiva (Vettehen et al.,
2019), que prevé que, por ter a capacidade de processamento do
cérebro excedida pelo desenvolvimento da sensacdo de presenca, nao
sobrariam recursos cognitivos suficientes para o usuario questionar
a credibilidade.

Nés também levantamos suposicdes com base na ideia de
que, ao utilizar os 6culos de RV, o usudrio nao vé os limites da tela,
podendo levar a uma sensacdo de ndo mediacdao (Dominguez, 2013).
Isso pode gerar a crenca de menor manipulacao da realidade e mais
transparéncia. Crenca que pode ser reforcada pela possibilidade de
escolher o angulo de visdo, podendo gerar a percepcdo de que nada
esta sendo escondido, pois é possivel ver tudo ao redor.

5 Metodologia

Este é um estudo de recepcdo, no qual ndo buscamos
apenas testar hipoteses de forma quantitativa, mas também
identificar elementos de maneira qualitativa, analisando percepcdes
de usuarios. O termo recepcdo nas pesquisas contemporaneas nao
considera um receptor meramente passivo, para quem as mensagens
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sdo enderecadas, mas, moldado as novas realidades sociomidiaticas,
abarca a troca de intencdes na cadeia comunicacional. Assim, os
receptores tém a liberdade de “[...] atuarem de diversas maneiras
com os meios de comunicacdo — do simples consumo e uso a uma
aplicacao social mais relevante”, sendo produtores de sentido, “[...]
que negociam, reinterpretam e reelaboram as mensagens midiaticas”
(Winques & Longhi, 2020, pp. 3-4).

Assim, além de revisdo bibliografica, realizamos uma
pesquisa experimental que consiste na manipulacdo de variaveis
“[...] dentro de um aspecto da realidade, dentro de condicbes
anteriormente definidas, a fim de observar se certos efeitos sao
produzidos” (Santaella, 2001, p. 141). Para ser experimental a
pesquisa deve objetivar demonstrar uma relacdo de causa (variavel
independente) e efeito (variavel dependente) (Cozby, 2003). Nesta
pesquisa a variavel independente é a sensacdo de presenca e a
dependente é credibilidade.

5.1 Desenho da pesquisa experimental

Segundo Santaella (2001), é possivel realizar testes
investigando variaveis em condicdes mais naturais, fora de
laboratorios. Assim o fizemos: realizamos os testes nas residéncias
ou nos locais de trabalho dos participantes, que sdo lugares onde
naturalmente as pessoas consomem informacdes. Por um lado,
perdemos parte do controle das condi¢des gerais relacionadas ao
ambiente. Por outro, reduzimos a atmosfera artificial criada em um
laboratorio (Cozby, 2003).

Na construcdao da amostra ndo utilizamos métodos de
selecdo probabilisticos. Portanto, a amostra ndo é considerada
representativa, ndo sendo possivel generalizar os resultados.
Assim, a amostra foi construida a partir de uma selecido por
conveniéncia, ou seja, os individuos incluidos no estudo estavam
convenientemente disponiveis. Dessa forma, iniciamos convidando
pessoas proximas (colegas e familiares). Concomitantemente
utilizamos o método snowball (bola de neve), que prevé que a
partir de uma unidade encontram-se outras unidades “[...] que
foram citadas ou indicadas pela primeira” (Sampaio & Lycarido,
2021, p. 75). No total, a amostra foi composta por 80 pessoas, de
idades e profissdes/ocupacoes diferentes.
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Escolhemos duas reportagens audiovisuais em 360° para
servir de material de estimulo do experimento. Ambas se referem a
assuntos que envolvem o sofrimento humano. A primeira se chama
Bento Rodrigues - A vila que deixou de existir (2016)2, do grupo Veja.
Trata de uma vila que foi inundada pela lama de uma barragem que
rompeu, ho municipio de Mariana, estado de Minas Gerais, no Brasil.
O material mostra o lugar meses depois do desastre. Além de video
360°, sdo utilizados textos com algumas identificacdes, trechos de
audio gravados no dia do acontecimento e uma musica instrumental
em volume sutil. Nao ha narracdo, mas aparecem pessoas dando
depoimentos olhando para a cdmera, sem a presenca do reporter
nas cenas.

Ja a segunda reportagem, com o titulo Patrulha de Aleppo
com os White Helmets sirios (2016)3, do El Pais, aborda a acdo de um
grupo de voluntarios chamado de capacetes brancos, que trabalha
retirando pessoas de escombros apés bombardeios na cidade de
Aleppo, na Siria. A peca esta em portugués. As imagens em video
360" mostram o grupo percorrendo a cidade em veiculos e em cima
de escombros. O repérter aparece entrevistando uma pessoa e a
todo momento ha uma voz em off narrando as informacdes, além de
musicas instrumentais.

5.2 Instrumentos de coleta de dados
5.2.1 Entrevista

Realizamos entrevista do tipo semiaberta, que se baseia em
um roteiro inicial. O pesquisador faz as perguntas previstas e pode
fazer novos questionamentos, buscando aprofundar ou esclarecer as
respostas (Duarte, 2006). As entrevistas aconteceram imediatamente
apdés o consumo dos conteudos, antes do questionario, para evitar
que as falas fossem sugestionadas pelo teor dos enunciados do
questionario.

Ressaltamos que as perguntas formuladas estavam ligadas
a uma pesquisa doutoral completa, na qual analisamos diversas
variaveis. Neste trabalho, porém, focamos unicamente na sensacao
de presenca e nas percepcdes de credibilidade. No quadro 1
apresentamos todas as perguntas. As falas incluidas neste trabalho
sdo provenientes da totalidade das respostas.
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Quadro 1

Perguntas da entrevista

Questoes

1) Qual a sua idade e profissdo ou principal ocupacdo?

2) Fale sobre o que vocé sentiu enquanto consumia a reportagem, tanto sentimentos
quanto sensacoes.

3) Com relagdo a experiéncia de contato com esse formato, que permite olhar ao
redor e escolher o angulo de visdo, quais os pontos positivos que vocé poderia con-
siderar comparando com o video convencional? Se vocé achar que tem algo positivo.

4) E quais os pontos negativos que vocé poderia considerar? Se vocé achar que tem
pontos negativos.

5) Vocé sentiu alguma dificuldade em acompanhar o que o audio dizia e ao mesmo
tempo explorar as imagens, olhando ao redor? Como foi pra vocé essa questio?

6) Como vocé se sentiu com relacdo aos ambientes apresentados na reportagem?
Teve sensacdes diferentes ou foi muito semelhante aos ambientes que vocé vé na
televisdo?

7) Se essa reportagem tivesse passado na televisdo, no formato de video convencio-
nal, vocé acha que teria compreendido o assunto da mesma forma? Ou seja, essa ca-
pacidade de olhar ao redor traz alguma diferenca para a compreensao do contetdo?
Ou no geral é a mesma coisa do video convencional da TV?

8) Vocé acha que essa é uma boa ferramenta para o jornalismo? Por qué?

9) Algo causou algum incobmodo ou preocupacao relacionado a questdes de ética ou
de credibilidade nesse material jornalistico que vocé consumiu?

10) Como vocé acha que esse tipo de consumo se encaixaria dentro da sua rotina de
consumo de noticias? Ou nao se encaixaria?

11) Como vocé esta consumindo noticias atualmente?

5.2.2 Questionario

As medidas da sensacdo de presenca e da credibilidade foram
formadas por conjuntos de questdes que, juntas, resultam em um
nimero sO, que representa determinado nivel de expressao da variavel
(Cozby, 2003). Assim, as questdes de cada variavel foram selecionadas
com base em pesquisas que fizeram medicdes semelhantes, com
excecdo de trés questdes da credibilidade que foram desenvolvidas por
nos. Para as respostas dos participantes, utilizamos uma escala Likert
de cinco pontos, na qual, de forma geral, o nimero 1 correspondia a
“discordo totalmente” e 0 5 a “concordo totalmente”. Nos quadros 2 e
3 apresentamos as questoes e as referéncias.

Ao final do questionario solicitamos informacdes sobre idade
e sexo, dentre outros dados demograficos. Incluimos ainda a seguinte
questdo nao obrigatoria: caso queira relatar algo sobre a experiéncia que
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vivenciou durante o consumo do conteldo, é s6 escrever abaixo. Essas
respostas foram analisadas juntamente com as falas das entrevistas.

Quadro 2

Medicdo da sensacdo de presenca

Questdes Medidas Fundamentacao

1) Tive a sensacdo de estar no meio das a¢des
que se desenrolavam na reportagem. Jennett et al.
2) Era como se minha localizacao tivesse mu- (2008); Kang et al.

dado temporariamente para os ambientes que Sensacéo de (2018); Sundar et

vi na reportagem. estar I al. (2017); Vette-
3) Senti que as pessoas e os objetos da report- hen et al. (2019).
agem me rodeavam.
4) Senti como se eu tivesse participado da
reportagem. . Jennett et al.
5) Houve momentos em que senti que estava X
: . . - (2008); Sundar et
interagindo diretamente com os personagens Interacao X
d al. (2017); Vette-
a reportagem.

. hen et al. (2019).
6) Parecia que os personagens da reportagem
estavam cientes da minha presenca.
7) Os lugares, as pessoas e 0s objetos que vi
na reportagem pareciam reais. . Sundar et al.

Realismo

8) As situacdes da reportagem pareciam estar (2017).
realmente acontecendo ao meu redor.

9) Parecia que eu estava vivenciando a reporta-

gem pessoalmente, mesmo sem realmente Sensacdo de
estar la. ter vivido uma
10) Senti como se tivesse visitado os lugares que experiéncia

Jennett et al.
(2008); Kang et al.
(2018); Sundar et

. s e al. 2017).
VI na reportagem € nao apenas visto Imagens.

Quadro 3

Medicdo da credibilidade
Questoes Medidas Fundamentacao

-0 conteudo que vocé consumiu foi
elaborado por uma equipe de jornalis-
tas. Avalie o quanto essa equipe lhe

Lee e Sundar (2013);
Credibi- Sundar et al. (2017);
lidade da Kang et al. (2018);

??Igzgre\;:ével equipe jor- Chung et al. (2012);
2) Experiente nalistica Vettehen et al.

3) Qualificada (2019).
-Agora, sobre o contetido da reporta-

gem. Credibi- &€ e Sundar (2013);
4) Me pareceu bem coerente. lidade do Chung et al. (2012);
5) Me pareceu SEM sensacionalismo. conteado Vettehen et al.

6) Me pareceu ter sido baseado em (2019).
fatos e ndo em ficcdo.
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7) Pareceu expressar mais a realidade

de uma forma MENOS manipulada. l\/llgn;zu-

8) Pareceu expressar a realidade de uma trar:;s e’1r- Elaboracio

forma MAIS transparente. ansp orac

9) Senti mais confianca na reportagem “E:ﬂ;ge propria.

porque fiquei livre para escolher para de escolha

onde olhar.

10) Considero que atende a critérios de Credi-

interesse publico. bilidade Kang etal. (2018).
civica

Assim, dividimos os participantes em quatro grupos de
20 integrantes. Dois grupos usaram oculos de RV com fone de
ouvido e os outros dois utilizaram um notebook equipado com fone
de ouvido e mouse. Todos responderam a um questionario e 24
participaram de uma entrevista. No quadro 4 resumimos a divisdo
por grupos. Criamos um cédigo para facilitar o manejo dos dados e
usar na identificacdo das falas no texto, juntamente com a idade e a
ocupacao do participante, que sao elementos que colocam os relatos
em contextos sociais e geracionais. Essa pesquisa foi aprovada pelo
Comité de Etica CEP-FAR | UFBA, estando em conformidade com as
orientacdes de anonimato dos participantes.

Quadro 4

Divisdo por grupos

Conteudo 1 Conteudo 2

Bento Rodrigues  White Helmets Coleta de dados

Formas de consumo

Grupo 1 -C10C  Grupo 3 - C20C

20 participantes 20 participantes ~ 10d0s responderam
ao questionario e seis

de cada grupo foram
entrevistados.

OC - Oculos de RV

Grupo 2 - CINT  Grupo 4 - C2NT

NT - Notebook 20 participantes 20 participantes

Todos os testes aconteceram em dezembro de 2021, janeiro
e fevereiro de 2022. Os participantes sdo moradores do estado da
Paraiba. As idades variaram entre 18 e 64 anos. A média geral das
idades foi 37.23. A média de idades por grupo foi semelhante: G1
(36.2), G2 (39.2), G3 (35.4) e G4 (38.1). Ao todo, 43 participantes
(54%) sdao do sexo feminino e 37 (46%) masculino.
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5.3 Analises

Para testar as hipoteses que comparam medidas foram realizados
testes de Wilcoxon, que buscam confirmar ou rejeitar as hipoteses nula e
alternativa, formuladas a partir das hipoteses do estudo. Sdoalternativas ndao
paramétricas aos testes t-pareado e t-Student. Os testes ndo paramétricos
sdo aplicados quando os dados das amostras nao sao provenientes de
uma distribuicdo normal, ou seja, ndo sdo homogeneamente distribuidos.
Ja para atestar a forca da relacdo entre variaveis, ou seja, a magnitude
do efeito, foram calculados coeficientes de correlacdo de Spearman.
Em alguns casos também utilizamos a regressao linear, para entender a
influéncia e mensurar o efeito de uma variavel na outra.

Com as entrevistas realizamos uma analise qualitativa com
base em Duarte (2006), que implica em separar o todo em partes
que expressem natureza, funcdes e/ou relacdes. Nao olhamos para
as respostas com foco quantitativo. Buscamos apreender diferentes
maneiras de perceber o fendmeno, identificando semelhancas entre
os varios relatos. Citamos diversos trechos das entrevistas para
esclarecer, dar suporte e exemplificar as reflexdes. Destacamos
em negrito palavras e expressdes importantes para a compreensao
das andlises. Alguns trechos foram editados para retirar repeticdo
de palavras e expressdes muito proprias da linguagem falada, que
deixavam confuso o entendimento da linguagem escrita.

6 Resultados e discussoes
6.1 Sensacao de presenca

Observando a tabela 1, que contém as medidas da sensacao
de presenca, podemos afirmar que essa sensacdo foi desenvolvida
pela maioria dos participantes em todos os grupos, pois as médias
estdo acima de 3, que é o ponto do meio da escala Likert utilizada.
Porém, em todos os grupos ha valores minimos bem abaixo da
média, indicando que para alguns participantes a sensacdo de
presenca pode nao ter acontecido, evidenciando a individualidade da
experiéncia. Comparando as médias dos grupos que experienciaram
0 mesmo conteddo e mudaram apenas o equipamento de consumo,
percebemos que, de fato, os estimulos dos dispositivos utilizados
tenderam a influenciar os niveis de sensacdo de presenca.
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Reforcando essa constatacdo, foram realizados testes de
Wilcoxon utilizando os dados dos dois grupos juntos que utilizaram
6culos de RV (G1 + G3) e dos dois grupos do notebook (G2+G4). O
p-valor foi calculado, sabendo que se ele fosse menor que 0.05 a
hip6tese nula seria rejeitada. Assim, obtivemos um p-valor < 0.001,
ao nivel de 5% de significincia estatistica. Com isso, rejeitamos a
hipotese nula de que a média da sensacdo de presenca é igual para
os dois grupos.

Tabela 1

Comparacdo das medidas da sensacdo de presenca entre

grupos
Minimo 1° Quartil Mediana Média  3° Quartil  Maximo
G1 C10C 2.10 4.20 4.85 4.45 5.00 5.00
G2 CINT 1.10 2.875 3.80 3.52 4.175 4.90
G3 C20C 3.20 3.85 4.55 4.34 4.90 5.00
G4 C2NT 1.50 2.675 3.25 3.375 3.95 5.00

Assim, com base na comparagao das médias juntamente com
os resultados dos testes de Wilcoxon, temos evidéncias suficientes
para dizer que a HIl do estudo foi confirmada. Portanto, nas
condicdes deste estudo, os participantes que utilizaram 6éculos de
RV desenvolveram maior nivel de sensacdo de presenca durante o
consumo de conteudos jornalisticos audiovisuais em 360" do que os
participantes que utilizaram notebook.

6.2 Sensacao de presenca x credibilidade

Comparamos as médias da credibilidade dos quatro grupos
apresentadas na tabela 2. Percebe-se que ndo é possivel afirmar que
existe forte diferenca entre elas. A médias dos grupos do notebook
ficaram uma pouco abaixo. Mas, de modo geral, verificamos que o
nivel de credibilidade percebida foi alto para todos os grupos, acima
de 4.50.
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Tabela 2

Comparacdo das medidas da credibilidade entre grupos

Minimo 1° Quartil Mediana Média 3° Quartil Maximo
G1 C10C 3.40 4.70 5.00 4.785 5.00 5.00
G2 CINT 3.70 4.60 4.80 4.735 5.00 5.00
G3 C20C 4.00 4.575 4.90 4.775 5.00 5.00
G4 C2NT 3.70 4.375 4.50 4.530 4.825 5.00

Para testar H2, desejamos saber se a sensacdo de presenca tem
correlacdo fortemente positiva com a variavel credibilidade e se essa
correlacdo é estatisticamente significativa para o conjunto de dados. Para
isso, a partir das respostas de todos os grupos, foram realizados testes
de Wilcoxon baseados na hipotese nula: a correlacdo entre os niveis de
sensacao de presenca e de credibilidade é igual a zero; e na hipotese
ndo nula: a correlacdo entre os niveis de sensacao de presenca e de
credibilidade é diferente de zero. Obtivemos um p-valor < 0.001, que,
ao nivel de 5% de significancia estatistica, rejeita a hipétese nula. Com
isso, temos evidéncias para crer que as variaveis sao correlacionadas ao
valor de 0.3987. Essa correlacdo é considerada moderada e indica que
as variaveis tém relacdo modesta uma com a outra.

Além disso, ajustamos um modelo de regressao linear para que
pudéssemos entender a influéncia de uma variavel na outra. Vimos que o
coeficiente de regressdo para a sensacdo de presenca é estatisticamente
significante ao nivel de 5% (p-valor=0.005 <0.05). Isso indica que a variavel
sensacdo de presenca influencia significativamente a credibilidade. Caso
contrario, se o coeficiente de regressao ndo demonstrasse significancia, a
correlacdo era inexistente. Com isso, o modelo de regressao ajustado diz
que a cada unidade acrescida na média da sensacao de presenca aumenta
0.17492, em média, o nivel de credibilidade.

Como vimos, a partir de testes com os dados gerais, temos
evidéncias para crer que quanto maior é o nivel de sensacdo de
presenca, maior é o nivel de credibilidade. Porém, questionamos se essa
tendéncia funcionou da mesma forma para os grupos que utilizaram
oculos de RV e para aqueles que consumiram com o notebook. Assim,
realizamos novos testes com os dados separados por dispositivo
utilizado no consumo, 6culos de RV (G1 + G3) e notebook (G2+G4).

Para os grupos dos 6culos de RV, o p-valor < 0,001, ao nivel de
5% de significancia estatistica. Rejeitamos, entdo, a hipotese nula de que a
correlacdo entre o nivel de sensacdo de presenca e o nivel de credibilidade
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é igual a zero. Com isso, aponta-se que as varidveis sdao correlacionadas.
A correlagdo no valor de 0.6157 é considerada forte, indicando que as
variaveis tém relacdo positiva uma com a outra. Além disso, o coeficiente
de regressao para a sensacdo de presenca é estatisticamente significante
ao nivel de 5% (p-valor < 0.001). Isso mostra que a variavel sensacdo de
presenca influencia significativamente o nivel de credibilidade. O modelo
de regressdo ajustado indica que a cada unidade acrescida na média da
sensacao de presenca aumenta 0.32104, em média, o nivel de credibilidade.

Ja para os grupos do notebook, o p-valor = 0.99 > 0.05, ao
nivel de 5% de significancia estatistica. Nesse caso, nao rejeitamos
a hipotese nula de que a correlacdo entre o nivel de sensacao de
presenca e o nivel de credibilidade é igual a zero. Com isso, temos
evidéncias para crer que a correlacdo no valor de -0.0011 nao é
estatisticamente significante. Essa correlacdo é considerada nula e
indica que as varidveis nao possuem relacdo uma com a outra. Além
disso, o coeficiente de regressao para a sensacdo de presenca nao é
estatisticamente significante ao nivel de 5% (p-valor < 0.891). Isso
aponta que nao é possivel comprovar que a varidvel sensacao de
presenca influencia significativamente o nivel de credibilidade da
reportagem quando esta é consumida com a utilizacdo de notebook.

Ressaltamos que, nessas analises, alguns pressupostos da
regressdo linear, como a proveniéncia da distribuicio normal das
observacodes, sdo violados. Em funcao disso, a regressao nao pode ser
levada como verdade absoluta. Porém, os resultados da regressao,
em todos os casos, foram interpretados em conexao com os outros
testes estatisticos.

Portanto, essas analises nos dao suporte suficiente para
avaliar a hipdtese 2, que previa que quanto maior o nivel de sensacao
de presenca, maior o nivel de credibilidade. Consideramos que essa
hipotese foi parcialmente confirmada. Com os dados de todos os
respondentes foi possivel comprovar que, de fato, para a nossa amostra
total, existe uma tendéncia de que quanto maior for o nivel de sensacao
de presenca, maior também sera o nivel de credibilidade. Entretanto, ao
separarmos os dados por dispositivo de consumo, os testes de quem
utilizou 6culos de RV apontaram que, além de seguir a tendéncia positiva
demonstrada pelos dados gerais, a relacdo foi considerada forte. Porém,
essa mesma tendéncia nao foi confirmada nos testes feitos a partir dos
dados dos participantes que utilizaram o notebook. Nao quer dizer que
nao haja de forma alguma essa relacdo. Significa que, para a robustez e
as caracteristicas da nossa amostra, ndo foi possivel comprovar que a
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sensacao de presenca realmente influenciou o nivel de credibilidade de
quem utilizou o notebook para consumir os conteudos.

A partir dessas evidéncias, H2 foi considerada parcialmente
confirmada, uma vez que a hipdtese se aplica fortemente para quem
utilizou os o6culos de RV, mas ndao pode ser aplicada para os grupos
do notebook. O resultado possivelmente foi influenciado pelos niveis
mais baixos de sensacdo de presenca de quem utilizou o notebook,
inviabilizando a comprovacao dessa relacdo através de calculo estatistico.

6.3 A credibilidade a partir das percepcoes dos usuarios

Aprofundando as analises das percepcoes de credibilidade,
na tabela 3 apresentamos as médias das respostas de cada
questdo, dividindo os dados em dois grupos considerando o
dispositivo utilizado no momento do consumo das pecas. Apesar
de segmentarmos por equipamento para fazermos comparacdes
com os dados quantitativos, os trechos das entrevistas nem sempre
sdo apresentados separados, porém indicamos quando observamos
conotacdes diferentes entre os que utilizaram equipamentos distintos.

Tabela 3

Comparacdo das médias da credibilidade por equipamento
utilizado

Credibilidade
Médias por questao
Questdes  (Hcylos de RV Notebook Medidas
(G1 eG3) (G2 e G4)
1 4.87 4.82
2 4.75 450 Credibilidade da equipe jor-
: . nalistica
3 4.77 4.77
4 4.77 4.70
5 4.67 4.30 Credibilidade do contetdo
6 4.82 4.97
7 4.77 4.55
8 4.82 4.52 Manipulacdo, transparéncia, liber-
: : dade de escolha
9 4.70 4.55
10 4.82 4.62 Credibilidade civica
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Seguindo com as analises, observamos que a questio 6
obteve médias dentre as maiores, coincidentemente para ambos os
grupos. Nessa questdo, é solicitado que o participante avalie o quanto
o conteudo lhe pareceu ter sido baseado em fatos e ndo em ficcdo. As
altas médias obtidas indicam que a reportagem audiovisual em 360°
pode provocar uma forte confianca de que o conteudo foi baseado em
situacdes que realmente aconteceram. Nesse ponto, podemos fazer
reflexdes a partir das declaracdes dos participantes que expressaram
uma percepcao de realismo, uma das medidas presentes nas questoes
da sensacdo de presenca. Sundar et al. (2017) entendem que o senso
de realismo estd associado a uma maior confianca na noticia. Algumas
falas confirmam essa relacdo. “Conseguimos visualizar todo o
contetido em volta, trazendo mais realidade e ndo nos engana” (Fiscal
de tributos, 61 anos, CINT). “E bem elaborada, pois mostra a realidade
daquele local. E se vocé for explanar, ter um conhecimento referente
a esse tipo de local, vocé sabe que aquilo de fato é o que acontece.
Que ndo apresentou nada que distorce a realidade” (Supervisora de
telemarketing, 32 anos, C2NT).

Verificamos que os participantes que utilizaram 6culos de RV
ressaltaram o realismo fazendo uma ligacado direta com a sensacao de
presenca. “Como vocé se sente |a no local, é muito mais real do que
quando vocé vé numa tela plana normal” (Porteiro, 27 anos, C10C).
Algumas falas atribuiram o realismo a nitidez das imagens. “[...] Isso
ai eu percebi, que é muito nitido, parece muito real. Parece que vocé
esta no local” (Dona de casa, 34 anos, C10C).

Ja nos relatos de quem usou o notebook, identificamos que
a expressao do realismo foi mais sutil, podendo ser verificada,
por exemplo, na impressdo de que é possivel ver mais detalhes.
“O que eu observei foram os detalhes. As cores, detalhes de
pecas quebradas, paredes quebradas, cores, todos os detalhes”
(Empresario, 60 anos, CINT). “[...] conseguia ver praticamente
as expressoes das pessoas, as expressdes do rosto das pessoas
redondo, o que ta acontecendo, ndo era s6 uma imagem” (Cientista
da Computacao, 33 anos, C2NT).

Em estreita ligacdo com o realismo estd a sensacdo de
proximidade, que também pode ser um fator que beneficia a
credibilidade: “Se o publico sentir os componentes da noticia
mais perto e de uma maneira mais imersa nas noticias de RV
do que nas noticias tradicionais, é possivel supor uma alta
credibilidade” (Kang et al., 2018, p. 4, traducdo nossa). Nos
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relatos, observamos que a ideia de proximidade também é
relacionada a sensacdo de presenca. “E como se vocé tivesse
presencialmente, né? Vocé tem a sensacdo que cé ta muito
préoximo da pessoa, das imagens, daquela coisa toda, né?”
(Professora, 62 anos, C10C). A proximidade também foi citada
como um fator que aproxima o usuario do sentimento das
situacoes. “[...] vocé consegue ver aquele sentimento mesmo
das criancas tipo brincando, tentando se divertir mesmo com
o arredor todo numa situacdo bem precaria, né? De prédio, de
bomba, essas coisas. Vocé consegue ficar mais préximo das
pessoas” (Engenheiro do software, 35 anos, C20C).

As percepcdes de proximidade e de realismo parecem
contribuir com a heuristica do “ver para crer”, que alguns
pesquisadores sugerem ter relacdo com a credibilidade no
jornalismo audiovisual em 360" (Sundar et al., 2017; Vettehen et
al., 2019). Algumas falas reforcam essa relacdo. “[...] é melhor
vocé ter a verdade, vocé ver com seus proprios olhos, vocé ver
tudo, do que absorver s6 uma parte dela, s6 uma parte da noticia
e ver sé uma parte dos acontecimentos” (Estudante de Engenharia
Mecanica, 19 anos, C20C). “E as imagens também falam por si,
né? Mostram ai o que houve, a destruicdo, tudo [...] A gente, claro,
que vai ter muito mais ideia” (Médica, 63 anos, CINT). “[...] vocé
girando a ferramenta vocé ta vendo realmente o que ta naquele
ambiente ali. Eh... mostra mais a verdade, né?” (Empresario, 60
anos, CINT).

Cabe ainda nesta reflexdo o argumento da profundidade
sensorial (Kang et al., 2018, p. 4, traducdo nossa), uma vez
que reportagens audiovisuais em 360" “[...] podem transmitir
elementos de conteddo mais detalhados por meio da experiéncia
imersiva. Portanto, as noticias de RV podem ser vistas como um
meio que pode aumentar a credibilidade”. Observamos que varios
relatos dos participantes podem ser relacionados a profundidade
sensorial, a partir de palavras e/ou expressodes citadas. “[...] da
mais elementos, mais recursos de vocé clarificar ao maximo o que
é que esta acontecendo em determinado espaco, circunstancia”
(Jornalista, 30 anos, C20C). “[...] vocé tem mais informacdo do
que vocé ta vendo. Entdo uma hora que ela disse: ‘aqui tinha dois
quartos, uma sala’... e vocé ndo tava vendo bem. Na hora que
vocé roda, vocé vé melhor o que ela tava falando” (Médica, 63
anos, CINT).
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Ainda sobre a profundidade sensorial, para alguns
participantes a possibilidade de ver mais permite confirmar (ou
ndo) o que esta sendo narrado ou falado por um personagem,
aumentando, portanto, a credibilidade: “Quando ele esta falando
‘olha, do lado direito tem um cara la quebrando uma laje’. Entao eu
vou la e vejo. Eu mesmo vou atras de ver o que esta acontecendo
la [...] Ndao é o que a camera quer mostrar. Eu vou atras de olhar
0 que eu quero assistir, ali na hora, no ambiente” (Cientista da
Computacao, 33 anos, C2NT).

Essa ultima fala levanta outras duas questdes que também
foram relatadas por participantes: a oportunidade de poder escolher
0 que quer ver e a ndo submissdao ao enquadramento da camera.
“[...] se vocé for verificar esse conteildo em um video convencional
vocé vai ver s6 a imagem aqui, que o cinegrafista ou a producao
quer lhe mostrar. E através desse conteddo que é em 360° vocé
pode optar pelo que vocé quer ver” (Supervisora de telemarketing,
32 anos, C2NT).

Observa-se que a maior liberdade de escolha também
foi associada a uma impressdo de menos manipulacdo e mais
transparéncia. “[é diferente] do que se fosse um video editadinho,
mostrando algumas coisas e ocultando outras, né? Os normais
[videos 2D], eu acho que da uma énfase no que o jornalista quer
mostrar, né?” (Auxiliar de servicos gerais, 31 anos, C2NT). “Porque
uma imagem fixa mostra o que o cinegrafista quer, o que a empresa
quer. E vocé podendo ver em 360" vocé tem mais contetudo pra
assimilar com a noticia” (Estudante de Engenharia Mecanica, 19
anos, C200Q0).

Consideramos que essas impressdoes de menos manipulacao
e maior transparéncia podem explicar por que a questao 1 obteve
médias altas coincidentes para os dois dispositivos. A questao
diz: avalie o quanto a equipe jornalistica |lhe pareceu confiavel.
Interpretamos que, se a equipe nao impde um angulo de visao, se é
possivel olhar ao redor e confirmar o que estao falando, se o contelido
parece menos editado, se a realidade é vista com mais transparéncia,
entdo, é possivel confiar mais na equipe.

Um outro ponto que para alguns participantes contribuiu
com a percepcdo de credibilidade na reportagem foi o fato de, no
conteudo 1, os préprios moradores contarem e mostrarem o que
aconteceu, com uma aparente maior liberdade para falar, sem a
presenca do repoérter na cena. “[...] as pessoas ficaram mais livres
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pra falar o que elas viveram ali mesmo. O que elas tavam vendo
e passaram o sentimento delas. Ndo uma coisa maquiada pelo
entrevistador” (Dentista, 37 anos, CINT).

Nas falas, nenhum participante ressaltou pontos negativos
relacionados ao sensacionalismo. Pelo contrario, houve a percepcao
de que a equipe jornalistica poderia ter optado por incluir cenas mais
fortes nos contetidos. Mas o fato disso ndo ter acontecido foi visto
como positivo, reforcando a credibilidade. “Ele também ndo mostrou
muito a parte muito sanguinaria do negocio. Ele ndo mostrou gente
la toda estrepada, né? [...] Achei interessante justamente porque ele
ndao explorou isso. Explorar isso seria um pouco mais tendencioso,
né? (Cientista da Computacao, 33 anos, C2NT).

Todas essas interligacdes entre elementos identificados
nas falas e questdes referentes a credibilidade nao foram visdes
conscientes dos participantes. Durante a entrevista perguntamos
se algo tinha causado algum incémodo ou preocupacdo relacionado
a questoes de ética ou de credibilidade. Todos os entrevistados
responderam, com falas curtas, que “ndo passou nada pela cabeca”
sobre isso. “Ndo passou, ndo. Nao senti, ndo. De forma alguma”
(Dona de casa, 34 anos, C10C). “Nao. Pra mim foi uma reportagem
normal. Ndo parei pra pensar muito nessa parte ai’ (Cientista da
Computacao, 33 anos, C2NT).

Essa dltima fala supde que a explicacdo relacionada a carga
cognitiva (Vettehen et al., 2019) pode fazer sentido para a percepcao
de credibilidade. Os pesquisadores esclarecem que o processamento
da sensacdo de presenca pode ser muito “pesado” para o cérebro,
deixando menos capacidade mental livre, “[...] que por sua vez
ndo pode ser gasta em questionamentos quanto a credibilidade da
reportagem” (Vettehen et al., 2019, p. 27, traducdo nossa). Podemos
dar alguns exemplos de relatos que demonstram uma impressao de
certa sobrecarga cognitiva. “O cara ta descrevendo, mas entre a cena
real e o que ele ta descrevendo fica uma lacuna. Entendesse? Abre uma
lacuna que o cérebro ndo da pra acompanhar duas coisas” (Médico, 65
anos, C200).

[...] o entendimento que eu tive é que meu cérebro estava tdo
conectado com as imagens e tdo preocupado em explora-las,
que sequer deu espaco para que... ndo vou saber explicar isso...
mas para que a minha cognigdo captasse o que tava chegando
de audio e fizesse a leitura correta daquelas informacdes.
(Jornalista, 30 anos, C20CQ).
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Apds essas analises, sistematizamos os principais achados
e reflexdes. No quadro 5 discriminamos os pontos de discussao ja
levantados em outras pesquisas que conseguimos reforcar e/ou
aprofundar, fazendointerligacdes a partir dos relatos dos participantes.
Ja no quadro 6 indicamos novos pontos para a discussdao sobre
percepcoes de credibilidade no ambito do jornalismo audiovisual
em 360°. A relacdo entre esses pontos e a credibilidade ndo foram
encontradas de forma direta na literatura revisada, portanto sao
inferéncias deste estudo.

De modo geral, a separacdao dos pontos de discussdo e das
indicacoes presentes nos relatos dos participantes foi feita para uma
melhor visualizacdo dos achados e reflexdes desta pesquisa. Porém,
como podemos conferir nas citacdes das falas ao longo da analise,
nao ha, na pratica, uma separacao tao demarcada.

Quadro 5

Discussées jd levantadas em outras pesquisas

Ponto de dis- Interligacdes a partir dos relatos dos partici-

= Referéncia
cussao pantes
Confianca; opinido de que a reportagem foi
Realismo (Sundar et al., bem pr_oduzid_a; sensa_géo de ndo Qistorc’é_o
2017) da realidade; impressdo de ser mais veridico;
mais nitidez; ver os detalhes.
Sensacdo de ver mais de perto; explorar
Proximidade (Kang et al., mais_; estar mais p_erto t_jas pessoas, dcis
2018) ambientes e das situagcdes; aproximacgao do

sentimento das pessoas.

(Sundar et al., Ver com os proprios olhos; ter a verdade

“Ver para crer” 2017) mais completa; as imagens falam por si; estar
(Vettehen etal,, vendo realmen’te ’
2019) ’
Ver mais; ver melhor; ver o ambiente; mais
elementos e mais recursos para entender o
Profundidade (Kang et al., que esta acontecendo; visdo mais ampla; ver
sensorial 2018) além; mais informacdo; explorar mais; per-

mite ver mais e confirmar o que a narragao
ou os personagens dizem.

Ndo parar para pensar na credibilidade; o
cérebro ndo acompanha; o cérebro nao da
espago para captar imagens e narragao.

(Vettehen et al.,

Carga cognitiva 2019)
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Quadro 6

Novas discussoes levantadas nessa pesquisa

Ponto de discussao Interligacdes a partir dos relatos dos participantes

Optar/escolher/controlar o que quer ver; visdo menos res-

Liberdade de escolha N S
trita; ficar menos preso e menos limitado.

N&do submissdo ao que o jornalista/cinegrafista/a empresa quer
mostrar; ter a sua propria visdo da situagdo; sem ocultages;
menos editado; ver além do que foi determinado; formar seu
juizo de valor; personagens parecem mais livres para falar; falas
menos maquiadas; o personagem fala e mostra a realidade.

Menos manipulacdo e
mais transparéncia

Sensacdo de tranquilidade/alivio/conforto por ndo ver cenas
fortes; sensacionalismo deixa o contetido tendencioso; sen-
sacionalismo pode causar instabilidade no usuario; opinido
de que a reportagem é boa por ndo ser apelativa.

Sensacionalismo

7 Consideracoes finais

Neste trabalho tracamos como objetivo, primeiramente,
entender a relacdo entre sensacdo de presenca e credibilidade. Para
isso, buscamos suporte em duas hipoteses. H1 indicava que os
participantes que utilizassem 6culos de RV desenvolveriam maior
nivel de sensacao de presenca durante o consumo de conteudos
jornalisticos audiovisuais em 360° do que os que utilizassem
notebook. Inicialmente identificamos que a sensacdo de presenca
foi desenvolvida nas duas formas de consumo. Em seguida,
confirmamos H1, um resultado que se soma as evidéncias de que
dispositivos de consumo diferentes podem levar a niveis diferentes
de sensacdo de presenca. Entretanto, ndo consideramos que os
equipamentos determinam a experiéncia do usuario, mas podem
ser fortes provocadores de percepcdes e sensacdes. Esse argumento
foi reforcado por niveis de sensacdo de presenca de participantes
que fogem da tendéncia da maioria, evidenciando que a experiéncia
é individual.

Ja a H2 previa que quanto maior fosse o nivel de sensacao
de presenca, maior seria o nivel de credibilidade. Essa hipotese foi
parcialmente confirmada. As anadlises feitas com todos os dados
juntos mostraram uma correlacdo moderada entre as varidveis e
os testes apenas com os dados de quem consumiu com os 6culos
de RV mostraram uma correlacdo forte. Entretanto, as analises
feitas a partir do consumo com o notebook ndo comprovaram essa
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correlacdo. Atribuimos esse resultado aos niveis mais baixos de
sensacdo de presenca dos grupos do notebook, sendo insuficientes
para comprovar essa relacao através da estatistica.

O outro objetivo deste estudo foi identificar percepcdes dos
usudrios que pudessem estar ligadas a credibilidade. Os resultados
reforcam e aprofundam cinco pontos de discussdo indicados
em outras pesquisas: realismo, proximidade, “ver para crer”,
profundidade sensorial e carga cognitiva. Dentre eles, o realismo
e a proximidade foram os que mais apresentaram interligacdo
com a sensacao de presenca nos relatos dos participantes. Além
disso, identificamos trés novos pontos que demonstraram poder
influenciar na credibilidade durante o consumo de reportagens
audiovisuais em 360°: liberdade de escolha, menos manipulacao/
mais transparéncia e sensacionalismo.

Ao concluir as andlises, entendemos que para além de
moldar formatos que trazem maneiras diferentes de consumir
contelidos jornalisticos, a realidade virtual apresenta ferramentas
de estimulos sensoriais que podem ser promissoras para a
credibilidade. Este estudo indica em quais pontos jornalistas
podem investir para buscar obter mais sucesso na credibilidade
em narrativas imersivas. Os trechos dos relatos aqui compilados
mostram como esses pontos foram expressos pelos participantes a
partir de suas percepcdes e sensacoes, colaborando com uma maior
clareza das reflexdes. Entretanto, mais do que aplicar estratégias
para serem percebidos como mais crediveis, esses conteddos
precisam ser construidos com critérios confidveis, abarcados pela
ética jornalistica. Consideramos que as discussdes empreendidas
aqui vao além do jornalismo audiovisual em 360" e outros
formatos que investem em tecnologias imersivas e experienciais.
Os participantes abordaram questdes mais abrangentes sobre
suas relacdées com o jornalismo que podem servir de apoio para
discussdes gerais sobre credibilidade.

No que pese a importancia das discussdes, reconhecemos
que este estudo tem varias limitacdes. Ressaltamos que os
resultados sdo validos para a amostra selecionada, havendo a
possibilidade de serem encontrados novos resultados a partir
de outras amostras. Por aplicar varios métodos, sempre ha a
possibilidade de falha em alguma etapa e/ou de resultados
enviesados por variaveis ndo controladas. Por isso, estudos futuros
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podem replicar a metodologia, podendo identificar eventuais
equivocos e confirmar (ou nado) resultados. As pesquisas devem
continuar investigando a credibilidade, sobretudo neste momento
de incertezas e desvalorizacdo pelo qual passa o jornalismo.
Como também devem insistir em desvendar o potencial de novos
formatos narrativos viabilizados por novas tecnologias, em busca
de solucdes e possibilidades para a producdo de noticias.

NOTAS
1 Disponivel em https://decentraland.org/ Acesso em: 30 set. 2022.

2 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=fVrWFzdVKyl&t=1s
Acesso em: 30 set. 2022.

3 Disponivel em www.youtube.com/watch?v=B4KfPv5zh84 Acesso
em: 30 set. 2022.
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