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RESUMO

O constante avanco tecnoldgico vem permitindo novas maneiras de experimentar a
comunicacado, que antes era feita unicamente de forma unidirecional, massiva, onde
a troca muatua de informacéo ndo era possivel. Nos dias atuais, 0s meios ganharam
uma conotacao interativa: quem recebe a mensagem conta com a possibilidade de
alterar seu conteudo, compartilhar e, ndo menos importante, responder diretamente
ao remetente. A chegada da internet permitiu o surgimento dos meios pds-massivos,
conferindo a publicidade novas possibilidades estratégicas e cada vez mais
assertivas. Além de apresentar as mudancas causadas a publicidade apos o advento
da rede mundial de computadores, este trabalho busca discutir conceitos relacionados
ao consumidor contemporaneo, como interatividade, ubiquidade e entretenimento,
bem como compreender a Realidade Aumentada (RA), por se tratar de uma tecnologia
emergente, cuja publicidade vem se apropriando cada vez mais em suas acdes. Por
permitir a insergéo de objetos virtuais dentro do ambiente real, no qual se encontra o
consumidor, a RA proporciona novas formas interativas e engajadoras, apresentando
aspectos ludicos e leves, ambos relacionados ao entretenimento e a mobilidade,
mostrando-se ser uma ferramenta de potencial elevado para ampliar a relagéo
marca/consumidor. Como objetos de investigacdo, foram selecionadas quatro
cervejas da marca Leuven, que possuem rétulos com a tecnologia em discussao e
que serviram de base para o desenvolvimento de uma analise mais profunda,
permitindo a experimentacédo do conteudo e relaciona-lo, de forma criteriosa, com a
publicidade atual. A pesquisa mostra que a RA vem se mostrando uma ferramenta
eficaz na promocao de produtos, marcas e servicos, ampliando o relacionamento da
marca com o seu publico.

Palavras-chave: Publicidade. Realidade Aumentada. Interatividade. Cerveja Leuven.



ABSTRACT

The frequent technological advances have allowed new ways of experiencing
communication that was done only in a unidirectional, massive way, which the mutual
exchange of information was not possible. Nowadays, the media has gained an
interactive connotation: whoever would receive the message that has the possibility of
altering its content, sharing and, not least, responding directly to the sender. The
advent of the Internet allowed the emergence of post-mass media, giving advertising
new strategic possibilities and increasingly assertive. In addition to presenting the
changes caused to advertising after the advent of the World Wide Web, this work seeks
to discuss concepts related to the contemporary consumer, such as interactivity,
ubiquity and entertainment, as well as to understand the Augmented Reality (AR),
because it is a technology emerging market, which the publicity has been taking place
more and more in its actions. The AR provides new interactive and engaging forms by
allowing the insertion of virtual objects within the real environment in which the
consumer is, presenting playful and light aspects, both related to entertainment and
mobility, proving to be a potential tool to increase the brand / consumer relationship.
Four beers of the Leuven brand were selected as research objects that have this
technology on the labels, which served as the basis for the development of a deeper
analysis, allowing experimentation of the content and relating it with the current
advertising in a judicious way. Research shows that AR has proven to be an effective
tool in promoting products, brands and services, increasing the brand's relationship
with its public.

Keywords: Advertising. Augmented Reality. Interactivity. Beer Leuven.
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INTRODUCAO

O surgimento e o aperfeicoamento de novas tecnologias vém contribuindo para
o desenvolvimento de novas formas comunicacionais. A publicidade, responsavel por
‘informar e despertar interesses de compra/uso de produtos/servicos, nos
consumidores, em beneficio de um anunciante”, conforme afirma Sampaio (2003, p.
26), € um meio que se utiliza dessas inovacbes para aproximar as empresas do
publico de uma maneira mais eficiente.

A Realidade Aumentada (RA), caracterizada pela “sobreposicdo de objetos
virtuais tridimensionais gerados por computador com o ambiente fisico, mostrada ao
usuario, com o apoio de algum dispositivo tecnolégico, em tempo real” (KIRNER e
TORI, 2006, p. 23), é atecnologia observada no nosso objeto de estudo e esta inserida
no contexto das tecnologias emergentes. Ainda que explorada de forma sucinta pela
publicidade brasileira, os recursos que a RA pode oferecer a comunicacdo sao
promissores, sendo capaz de ampliar o consumo de informac¢éo, como afirma Oliveira
(apud NUNES; CAMARGO; VERASZTO, 2013, p. 3), “a informagao tridimensional
interativa proporcionada pela Realidade Aumentada possibilita a imersao quase que
total no plano virtual. Através deste alto indice de imersédo, a duracdo do tempo de
consumo da informacao é expandida”.

Ao falar em tecnologias emergentes, como a RA, percebe-se que ha uma
barreira entre o meio cientifico e o mercado publicitario que precisa ser quebrada. De
um lado, os académicos desenvolvem pesquisas e experimentos objetivando
entender o funcionamento e provocar mudancas, aperfeicoando técnicas e,
consequentemente, causando evolugcdo. Do outro lado, seguem os profissionais de
publicidade, centrados em desenvolver estratégias para atrair o consumidor, focados
em criar empatia para com a marca e ampliar a promoc¢ao de produtos/servigos sem
o refinamento cientifico.

A RA vem proporcionando novas experiéncias em diversas areas como a
educacao, a saude e a arquitetura, 0 que nos motivou a conhecer profundamente a
tecnologia e analisa-la dentro do ambito publicitario, principalmente pela escassez de
bibliografias com essa tematica. Partindo desse pressuposto, construimos a nossa

guestao-problema, cuja formulagcdo se apresenta da seguinte forma: “Como se
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caracteriza a Realidade Aumentada e de que forma esta tecnologia vem sendo
aplicada em estratégias publicitarias?”.

A pesquisa aqui proposta objetiva analisar as potencialidades da RA aplicada
a publicidade, destacando a importancia de sua utilizacdo como ferramenta de
comunicacdo interativa. Como objetivos especificos, pretende-se apresentar as
principais mudancas causadas pela transicdo das midias massivas para as midias
pos-massivas a comunicacdo, com foco na publicidade, e compreender as
caracteristicas da RA com suas variadas formas de funcionamento, além de examinar
como a marca de cerveja Leuven vem se apropriando de tal tecnologia, através dos
rétulos interativos, e como as acdes podem gerar um impacto positivo a marca
enquanto estratégia publicitaria.

Inicialmente, pretende-se explanar sobre as mudancas que as midias poés-
massivas estdo causando a publicidade, transformando a comunicacdo em um
processo pautado no entretenimento; conceituar os termos interatividade e interagao
e correlaciona-los ao objeto de estudo; abordar as novas formas de consumo e,
consequentemente, discutir os desafios que a publicidade deve superar diante do
consumidor contemporaneo.

Para tal discussdo, tomamos como principais fontes de informacdo as
concepcdes de midias massivas e pos-massivas trazidas atraves dos estudos de Lévy
(2010), além de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o conceito de leitor ubiquo
discutido por Santaella (2013), o hibridismo e as relacdes com a linguagem publicitaria
apontados por Covaleski (2015), e ainda as novas relagcdes entre publico e
mensagens publicitarias com Almeida (2003). O conceito chave, que é a Realidade
Aumentada, foi amplamente esquematizado através dos estudos idealizados por
Kirner e Tori (2006), Martins (2017) e Ribeiro (2013), os quais apresentam as formas
técnicas da tecnologia, bem como seu uso nos diversos segmentos, nos cabendo
promover a correlagdo da mesma ao nosso campo de estudo, que € a Publicidade.

Inicialmente sera feita uma pesquisa exploratdria, com o intuito de conhecer as
questdes da fundamentacéo tedrica referentes a temética. Gil (2010, p. 27) afirma que
as pesquisas exploratorias tém como propésito “proporcionar maior familiaridade com

0 problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses”. Para esta
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fase, a coleta de dados sera feita através de levantamento bibliografico que, segundo
Marconi e Lakatos (2010, p. 43), trata-se do “levantamento de toda a bibliografia ja
publicada, em forma de livros, revistas, publicagdées avulsas e imprensa escrita”, tendo
como finalidade colocar o pesquisador em contato direto com todo o material
produzido sobre a RA, proporcionando um reforco na analise das pesquisas ou
manuseio das informacoes.

O método de abordagem escolhido € o hipotético-dedutivo, colocado por

Prodanov e Freitas (2013, p. 32) da seguinte forma:

O método hipotético-dedutivo inicia-se com um problema ou uma lacuna no
conhecimento cientifico, passando pela formulagcdo de hipéteses e por um
processo de inferéncia dedutiva, o qual testa a predi¢cdo da ocorréncia de
fendbmenos abrangidos pela referida hipotese.

Sobre o objeto de estudo, sera feita uma descricdo aprofundada dele, para
obter informacdes relevantes ao problema formulado, o qual se pretende sanar ao
final da pesquisa. Posteriormente, o objeto sera analisado através de uma Ficha de
Observacédo, de elaboracéo propria (Apéndice B), sendo submetido a testes, onde
serdo levantadas descricOes-tentativas do que foi observado. Consequentemente
serdo apresentadas sugestdes para solucionar as lacunas apreendidas, visando a
melhoria do objeto estudado.

A pesquisa também apresenta caracteristicas de natureza qualitativa, uma vez
que o objeto em estudo sera analisado com a pretensdo de compreender 0s
fenbmenos envolvidos. A pesquisa qualitativa ndo requer uso de métodos e técnicas
estatisticas, pois, segundo Gerhardt e Silveira (2009, p 32) a “pesquisa qualitativa
preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensao e explicagao da dindamica das relagcdes sociais”.

Além disso, sera utilizado o método de estudo de caso, onde analisaremos a
aplicacdo da Realidade Aumentada nos rétulos da Cerveja Leuven. Segundo a
definicao de Gil (2010, p. 37), o estudo de caso “consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos”, ou seja, busca estudar um objeto com maior
precisdo. Os dados coletados serdo detalhados através de uma analise descritiva que,
na visdo de Trivinos (apud GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 35), “pretende
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descrever os fatos e fenbmenos de determinada realidade”, o que exige do

pesquisador diversas informacgdes sobre o objeto em estudo.
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1 PUBLICIDADE: MEIOS, INTERATIVIDADE E MENSAGENS

Tem-se percebido que a comunicacgdo foi, € e sempre sera essencial para a
evolucdo humana. Derivada do latim communicatio, a palavra comunicagao, segundo
o dicionario online Michaelis!, é definida como o “ato que envolve a transmissao e a
recepcado de mensagens entre o transmissor e o receptor, atraves da linguagem oral,
escrita ou gestual, por meio de sistemas convencionados de signos e simbolos”.
Presente em nosso cotidiano, ela é responsavel por transmitir informacdes, ditar
costumes, preservar culturas e, entre outras diversas atribuicdes, criar e fomentar
relacées. A publicidade faz parte desse contexto, sendo um meio que se serve das
tecnologias para se aproximar do publico, promovendo marcas, produtos ou servigos
de uma maneira mais eficiente.

Os avancos tecnoldgicos estédo contribuindo para o desenvolvimento de novas
formas de relacionamento, aproximando as pessoas e permitindo a elas novas
possibilidades de escolhas, o que vem causando uma transformacdo no mercado
publicitario, modificando o relacionamento entre o consumidor e a marca. De uma
publicidade unilateral, detentora de discursos imperativos, hoje, mais do que vender
produtos ou servicos, as marcas passaram a oferecer experiéncias, estreitando ainda
mais o largo espaco comunicacional herdado das midias massivas.

Estas experiéncias aproximam e apresentam um alto poder de fixagcdo na
mente do consumidor, o que contribui para o desenvolvimento empatico da marca,
fomentando uma relacdo mais duradoura e leal. O objeto de estudo aqui proposto - a
utilizacdo da Realidade Aumentada nos rotulos da cerveja artesanal Leuven -, esta
incluido neste contexto de novas relacdes, pois permite ao consumidor experimentar,
além da prépria bebida, o inusitado, através de ag¢des interativas em trés dimensoes.

Antes de nos atermos ao processo de transformacdo que a comunicagdo vem
passando e como essas mudancas estdo afetando a maneira das marcas se

relacionarem com o0s consumidores, entende-se que € preciso promover uma

! Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/>
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contextualizag&o historica sobre os diversos sistemas comunicativos, principalmente

a publicidade, atentando-se para suas mudancgas no decorrer do tempo.

1.1 PERSPECTIVA HISTORICA DA COMUNICACAO E SUAS PRINCIPAIS
MUDANCAS

Desde os primdrdios da humanidade, a comunicacao tem sido fator essencial
para sua organizacdo. Antes mesmo da fala existir, 0s homens ja se comunicavam
por meio de sons incompreensiveis (grunhidos) e gestos, para expor suas intencoes.
Esse tipo de comunicacéo seguiu ganhando novos vocabulos e significados, cada vez
mais claros e evoluidos, facilitando a troca de informacdes. Trata-se da Era da Fala,
que, segundo Costella (2001, p. 14), “permitiu a eficiente transmissdo de
conhecimentos de uma geracdo para outra, fazendo surgir grupos humanos
homogeneizados por um acervo cultural comum e assegurando, assim, as raizes
iniciais de todas as culturas”.

Com o surgimento da fala, 0 homem deu o pontapé inicial no desenvolvimento
da comunicacéo, facilitando o processo de transmissao de informacdes, integrando a
comunicacdo ao seu cotidiano. A partir de entdo, surgiram as primeiras técnicas de
convencimento por meio da oralidade, onde vendedores e mercadores descreviam a
qualidade de seus produtos com o intuito de despertar o interesse de aquisi¢cao.

Mais tarde, o homem aprendeu a usar sistemas pictograficos, usando simbolos
simples para representar objetos e situacdes do seu dia a dia. Com o passar do tempo,
as pictografias ganharam significados que, seguindo uma linha evolutiva, se tornaram
relatos logicos, dando inicio a Era da Escrita, a qual marcou o principio da
comunicagdo como nos a conhecemos nos dias atuais.

A escrita potencializou o ato de comunicar, permitindo ao homem expor e
propagar suas ideias com a distribuicdo de informacgdes uniformes. Conforme afirma
Costella (2001, p. 15), “com a escrita, 0 homem venceu definitivamente o tempo e,

mais ainda, venceu o espaco. Ela permitiu a fixagcdo do conhecimento num substrato
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material”. Nessa fase, as palavras eram escritas em pedras, placas de argila e,
posteriormente, no papiro — instrumento que mais se aproximou do nosso atual papel.
So6 mais tarde, 150 anos d.C., que o papel ganhou vida pelas maos do chinés T'Sai
Lun.

Depois da evolugdo no processo da fala e da escrita, 0 homem entrou na Era
da Imprensa. Este periodo revolucionou a comunicag¢éo e, consequentemente, o ato
de publicizar. Tal mudanca se deu gracas ao advento da tipografia. A impressao
tipogréafica tornou-se ferramenta multiplicadora de simbolos graficos, contribuindo
para a transmissédo de conhecimentos, com a publicacdo crescente de livros, abrindo
espaco também para o surgimento do jornal (COSTELLA, 2001, p. 22), e ferramentas
de carater publicitario informativo, como panfletos e cartazes.

Da imprensa surgiu o jornal, meio pioneiro na distribuicdo em massa de noticias
do cotidiano, além das informacdes publicitarias, despontando uma era voltada para
a emissao de informagdes de forma unidirecional. Defleur e Ball-Rokeach (1993, p.
39) evidenciam que "a terceira década do século XIX, pois, viu a tecnologia da
impressao rapida e a ideia basica de um jornal combinarem-se no primeiro verdadeiro
veiculo de comunicacdo de massa", estabelecendo, enfim, o principio da Era da
Comunicacgao de Massa, da qual se valeu a publicidade.

Para os cientistas sociais do final do século XIX, era notorio que 0s novos
veiculos de comunicacao (jornais, revistas e livros) estavam promovendo mudancas
significativas na maneira de agir e pensar da sociedade, conforme € afirmado por
Charles Horton Cooley (1909 Apud Defleur e Ball-Rockeach, 1993, p. 40):

O carater genérico dessa mudanca € bem expresso pelas duas palavras
ampliacdo e vitalizagdo. Os contatos sociais sdo prolongados no espacgo e
acelerados no tempo, e no mesmo grau a unidade mental por eles
subentendida torna-se mais ampla e mais atenta. O individuo se expande por
entrar em relagdo com uma vida maior e mais variada, € mantido mobilizado,
as vezes em excesso, pela multidao de sugestdes que esta vida lhe traz.

Martino e Pavarino (2015, p. 10), ao analisarem o contexto historico da
publicidade, afirmam que ha um grande volume de teorias sobre sua origem, muitas
delas contraditdrias, € em sua maioria sdo atreladas a era da imprensa. Segundo os

autores, "independente da qualidade cientifica, obras com esta caracteristica so irdo
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aparecer na passagem dos séculos XIX/XX, no momento em que acreditamos que 0
fenbmeno publicitario estava se consolidando”.

Com o surgimento da imprensa e sua grande receptividade por parte da
sociedade, a comunicagcdo entre os individuos tornou-se cada vez mais intensa e
novas tecnologias foram surgindo, trazendo importantes contribui¢cdes para o homem
e sua necessidade tenaz de se comunicar. O telégrafo? foi uma delas.

N&o sendo necessariamente um meio de comunicacdo de massa, o telégrafo
contribuiu para o desenvolvimento posterior de veiculos de comunicacdo de massa
eletrébnicos, sendo no século XX, periodo de consideraveis mudancas na
comunicacgdo, que o homem conseguiu transmitir mensagens de voz através do fio
telégrafo, dando inicio a Era do Telefone. Os cientistas Alexander Graham Bell e
Elisha Gray, em seus distintos estudos, descobriram quase ao mesmo tempo que
poderiam enviar uma enorme gama de tons usando o fio telégrafo, porém procuravam

explorar suas descobertas em &reas distintas:

Ambos os cientistas procuravam explorar a nova invengdo por lados
diferentes, sendo que Bell se interessava pelo lado aclstico e pelas
possibilidades sonoras inerentes ao telefone, e Gray decidiu dedicar-se na
aplicag&o da corrente elétrica do mesmo. (RIBEIRO, 2013, p. 13)

O telefone proporcionou velocidade e vivacidade ao permitir que a voz humana
pudesse ser enviada instantaneamente para um receptor, independentemente da
distancia, desde que fossem contempladas todas as exigéncias técnicas para tal fim.
Até entdo, o som emitido ndo podia ser gravado, um fato que s6 veio a ocorrer em
1877, depois de Thomas Alva Edison desenvolver o fonografo. Sua invencao, assim
como muitas outras, seguiu sendo aperfeicoada e, mais tarde, em 1887, um estudante
alemé&o chamado “Heinrich Rudolf Hertz construiu um aparelho que produzia correntes
alternadas de periodo extremamente curto e que variavam rapidamente, batizadas de
‘ondas hertzianas™ (NEUBERGER, 2012, p. 50). Apo0s estas duas descobertas,
diversos experimentos foram promovidos por outros pesquisadores, até realizarem as

primeiras radiodifusdes, dando inicio a Era do Radio.

2 Aparelho destinado a transmitir mensagens ou quaisquer comunicagdes a distancia, por meio de
sinais convencionados
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Na primeira década do século XX, o cinema se tornou uma nova forma de
entretenimento familiar que, ap6s a consolidagéo do radio, abriu caminhos para a Era
da Televisdo. Muitos foram os cientistas que contribuiram para tal advento, mas foi
nos anos de 1900 que a televisdo passou a ser utilizada em diversas partes do mundo.
A Alemanha, por exemplo, foi o primeiro pais a instalar a televisdo publica, que
transmitia apenas imagens, e na década de 30 os Estados Unidos passaram a realizar
transmissdes com imagens e sons, se tornando o pais que mais compreendeu a nova
era da midia, conforme afirmam Abreu e Silva (2014, p. 3): “A NBC estreou em 1942,
nos Estados Unidos, apresentando o formato mercadolégico da comunicacdo de
massa, com anunciantes e patrocinadores para garantir programag¢ao”. Como todo
meio de comunicacao, a televisdo também teve sua evolugéo: ganhou cores, melhoria
na resolucéo, uma grande variedade de canais e contetdo, transmisséao digital (alta
resolucao).

O desenvolvimento da telecomunicag¢do — meios tecnolégicos de comunicacdo
a distancia que compreende a transmisséao e recepc¢ao de informacdes - despertou na
sociedade novas maneiras de compreender as dimensdes espaco-tempo, quebrando
as barreiras de uma interacao face a face. Thompson (2009, p. 36), afirma que, “com
0 desenvolvimento das primeiras formas de telecomunicagdo, o distanciamento
espacial ndo mais exigia fisicamente o transporte das formas simbolicas e, portanto,
evitava atrasos no tempo devidos a tais deslocamentos”.

Foi através do surgimento de tais tecnologias que os individuos passaram a
vivenciar a simultaneidade n&o espacial, 0 que permitiu a experimentacéo de eventos
simultaneos, mesmo acontecendo em lugares diferentes. Essa simultaneidade
despertou o sentido de que situagdes poderiam ser vividas a0 mesmo tempo sem
estarem ligadas a um espaco fisico, causando uma disjuncéo entre 0 espaco e o
tempo. Novos meios de transporte e comunicacao sao desenvolvidos e cada vez mais

as barreiras espaciais ganham menores propor¢oes, despertando a percepc¢éo de que

0 mundo se parece um lugar cada vez menor: ndo mais uma imensidado de
territorios desconhecidos, mas um globo completamente explorado,
cuidadosamente mapeado e inteiramente vulneravel & ingeréncia dos seres
humanos. (THOMPSON, 2009, p. 40)
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Seguindo a linha do tempo da comunicagéo, finalmente chegamos ao momento
atual, que nos permite acompanhar, praticamente em tempo real, todas as revolucdes
na Era da Internet, a era do surgimento de novas tecnologias e novas formas de
comunicacao, na qual se encontra nosso objeto de estudo: a Realidade Aumentada.

Definida por Ribeiro (2013, p. 33) como a “maior aldeia global existente”, a
Internet € um meio presente no cotidiano de quase todos os individuos, capaz de
reunir pessoas de todos os cantos do mundo, em suas varias formas de culturas e
credos. Surgindo no final da década de 1960, inicialmente ela foi utilizada para fins
militares, sendo uma rede interna do Departamento de Defesa Norte Americana. Ao
final da década de 1980, o inventor Tim Berners Lee criou a World Wide Web, mais
conhecida como WWW, um sistema de conex&o com os computadores do planeta.

Em relacdo a rede mundial, depois do computador, um novo aparelho tornou-
se preferéncia quase unanime para a conexao: o celular. Ganhando cada vez mais
espaco na comunicacao, o celular surgiu no ano de 1973, mas s6 teve avango no
mercado de bens de consumo a partir da década de 1990.

Da acao de realizar chamadas, o dispositivo ganhou uma pequena tela para
visualizar os niumeros e, mais adiante, passou a oferecer diferenciais como o envio de
mensagens escritas através das tecnologias SMS e MMS?3, telas coloridas, cameras,
maior processamento de dados, reproducdo de midias (musicas e videos), receptores
de sistema de posicionamento global (GPS) e, entre outros, conexdao com a internet,
transformando-se em um grande suporte de comunicacao.

Na primeira década dos anos 2000 o aparelho ganhou uma nova roupagem e
um novo substantivo: smartphone. Desde entdo, suas tecnologias estdo sendo
ampliadas, trazendo mudancas na maneira de encarar a mobilidade, uma vez que as
pessoas passaram a se relacionar cada vez mais com e através da tela. Dentre 0s
maiores beneficios que os smartphones trouxeram para seus usuarios, vale destacar
a viabilidade de uma maior interatividade, ofertando novas possibilidades de
experiéncias comunicacionais, cComo 0 acesso ao Nosso objeto de estudo: a realidade

aumentada.

3 Abreviagdo, respectivamente, do termo em inglés Short Message Service ou Servigo de Mensagem
Curta e Multimedia Messaging Service ou Servico de Mensagens Multimidia
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Com o crescimento acelerado e novas tecnologias emergindo ao seu favor, a
Internet se transformou em um poderoso meio de comunicagdo para a sociedade
moderna, abrindo possibilidades antes jamais experimentadas, empregando um alto
poder no campo educacional, comercial e empresarial, além, de remodelar o
comportamento social, criando novas formas de relacionamento (homem-méaquina e
homem-homem), alterando permanentemente todos os paradigmas criados
anteriormente na era da midia voltada para a massa, também conhecida como a Midia

Massiva.

1.2 PUBLICIDADES: CONTEXTO MASSIVO E POS-MASSIVO

Assim como a comunicacdo, a publicidade também passou por diversos
estagios desde o seu surgimento, mas existem dois momentos distintos no processo
histérico que merecem uma contextualizagcdo mais aprofundada em relacdo a sua
finalidade: as eras das midias de funcdo massiva e pos-massiva. Tais momentos
estdo extremamente relacionados as mudancas de comportamentos que influenciam
na geragcao de “novas formas de enunciagcdo e interferem na interpretacdo dos
discursos veiculados nas midias” (COSTA, 2016, p. 255).

As midias massivas e pds-massivas seguem presentes em nosso cotidiano;
diariamente somos alcancados por diversas mensagens vindas por elas, porém, cada
uma possui caracteristicas especificas.

A primeira caracteristica que distingue uma da outra € a liberacdo do polo de
emissdo — tradicional esquema comunicacional um-todos. Na midia de massa, o
emissor envia suas mensagens publicitarias difusamente e o consumidor tem a
autonomia de escolher o tipo e a forma de recepc¢éao de tais informagdes, porém nao
tem o poder de dialogar com a marca, como acontece, por exemplo, com o jornal
impresso, onde 0 anunciante promove seu produto ou servigo, porém, € incapaz de
saber quem recebeu a informacéo e qual foi sua reacdo. Com a chegada da era pos-

massiva, o receptor passou a ter voz, interferindo nos conteudos disponibilizados pelo
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emissor, remodelando o fluxo pelo qual as informagfes transcorrem. Para este
segundo caso, um bom exemplo é o jornal online, onde o leitor tem autonomia para
expressar-se sempre que achar necessario.

O consumidor passou a produzir seu préprio conteudo, disponibilizando-o em
diversas plataformas digitais, permitindo a outros usuarios novas possibilidades de
experimentacado de informagdes. Blogs, redes sociais, videos, textos, musicas, foruns
de discusséao, softwares, aplicativos, entre outras ferramentas, mostram o potencial
gue a midia pés-massiva tem proporcionado ao consumidor.

Com base na afirmacdo de Costa (2016, p. 255), onde relata que “as midias
pés-massivas permitem aos espectadores trés enfoques diferentes: consumo,
producao e compartilhamento”, é possivel afirmar que, com as novas possibilidades
técnicas proporcionadas pelos meios digitais, o consumidor passou a adotar um
comportamento mais dialégico com as publicidades, permitindo uma producéo
colaborativa de conteudo, deixando de ser apenas um receptor, passando a ser
também emissor e compartilhador de ideias, experiéncias e opinides. Por se tratar de
uma cultura de participacéo, o consumidor se torna parte do processo de producao de
conteudo, passando a ser chamado de prossumidor.

Com tantos conteudos sendo produzidos, modificados e compartilhados de
forma excessiva, e também com o aumento da mobilidade e conectividade, os
consumidores ja ndo possuem tempo suficiente para observar e avaliar marcas.
Conforme afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 77), “a medida que o ritmo
de vida se acelera e a capacidade de atencdo diminui, eles sentem uma dificuldade
ainda maior em se concentrar’, o que nos leva a entender que é preciso desenvolver
estratégias cada vez mais engajadoras, capazes de destacar a marca perante a
imensiddo de informacfes, ofertando conteldo que atraia e crie vinculo com os
consumidores.

A seguir, contextualizaremos interacdo, interatividade, hibridizacdo e
ubiquidade, fatores essenciais a esta discussao, pelo fato de nosso objeto de estudo
— a Realidade Aumentada — ser uma tecnologia estreitamente ligada a publicidade e
por apresentar potenciais capazes de vencer essas barreiras comunicacionais que a

midia pés-massiva vem estabelecendo nas ultimas décadas.
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1.2.1 Interacdo, interatividade, hibridizac&o e ubiquidade

A Internet foi 0 meio que se popularizou mais rapidamente, modificando a forma
pela qual o homem envia e recebe informagdes. Com a disseminagéo da rede mundial
de computadores e os avanc¢os na mobilidade, a Realidade Aumentada passou a ser
melhor explorada. Nao cabe a esta pesquisa analisar unicamente o impacto social que
tal tecnologia vem causando. E preciso compreender o contexto comunicacional em
que esta inserida, promovendo um levantamento sobre 0os novos habitos de consumo
de informagao.

Uma das questdes levantadas durante este estudo estd relacionada a
contextualizacdo e diferenciacdo entre os termos interacdo e interatividade. Apesar
de serem palavras comumente utilizadas em nosso cotidiano, talvez até de forma
errdnea, alguns autores nos apresentam conceitos, em sua maioria, referindo-se aos
meios tecnoldgicos de informacgédo e comunicagao.

N&o é objetivo desta pesquisa investigar profundamente todas as vertentes
explicativas de tais termos, porém, faz-se necessario apontar e adotar alguns
conceitos ja mapeados que apresentam maior compatibilidade com a linha de
pesquisa aqui evidenciada: o uso da Realidade Aumentada em estratégias
publicitarias.

Em um passeio inicial sobre as diversas concepcfes dos dois termos,
Thompson (2009, p. 78), ao analisar o potencial de didlogo nos meios comunicativos,
apresenta trés tipos de interacdo: interacéo face a face, interacdo mediada e quase-
interacdo mediada. Segundo o autor, a interagao face a face “acontece num contexto
de co-presencga; os participantes estdo imediatamente presentes e partiilham um
mesmo sistema referencial de espacgo e de tempo”, ou seja, ela utiliza o corpo como
suporte primario, cuja relacéo se da por meio da aproximacao fisica de, pelo menos,
dois individuos (co-presenca) e pelas deixas simbolicas (gestos, mudanca de
entonacao, sorrisos, etc) em um espaco determinado.

Em relacéo a interacdo mediada, Thompson (2009, p. 78) argumenta que ela

acontece com o “uso de um meio técnico (papel, fios elétricos, ondas
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eletromagnéticas, etc) que possibilitam a transmissdo de informacdo e conteddo
simbdlico para individuos situados remotamente no espaco, no tempo, ou em ambos”.
Isso implica dizer que a interacao se desfaz do contexto temporal ou espacial, ou seja,
0 aqui e agora, e passa a acontecer por intermédio de meios técnicos.

A quase-interacdo mediada, para Thompson (2009, p. 79), se refere as
“relacdes sociais estabelecidas pelos meios de comunicagao de massa (livros, jornais,
radio, televisao, etc)”, cujo fluxo de informacgéo € predominantemente unidirecional e
monoldgico - ndo se dirige diretamente a um receptor especifico.

Diante desta visdo sobre intera¢do de Thompson (2009), € possivel afirmar que
nos encontros face a face, os interlocutores estdo propensos a considerar as
respostas alheias e a modificar o caminho pelo qual a comunicacdo esta seguindo.
Enquanto na interacdo mediada, onde as deixas simbdlicas possuem uma restricdo
maior que a anterior, os interlocutores podem compreender a argumentacdo um do
outro, mesmo ndo estando presentes fisicamente. J& na quase-interacdo mediada, ha
a possibilidade do envio de informacdes a distancia para receptores genéricos e 0s
produtores/emissores tém suas mensagens vistas e ouvidas, mas eles ndo podem ver
nem ouvir quem as recebeu.

Almeida (2003, p. 3), ao analisar os tipos de interacao definidos por Thompson,
observa que as interacdes mediadas e quase-interacdes mediadas dependem de "um
apoio técnico (suporte ou tecnologias de transmissao e recebimento de dados) para
se efetivarem”. Isso nos permite compreender que, dentro do contexto informatico, a
interatividade passa a apresentar caracteristicas que se assemelham aos tipos
supracitados.

Belloni (Apud COVALESKI, 2015, p. 190) conceitua que interagao é a “acgao
reciproca entre dois ou mais atores onde ocorre intersubjetividade, isto €, encontro de
dois sujeitos — que pode ser direta ou indireta”, corroborando para a visdo de
Thompson em relagdo a interagcdo face a face e mediada, que ocorrem,
respectivamente, de forma fisica e a distancia. A autora ainda ressalta que o termo
interatividade vem sendo utilizado com dois significados diferentes: “de um lado, a
potencialidade técnica oferecida por determinado meio [...], e, de outro, a atividade



23

humana do usuario, de agir sobre a maquina, e de receber em troca uma ‘retroagao’
da maquina sobre eles”.

Buscando atenuar a confusdo terminologica de interacao e interatividade, Klau
Jensen (Apud SEPE, p.2006, p. 4) reporta-se as origens vocabulas, observando que
a palavra interatividade esta centrada em pesquisas sobre 0s meios computacionais
e sobre a comunicagéo na web, sendo derivada do termo interacdo que, por sua vez,

geralmente possui o significado de troca, influéncia mutua.

1.2.2 Interatividade e Publicidade

Diante dos conceitos indicados até o momento, € possivel observar que a
interatividade possui uma carga associativa mais pautada para o meio técnico,
relacionando-se as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, a qual abre
caminhos para novas formas de interacdo, principalmente na condicdo homem-
maquina.

Primo (2000, p. 2) apresenta suas contribuicdes para o estudo e debate da
interatividade, defendendo que "a relagdo no contexto informéatico, que se pretende
plenamente interativa, deve ser trabalhada como uma aproximacdo aquela
interpessoal”, 0 que nos leva a entender que, para ele, o conceito de interatividade, a
relacdo homem-maquina e a comunicacdo mediada por computador, estdo
relacionados a interacdo no ambito da informatica.

No decorrer de sua contextualizagdo, apO0s apresentar alguns conceitos
histéricos do termo, Primo (2000, p. 7) sugere dois tipos de interacdo: a mitua e a
reativa. Para ele, tais tipos interativos podem ser debatidos através das seguintes
dimensdes: sistema, processo, operacdo, fluxo, throughput, relacdo e interface.
Dentro da dimenséo dos sistemas, esse mesmo autor destaca que a interacdo matua
se qualifica como um sistema aberto, composto por elementos interdependentes,
onde qualquer mudancga exercida sobre um elemento também modifica todo o

sistema, enquanto a interacdo reativa se qualifica como um sistema fechado,
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apresentando relagdes lineares e unilaterais, onde o reagente tem pouca possibilidade
(ou nenhuma) de alterar o0 agente, ndo sendo possivel realizar trocas no ambiente.

Quanto a dimenséao do processo, ha interacdo mutua, "o relacionamento evolui
a partir de processos de negociacdo" (PRIMO, 2000. p. 8), em outras palavras,
nenhum resultado do processo pode ser previsto, enquanto as interagdes reativas
desempenham uma atividade baseada "na relagdo de um certo estimulo e de uma
determinada resposta” (Idem), ou seja, a cada estimulo a resposta sempre sera a
mesma.

Em relacdo a operacdo, a interagdo mutua acontece por meio de acbes
interdependentes, e quanto a isso 0 pesquisador em questdao aponta que "cada
agente, ativo e criativo, influencia o comportamento do outro, e também seu
comportamento é influenciado” (2000, p. 8), isto implica dizer que a cada acgéao
comunicativa, a relacéo se transforma. Ja a operacéo dos sistemas reativos se conclui
na acao e reacdo, em que uma extremidade age e a outra reage, tornando-se uma
dindmica repetitiva.

A dimenséao throughput esta relacionada ao espa¢o entre uma acdo e uma
reacao. Neste processo, temos que “um dialogo de interagcdo mutua ndo se da de
forma mecénica, pré-estabelecida" (PRIMO, 2000, p. 8), ou seja, o interagente ou 0
ambiente emite uma mensagem, a qual o receptor decodifica e interpreta, existindo a
possibilidade de gerar uma nova codificacdo. Em contrapartida, o pesquisador
descreve que o throughput em uma interacao reativa "é mero reflexo ou automatismo”
(2000, p. 8), ou seja, o processo de troca de mensagens é pré-determinado através
de uma programacao.

Na dimensao relacionada ao fluxo, Primo (2000, p. 9) aponta que os sistemas
de interacdo muatua possuem um "fluxo dindmico e em desenvolvimento”, enquanto o
"fluxo reativo se apresenta de forma linear e pré-determinada, em eventos isolados".
Ao analisar tais afirmacdes, € possivel compreender que, no fluxo dinamico, a relacéo
interativa segue em continuo movimento, permitindo um progresso comunicativo. Ja
no fluxo reativo, a interagdo ocorre de forma mecénica, onde o usuario age sobre um

sistema e 0 mesmo reage dentro dos limites planejados pelo desenvolvedor,
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descartando a possibilidade de uma troca espontanea de informagdes, a qual sé é
permitida por meio da interacdo mutua.

Sobre a relacao destes sistemas, o autor cita ainda que "a interagcdo mutua se
vale da construcdo negociada”, onde a relacdo entre o0s interagentes é
constantemente construida pelos mesmos, sendo impossivel pré-determinar um
possivel efeito como resultado de uma acdo. Ainda seguindo a logica desse
pesquisador, a interacdo reativa passa a ter um carater orientado para a causalidade
(relacdo de causa e efeito), ao operar em sistema de acdo e reacdo. Nesse sentido,
0s sistemas reativos levam a sucessao temporal de dois processos, onde um €
causado pelo outro.

A interface é a ultima dimenséo dos sistemas interativos. Primo (2000, p. 10)
alega gue os "sistemas interativos mutuos se interfaceiam virtualmente, enquanto os
sistemas reativos apresentam uma interface potencial”. Nos sistemas interativos
mutuos, cada agente tem a autonomia de modificar o direcionamento da
comunicacédo, onde a relacéo é constantemente redefinida. J& nos sistemas reativos,
gue sao baseados na relacédo estimulo-resposta, cada estimulo e cada resultado &
"pensado e programado por antecedéncia" (Idem), sendo assim, tal relacdo acontece
quando o interagente pré-ativo promove uma ac¢ao e o reagente se molda ao que foi
definido anteriormente.

Primo (2000) ainda apresenta o conceito de multi-interacao, ressaltando que
nem todas as relacdes acontecem exclusivamente por um Unico canal, 0 que permite
uma troca de interagbes mutuas e reativas simultaneamente.

Diante das teorias até aqui apresentadas, compreende-se que a publicidade
interativa se constitui como uma extensdo da interagdo mediada que, através de
meios técnicos relacionados ao campo da informética, concede ao consumidor
estimulos para dialogar com a marca, seja relatando sua opiniao, seja compartilhando
ou modificando os conteudos por ela proporcionados. Como exemplo, podemos citar
os conteudos disponibilizados na pagina de uma marca em alguma rede social, onde
0 seguidor (consumidor) se torna um agente ativo, podendo opinar, compartilhar e

remodelar o contetido.
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Ao analisar o uso do termo interatividade, Lévy (2010, p. 81) ressalta que o
mesmo esta relacionado a “possibilidade de reapropriacdo e de recombinacao
material da mensagem por seu receptor € um parametro fundamental para avaliar o
grau de interatividade do produto”, conferindo a ideia de que a participagao do receptor
independe de uma acdo fisica e do meio, abrangendo tanto o ambiente virtual, quanto
o real.

O autor ainda acrescenta que, dependendo da midia, do dispositivo e da
maneira como o receptor trata as informacdes recebidas, o grau de interatividade pode

ser mensurado através dos seguintes eixos:

[...] as possibilidades de apropriagdo e de personalizacdo da mensagem
recebida, seja qual for a natureza dessa mensagem, a reciprocidade da
comunicagéo (a saber, um dispositivo comunicacional "um-um" ou "todos-
todos"), a virtualidade, que enfatiza aqui o calculo da mensagem em tempo
real em funcdo de um modelo e de dados de entrada, a implicagdo da imagem
dos participantes nas mensagens, a telepresenca.

Em relacdo ao ultimo eixo, entende-se por telepresenca, conforme Walker e
Sheppard (Apud Hu, 2006, p. 2), como uma "forma de telecomunicacao que possibilita
a uma pessoa interagir a distancia com outras pessoas ou objetos reais, com a
sensacao de estar presente no local contatado”, ou seja, o termo se refere ao fato de
uma ou mais pessoas se fazerem presentes virtualmente em um determinado local. A
telepresenca pode ocorrer por meio da transmissao de diversos recursos como: video,
audio, visdo panoramica (fotografia ou video em 360°), informacdes complementares
(informacdes visuais e auditivas, como textos, fotos, tabelas ou graficos) e sinais de
controle (controle a distancia de maquinas e equipamentos).

Ao manifestar suas observacbes sobre o que pode ser caracterizada por
interatividade, Lévy (2010, p. 84) ressalta que ela "assinala muito mais um problema,
a necessidade de um novo trabalho de observacéo, de concepcao e de avaliagdo dos
modos de comunicacao, do que uma caracteristica simples e univoca atribuivel a um
sistema especifico". Em outras palavras, € preciso desenvolver uma investigacao mais
aprofundada do termo, compreendendo sua real condicéo e aplicagdo no campo de
estudo da comunicacao, desprendendo-se dos mais divergentes e difusos contextos

gue se encontra inserido.
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Relacionando o termo interatividade a atual conjuntura da comunicagdo (midia
pés-massiva) com enfoque na publicidade, Valle e Bohadana (2012, p. 975) ressaltam
que a interatividade “parece garantir uma aproximagao inédita com o consumidor, de
qgue resultam algumas falacias relativas a iniciativa e a escolha supostamente
concedidas ao usuario, tanto quanto consequéncias comerciais muito diretas”. Ou
seja, o desenvolvimento das tecnologias digitais vem rompendo com os padrbes
comunicacionais massivos, abrindo espaco para um novo ideal de comunicacao
capaz de promover uma reconfiguracao das relacdes humanas.

Tais afirmacbes até aqui levantadas nos levam a compreender que
interatividade € um termo emergente, pouco estudado e, na maioria dos casos,
utilizado por diversos autores como sendo uma ramificagdo da interagao,

compreendida a partir do desenvolvimento da internet e suas vertentes tecnoldgicas.

1.2.3 Publicidade: hibridizacdo e entretenimento

Quando se fala em Realidade Aumentada, as palavras que vém a mente sdo
inovacéao e tecnologia. Ao tentar compreender o termo inovacao, Carvalho (2009, p.
34) destaca a visdo de Melhado (2005) sobre a preocupacdo em "compreender 0s
problemas sociais provenientes da necessidade de informacdes, do surgimento da
industria da informacao e do advento de novas tecnologias", estabelecendo o que
podemos considerar como um novo padrdo de utilizacdo da informacéo. Segundo
Carvalho (2009, p. 36), “a inovagao tecnolégica € movida pela geracao de
conhecimento e sua aplicacdo na geragdo de novos produtos e processos que
possam trazer vantagens competitivas para as empresas”, o que € compreensivel,
uma vez que novos concorrentes emergem continuamente e as empresas precisam
manter seus posicionamentos constantemente atualizados e evidentes.

Apesar de seu surgimento estar atrelado a década de 1960 — mais adiante nos
aprofundaremos melhor no assunto -, tem-se percebido que a Realidade Aumentada

vem ganhando mais for¢a nos ultimos anos e esta afirmacgéo pode ser justificada pelo



28

aumento da mobilidade, através dos smartphones, tablets, entre outros dispositivos,
e da melhoria significativa na capacidade de conexao e de processamento de dados.

Com base neste contexto de novas tecnologias, nos deparamos com um termo
atualmente bastante correlacionado a publicidade: a hibridizac&do. No atual processo
de mudanca comunicacional (da era massiva a p6s-massiva), a publicidade passou a
exercer outras fungbes, deixando de ser apenas uma ferramenta utilizada para
anunciar, aliando seu discurso persuasivo as particularidades do entretenimento,
permitindo a interatividade e a disseminacéo de informacdes. O consumidor, por sua
vez, passou a exercer o importante papel de coautor, participando colaborativamente
na construcdo das novas narrativas publicitarias. Este movimento participativo, que
une a marca, o consumidor e as diversas midias, permite uma construcéo publicitaria
hibrida.

Ao delinear o atual cenario publicitario, Covaleski (2015, p. 173) aponta quatro
elementos que constituem um novo formato midiatico: entretenimento, persuasao,
interacdo e compartilhamento. A este novo formato de midia, o autor deu o nome de
entretenimento publicitario interativo.

Sobre entretenimento, enquanto elemento atrelado a publicidade, Cunha (2008

apud COVALESKI, 2015, p. 179) expde sua visado da seguinte forma:

As formas de ocupacgdo do tempo, ndo destinado ao trabalho produtivo,
estiveram historicamente condicionadas a regras estritas, que podiam
compreender as atividades religiosas, e ou culturais, relacionadas com
diferentes celebrac¢des impostas pelo calendario litdrgico, e ou civil. O tempo
ndo produtivo, entendi como 6cio, era na antiguidade classica um privilégio
de poucos, dedicados a reflexdo e contemplacdo do mundo natural e
sobrenatural. A ociosidade, enquanto situacao estigmatizante, vincula-se a
emergéncia dos valores burgueses e a concepgéo de que ndo ha cidadania
sem atividade econdémica produtiva. O tempo livre, ndo ocupado em tarefas
econémicas diretamente produtivas, adquire no contexto das industrias da
cultura, o estatuto de entretenimento. Como refere Hartley o entretenimento
€ um regime de producao universalmente inteligivel das industrias de lazer e
conteddo que engloba uma complexa condensacdo de gratificacBes
individuais, formas textuais e organizagdo industrial. (CUNHA, 2008, apud
COVALESKI, 2015, p. 179)

O entretenimento € um produto midiatico que objetiva preencher com ludicidade
0s momentos de ociosidade dos individuos, oferecendo contetdos recreativos que

possibilitem uma distragao intelectual, contribuindo para a “formacgao repertorial da
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cultura do publico-receptor e para movimentar uma pujante industria de lazer e
conteudo” (COVALESKI, 2015, p. 180). Mais que construir meros artificios
persuasivos, a publicidade focada no entretenimento deve proporcionar experiéncias
interativas, que permita ao consumidor a possibilidade de “dialogar, contribuir e
expandir o conteudo disponibilizado a ele” (COVALESKI, 2015, p. 176).

O uso da linguagem persuasiva nas mensagens publicitdrias € um método
recorrente e tem como finalidade seduzir, encantar o consumidor. Covaleski (2015),
ao contextualizar a persuasdo, enquanto elemento que integra a publicidade hibrida,

afirma que

no discurso publicitério, além de capacidades extras, € comum o produto que
esta sendo anunciado conceder também a condicdo de transformacédo a
conduta do sujeito da agéo, aferindo-lhe uma mudan¢a comportamental ou
de conduta, que transforma por completo sua atuagéo e o leva ao desfecho
almejado por ele — e, por conseguinte, ao desejado também pelo receptor,
que se identifica com o personagem (COVALESKI, 2015, p. 181)

Mais que despertar o desejo ou criar necessidades, a publicidade interativa visa
permitir ao consumidor uma participacdo ativa no processo de comunicagao,
modificando significativamente o relacionamento entre o emissor e o receptor de tais
informacdes.

Covaleski (2015, p. 197), apresentando sua visdo sobre compartilhamento,
expressa que “no ambito das praticas comunicativas digitais, esta diretamente
associado ao que se convencionou chamar de viralizacdo ou comportamento
epidémico no contexto das midias interativas”. A agao espontanea de compartilhar,
por parte do consumidor, € intencionalmente provocada pelo emissor, afinal, os
conteados publicitarios sédo produzidos com o intuito de serem facilmente
disseminados, desde que sejam relevantes e oferecam experiéncias marcantes.

O consumidor contemporaneo esta mudando. Ele ndo concentra suas energias
mais em um unico canal de comunicacdo. Aquele que, na era da comunicacao
massiva, se via atrelado as mensagens oriundas de um unico meio tem hoje em suas
maos um ‘canivete suico’ comunicacional. Na era da mobilidade, na qual esta inserida

a comunicagao pos-massiva, o consumidor passou a transitar por diversas realidades,
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reais e virtuais, ao mesmo tempo, tendo sua atencéo dividida entre os sentidos e 0s
mais diversos ambientes.

Santaella (2013), ao sistematizar os perfis de leitores em sua pesquisa pautada
na educacéo, os divide em quatro tipos: o leitor contemplativo, o leitor movente, o leitor
imersivo e o leitor ubiquo. O leitor contemplativo “é o leitor meditativo da idade pré-
industrial, da era do livro impresso e da imagem expositiva, fixa” (SANTAELLA, 2013,
p. 20). Ja o leitor movente é “o leitor do mundo em movimento, dindmico, das misturas
de sinais e linguagens de que as metropoles sao feitas” (Idem). Este tipo de leitor
surgiu com o desenvolvimento do jornal, da fotografia, do cinema, da televisdo. O leitor
imersivo “brotou nos novos espagos das redes computadorizadas de informacéo e
comunicagao” (Ibidem), o qual passou a navegar em telas e programas, sendo livre
para decidir a ordem de consumo de informacéao.

Buscando tracar o perfil cognitivo do usuario que navega pelas diversas
informacdes multimidias do ciberespaco, a autora apresenta o conceito do leitor
ubiquo, o definindo como aquele que

Ao mesmo tempo em que estd corporalmente presente, perambulando e
circulando pelos ambientes fisicos — casa, trabalho, ruas, parques, avenidas,
estradas — lendo os sinais e signos que esses ambientes emitem sem
interrupcdo, esse leitor movente, sem necessidade de mudar de marcha ou
de lugar, é também um leitor imersivo. Ao leve toque do seu dedo no celular,
em quaisquer circunstancias, ele pode penetrar no ciberespaco
informacional, assim como pode conversar silenciosamente com alguém ou
com um grupo de pessoas a vinte centimetros ou a continentes de distancia.
(SANTAELLA, 2013, p. 22)

Entendemos que tais conceitos também se enquadram no campo da
comunicacdo direcionada a publicidade e é essa visdo que adotaremos em nossa

pesquisa para retratar este consumidor conectado, multitelas.
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1.3 PERSPECTIVAS DE MUDANCAS NO CONSUMO

O desenvolvimento de novas tecnologias pautadas na comunicacdo poés-
massiva, como a chegada da internet e seus diversos suportes de acesso, vem
permitindo ao consumidor a possibilidade espontdanea de selecionar o tipo de
informacédo que deseja receber, bem como o ambiente em que ele pretende estar
inserido.

A publicidade contemporénea passou a integrar diversos elementos em seu
discurso comunicacional, deixando de ser apenas um meio voltado para criar
necessidades e induzir o individuo ao consumo, permitindo um novo tipo de
relacionamento, adotando estratégias mais interativas, hibridas, capazes de engajar
e manter a atencdo do consumidor que, por sua vez, vem experimentando novas
formas de consumo.

O consumidor atual esta cada vez mais exigente em suas decisées de compra
e Covaleski (2015, p. 150), ao analisar o comportamento do novo consumidor — ainda
em fase emergente -, ressalta que essa exigéncia € “acentuada pelo maior acesso a
informacéo e, por consequéncia, a condicdo de comparar mercadorias”. Essa nova
forma de consumo vem causando grande impacto na indastria, desenvolvendo uma
inversdo no modelo comercial: o consumidor agora € quem dita o que deve ser
produzido e cabe a industria adaptar-se as suas preferéncias.

Adotando o termo prossumer, criado por Alvin Toffler na década de 1980 para
classificar este novo perfil de consumidor, o pesquisador ressalta que 0s prossumers
“formam um segmento composto basicamente por publico jovem, em boa parte ainda
na adolescéncia”, destacando ainda que, “dentre suas maiores habilidades estdo o
dominio e o relacionamento com os dispositivos moveis e com a internet”
(COVALESKI, 2015, p. 150). Mesmo néao utilizando o termo citado anteriormente,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 33), corroboram afirmando que uma nova
especie emergente de consumidor se constitui como “jovem, urbana, de classe média,

com mobilidade e conectividade fortes”.
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Os prossumers, de um modo geral, possuem um alto poder de influéncia e
disseminagcdo de conteudo, no que se refere as marcas e seus produtos/servicos,
principalmente nas midias digitais. Eles ditam tendéncias e opinam com propriedade
sobre diversos aspectos dos produtos e servicos, sendo grandes aliados (ou
oponentes) das marcas.

O ritmo acelerado e a ubiquidade que a sociedade vem desenvolvendo em seu
cotidiano, afinal o individuo pode estar em mais de um lugar a0 mesmo tempo gracas
a mobilidade e conectividade ilimitada, faz com que a informacé&o de cunho publicitario
passe muitas vezes despercebida, cabendo as empresas fornecer contetdos
diferenciados que gerem maior envolvimento do consumidor com a marca. Tal

afirmacao pode ser reforcada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.34):

Eles se deslocam muito, com frequéncia trabalham longe de casa e vivem em
ritmo acelerado. Tudo deve ser instantaneo e poupar tempo. [...] Sendo
nativos digitais, podem tomar decisdes de compra em qualquer lugar e a
qualqguer momento, envolvendo uma grande variedade de dispositivos.
Apesar de versados na internet, adoram experimentar coisas fisicamente.
Valorizam o alto envolvimento ao interagir com marcas.

Relacionando este conceito de novo consumidor a proposta de pesquisa aqui
estabelecida, que € analisar o uso da RA como uma alternativa publicitaria da cerveja
artesanal Leuven, percebe-se que tal tecnologia pode oferecer uma experiéncia
diferenciada e exclusiva, dotada de interatividade, mesclando elementos virtuais com
o ambiente real, desenvolvendo um grau maior de afinidade entre o consumidor e a
marca.

Apesar dessas novas caracteristicas de consumo serem enfatizadas pelos
pesquisadores mencionados neste topico, € preciso fazer uma observacéo: o
desenvolvimento tecnoldgico, causado com a chegada da internet e dos diversos
dispositivos conectaveis a rede de computadores, vem proporcionando novas
experiéncias e novos tipos de relacionamentos, porém, 0os meios tradicionais de
comunicacdo, como a televisdo, o impresso e o radio, também seguem
desenvolvendo novos formatos de interagao.

As midias massivas passaram a adotar caminhos alternativos para ampliar a

relacdo com seu consumidor. Ele pode estar assistindo a um programa de televiséo,
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por exemplo, a0 mesmo tempo que interage com 0s apresentadores em tempo real
através das redes sociais utilizando seu smartphone. Da mesma forma pode
acontecer com o radio que, além de sua transmisséao tradicional, vem utilizando a
internet para propagar suas mensagens. O impresso também nao fica para tras e tem
ganhado uma perspectiva diferente dos demais meios massivos: seu suporte
multimidiatico proveniente da Realidade Aumentada.

Revistas, jornais, encartes, folders, panfletos e toda a variedade de
comunicacao impressa se tornaram suportes primarios para o uso da tecnologia em
estudo neste trabalho. O consumidor dos dias atuais tem o poder de visualizar, ouvir
e interagir de diversas formas através da RA anexada ao contetdo impresso, o0 que
permite a0 mesmo desenvolver uma empatia com a marca, gerando a possibilidade

de propagacéao do conteudo.
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2 REALIDADE AUMENTADA E PUBLICIDADE: CONTEXTUALIZACAO
TECNOLOGICA

As necessidades basicas do homem deixaram de ser os unicos fatores
impulsionadores da légica do consumo e cederam espaco para atividades
relacionadas ao lazer, o entretenimento, a satisfagéo pessoal, enfim, para a leveza da
vida. Antes de nos atermos a contextualizacdo técnica e dos usos e funcionalidades
da Realidade Aumentada (RA), € valido discorrer sobre o atual momento econémico,
no qual se insere a tecnologia em discusséo, que vem sendo estudado pelo fildsofo
francés Gilles Lipovetsky (2016) e segue em plena ebulicdo: a economia da leveza.

A sociedade viu surgir um paradigma de consumo leve, voltado para a
praticidade e rapidez, estruturado por Lipovetsky (2016, p. 42), como “uma cultura
hedonista carregada de ludismo e de divertimento, tudo € um convite aos prazeres,
uma incitagao a evasao em uma espécie de sonho desperto”. A publicidade se insere
neste contexto pois permite uma comunicacao estruturalmente leve e sedutora, que
produz e desperta sonhos e emoc¢des no consumidor. A cultura da leveza ja faz parte
do contexto social e tem sido responséavel por reforcar o prazer como estilo de vida,
associando experiéncias e produtos como meios para sua realizagao.

A RA, por mais que seja uma tecnologia multifacetada, utilizada nas mais
diversas areas de conhecimento como a saude, a arquitetura e a educacédo, sera
analisada neste trabalho como um suporte publicitario que pode contribuir para este
atual cenario cultural e economicamente leve. Contribuindo para este argumento, Cox
e Meneses (2014, p. 20) afirmam que a utilizagdo da Realidade Aumentada para
sobrepor objetos virtuais no ambiente real, “amplia a imaginagéo do ser humano”, o
gue pode potencializar os efeitos dos estimulos provocados pela publicidade.

A leveza ndo se da apenas pelo despertar das emocfes e pela ludicidade
narrativa da comunicacdo, mas também pela mobilidade, caracterizada pelo
“‘desempenho técnico, dos objetos que, miniaturizados e conectados, permitem a
mobilidade, a fluidez, a facilidade das operacdes informacionais e cotidianas”
(LIPOVETSKY, 2016, p. 127).
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De computadores grandes, pesados e fixos, passamos a consumir conteudos
nos celulares, aparelhos leves, pequenos e moéveis, com uma grande capacidade de
processamento de dados e conexdo com a internet, abrindo espaco para um consumo
tecnologicamente leve, dotado de “facilidade, de mobilidade e de conectividade
generalizada” (LIPOVETSKY, 2016, p. 127). A Pesquisa Brasileira de Midia* contribui
para esta afirmacgédo. Aplicada em uma amostra nacional de 15.050 pessoas, entre 0s
dias 23 de marco e 11 de abril de 2016, a pesquisa revelou que 72% dos entrevistados
afirmaram utilizar a internet pelo celular, enquanto 25% acessam a rede no
computador (notebook ou desktop). Ao serem questionados sobre quantas horas por
dia, de segunda a sexta, acessam a internet, 29% relataram ser acima de 300 minutos,
ou seja, mais de 5 horas por dia, enquanto nos finais de semana, 0 mesmo tempo de
acesso a rede diminui para 26% dos usuarios.

Tais dados ressaltam a importancia que o celular vem ganhando no cotidiano
dos usuérios e contribuem para afirmar que a combinacdo da mobilidade com o
discurso publicitario ladico e hedbénico, confere a Realidade Aumentada um grande
potencial de engajamento, por proporcionar experiéncias inéditas, capazes de ampliar
0 vinculo entre o consumidor e a marca.

Estamos adentrando em uma era de novas perspectivas para a publicidade,
em que o discurso informativo, carregado de locugdes imperativas, cede seu trono
para uma comunicacdo leve, pratica, que cultua o prazer pessoal, conferindo
personalidade as marcas e abrindo espaco para uma conversacdo cada vez mais
humanizada. A Realidade Aumentada, por sua vez, pode participar dessa construcao
publicitaria pautada na leveza, ampliando a percepcéo de realidade com o acréscimo

de conteddos jamais experimentados pelo homem.

4 Disponivel em: <http://bit.ly/2A4J82X>
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2.1 REALIDADE AUMENTADA: UMA ABORDAGEM HISTORICA

Pelo fato da Realidade Aumentada ainda seguir em fase de desenvolvimento,
ainda séo poucas as bibliografias no meio cientifico que contribuem para o processo
de categorizacdo e métodos de andlises especificadamente para a publicidade. Neste
segundo capitulo nos atentaremos para as pesquisas publicadas entre o ano de 2006
e 2017 com o intuito de compreender o funcionamento de tal tecnologia, bem como
avalid-la posteriormente enquanto suporte publicitario para a marca de cerveja
artesanal Leuven, alvo de estudo deste trabalho.

A Realidade Aumentada (RA) ndo € uma tecnologia recente. Segundo relato
de Ribeiro (2013, p. 39), os primeiros experimentos que serviram de base para o seu
desenvolvimento aconteceram por volta de 1957, quando o americano Morton Heilig

desenvolveu o sensorama, uma espécie de

simulador de veiculos motorizados (principalmente motas) [sic] que
combinava em filmes 3D efeitos visuais e sonoros a partir de colunas que
reproduziam o som em stereo; vibragdes mecénicas que saiam dos cadeirbes
onde o utilizador estava sentado e aromas ou simuladores de correntes de ar
gue chegavam ao utilizador por intermédio de ventiladores.

A autora alega que tal invencdo permitia ao utilizador a possibilidade de se
transportar virtualmente para outro cenario, tendo os seus sentidos explorados pelo
aparelho para proporcionar maior imersao. Como exemplo, Ribeiro (2013, p. 40)
afirma que era possivel “sentir 0 vento a soprar-lhe nas costas, ouvir todos 0s sons,
ver muito mais além do que normalmente via, com uma capacidade de explorar as
imagens em 3D num ambiente estereoscépio”.

Alguns anos apdés a criagdo do sensorama, mais precisamente em 1963, o
pesquisador lan Sutherland desenvolveu para sua tese de doutorado, defendida no
MIT®, o Sketchpad, um editor grafico que permitiu a criagdo de objetos virtuais,

5 Sigla de Massachusetts Institute of Technology, um dos principais centros de estudo e pesquisa em
ciéncias, engenharia e tecnologia do mundo, localizado em Cambridge, Massachusetts, Estados
Unidos.
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possibilitando uma maior interatividade entre 0 homem e o computador, tornando-se
um marco para a rea da computacéao grafica. Em 1968, o pesquisador desenvolveu,
com a ajuda de um estudante, o primeiro Head Mounted Display (HMD)®, um tipo de
capacete que, segundo Ribeiro (2013, p. 40), “parece uma viseira com saliéncia que
permite a visualizagdo de imagens em trés-dimensdes e em ambientes reais". Esta foi
a primeira vez que o homem conseguiu visualizar e controlar objetos virtuais
sobrepostos ao mundo real.

Segundo Martins (2017, p. 06), outros cientistas seguiram contribuindo para as
pesquisas da RA entre os anos 70 e 80, mas tais “promessas s6 comeg¢am a sair dos
estudos académicos no inicio do séc. XXI, com o langamento da primeira linguagem
de desenvolvimento para a Realidade Aumentada, o AR Toolkit”. A partir de entao,
novas aplicacdes comecaram a ser desenvolvidas, passando de pesquisas teodricas a
experimentos praticos, o que vem contribuindo para as mais diversas areas de
atuacao, dentre elas a publicidade.

Apesar da Realidade Aumentada ganhar maior visibilidade e cada vez mais
adeptos ao seu estudo, seu desenvolvimento era mais direcionado para pesquisas
cientificas e técnicas, o que acarretou em uma espécie de hibernacéo tecnoldgica,
enquanto ferramenta utilizada na publicidade. Com o passar do tempo, algumas
aplicac6es foram timidamente desenvolvidas para o uso em estratégias publicitarias,
como o caso do salgadinho Doritos, da fabricante PepsiCo, que inseriu acées de RA
nas embalagens em 2009. Para acionar, o consumidor acessava o site especifico para
a experiéncia, ativava a camera do computador e apontava o cédigo da embalagem
para surgir no monitor um monstrinho tridimensional chamado Doritos Lover. No
mesmo ano, a cerveja Skol criou uma acgéo para o evento Skol Sensation, onde
anuncios veiculados em revistas e jornais continham um marcador que permitia ao
consumidor visualizar no site da marca, através do computador, uma apresentacao
interativa com efeitos especiais e imagens tridimensionais.

Com a chegada dos celulares inteligentes, também conhecidos por
smartphones, o desenvolvimento de agbes em RA ganhou mais velocidade e a

tecnologia vem se tornando cada vez mais acessivel. O nosso objeto estudo esta

6 Segundo Martins (2017, p. 106), trata-se de “um capacete ou parte dele, que possui um display 6tico”.
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inserido neste contexto, pois sua experimentacao acontece exclusivamente por meio
de um software desenvolvido para celular, também conhecido como aplicativo.

Mesmo proporcionando novas experiéncias ao consumidor, ainda é perceptivel
que a tecnologia em estudo possui limitagdes, principalmente dentro do campo
publicitario, devido & pouca acessibilidade aos dispositivos empregados na sua
utilizacdo e ao investimento para a criacdo de contetdo que ainda é muito elevado.
Outro fator que contribui para um uso limitado é a auséncia de estudos e métodos que
determinem o quéo eficiente pode ser uma acdo em RA, o que também nos motivou
a promover esta pesquisa sobre o uso da tecnologia enquanto ferramenta de
publicidade.

2.2 REALIDADE AUMENTADA E OUTRAS REALIDADES

Com o constante avanco tecnolégico no campo da informatica e com as
mudancas na comunica¢do advindas da Internet, a Realidade Aumentada passou a
ser melhor explorada, ganhando ramificagbes em diversos campos de estudos, e
experimentada principalmente no setor publicitario.

Pelo fato da palavra “realidade” fazer parte de sua concepcgao, a RA pode ser
facilmente associada a outras tecnologias que também seguem em plena fase de
desenvolvimento, como a Realidade Virtual e a Realidade Mista, cabendo a esta
pesquisa defini-las e diferencia-las, evidenciando suas principais caracteristicas.

Kirner e Tori (2006, p. 22), afirmam que “a realidade aumentada mantém o
usuario no seu ambiente fisico e transporta o ambiente virtual para ao espaco do
usuario”, ou seja, conteudos virtuais sdo sobrepostos no mundo real, permitindo ao
usuario visualiza-los e, em alguns casos, manipula-los sem deixar de enxergar o
ambiente real (fisico), ampliando assim suas experiéncias com o mundo concreto. O
fator interatividade é fundamental para a sua construgéo.

Martins (2017, p. 8) ainda corrobora para este estudo ao afirmar que qualquer

usuario de tal tecnologia pode “visualizar todo o tipo de ficheiros ou elementos que
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normalmente vemos aqui na WWW (imagens, animacdes, videos, 3D) mas aplicados
sobre objetos na Realidade”. Como exemplo de aplicagdo na publicidade, podemos
citar o catalogo da empresa MSC Cruzeiros, que permite ao usuario, através de um
aplicativo de smartphone, escanear uma pagina especifica e visualizar na tela um

cruzeiro em trés dimensdes, como pode ser observado na Figura 1.

Fonte: MSC Cruzeiros

Diferentemente da Realidade Aumentada, que permite ao usuario interagir com
objetos virtuais dentro do seu espaco fisico, a Realidade Virtual (RV) transporta o
usuério para um ambiente desenvolvido por computador. Martins (2017, p. 07) afirma
que esta tecnologia substitui a realidade fisica nos nossos sentidos da seguinte forma:
‘os nossos olhos ficam totalmente vendados, os ouvidos ligados a fones e
subitamente estamos imersos num local duma realidade distante ou imaginada”.

Neste caso, o fator imerséo se faz essencial para uma completa experiéncia.

Figura 2 — Exemplo de dispositivo de RV

Foto: Tech Tudo
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Outros termos que se associam ao campo de estudo da RA s&o a Realidade
Misturada (ou Mista) e a Virtualidade Aumentada. A Misturada, segundo Kirner e Tori
(2006, p. 23), é definida como “a sobreposi¢cao de objetos virtuais tridimensionais
gerados por computador com o ambiente fisico, mostrada ao usuario, com o apoio de
algum dispositivo tecnoldgico em tempo real”.

Apesar da definicdo ndo ser tdo clara, compreende-se que tanto a realidade
fisica quanto a virtual sdo misturadas e necessitam de um equipamento especifico
para sua visualizacdo, conferindo ao usuario maior imersao e interatividade com o
conteddo em tempo real. Podemos considera-la como uma fusdo entre a Realidade
Aumentada e a Realidade Virtual.

O Hololens, 6culos desenvolvidos pela Microsoft, contribui para uma melhor
compreensao de Realidade Misturada, pois ele permite a inser¢cdo de conteudos
virtuais no espaco real, gracas ao seu poder de escanear o ambiente e, assim, fixar
0s objetos em um determinado local, conforme afirma Martins (2017, p. 15), o
dispositivo “distribui no espaco os hologramas e memoriza sua localizagao relativa no
espaco real”. Isso permite ao usuario movimentar pelo seu ambiente real sem a
preocupacao dos objetos virtuais 0 acompanharem ou ficarem embaralhados, como
pode ser observado na Figura 3. Este tipo de realidade propde uma interatividade mais
ampla com os objetos, capaz até de confundir o usuério sobre o que € ou ndo real em

seu ambiente.

Figura 3 — Realidade Misturada com o Hololens

Foto: Divulgacao/Microsoft
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Ja a Virtualidade Aumentada (VA), conforme Kirner e Tori (2006, p. 26), “pode
ser definida como uma particularizagéo da realidade misturada, quando o ambiente
principal € virtual ou ha predominancia do virtual”. Levando em consideragao tais
argumentos, compreende-se por VA a adicdo de objetos reais, capturados em tempo
real ou pré-capturados anteriormente, em ambientes virtuais. Kirner e Tori (2006, p.
26) ainda acrescentam que além dos objetos estaticos, “pode-se também levar objetos
reais dindmicos, como maos e pessoas, para o ambiente virtual”.

Um bom exemplo de VA é o Facebook Spaces, uma plataforma que permite ao
usuario imergir em um mundo virtual e interagir com as pessoas, todas em forma de
avatar, e objetos virtuais que se encontram neste ambiente (Figura 4). Para que tal
experiéncia seja possivel, o usuério precisa de um Head Mounted Display (HMD)
utilizado para visualizar o espaco virtual e um controle especial para movimentar seu

avatar e manipular o contetdo ali inserido.

Figura 4 — Interface do Facebook Spaces

f/ A , i

Fnte. Tech Advisor

A Realidade Mista e a Virtualidade Aumentada séo tecnologias avancadas que
apresentam potenciais recursos para a publicidade, mas que séo de dificil acesso —
em sua maioria ainda utilizadas apenas por pesquisadores — e de elevado
investimento, o que nos leva a pressupor que sua popularizagéo so sera possivel apos
uma melhor compreensao, difusdo e padronizacdo das realidades Aumentada e

Virtual.
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2.3 REALIDADE AUMENTADA: CLASSIFICACAO TIPOLOGICA

A Realidade Aumentada (RA) consiste em um mecanismo que combina e
melhora o mundo real com elementos virtuais, como textos, videos, imagens e objetos
tridimensionais, mantendo o senso de presenca do usuario em seu espaco fisico.
Kirner e Tori (2006), ao tracarem 0s tipos e componentes de um sistema de RA,
apresentam duas maneiras amplas de classificar a tecnologia, dependendo da forma
como o usuario a utiliza. S&o elas: visdo direta e visdo indireta.

A RA por visdo direta acontece quando o usuario “v&é o mundo misturado
apontando os olhos diretamente para as posicdes reais com cena Optica ou por video”
(KIRNER e TORI, 2006, p. 27). Neste caso, o mundo real pode ser observado a olho
nu ou por video, desde que 0s objetos virtuais sejam projetados em telas
transparentes ou que simulem a transparéncia. E o caso da visualizac&o através de
um Head Mounted Display (HMD), como o Hololens, ou por meio de um aplicativo que
utiliza uma camera para capturar e exibir o espaco real acrescido do conteudo virtual
no monitor. A acdo da Pepsi Max, intitulada de Unbelievable Bus Shelter’” é outro
exemplo de acgéo por visdo direta. Em 2014, a marca instalou uma camera apontada
para a rua que exibia ao vivo toda a movimentacdo em uma tela, acomodada em um
ponto de Onibus, criando a ilusdo de que o display era um vidro transparente.
Enquanto as pessoas esperavam pelos dnibus, uma série de fenbmenos surgiam na

tela, como invasao alienigena, divertindo as pessoas, conforme a figura 5.

7 Disponivel em: <https://youtu.be/Go9rfaGmYpM>
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Figura 5 — Acdo em RA da Pepsi Max

Fonte: Divulgacéo Pepsi Max

Ja a visdo indireta acontece quando o usuario “vé o mundo misturado em algum
dispositivo, como monitor ou projetor, ndo alinhado com as posi¢cdes reais” (KIRNER
e TORI, 2006, p. 27), o que pode ser compreendido quando as imagens do mundo
real e virtual sdo misturadas e exibidas ao usuario por uma interface com tela. Este
tipo de visdo é comumente utilizado por meio de uma camera acoplada ao computador
gue capta o usuario em seu ambiente, juntamente com um marcador (normalmente
sao figuras bidimensionais ou QR Code — mais adiante nos aprofundaremos neste
contelido) e os expdem no monitor com o0s objetos virtuais.

Para exemplificar este tipo de visdo, apresentamos a acéo realizada pela marca
de desodorantes Axe®, também em Londres, na Inglaterra. Foram instalados uma
camera, para capturar o ambiente, um teldo para exibir as imagens em tempo real e,
em frente a eles, um adesivo, para servir de marcador. A acdo acontecia da seguinte
forma: uma mulher fantasiada de anjo caia do céu e interagia com as pessoas que
estivessem dentro ou préximo ao marcador, como pode ser observado nas figuras 6
e’.

8 Disponivel em: <https://youtu.be/l4tvqalREho>
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Imagem: Print screen do video promocional da Axe

Figura 7 — Acdo em RA da Axe

Imagem: Print screen do video promocional da Axe

Como ja foi declarado no comeco deste capitulo, sdo poucas as investigacdes
aprofundadas sobre a tecnologia em analise e, em sua maioria, sdo conteddos
plenamente técnicos, o que dificulta sua categorizacdo, bem como um entendimento
detalhado de seu funcionamento diante de nossa linha de pesquisa, que é a
publicidade. Outra condicdo que pode afetar uma melhor compreensédo sobre a
Realidade Aumentada é que a maioria das formas de sua utiliza¢éo ainda ndo sao téo
acessiveis do ponto de vista técnico, pois demandam um alto investimento em
equipamentos especificos para tal acao.

Kirner e Tori (2006, p. 28) também apresentam outro tipo de classificagéo da
tecnologia que se baseia no tipo de interface utilizada para a visualizagao: “visao
Optica direta; visdo direta baseada em video; visdo baseada em monitor; baseada em
projetor”. A seguir, detalharemos o funcionamento de cada uma e os dispositivos

necessarios para sua validacao.
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Na visdo Otica direta, utiliza-se um HMD (capacete ou Oculos) com lentes
transparentes e posicionadas de forma “a permitir a passagem da imagem real vista
diretamente, além de refletir imagens geradas pelo computador e projetadas por
miniprojetores posicionados acima dos 6culos” (KIRNER e TORI, 2006, p. 31). As
projecdes sdo ajustadas ao ambiente fisico, 0 que permite ao usuario se movimentar
sem ter sua visao bloqueada pelas projecdes, uma vez que elas ficam fixas em um
local estabelecido pelo marcador ou pelo préprio usuario. Os oOculos Hololens, ja
citados anteriormente, se enquadram nesta categoria.

A visao direta baseada em video acontece quando se usa um dispositivo com
uma camera acoplada, apontando para o local onde o usuario deve olhar. “A imagem
capturada pela camera de video, misturada com a imagem dos objetos virtuais gerada
por computador, € mostrada ao usuario através do capacete” (KIRNER e TORI, 2006,
p. 32). Um exemplo de dispositivo de visao direta baseada por video séo alguns 6culos
de Realidade Virtual, como o Google Cardboard e o0 Gear VR, da Samsung. Levando
em consideracdo o periodo em que os autores desenvolveram estas classificacfes,
optamos por acrescentar mais um dispositivo nesta categoria: o smartphone. A sua
chegada ao mercado da comunicacao, através do lancamento do primeiro Iphone, em
2007, contribuiu e segue contribuindo para a disseminacgéo da Realidade Aumentada.

A experimentacdo acontece da seguinte forma: o usuario instala um aplicativo
especifico de RA em seu smartphone e o0 executa, 0 aplicativo ativa a camera do
smartphone, capta o ambiente fisico e sobrepde 0s objetos virtuais nele, exibindo essa
combinacgao na tela do aparelho em tempo real. Para que a experiéncia se torne ainda
mais realistica, o celular pode ser acoplado em oculos de RV (Figura 8)

Figura 8 — Oculos Cardboard com smartphone acoplado

)

)

Fonte: Elaboracgéo prépria
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J& a visdo baseada em monitor se estabelece por meio de monitores ou telas
de projecado que mostram “a imagem capturada pela camera de video e mistura com
objetos virtuais” (KIRNER e TORI, 2006, p. 31). Ainda sob a visdo dos autores, o
usuario pode fazer parte da cena e interagir com 0s objetos reais e virtuais, desde que
ele possa se ver no monitor. Algumas marcas, como a Axe (citada anteriormente), a
National Geographic e o Ital jA andam produzindo a¢des com este tipo de visualizagédo
em espacos de grande circulacdo de pessoas. O Servico Nacional de Aprendizagem
Rural (Senar), por exemplo, realizou, em setembro de 2017, uma acédo de RA com
visdo baseada em monitor da seguinte forma: um teldo foi instalado na praca de um
centro de compras, em Goiania — GO, com uma camera que filmava o espaco e

acrescentava elementos virtuais em tempo real, todos exibidos na tela (Figura 9).

Figura 9 — Acdo de Realldade Aumentada do SENAR

‘Fonte Dlvulgagao/SENAR

O smartphone também se enquadra nesta categoria, uma vez que permite ao
usuario se ver na tela enquanto experimenta a acdo em RA, isso se o dispositivo
possuir camera frontal. Em setembro de 2017, por exemplo, o festival de masica Rock
in Rio, que aconteceu no Rio de Janeiro, em parceria com o Facebook, disponibilizou
guatro mascaras em Realidade Aumentada dentro do aplicativo da rede social,
trazendo elementos virtuais relacionados ao evento para dentro da realidade, como

pode ser visualizado na Figura 10.
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Figura 10 — Mascara em RA do Rock in Rio

Fonte: Elaboracgéo prépria

Outra forma de aumentar a realidade € através da projecédo. Na visdo baseada
por projetor, as informagdes virtuais sao projetadas “diretamente sobre os objetos
fisicos, cujas caracteristicas serdo aumentadas” (KIRNER e TORI, 2006, p. 32). Neste
caso, O Usuario ndo precisa segurar ou vestir um dispositivo especial para
experimentar a tecnologia, entretanto, este tipo de visualizagdo requer a existéncia de
superficies claras e relativamente lisas, além de um ambiente com pouca iluminacao,
0 gque pode dificultar sua exibicdo durante o dia.

A projecdo mapeada® de um carro em um evento automotivo, por exemplo,
além de atrair o olhar do consumidor, permite destacar detalhes do produto, criando
uma representacao ludica do mesmo, inserindo informacgdes e animacgdes (Figura 11).
Outro exemplo deste tipo de visdo em uso publicitario é a projecdo na vitrine de uma
loja. Para isso ser possivel, além de um projetor, aplica-se uma pelicula especial de
retroprojecao que controla a passagem da luz e cria uma espécie de holograma, sendo

uma Otima alternativa para atrair a atencéo do consumidor no ponto de venda.

9 Técnica que consiste na proje¢do de uma animacao, dimensional ou tridimensional, sobre um local
especifico, com relevos fisicos mapeados de uma forma que evite distor¢cdes em sua visualizacao.
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Figura 11 — Carro com projecao mapeada em feira de lancamento

8p

Fonte: Sound & Video Contractor
Com base nos tipos de classificacdo da RA apresentados por Kirner e Tori
(2006) e discutidos nesta pesquisa sob uma perspectiva pautada no cenario
publicitario, criamos uma tabela comparativa que destaca as principais caracteristicas

de cada tipo de visualizacdo, objetivando compreender melhor suas formas de

funcionamento:
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Tabela 1 — Tipos de RA e suas principais caracteristicas

REALIDADE AUMENTADA - TABELA COMPARATIVA

Sistema Viséo Gtica direta Viséo direta | Visdo baseada | Viséo baseada
baseada em em monitor em projetor
video
Dispositivos Hololens, Meta 2, | Oculus Gear, Monitor, teldo | Video mapping,
(Exemplos) Google Glass Cardboard, LED, projecéo
smartphone smartphone mapeada
Caracteristicas Oculos ou Captura a Captura a Utiliza
capacetes com cena real, cena real, superficies do
lentes que mistura com mistura com ambiente real,
permitem a objetos virtuais | objetos virtuais onde séo
visualizacdo do e exibe em e exibe o projetadas
ambiente real e monitores, resultado na imagens dos

projetam nas

normalmente

tela em tempo

objetos virtuais

lentes os objetos | acoplados em real
virtuais ajustados dispositivo
a cenareal HMD, usados
na Realidade
Virtual
Vantagens O usuério veste 0 O usuério O usuério O usuéario
dispositivo, tem pode vestir ou participa da visualiza a
visdo direta do manipular o cenae projecdo sem
ambiente real e dispositivo interage com precisar de
maior liberdade com as maos 0s objetos outro dispositivo
de interagéo, e tem maior | reais e virtuais, auxiliar
inclusive por liberdade de desde que
gestos interagéo, consiga se ver
inclusive por | no visualizador
gestos
Desvantagens | Dificil acesso aos Poucas Nem todos os Restrito as
dispositivos, aplicacbes dispositivos condicbes do
tecnologia em desenvolvidas possuem espaco real,
desenvolvimento para tal fim tecnologia devido a
suficiente para | necessidade de
rodar as superficies de
aplicacbes projecéo.
com fluidez Sistema pouco
explorado
Interatividade Alta Média Média Baixa/Média
Acessibilidade Baixa Média Alta Baixa

Fonte: Elaboracao prépria
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2.3.1 Componentes béasicos de um sistema de Realidade Aumentada

As experiéncias em Realidade Aumentada necessitam de determinados
recursos para serem viabilizadas, como a contratacdo de profissionais especializados
no desenvolvimento de aplicacdes, a aquisicdo dos componentes fisicos para sua
aplicacdio e todo um suporte técnico para a execucdo e manutencéo. E perceptivel
que, para uma empresa/marca promover acfes com esta tecnologia, um alto
investimento deve ser dispensado, 0 que nos leva a entender que estes fatores sao o
grande empecilho para a popularizacdo da RA em estratégias publicitarias.

Diante desta percepcao, entende-se que, além da tradicional e pré-formatada
“dupla de criagao”, é provavel que as grandes agéncias invistam na criagcdo de um
ndcleo voltado para a producéo de conteido com a tecnologia. Percebe-se também,
por esta afirmacdo, que as mudancas propostas pela RA podem se estender ao
campo universitario, estimulando os centros de estudos a inserir disciplinas voltadas
para o desenvolvimento de softwares na grade curricular.

Kirner e Tori (2006, p. 28), alegam que um sistema de Realidade Aumentada é
formado por dois componentes basicos: o hardware, que “envolve os dispositivos de
entrada, displays, processadores e rede”, e o software, formado por sistemas de
computador de realidade virtual “mais posicionadores e misturadores de imagens,
fungdes de interacao e interface multimodais” (KIRNER e TORI, 2006, p. 28).

O hardware estéa relacionado a tudo que é tangivel, fisico. Neste componente,
sao considerados todos os dispositivos utilizados para a reproducao das experiéncias
de RA, como os HMD (6culos ou capacetes para visualiza¢do), computador equipado
com camera e monitor, painel de projecdo de LED ou projetor, e 0os elementos que
integram e melhoram estes dispositivos, ampliando significativamente a
experimentacédo do usuario, como processador de dados, camera de alta resolucao,
adaptador para conexdao com a Internet, sensores térmicos e infravermelhos,
amplificador de som, giroscépio, GPS1, entre outros que podem variar conforme o
tipo da RA.

10 Sigla de Global Positioning System. Trata-se de um dispositivo de navegacao por satélite
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Uma das principais caracteristicas que € tendéncia para a tecnologia em estudo
€ a ndo obstrugcdo das maos. O usuario deve estar livre para atuar naturalmente no
ambiente aumentado e isso é possivel através de “técnicas de rastreamento visual,
usando visdo computacional e processamento de imagens” (KIRNER e TORI, 2006,
p. 29). Esta afirmacdo nos leva a entender que existe uma proposta de futuro para a
tecnologia em que as formas interativas se dardo por meio de gestos com as maos,
rastreamento do olhar e por comando de voz, porém, a maior parcela de seu uso atual
estd atrelada ao smartphone, ndo s6 pelo acesso cada vez mais facilitado ao
dispositivo, mas também por suas variadas formas de utilizacéo.

Apesar dos dispositivos fisicos serem diversificados, normalmente sua
utilizacéo é padrdo: em alguns casos sao acoplados ao nosso corpo, constituindo uma
tecnologia vestivel (wearables), em outros dispensam o contato fisico, gracas a
capacidade de rastreamento dos movimentos, ou necessitam de um manuseio. E
neste Gltimo exemplo que se enquadra 0 nosso objeto de estudo, que € a RA contida
no rotulo de uma linha especifica da marca de cerveja artesanal Leuven, uma vez que
sua reproducdo acontece somente por meio de um aplicativo para smartphone.

Além dos recursos fisicos, a Realidade Aumentada também se vale de
sistemas légicos de computador, ou softwares. Segundo Kirner e Tori (2006, p. 29), 0
software de Realidade Aumentada é utilizado em duas fases: a primeira é de
preparacao do sistema, “usado para implementar objetos virtuais e integra-los ao
ambiente real, incluindo alguns comportamentos”. Nesta fase, sao utilizados softwares
de autoria, destinados para o desenvolvimento logico e funcional das acdes, além do
conteudo estético que sera apresentado ao usuario final, como design, cores, texturas,
efeitos visuais, sons, entre outros.

Ainda em relagdo a primeira fase, é notavel que a dindAmica na criagdo de
conteudo publicitario vem passando por mudancas significativas. A evolugao
tecnoldgica da informacao se une ainda mais a comunicacéo, o virtual ja esta inserido
no cotidiano de boa parte da sociedade e das organizagdes, cada vez mais a
publicidade dialoga com a tecnologia da informacdo, cabendo aos profissionais

criativos desenvolverem novas habilidades que provoquem mudancas nas praticas
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publicitarias, explorando os recursos atuais disponiveis para atender as exigéncias do
mercado.

Na segunda fase, quando o conteudo é visualizado pelo usuario, o software
passa a ser considerado como um suporte em tempo real e, além de permitir a
interatividade entre o usuario e os objetos virtuais inseridos no ambiente fisico, o
software de realidade aumentada tem a fungdo de “promover o rastreamento de
objetos reais estaticos e moveis e ajustar 0os objetos virtuais no cenario, tanto para
pontos de vista fixos quanto para pontos de vista em movimento”.

Trabalhando em conjunto com o hardware, o software é responséavel por
receber as imagens captadas pelo dispositivo, através da camera, e processa-las,
tendo em vista o reconhecimento do cenério fisico que sera aumentado, para depois
projetar em tempo real 0s objetos virtuais na cena.

Inicialmente, o rastreamento baseava-se no reconhecimento de marcadores
bidimensionais, também conhecidos como QR Codes. Hoje, com hardwares cada vez
mais poderosos e softwares mais inteligentes, os marcadores evoluiram ao ponto de
se tornarem imagens ricas em detalhes e cores, inclusive em trés dimensdes, o0 que
implica dizer que até os objetos fisicos também podem ser identificados como
marcadores. As aclOes de Realidade Aumentada propostas pela cerveja artesanal
Leuven se enquadram neste novo cenario: ao invés de cédigos formados por
guadrados pretos e grossos, 0s marcadores sdo o0s préoprios rétulos de suas cervejas.
A figura 12 apresenta a diferenca entre os QR Codes e 0os marcadores atuais, como

o rotulo da cerveja Leuven.

Figura 12 — Comparativo de marcadores

QR CODE

[m] b

Fonte: Elaboracao prépria
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Martins (2017, p. 12), reforcando a importancia da evolugéao dos dispositivos e
das linguagens de programacao para a RA, ressalta que ja existem tecnologias que

[...] prometem hoje um reconhecimento 360° de salas completas e de varios
objetos em simultdneo, uma projecdo direcionada em cada um deles e
garantem experiéncias indistintas da Realidade no que toca a sua localizacéo
ou mesmo quanto a leis da fisica (gravidade, atrito, etc).

Sendo assim, para a RA, ja € possivel o reconhecimento de todo o campo fisico,
detectando os contornos e distancias, delineando cada componente presente no
espaco a ser aumentado. Além dos dispositivos vestiveis j4 existentes, ha uma
agitacdo no campo tecnolégico sobre uma possivel lente de contato inteligente. O
dispositivo ainda ndo existe em sua esséncia, mas grandes empresas de tecnologia
andam demonstrando interesse nesta area, como a sul-coreana Samsung. Segundo
o portal de noticias G1!!, em 2016 a empresa registrou a patente de uma lente de
contato inteligente que contara “com um pequeno display, antena, camera fotografica
e diversos sensores gue captam piscadas e 0os movimentos do globo ocular’. Nao
ficou claro o real objetivo da lente, mas acredita-se que ela revolucionard o uso da RA,
além de substituir diversos outros dispositivos utilizados em nosso cotidiano.

Diante destas constatacdes, € possivel perceber que uma grande evolugéo da
tecnologia esta se aproximando, prometendo mudar a percepc¢éo de realidade das
pessoas inserindo-as em um novo paradigma de interatividade. O futuro da
publicidade diante da RA também parece promissor, principalmente se tratando da
mobilidade e praticidade. Se hoje em dia ja € possivel provar maquiagens, roupas e
acessorios, testar méveis em casa, pintar as paredes, além de interagir com pessoas
ou seres imaginarios, tudo de forma virtual, é provavel que a realidade aumentada se
torne uma ferramenta multissensorial completamente integrada ao cotidiano do
consumidor, caracterizando um novo meio de comunicacéo interativo, informativo e,
por fim, persuasivo.

Mesmo diante deste cenario de grandes mudancas vindouras, um
guestionamento surgiu durante esta pesquisa: existe uma padronizacéo de softwares?

A resposta é ndo. Em uma breve analise das diversas formas de utilizacdo da RA, foi

11 Disponivel em: <https://glo.bo/2zG1zdm>
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possivel perceber que existem diversos sistemas de suporte real, cada qual
desenvolvido para um fim especifico, independentemente da plataforma fisica
(hardware). Relacionando esta afirmacdo aos dispositivos moveis, em especial 0s
smartphones, para cada conteudo de RA, existe um aplicativo. Sempre que um
usuério decidir vivenciar uma experiéncia através de seu smartphone, por exemplo,
ele é obrigado a instalar o respectivo aplicativo em seu aparelho, ou seja, ndo existe
um software que concentre e disponibilize de forma organizada todo o conteudo
desenvolvido, o que pode acarretar na desisténcia do usuario em conferir outras

formas interativas de RA.

2.4 METRICAS PARA ANALISE DE REALIDADE AUMENTADA

Além de trazer a esta pesquisa os diversos tipos de classificacdo da Realidade
Aumentada e os dispositivos utilizados em sua aplicacdo, € necessario também
compreender algumas caracteristicas que podem oferecer um nivel maior de
envolvimento do usuério durante sua experiéncia com a tecnologia. Afinal, o fator
engajamento tem sido crucial para a publicidade, pois permite uma aproximagao maior
da marca com o consumidor que, por sua vez, deixou de ser apenas um receptor de
informacdes e se tornou amigo da marca. O consumidor atual quer dialogar, interagir,
fazer parte da marca.

Tomando como base a discussdo de Mendonca e Mustaro (2011) e
acrescentando pontos de vista pessoais e de outros autores que julgamos essenciais
para esta pesquisa, procuraremos observar alguns elementos que contribuem
estreitamente para a criacdo de conteudos em RA, que podem proporcionar uma
experiéncia inédita para o usuario, principalmente dentro do contexto publicitario. Sdo
eles: o conteldo, a interatividade, os recursos graficos e multimidias, as técnicas de
inteligéncia artificial e a utilizacdo de Leis da Fisica. A seguir, faremos um breve

aprofundamento sobre cada um deles.
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2.4.1 Conteuido

Mendonca e Mustaro (2011, p. 104) discorrem sobre a importancia do conteudo
para a criacdo de uma narrativa eficiente e, conduzidos pela viséo de Frasca (2003),
relatam a existéncia de dois tipos de narrativas: a primeira € a narrativa “adestrada
pelo autor’, ou seja, todo o conteudo apresentado € anteriormente programado e
trilhado pelo autor, o0 que, consequentemente, faz com que ele ndo sofra modificagdes
em toda a sua execucdo (0 que apresenta uma caracteristica das midias massivas,
como vimos anteriormente). A outra forma de narrativa € quando ela é educada pelo
autor, sendo capaz de se adequar ao usuario, pois o mesmo tem “influéncia direta nas
agdes que ocorrem em cada incursdo ao mundo virtual apresentado” (MENDONCA e
MUSTARO, 2011, p. 104).

Apesar deste conceito de narrativa estar mais relacionado aos jogos em
Realidade Virtual, em que uma boa histéria se faz essencial para a imersao do
jogador, nota-se que a narrativa também é um elemento importante para Realidade
Aumentada, principalmente quando associada a publicidade. E possivel fazer uma
singela associacao ao que ja foi discutido no comeco deste capitulo, onde Lipovestisky
(2016) apresenta o conceito de consumo da leveza e o relaciona com a necessidade
humana do consumo leve, voltado ao entretenimento, ao ludico. A RA compreende
essa juncao de teorias e se apresenta como ferramenta de forte potencial ladico, se
formada por uma narrativa consistente e envolvente.

O conteudo explorado pelo usuario durante sua experimentacdo € fator
determinante para manté-lo condicionado ao maximo a tecnologia. Mais do que
apresentar informagdes desconexas, trazendo objetos virtuais ao espaco real sem um
objetivo especifico, apenas para informar sobre algo, € preciso contar uma boa historia
e permitir que quem a esteja acompanhando possa interagir com ela, modificando ou
nao 0 seu percurso. Seja criando personagens ficticios ou trazendo fatos inspirados
no mundo real, a experiéncia em RA deve ser envolvente, ludica e, acima de tudo, ela

deve acrescentar valor e ter proposito para a marca que a utiliza.
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Dentro do campo publicitario, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 147),
apresentam o contetdo como uma abordagem capaz de criar conexfes profundas
entre a marca e consumidor, evidenciando que “as marcas que estao realizando um
bom marketing de contetudo fornecem aos consumidores acesso a conteudo original
de alta qualidade enquanto contam histérias interessantes sobre si mesmas”. Vale
ressaltar que o conteaddo ndo pode ser considerado anudncio, pois, mesmo
apresentando discretamente informacdes pertinentes a marca, seu objetivo maior é

narrar uma histoéria, entreter, criar um elo sélido entre o consumidor e a marca.

2.4.2 Interatividade

Mesmo sendo um conteldo ja abordado no nosso primeiro capitulo, é
importante compreender algumas técnicas de interatividade inspiradas no estudo de
Bastos, Teichrieb e Kelner (2006) sobre as diversas técnicas de interacdo com
Realidade Virtual e Aumentada, ainda que elas ndo estejam completamente
estruturadas, devido ao seu continuo desenvolvimento. Como os autores fomentaram
seus estudos baseados tanto na RV, quanto na RA, decidimos extrair as técnicas de
interatividade julgadas mais relevantes para a nossa pesquisa, que sao: espacial,
baseada em agentes, controle virtual e controle fisico.

Uma das premissas para a RA ser interativa é a capacidade do usuério em
manipular os objetos virtuais inseridos no ambiente real. De acordo com Bastos,
Teichrieb e Kelner (2006, p. 145), a interatividade espacial é baseada “em algumas
propriedades de manipulagao espacial de objetos fisicos”, isso implica dizer que a
acao acontece através do rastreamento e reconhecimento de marcadores que podem
ser classificados como gestos dinamicos (reconhecimento de movimentos das méaos),
apontadores (reconhecimento de objetos e imagens) e interfaces tangiveis (utilizacdo
de objetos fisicos para interagir com contetdo virtual). Normalmente este tipo de

interatividade acontece da seguinte forma: os marcadores sdo escaneados pelo
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sistema de RA e convertidos em um objeto de manipulacao virtual, que é exibido no
monitor ou projetado na lente, dependendo do tipo de RA.

A interatividade baseada em agentes, também conhecida como baseada em
comandos, segundo Bastos, Teichrieb e Kelner (2006, p. 145), “consiste em ligacdes
de entrada simples ou compostas que especificam funcionalidades”. Este tipo de
interatividade é compreendido por meio de gestos estaticos (gestos das méos sem
movimento) ou por comando de voz.

Ja a interatividade por controle virtual € uma “técnica baseada em widgets 3D*?
que representam uma certa funcionalidade” (BASTOS, TEICHERIEB e KELNER,
2006, p. 146). Presentes em computadores e smartphones, entre outros dispositivos
de comunicacdo, a Iinteratividade acontece quando um menu, normalmente
representado por um icone, é acionado e executa uma tarefa programada para tal
finalidade.

Por fim, a interatividade por controle fisico, que utiliza ferramentas fisicas ou
painéis de controle para sua execuc¢do. Segundo Bastos, Teichrieb e Kelner (2006, p.
147), pode ser usada “para controlar ndo somente objetos fisicos como também
objetos virtuais”. A grande vantagem deste tipo de interatividade é que ela permite
integrar objetos fisicos na experimentacdo do usuario, fazendo com que a realidade e
a virtualidade coexistam naturalmente dentro do ambiente em que ele esteja inserido.
Martins (2017) ratifica que em uma experiéncia bem elaborada, tanto os objetos

virtuais quanto os reais, podem ser manipulados sem interferéncias.

2.4.3 Recursos graficos e multimidias

Como a principal proposta da Realidade Aumentada é incrementar o ambiente
fisico com objetos virtuais, é preciso ter em mente que o seu conteudo deve se

aproximar esteticamente daquilo que faz parte do mundo real, levando em

12 Componentes com interface gréfica, geralmente botées e menus, de acesso rapido a determinadas
funcdes do sistema.
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consideracdo os recursos gréaficos, de video e de audio, que sdo de extrema
importancia para a constru¢do da narrativa publicitaria. Mendonga e Mustaro (2011)
apresentam alguns conceitos que contribuem para a elabora¢do de um contetdo de
qualidade, que permita uma interatividade mais natural, mas antes de nos atermos as
suas conclusdes, salientamos que a maior parte de seu estudo é focado em contetdo
para jogos em Realidade Virtual, implicando na supresséo de alguns conceitos que
nao sao pertinentes a este trabalho. Para este tipo de interface, ndo € necessaria a
existéncia de objetos virtuais excessivamente realistas, uma vez que “a simples
sensagao causada no usuario de que aquilo é familiar para ele” (MENDONCA e
MUSTARO, 2011, p. 105), ou seja, que aquela representacao virtual € visualmente
condizente com o real, ja € o suficiente para proporcionar maior afinidade com o
conteudo e ampliar o interesse interativo.

A interface do usuério também € outro item importante para a criacdo de acdes
em RA. A apresentacdo grafica (compreende-se por videos e animacdes 3D) e todos
0s caminhos a serem percorridos durante sua utilizacdo devem ser desenvolvidos
para proporcionar uma interatividade simplificada ao usuario. Informacdes complexas,
desencontradas e sem nenhuma sequéncia légica podem tornar a experiéncia em um
grande fardo, o que pode acarretar na desisténcia e, mais gravemente, uma aversao
do usuério para com a marca. Contribuindo para esta afirmacéo, Kusterning e
Semanek (2006 Apud MENDONCA e MUSTARO, 2011, p. 105) destacam que "a
interface deve remeter ao que ela espera que o usuério faca ao interagir com ela,
deixando-a mais natural e, consequentemente, o usuario mais confortavel com isto".

Em seus estudos, Mendoncga e Mustaro (2011) nao levantaram uma discussao
sobre os aspectos estéticos do conteudo, nos cabendo acrescentar, de forma breve,
esta tematica. Santaella (2007, p. 01), em seu estudo sobre as imagens no contexto
das estéticas tecnoldgicas, acentua o potencial que os dispositivos possuem para
"criar efeitos capazes de acionar a rede de percepcdes sensiveis do receptor,
regenerando e tornando mais sutil seu poder de apreensédo das qualidades daquilo
que se apresenta aos sentidos". Com esta afirmacéo, compreende-se que o contetdo

publicitario voltado para acdes em RA deve caminhar junto a estética tecnologica,
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objetivando o conforto visual. Um objeto virtual com texturas, cores e detalhes bem

elaborados tendem a prender mais a atengdo do consumidor.

Assim, estéticas tecnoldgicas podem se fazer presentes em publicidades,
designs de hipermidia, vinhetas de televisao, filmes documentarios, efeitos
especiais no cinema, nas novas formas hibridas das imagens em movimento,
na moda, nas sonoridades circundantes e, especialmente, nas infinidades de
portais, sites, blogs, de que o ciberespaco esta povoado ou ainda nas telinhas
de um celular que nos seduz com seus icones animados e sons, com 0
acabamento de sua forma e superficie, com a sutileza dos seus mindsculos
botdes (SANTAELLA, 2007, p. 01).

No que diz respeito ao audio, as acdes em RA que incorporam sons (vozes,
trilha sonora, efeitos especiais) podem contribuir para um maior engajamento do
usuario. Mendonca e Mustaro (2011) definem dois tipos de audios para aplicacdo em
conteudo virtual: o que € emitido pelos dispositivos e o que é criado pelo usuario - este
segundo esta mais relacionado a tecnologia de Realidade Virtual, portanto,
desconsideraremos este ponto em nossa pesquisa. Os sons emitidos pelos
dispositivos possuem trés finalidades béasicas, segundo Kusterning e Semanek (2006
Apud MENDONCA e MUSTARO, 2011, p. 106): “lidar com os eventos do tempo,
chamar atencéo imediata e guiar o usuario”.

No primeiro ponto, “0 audio pode modificar com o emocional do usuario”
(MENDONCA e MUSTARO, 2011, p. 106), nos levando a compreender que as
emocdes se relacionam com 0s sentimentos, e 0s sons tém o poder de mudar a
percepc¢do sensorial do usuario. O segundo ponto indica que é possivel utilizar sons
especificos para incrementar as acdes e, assim, atrair o olhar do usuario para o
conteudo. Ja o terceiro aspecto aponta que “dentro daquele ambiente, varios
elementos visuais podem chamar a atencdo, mas o audio vai indicar o que é
prioridade” (MENDONCA e MUSTARO, 2011, p. 106), ou seja, 0 som objetiva conduzir
0 Usuario para os pontos importantes durante sua experiéncia em RA.

Além de se atentar aos objetivos que cada som incluido na acéao deve ter, o
profissional responsavel pelo desenvolvimento do conteddo deve levar em
consideracdo a qualidade. Sons bem audiveis, balanceados e com efeitos

tridimensionais (principalmente para RA que necessita de dispositivos de visao 6tica
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direta), contribuem substancialmente para a narrativa, proporcionando uma melhor

experiéncia ao uUsuario.

2.4.4 Técnicas de Inteligéncia Artificial

Um dos aspectos curiosos da Realidade Aumentada é a capacidade de
modelar o comportamento do contetdo inserido no ambiente real. Segundo Mendonca
e Mustaro (2011), para que essa capacidade artificialmente cognitiva seja possivel, é
preciso que a tecnologia esteja inserida nos conceitos basicos de Inteligéncia Artificial
(1A).

Existem duas dimensdes estabelecidas no estudo de IA. Tracadas por Russel
e Norvig (2003 Apud Mendonga e Mustaro, 2011), a primeira dimenséo é formada
pelos conceitos de raciocinio e comportamento, ja a segunda dimensdo compreende
0s conceitos de ideal e humano. Logo, 0s conceitos basicos de IA sdo resultantes da
juncao das duas dimensdes e podem ser apresentados da seguinte forma: raciocinio
humano, cujo sistema compreende as circunstancias tal qual um ser humano;
raciocinio ideal, pelo qual o sistema apenas age de forma racional e ldgica;
comportamento humano, onde o sistema age conforme as a¢des humanas; e
comportamento ideal, permitindo ao sistema agir racionalmente e logicamente
(MENDONCA e MUSTARO, 2011).

Os sistemas podem ser modelados de diversas formas, conforme a
necessidade de sua aplicacdo. Como ja discutido no item 2.4.2. deste capitulo, um
dos aspectos proporcionados pela interatividade é o reconhecimento de gestos, de
posturas e de voz, além dos marcadores, que podem ser imagens ou objetos, algo
que sO é possivel gracas aos avancados algoritmos que conseguem reconhecer,
interpretar e responder as agdes em tempo real.

Como o campo de estudo sobre Inteligéncia Artificial também segue em pleno

desenvolvimento, compreende-se que esta ferramenta tem como promessa otimizar
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as atividades humanas, além de incrementar novas formas interativas a Realidade
Aumentada.

Trazendo esta visédo para o campo da publicidade, entende-se que essa juncéo
tecnoldgica provocara novas maneiras das marcas se comunicarem com seu publico.
Se nos dias atuais elas ja vém proporcionando experiéncias inovadoras ao
consumidor, como provar um éculos, testar maquiagem ou simplesmente visualizar e
interagir com seres tridimensionais virtualmente, em um futuro proximo, conteudos
publicitarios virtuais serdo cada vez mais incrementados em nossa realidade, sempre
mais assertivos, dotados de criatividade e contetdos diferenciados, direcionados para
cada consumidor, com base em informacdes frequentemente coletadas, bem como
em reconhecimento facial, deteccéo de humor, entre outras fagcanhas prometidas pela

Inteligéncia Artificial.

2.4.5 Utilizagado de Leis da Fisica

Um dos aspectos principais da Realidade Aumentada é a possibilidade de o
usuario interagir com objetos virtuais inseridos no ambiente fisico. Para este tipo de
interatividade acontecer, é preciso compreender algumas nocdes basicas da fisica,
mas antes de nos atermos ao conteudo, vale ressaltar que nosso foco € apenas
explanar superficialmente algumas caracteristicas que podem contribuir para uma
experiéncia mais interativa e engajadora.

O fisico e matematico Isaac Newton (1687), idealizou trés leis de movimento
que, simplificadas por Zilio e Bagnato (2002), nos levam a assimilar uma contribuicdo
significativa para a compreensao e utilizagcdo da RA diante do espaco fisico, a ndo ser
gue o conteudo seja desenvolvido para agir propositalmente de forma oposta.

A primeira lei, conforme os autores (2002, p. 49), expressa que "todo corpo
permanece em repouso ou em movimento retilineo uniforme, a menos que seja

obrigado a modificar seu estado de movimento pela acéo de forcas externas”. Quando
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um objeto estd em repouso ou em movimento retilineo e algo exerce determinada
forca sobre ele, o objeto altera seu estado de movimento, mudando sua rota.

A segunda lei explica que "a modificacdo do movimento € proporcional a forca
atuante" (Ildem), ou seja, a forcada exercida sobre um objeto em repouso ou em
movimento pode modificar sua direcao e velocidade. J& a terceira lei diz que "a toda
acado corresponde uma reacao igual e oposta ou, as a¢cdes mutuas de dois corpos séo
sempre dirigidas em sentidos opostos” (Ibidem). Trata-se do principio da acdo e
reacdo, em que dois objetos, ao agirem um sobre o outro, recebem a mesma
intensidade de forca e seguem em direcdo opostas. Além das trés leis, podemos
também incluir na discussdo a forga gravitacional, em que todos o0s objetos sdo
atraidos para o centro da Terra.

Ainda que essas leis ndo sejam aplicadas diretamente sobre o objeto virtual,
nem estejam profundamente interligadas a RA, o seu conhecimento ajuda a
compreender como tais objetos devem se comportar diante do espaco fisico,
ampliando “a sensacdo de que aqueles objetos possuem massa, inércia, etc.”
(Mendonca e Mustaro, 2011, p. 107).

Tais afirmacbes também sdo consideradas nas acfes publicitarias que se
utilizam da RA, uma vez que possuem as mesmas caracteristicas de aplicacdo e
experimentacédo, mas um diferencial deve ser destacado: como a tecnologia propde
se integrar ao ambiente fisico, tornando-se frequente no cotidiano dos usuarios, ela
pode ultrapassar os limites fisicos e explorar estratégias antes ndo imaginadas e
impossiveis de serem aplicadas aos meios tradicionais, como, por exemplo, um
personagem ou objeto informativo que flutua e leva o usuario até um lugar especifico
ou um avido voando e desenhando no céu conteudos publicitarios.

Todas as caracteristicas apresentadas neste capitulo serdo analisadas no
objeto de estudo, que é a Realidade Aumentada nos rétulos da cerveja artesanal
Leuven. Ainda que tais particularidades néo sejam aplicadas por completo ao objeto
de estudo, isto porque a tecnologia ainda segue em desenvolvimento, vale salientar
gue compreender estes fatores contribui para uma real e efetiva aplicabilidade a

publicidade.
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3 CERVEJA LEUVEN: ROTULOS INTERATIVOS, PUBLICIDADE
COMPARTILHADA

Percebendo que o uso de uma Unica metodologia ndo seria capaz de abarcar
toda a complexidade do tema proposto, elaboramos etapas para a concretizacao
desse estudo: inserimos como abordagem inicial a pesquisa bibliografica, uma vez
que sdo poucas as literaturas disponiveis que abordem a tecnologia em discusséo e
as relacionem com o nosso campo de estudo (a publicidade). Para tal fim, foi feito um
levantamento bibliografico, nos permitindo o contato direto com publicacdes
produzidas sobre a tecnologia e a linguagem publicitaria. Posteriormente,
examinamos e descrevemos aspectos técnicos para retratar ao maximo a tecnologia,
explorando todas as suas caracteristicas, bem como as variaveis envolvidas na
tematica, objetivando ampliar nosso conhecimento sobre seus principais elementos e
como se relacionam com a publicidade.

Em relacdo ao método de abordagem utilizado para a elaboracdo dessa
pesquisa, foi elegido hipotético-dedutivo, que se caracteriza por perceber uma lacuna
nos conhecimentos, testar o que prevé a hipotese e a partir deste ponto, propor
solucdo de problemas através de tentativas e erros. A principal hipétese que
pretendemos sanar através deste estudo é se a Realidade Aumentada € mesmo uma
tecnologia viavel para a publicidade e, para alcancarmos a conclusédo, buscaremos
detectar os erros para apresentar suas possiveis solucdes. O método hipotético-

dedutivo é reforcado por Marconi e Lakatos (2010, p. 72) ao defini-lo como a

Construgdo de conjecturas, que devem ser submetidas a testes, 0os mais
diversos possiveis, a critica intersubjetiva, ao controle mutuo pela discusséo
critica, a publicidade critica e ao confronto com os fatos, para ver quais as
hipéteses que sobrevivem como mais aptas na luta pela vida, resistindo,
portanto, as tentativas de refutagdo e falseamento.

Desse modo, tentamos sistematizar ao maximo os conhecimentos em relacéo
a tecnologia em discussao correlacionando-a com o0s aspectos publicitarios, para
entdo experimenta-la através do nosso objeto de estudo, que é a aplicacdo de RA nos

rétulos das cervejas Leuven.
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J4 o método de procedimento, ou seja, aquele relacionado diretamente as
etapas concretas de investigacao, é o estudo de caso, que se concentra em examinar
o tema escolhido observando todos os fatores que o influenciaram, buscando reunir
“o maior numero de informacdes detalhadas, valendo-se de diferentes técnicas de
pesquisa, visando apreender uma determinada situacao e descrever a complexidade
de um fato” (MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 274). No entanto, no decorrer da
pesquisa encontramos dificuldades quanto a escolha e definicdo de técnicas de
pesquisa, por se tratar de um objeto de estudo caracterizado como pés-massivo, uma
vez que uma das finalidades desse estudo é a construcdo do conhecimento mais
aprofundado sobre a Realidade Aumentada enquanto ferramenta aplicada a
Publicidade, de forma a preencher auséncias sobre aspectos que ainda néo foram
completamente abordados. Santos (2016, p. 65) contribui para esta alegacdo ao
afirmar que “[...] mesmo portando métodos tradicionais para o0 emprego em pesquisas
ligadas ao digital, podemos, em algumas situagdes, estar utilizando um ferramental
inadequado, por ndo considerar aspectos especificos desses objetos". Diante dessa
perspectiva, decidimos elaborar uma Ficha de Observacdo (Apéndice A), como
principal técnica de pesquisa, para auxiliar na coleta de dados, atendendo a
preocupacao de analisar profundo e especificadamente 0 nosso objeto de estudo, de
modo a trazer conclusdes mais especificas aos publicitarios que tém interesse em
aplicar esse tipo de tecnologia as suas campanhas.

O trabalho também apresenta nuances de andlise qualitativa, possibilitando a
“coleta dos dados a fim de poder elaborar a ‘teoria de base’, ou seja, o conjunto de
conceitos, principios e significados” (MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 272), o que nos
permite categorizar os dados, obtidos através do estudo de caso, e correlaciona-los
com 0s conceitos ja levantados nos primeiros capitulos.

Por ser uma tecnologia que possibilita diversas acfes interativas nas mais
variadas areas de atuacdo humana, a Realidade Aumentada amplia a percepcao da
realidade ao acrescentar informacdes virtuais (imagens, textos, objetos, sons) dentro
do espaco fisico. Ela pode ser classificada em quatro categorias (conforme discutido

no capitulo 2) e, como o0 nosso foco é analisar a tecnologia enquanto suporte para a
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publicidade, voltaremos nossa atengao para apenas um tipo: a visao direta baseada
em video.

Optamos por esta categoria por ser a mais acessivel tecnologicamente — no
caso desta pesquisa, 0 dispositivo principal de visualizacdo é o smartphone — e
também pelo fato do nosso objeto de estudo estar disponivel apenas para o suporte
mobile, oferecendo a possibilidade de sua experimentagdo, o que vai permitir uma

observacao profunda e detalhada de todos os seus aspectos relativos a publicidade.

3.1 CERVEJA LEUVEN

A Cervejaria Leuven surgiu no mercado em 2010. Localizada em Piracicaba,
interior de Sao Paulo, a empresa foi fundada por Alexandre Godoy, engenheiro
agronomo e Mestre em Processos de Fermentacdo e Destilagcdo pela Heriot Watt
University em Edimburgo, na Escécia. A empresa tem como fonte de inspiracdo a
cidade que também leva o mesmo nome, situada na Bélgica, conhecida por sediar
diversas fabricas de cervejas, dentre elas a mundialmente famosa cervejaria Stella
Artois. As tradicionais cervejas belgas sao as principais fontes de inspiracdo da
Leuven que, de acordo com as informacdes disponibilizadas no site'® da marca, "sédo
feitas com maltes importados, lupulos nobres e leveduras especialmente selecionadas
para garantir uma férmula que a diferencie pelo aroma e sabor frutados" (LEUVEN,
2017).

A cervejaria, desde a sua fundacdo, permaneceu em constante
desenvolvimento, investindo em melhorias estruturais e aperfeicoando seus produtos.
Em 2014, a empresa ganhou novos socios, passando a redefinir sua imagem e se
reposicionar no mercado, o que contribuiu para o fortalecimento da marca e a
ampliagéo de sua linha de produtos.

A iniciativa de mudar a identidade da marca levou a empresa, posteriormente,

a investir na Realidade Aumentada como uma proposta inovadora para o0 mercado de

13 Disponivel em: <http://www.cervejaleuven.com.br>
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varejo. Com a intencdo de proporcionar uma experiéncia extra a de saborear suas
cervejas, além de destacar-se por meio da inovagdo tecnoldgica, a Leuven, em
parceria com a agéncia digital Flex Interativa, sediada na capital paulista, desenvolveu
quatro acdes em RA, distribuidas entre quatro cervejas que, a propdsito, serdo N0Ssos
objetos de analise. Sdo elas: Golden Ale, a Red Ale, a Belgian Ipa e a Witbier. No site
da empresa, estdo disponibilizadas as descricbes de cada cerveja. A seguir,
apresentaremos as informacdes sobre elas, com o intuito de conhecer suas principais

caracteristicas.

Figura 13 — Cervejas Leuven

Fonte: Cervejaria Leuven

A cerveja Golden Ale é descrita como uma cerveja nao filtrada e pasteurizada,
"100% malte, de coloracdo dourado intenso, com sabor suave de malte, aroma
delicadamente frutado, refrescante, de amargor sutil, proporcionando alto drinkability"
(LEUVEN, 2017), é indicada para harmonizar com todos os tipos de carne,
combinando principalmente com churrasco.

A Red Ale também é considerada uma cerveja nao filtrada e pasteurizada,
"100% malte, de coloracdo avermelhada, com dulcgor inicial, aroma caramelado e
lupulado, de médio amargor" (LEUVEN, 2017), sendo indicada para harmonizar com
carnes vermelhas, feijoada e pratos com tempero mais intenso.

Ja a Belgian Ipa € indicada para acompanhar hamburgueres, churrasco e
costela assada. Segundo o site da marca, ela € inspirada nas tradi¢cdes belgas, sendo

preparada com “uma linhagem de levedura de abadia, maltes e lUpulos nobres
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Centennial e Mosaic importados do novo mundo, arrematando novas experiéncias,
com suas notas de péssego, caju e maracuja” (LEUVEN, 2017).

Finalizando com a Witbier, a empresa afirma que se trata de "uma cerveja leve
e refrescante, de coloracdo amarelo palha e nao filtrada. Feita com maltes de trigo,
cevada, casca de laranja e especiarias”, indicada para acompanhar peixes, frutos do
mar e saladas.

As acOes em RA destas quatro cervejas, além darem vida, movimento e um
aspecto tridimensional aos personagens que estampam os roétulos, oferecem
informagdes complementares sobre os produtos que ndo podem ser visualizadas na
versdo impressa. Em entrevista ao site de noticias Dino (2017)4, o sé6cio-fundador,
Alexandre Godoy, afirmou que os novos rétulos foram desenvolvidos especialmente

para atrair o consumidor mais jovem:

Sempre usamos em nossos rotulos figuras medievais e lendarias, mas de
forma sutil. J& a nova identidade visual das cervejas Leuven assume esses
personagens de forma explicita, com tragos inspirados no universo dos
quadrinhos e a Realidade Aumentada como referéncia ao mundo dos games,
elementos que se comunicam melhor com as novas geracoes

Com base no que foi descrito por Alexandre Godoy, compreende-se que a
marca busca estar atualizada com as tecnologias emergentes a fim de levar aos seus
consumidores experiéncias que vao além do paladar. A marca ja conhece seu publico
e vem buscando investir em novas formas de interagir com eles, criando contetdo que
se aproxime cada vez mais da realidade vivida pelos mesmos.

Apesar do foco de nossa pesquisa nao se relacionar ao universo dos jogos, 0
conteudo em RA dos rotulos das cervejas Leuven apresentam uma ligacdo com essa
categoria de entretenimento, mesmo ndo apresentando fungbes jogaveis. Seus
personagens sao inspirados em jogos de tabuleiros e digitais, cujas narrativas se
associam ao periodo medieval.

Apresentaremos, a seguir, alguns dados extraidos da Pesquisa Game Brasil'®,
realizada entre 01 e 16 de fevereiro de 2017, com 2.947 pessoas, para evidenciar a

importancia das empresas e profissionais de publicidade e marketing levarem em

14 Disponivel em: <http://bit.ly/2i49ZUD>
15 Disponivel em: <http://bit.ly/2ApyUMR>
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consideracdo o consumidor de jogos para suas estratégias, uma vez que este € um
publico crescente e com grande potencial de consumo. Segundo a pesquisa, cerca de
53,6% das mulheres e 46,4% dos homens afirmaram jogar algum jogo eletrénico. Dos
pesquisados, a maioria possui de 25 a 34 anos (36,2%). A pesquisa também apontou
que a plataforma mais utilizada para os jogos € mobile (77,9%), a frente do
computador (66,4%) e do tradicional videogame (49,0%), e cerca de 76,1% dos
entrevistados afirmaram que costumam baixar jogos em seus dispositivos moveis.

Gradativamente, novos contetdos publicitarios em RA sdo desenvolvidos e
disponibilizados ao consumidor e a maior parte das acdes sao feitas para 0 uso
mobile. Diante disso, uma observacdo merece ser feita: essas acoes, para serem
executadas com sucesso, normalmente necessitam de um suporte fisico além do
dispositivo de visualizagdo, ou seja, um marcador impresso ou mesmo 0 préprio
produto.

Isso nos leva a perceber que, apesar de ser uma tecnologia que promete
inovagao para a publicidade, este tipo de RA pode ser considerado ainda como um
suporte secundario de divulgacéo, pois requer o uso de outro suporte, como uma
revista, um catalogo ou um cartdo, o qual detém da informacéo que aciona a acao.
Nosso objeto de estudo se enquadra nesse quesito, pois, para ser experimentado,

exige do consumidor a aquisicao de uma cerveja.

3.2 ROTULOS, EMBALAGENS E APLICACOES INTERATIVAS

Inicialmente, as embalagens tinham a funcao de apenas guardar, conservar e
transportar os produtos, sem demandar uma qualidade visual e tatil. Com o passar do
tempo, surgiu a necessidade de acrescentar elementos para atrair o olhar do
consumidor e diferenciar o produto da concorréncia. Elementos como texturas, cores
e formas se tornaram relevantes para a elaboracdo de uma embalagem, afinal, ela é
“‘um excelente veiculo de propaganda e das promog¢des que envolvem a marca”
(SAMPAIO, 2002, p. 257).
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Dentro do ponto de venda, a embalagem €, na maioria dos casos, 0 primeiro
contato entre o consumidor e o produto, o que refor¢a a importancia de seu design ser
diferenciado e atrativo. A primeira impressao, do ponto de vista do consumidor, pode
brotar uma atragao intensa ou uma aversao excessiva, derivadas de “caracteristicas
qualitativas que a mensagem apresenta aos nossos sentidos, como cores,
luminosidade, atmosfera, textura, linhas, paralelismos, oposi¢bes, formas,
composic¢ao, volume etc” (SANTAELLA e NOTH, 2010, p. 174).

O produto deve ter a capacidade de se vender sozinho, independentemente
das acbes promocionais. Saldanha e Covaleski (2012, p. 03), ao relacionarem a
publicidade com o design de embalagens, contribuem para esta afirmacdo ao

relatarem que

a embalagem é uma das muitas ferramentas utilizadas para transmitir o
posicionamento de uma marca e uma das mais eficazes, pois é através dela
que se estabelece a primeira conexado com o consumidor, garantindo muitas
vezes a fidelidade da compra.

Além da preocupacao estética no desenvolvimento da embalagem, outro fator
que contribui significativamente na visibilidade do produto é o contetdo informacional
exposto nela, como tabela nutricional, data de vencimento, dicas de como
consumir/usar o produto, receitas, etc. As informac6es devem ser convenientemente
dispostas e legiveis, se valendo de elementos graficos, como textos, fotografias e
ilustracbes, a fim de proporcionar praticidade e comodidade ao consumidor,
influenciando ainda mais na sua decisdo de compra. O rotulo € o componente
responsavel por apresentar tal conteudo.

O roétulo, juntamente com a embalagem, constitui um importante veiculo de
comunicagdo com o consumidor que, por sua vez, esta preocupado ndo somente com
a gualidade e o custo-beneficio, mas também com a praticidade e a utilidade do
produto como um todo. Nao é a toa que as pessoas cada vez mais estdo dando
preferéncia a produtos que podem dialogar com a decoragdo de seus espacos.
Embalagens criativas, com rotulos charmosos e exclusivos, principalmente advindos
da industria de bebidas, comecaram a integrar os ambientes da casa, do escritorio,

deixando de ser um mero recipiente, passando a ser um item colecionavel. Saldanha
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e Covaleski (2012, p. 06) ainda contribuem para esta observagao alegando que, “se o
consumidor j& se sente recompensado por adquirir um produto de que goste, essa
recompensa se torna muito maior quando o produto em questédo pode ser guardado
apOs 0 consumo".

Tendo em vista o que j& foi discutido aqui, as cervejas da Leuven se enquadram
neste perfil, pois se caracterizam como produtos colecionaveis, uma vez que sao
produzidas de forma artesanal, e € perceptivel o empenho da marca em elevar os
rétulos a categoria da publicidade leve, focada no entretenimento, devido aos
contetdos em Realidade Aumentada. Através de uma observacao superficial ja é
possivel perceber a qualidade no acabamento de seus rétulos e o refinamento na
elaboracdo do conteldo impresso, itens que poderemos averiguar com mais
profundidade a seguir.

A publicidade, responsavel por “informar e despertar interesses de compra/uso
de produtos/servigos, nos consumidores, em beneficio de um anunciante”, conforme
afirma Sampaio (2003, p. 26), € um meio que se serve das tecnologias para se
aproximar do publico, promovendo uma marca, produto ou servico de uma maneira
mais eficiente.

Com a chegada da Internet, o cenario publicitario iniciou um processo de
mudanca, o0 qual ainda vem passando. Antes, a comunicagcdo era apenas
unidirecional, com discursos persuasivos, sem abrir espaco para o dialogo com seu
consumidor; hoje, ela se vale de diversos recursos para se aproximar do seu publico-
alvo, conferindo a ele uma ampla abertura para interagir e, assim, proporcionar novas
experiéncias que vao além do simples ato de consumir um produto ou servico.

A interatividade virou fator essencial para alcancgar e conquistar o cliente e, mais
do que apenas dispor de um canal para registrar o contato com o publico, as marcas

devem estar atentas as novas tecnologias e saber utilizad-las ao seu favor.
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3.3 ANALISE: REALIDADE AUMENTADA E PUBLICIDADE, UM ESTUDO DE CASO

Como mencionado no capitulo anterior, sobre métricas para a analise de RA,
encontramos as seguintes presencas/definicdes sobre 0 nosso objeto de estudo: trata-
se de uma publicidade em RA com visdo direta baseada em video, com aspectos que
indicam narrativa, interatividade e elementos graficos e multimidia (Figura 14). A

seguir, detalharemos cada ponto aferido.

Figura 14 — RA da cerveja Leuven durante experimentacao

LEUVEN

Fonte: Elaboracéo prépria

Em um primeiro contato com os produtos, percebe-se o capricho na elaboragao
do conteudo gréfico e do acabamento impresso. Os rétulos das cervejas Golden Ale,
Red Ale e Witbier possuem um acabamento similar: impressdo em alta resolucéo,
laminacéo fosca (cobertura plastica fosca para proteger e conferir nobreza ao rotulo),
aplicacado de hot stamping (detalhes metalicos) no logo e em algumas partes dos
personagens e cortes ondulados nas extremidades. Ja o rotulo da cerveja Belgian Ipa
apresenta um acabamento especial: além da impressdo em alta qualidade e dos
cortes ondulados nas extremidades, a laminagéo é brilhante, ha aplicacdes de hot
stamping no logo e na ilustragdo e em todo o seu corpo existe um efeito ético que,
conforme a garrafa € movimentada, detalhes metalicos do rotulo mudam de cor,

formando um espectro multicolorido.
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Como ja mencionado anteriormente, foi desenvolvida uma ficha de observacao
para avaliar as principais caracteristicas das agdes publicitarias em RA integradas aos
rotulos da Cerveja Leuven. Para tal feito, foram utilizados dois dispositivos de
visualizacao, cujas caracteristicas estao detalhadas no Apéndice B, para experimentar
e analisar a desenvoltura das a¢gdes nos dois tipos de sistema operacionais que a
tecnologia se encontra disponivel: Android (Dispositivo 01) e IOS (Dispositivo 02). Os
resultados podem variar conforme as configuracdes de hardware e software de cada
dispositivo, cabendo afirmar mais uma vez que ndo buscamos a verdade absoluta
quanto a eficiéncia da RA ao contexto publicitario, mas sim, identificar fatores que
contribuem para uma comunicacéo mais efetiva e que proporcione resultados.

O inicio da observacdao revelou que o aplicativo para o Dispositivo 01 pode ser
instalado gratuitamente, possuindo mais de 47MB no seu tamanho total, nao
apresentando complicacGes durante a instalacdo. No dispositivo 02, além de exigir
182MB de sua memdria, o aplicativo apresentou dificuldades durante a instalagéo,
exigindo um cadastro com dados pessoais e financeiros do usuario. No aspecto de
conveniéncias, nos dois dispositivos, o aplicativo foi rapido ao ser inicializado e
finalizado, bem como intuitivo — ndo possui muitos textos e os pictogramas'® sédo
passiveis de associacfes as figuras existentes em nosso cotidiano — e, mesmo que o
usuério sinta dificuldade de utiliza-lo, ele oferece um manual de instrucdes funcional.

O tipo de visualizacdo de RA percebido no objeto de estudo € a visdo direta
baseada em video, pois 0 ambiente fisico e o rotulo da cerveja (marcador) sao
capturados através da camera de um smartphone, misturados com os elementos
virtuais da acao e apresentados em tempo real na tela.

Em relagédo a usabilidade, o aplicativo demonstrou estabilidade em ambos os
dispositivos, nao travando ou encerrando, apresentando um atraso quase
imperceptivel das animacgfes durante a manipulacdo da garrafa. Outro fator
importante para sua utilizacdo é que, uma vez instalado no smartphone, néo requer
conexao com a internet para visualizar as agdes em RA, diminuindo a preocupacgao

do usuério em ndo gastar seus pacotes de dados. Apenas uma diferenca de

16 Tratam-se de “representagdes iconicas, utilizadas na comunicagao grafica que, pela sintetizagao de
tracos, planos e linhas, torna a imagem de rapida apreensao” (WOLLNER, 2003, p. 317).
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funcionamento entre os dispositivos foi detectada: a camera do aplicativo do
Dispositivo 01 é escura, dificultando a deteccdo do marcador, bem como a
visualizacdo do ambiente real na tela.

Quanto ao conteudo apresentado nos dois dispositivos, percebe-se a
existéncia de uma narrativa adestrada pelo autor (pré-programada), pois ndo permite
a intervengdo do usuério. A narrativa ndo é contada de forma literal, permitindo ao
usuario o uso de sua imaginacao para uma livre interpretacdo das informacgdes. Os
personagens contidos nas quatro acfes também manifestam caracteristicas de
natureza ludica.

As animacdes tridimensionais das cervejas Golden Ale e Red Ale possuem dois
cavaleiros medievais, trajados com armaduras, ambos posicionados de costas para a
garrafa, empunhando suas espadas e escudos, como se estivessem protegendo o
objeto. A cerveja Belgian Ipa traz um dragdo que voa ao redor da garrafa, também
passando a ideia de protecdo do objeto. JA a cerveja Witbier apresenta um
personagem feminino que flutua, fazendo uma alusdo a uma feiticeira, pronta para
lancar sua magia em guem se atrever a invadir seu espaco. Em um contexto geral,
compreende-se que a narrativa das acdes indica guarda, protecdo da garrafa de
cerveja, principalmente por acomodar uma bebida artesanal, preparada com
ingredientes especiais, de sabores inspirados nas melhores cervejas da Bélgica.

No quesito interatividade, em todas as acdes nos dois dispositivos, detectamos
as seguintes técnicas: manipulacéo espacial, que acontece através do rastreamento
do rétulo (marcador), caracterizando uma interface tangivel, ou seja, precisa do auxilio
de um objeto fisico para interagir com o objeto virtual que, no caso do objeto de estudo,
€ a propria garrafa, além da interatividade por controle virtual, baseada em widgets
3D, apresentando um menu virtual para realizar a tarefa de fotografar a acdo em RA.

Os elementos graficos, nos dois dispositivos, apresentam uma boa resolucao,
pois permitem observar detalhadamente as nuances de cores, 0s tracos e as texturas
gue compdem cada efeito das animag¢ées. Como foi mencionado no item 2.4.3 do
segundo capitulo, o conteddo pode parecer esteticamente com o que constitui o
mundo real e, diante deste argumento, levaremos em consideracéo o tipo e a forma

dos personagens para fazer este comparativo. As acdes das cervejas Golden Ale, Red
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Ale e Witbier possuem seres cujas formas se aproximam dos tracos humanos: cabeca,
pescoco, tronco, membros superiores e membros inferiores. J4 a acdo da cerveja
Belgian Ipa estd associada a um ser mitico (dragdo), nunca visto fisicamente no
ambiente real. Por mais que seja indicado desenvolver conteudos préoximos a
realidade fisica, a leveza do consumo permite a criagdo de personagens ludicos, de
forma a despertar a imaginagcédo do consumidor.

Todas as acdes dispdem de elementos sonoros em ambos dispositivos. As
cervejas Golden Ale e Red Ale possuem o mesmo conjunto de sons, distribuidos
igualmente nos dois canais de audio (monofénico), composto por espadas, vozes
masculinas, apresentando o que parece ser uma guerra medieval. A Belgian Ipa
possui um conjunto de sons com dois canais distintos (estéreo), conferindo a
sensacdao de profundidade. Como o personagem é um dragéo, os efeitos sonoros sao
grunhidos e asas batendo. Por fim, a cerveja Witbier, que traz som monofénico de
carrilhdo, instrumento musical de percussao, faz uma alusdo a magia, ao brilho, ao
encanto.

Por se tratar de um tipo de Realidade Aumentada mais acessivel, nosso objeto
de estudo ndo apresenta estagios mais avancados de interatividade, impossibilitando,
consequentemente, a deteccdo de caracteristicas que indiguem a presenca de
inteligéncia artificial, nem acdes relacionadas as Leis da Fisica, pontos discutidos no
tépico 2.4 deste trabalho.

Durante o teste com o Dispositivo 01, em alguns momentos, a acdo em RA da
cerveja Red Ale, trocava a animacéo pelo contetdo da cerveja Belgian Ipa. O mesmo
dispositivo também apresentou um aquecimento anormal em todo o tempo de
experimentacgao.

O aplicativo ndo dispde de integracdo com as redes sociais e aplicativos de
mensagens, 0 que pode atrapalhar o compartilhamento da experiéncia. Outro fator
negativo do aplicativo € que o mesmo so permite fotografar as acdes, ou seja, ha risco
do consumidor ndo se sentir motivado a compartilhar a experiéncia por ser uma
imagem estatica e, mesmo compartilhando, as chances de atrair novos consumidores

se tornam minimas.



75

Outro aspecto importante sobre a agdo em ambos os dispositivos é que ndo
existe, a disposi¢cdo do consumidor, meios para dialogar com a marca, apresentando
uma caracteristica dos meios massivos, nem a propria empresa pode captar
informacgBes do consumidor para servirem de métricas quanto a comportamentos,
gostos, preferéncias, geolocalizacdo, entre outros. De forma sistematizada, a
publicidade em RA com visdo direta baseada em video apresenta uma série de
caracteristicas que foram especificadas e descritas nesta pesquisa, de modo que
possam ser utilizadas como parametro e/ou orientacdo para elaboracdo de produtos

semelhantes. Apés a andlise dos quatro rotulos, chegamos a seguinte sistematizacéo

de dados:

Tabela 2 — Quadro comparativo de resultados da analise

ROTULO 1: | ROTULO 2: | ROTULO 3: | ROTULO 4:
GOLDEN RED ALE BELGIAN WITBIER
ALE IPA
DISPOSITIVOS DE| Smartphone | Smartphone | Smartphone | Smartphone
VISUALIZACAO com sistema | com sistema | com sistema | com sistema
Android e 10S | Android e I0S | Android e I0S | Android e IOS
USABILIDADE Intuitivo e | Intuitivo e | Intuitivo e | Intuitivo e
estavel, facil | estavel; féacil | estavel; féacil | estavel; facil
instalacdo no | instalacdo no | instalacdo no | instalacdo no
Android e | Android e | Android e | Android e
complexa no | complexa no | complexa no | complexa no
I0S I0S I0S I0S
CONTEUDO Narrativa pré- | Narrativa pré- | Narrativa pré- | Narrativa pré-
programada, | programada, | programada, | programada,
animacoes animacoes animacoes animacoes
em 3D em 3D em 3D em 3D
INTERATIVIDADE | Manipulagédo | Manipulagdo | Manipulagdo | Manipulacdo
espacial com | espacial com | espacial com | espacial com
marcador, marcador, marcador, marcador,
controle controle controle controle
virtual virtual virtual virtual
ELEMENTOS Alta resolucéo | Alta Alta Alta
GRAFICOS resolucao resolucao resolucao
ELEMENTOS sSons sSons Sons estéreis | Sons
SONOROS monofbnicos | monofénicos monofbnicos
INTEGRACAO N&o possui N&o possui N&o possui N&o possui
COM REDES
SOCIAIS

Fonte: Elaboracao prépria
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3.3.1 RA e especificagdes do objeto analisado

Apos essa sistematizacao observamos que, quanto aos elementos graficos que
compdem os marcadores (rétulos), por mais que possuam muita informacao, ndo
percebemos dificuldade no momento do reconhecimento, 0 que prova que a
tecnologia possui uma loégica de programacao eficiente. Apenas uma acao apresentou
falhas, exibindo a animacé&o de um rétulo em outro diferente.

Durante a experimentacédo das acdes, o aplicativo funcionou com fluidez em
ambos dispositivos, até mesmo no Dispositivo 02, que pode ser caracterizado como
bésico, conforme tabela disponibilizada no Apéndice B. Uma melhoria recomendada
seria aumentar a claridade da camera do Dispositivo 01, cujo sistema operacional é o
Android.

Mesmo diante das limitacdes tecnoldgicas atuais e as a¢des de RA possuindo
uma narrativa adestrada, cada uma poderia dispor de mais animac¢des para seus
personagens, além de permitir o dialogo entre si, ao posicionar mais de uma garrafa
em frente a camera do aplicativo, permitindo a criagcdo de outras narrativas. A
interatividade por manipulacdo espacial e por controle virtual podem ser melhor
exploradas, permitindo ao usuario tocar nos botdes virtuais (widgets) apresentados na
tela, ou mesmo nos personagens, para visualizar uma informacdo adicional ou
vivenciar uma interatividade mais dinamica, ainda que seja pela logica da acgéo-
reacao.

O consumidor contemporaneo tende a compartilhar qualquer tipo de
experiéncia (boa ou ruim) vivenciada com uma marca. O compartiihamento do
contetdo em RA da Leuven pode ser melhor explorado se a marca inserir a opgao de
registrar a acdo por meio de video, uma vez que as imagens em movimento
apresentam mais dinamicidade ao conteudo, além oferecer a opcdo de compartilhar
sem a necessidade de o usuéario fechar a experimentacdo ou mudar de tela,
proporcionando maior comodidade, tornando-o mais atrativo e passivel de

compartilhamento.
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Uma caracteristica que também pode contribuir para uma boa experimentacao
€ a aplicacao de efeitos sonoros em dois canais (estéreo), para proporcionar uma
experiéncia ainda mais interativa e imersiva do usuario, principalmente ao
experimenta-la com fones de ouvido.

Durante a observacéao e experimentacao do objeto de estudo, percebeu-se que,
mesmo utilizando de dispositivos caracterizados como pds-massivos, as acbes em
RA da Cerveja Leuven apresentaram caracteristicas massivas, pois ndo permitem
uma relacdo mutua da marca com seus consumidores, sendo o principal fator negativo
dessa aplicacdo. Com o constante avanco da tecnologia, compreende-se que esta
falha é passivel de ser corrigida.

A RA, por essencialmente se constituir uma tecnologia p6s-massiva, deve
apresentar canais de diadlogo entre o consumidor e a marca. Sabe-se que existe 0 site,
e-mail, telefone e as redes sociais da empresa Leuven para tal fim, mas é preciso
atentar-se ao fato de que é preciso reduzir ao maximo qualquer barreira que interfira
na comunicacgdao, afinal, é essencial para o consumidor contemporaneo fazer parte da
marca e poder conversar com ela, sendo ele um prossumidor do seu conteudo
(consumidor que cria e compartilha informacdes relacionadas a marca).

Outro fator também importante para a marca quanto a acdo em RA: conhecer
sempre mais seu publico-alvo e desenvolver conteidos mais proximos dele, e isso €
possivel através da captura de dados. Uma forma pratica e menos invasiva para tal
fim, seria solicitar o login através da rede social Facebook. A marca pode captar
informagdes importantes sobre o consumidor e ter condigbes de monitorar seu
comportamento de uso, consumo, interatividade, até mesmo a localizagéo, através do
GPS, o que contribuiria para o desenvolvimento de estratégias mais assertivas, de
bons resultados.

Estas sdo algumas possiveis solugcbes, pensadas com base nos aspectos
levantados durante este estudo, que podem ampliar significativamente o envolvimento
do consumidor com a marca, bem como a disseminacdo do conteudo, contribuindo
para o processo de construcdo e fixacdo da marca. E importante lembrar que,
engquanto observadores das relagdes entre a publicidade e a RA, ndo dispomos de

conhecimentos pertinentes as areas de programacao e computacao, cabendo afirmar
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mais uma vez a importancia de um didlogo intenso entre a Comunicagdo Social e a
Tecnologia da Informacdo para a implementagcdo de acbOes cada vez mais

envolventes, interativas e compatrtilhaveis.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Antes de nos atermos as conclusdes obtidas durante a andlise do objeto de
estudo, gostariamos de ressaltar a dificuldade sofrida para desenvolvé-la, uma vez
gue nao detectamos nenhuma outra pesquisa que pudesse nos servir de modelo.
Pesquisa esta, que oferecesse uma metodologia de observacdo mais profunda sobre
a Realidade Aumentada aplicada a publicidade e apresentasse possiveis melhorias,
visando o0 sucesso na aplicacdo da tecnologia em estratégias promocionais.

Sabemos que a publicidade, mais que se utilizar dos meios de comunicacao
tradicionais, como a televisédo, radio ou jornal, precisa se apropriar das tecnologias
emergentes, acompanhando o desenvolvimento dessa nova geracdo de
consumidores ubiquos, conectados em multiplas plataformas, apreciadores de
diversas realidades, para que sua mensagem alcance, toque e envolva o publico,
atingindo com eficiéncia seus objetivos comunicacionais.

A Realidade Aumentada, como observado em todas as fases desta pesquisa,
vem se mostrando uma ferramenta eficaz para a publicidade interativa, pois permite
ao consumidor a manipulacao de objetos virtuais dentro seu espaco fisico.

Quando utilizadas estrategicamente, as novas tecnologias, além de
promoverem produtos, servicos ou marcas, se tornam fatores determinantes para
diferenciar e destacar uma marca da concorréncia. A RA da Cerveja Leuven, conforme
o que foi observado, € capaz de gerar uma publicidade instantanea, aumentando
assim as possibilidades de compra, além de ampliar o relacionamento da marca com
seu publico, principalmente por se tratar de um meio interativo, dindmico e
economicamente leve. Tem se mostrado como uma oOtima agao estratégica, pois
possui grande potencial de influenciar na decisdo de compra, despertando o interesse
do consumidor, até no ponto de vendas, devido a sua embalagem atrativa, e
promovendo experiéncias inovadoras, 0 que permite criar relacdes de confianca e
empatia com a marca.

As acOes em Realidade Aumentada com visdo direta baseada em video, para
serem mais eficazes e prenderem a atencdo do consumidor, devem possuir mais

opcOes de acdes interativas. Em acbes que necessitam de aplicativos, é importante
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que sejam intuitivos e apresentem funcgbes variadas, como, além de fotografar, a
gravacao de videos, compartilhamento do contetdo diretamente nas redes sociais,
manipulacdo dos objetos pela propria tela, tanto por gestos dinamicos (gestos com as
maos), quanto por controle virtual (acado-reacédo). O fato de ndo requerer conexao com
a internet também é um fator importante, mas, dependendo da proposta das a¢fes, a

conexao se faz essencial.
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APENDICE A - FICHA DE OBSERVACAO

Identificag&o do produto: Golden Ale, Red Ale, Belgian Ipa e Witbier
Data da observacao: 22/11/2017

Horéario da observacao: 15h30

Suporte de visualizacéo utilizado: Dispositivos 01 e 02

Nome do analista da observacédo: Leandro Ferreira Leite de Oliveira

Parte 1 — Conveniéncias
1.1. O aplicativo € compativel com quais sistemas operacionais?

[ X]Android [X]IOS [ ]Outros:

1.2. O aplicativo é facil de ser baixado no smartphone?
Dispositivo 01: [ X] Sim [ ] Nao

Dispositivo 02: [ ] Sim [ X ] Nao

1.3. O aplicativo é rapido ao ser inicializado?
Dispositivo 01: [ X] Sim [ ] Nao

Dispositivo 02: [ X] Sim [ ] Nao

1.4. O aplicativo é rapido ao ser finalizado?

Dispositivo 01: [ X] Sim [ ] Nao

Dispositivo 02: [ X] Sim [ ] Nao

1.5. O caminho para utilizar a agao é intuitivo?

Dispositivo 01: [ X] Sim [ ] Nao
Dispositivo 02: [ X]Sim [ ] Nao
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1.6. O aplicativo dispde de um manual que explique o caminho a ser percorrido

para a experimentacdo da RA?

Dispositivo 01: [ X] Sim [ ] Nao
Dispositivo 02: [ X] Sim [ ] Nao



1.7. Durante o uso, o aplicativo parou de funcionar?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

1.8. Durante o uso, o aplicativo apresentou algum atraso (delay) nas imagens?

DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
1.9. O aplicativo requer conexao com a internet para funcionar?
DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

Parte 2 - Contetido

2.1. O conteudo em RA apresenta um tema que o caracterize como ludico?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Ndo RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
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2.2. O conteudo € compativel com o que é apresentado no rétulo do produto?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao

Golden Ale X Golden Ale X

Red Ale X Red Ale X

Belgian Ipa X Belgian Ipa X

Witbier X Witbier X

2.3. O conteudo apresentado em RA constitui uma narrativa?

DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao

Golden Ale X Golden Ale X

Red Ale X Red Ale X

Belgian Ipa X Belgian Ipa X

Witbier X Witbier X

Parte 3 — Recursos gréaficos e multimidias

3.1. Em termos de elementos gréficos, o conteddo aparenta ser de qualidade?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

3.2. O conteudo em RA tem relacdo com o que € visto no ambiente real?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Ndo RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X

Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
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3.3. O conteudo apresenta elementos sonoros?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

3.4. Tipo de som detectado ao utilizar fones de ouvido (estéreo ou monografico):

DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Est. | Mon. RA no produto Est. | Mon.
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
Parte 4 — Interatividade
4.1. E possivel manipular os objetos virtuais?
DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
4.2. O aplicativo apresenta algum controle virtual?
DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Sim | Ndo RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
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4.3. E possivel alterar o estado dos objetos virtuais?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
4.4. A narrativa pode ser modificada pelo usuério?
DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
4.5. O usuério pode registrar a acao?
DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

4.6. O aplicativo permite ao usuario compartilhar com facilidade a experiéncia?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Ndo RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X
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4.7. O usuério pode dialogar com a marca através do aplicativo?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

Parte 5 — Feedback
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5.1. O aplicativo dispde de algum meio para capturar dados para mensurar
comportamentos do consumidor diante do contetudo?

DISPOSITIVO 01

DISPOSITIVO 02

RA no produto Sim | Nao RA no produto Sim | Nao
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

5.2. O aplicativo utiliza GPS para identificar a localizacdo do consumidor?

DISPOSITIVO 01 DISPOSITIVO 02
RA no produto Sim | Ndo RA no produto Sim | Ndo
Golden Ale X Golden Ale X
Red Ale X Red Ale X
Belgian Ipa X Belgian Ipa X
Witbier X Witbier X

OBSERVACOES GERAIS
(o avaliador da ficha, se sentir necessidade, pode acrescentar observacdes que

considerar relevantes ao final da aplicagcado para uma melhor compreenséo do objeto

observado)

Observagoes sobre o Dispositivo 01 (Android):

e A camera do aplicativo é escura;

e Acdo em RA da Rede Ale: durante o teste, ap0s desviar e retornar a camera ao

objeto (rétulo), a animagdo modificava, apresentando o contetdo da cerveja

Belgian Ipa;
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eGolden Ale e Red Ale: possuem o mesmo mix de som, simulando espadas,
homens guerreando;

eBlegian Ipa: som levemente estéreo, representando o grunhido de um dragao e
som de asas batendo;

e Witbier: som de carrilhdo, instrumento musical de percusséo com efeito sonoro
de brilho, magica,;

e Durante o uso, percebeu-se um aguecimento anormal no dispositivo

Observagoes sobre o Dispositivo 02 (10S):
eBurocracia para instalacdo do aplicativo: cadastro com dados pessoais e
financeiros



APENDICE B - ESPECIFICACOES TECNICAS
DOS DISPOSITIVOS DE VISUALIZAGAO
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Dispositivo 01 - Especificacbes Técnicas

Tipo Smartphone intermediario

Marca Lenovo

Modelo Vibe K6

Sistema Operacional Android 6.0, Marshmallow

Processador Octa-core Qualcomm® SnapdragonTM 430

Memoaria (RAM)

2GB

Armazenamento (ROM)

32GB

5 polegadas
1080 x 1920 (Full HD)

Display 16 milhGes de cores
Capacitiva Multitouch

Camera 13 MP - Video 1080p HD (30fps)
8 MP (frontal)

Wi-Fi 802.11 g/b/n

Alto Falante Som mono Dolby Atmos

GPS A-GPS, GeoTagging, GLONASS, BeiDou
Acelerbmetro — Proximidade - Bussola

Sensores . . PN g
Giroscépio - Biométrico (impresséo digital)

Dispositivo 02 - Especificacfes Técnicas

Tipo Smartphone basico

Marca Apple

Modelo 5S

Sistema Operacional Apple iOS v7

Processador Apple A7 @ 1,3GHz (Dual Core) + Apple M7

Memoéria (RAM)

1GB

Armazenamento (ROM) |16 GB
4 polegadas
Display 640)$1}36
16 milhdes de cores
Capacitiva Multitouch
Camera 8 MP - Video 1080p HD (30fps)
1.2 MP (frontal)
Wi-Fi 802.11 a/b/g/n + MIMO
Alto Falante N&o especificado
GPS A-GPS, GeoTagging, GLONASS
Acelerébmetro — Proximidade - Bussola
Sensores Luminosidade — Giroscopio

Biométrico (impressao digital)




