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MOTIVAGOES

Publicidade impressa € algo que sempre me atraiu, assim como as realidades
alternativas, realidade virtual e realidade aumentada. Sendo tecnologias relativamente
recentes, acredito firmemente que haja um grande potencial para o seu desenvolvimento
em dreas ainda pouco exploradas, especialmente no dominio da publicidade. A
integracao desta tecnologia pode abrir novas possibilidades criativas e interativas que
envolvam e cativem o publico de formas nunca antes possiveis.

Para além de ser uma drea de interesse pessoal, a exploracdo desta confluéncia
entre publicidade e realidade aumentada serve como uma oportunidade valiosa para
treinar e investigar modelacdo e animacao 3D. Estas sdo competéncias cruciais que
sempre aspirei aprofundar, dado o seu impacto crescente em diversas industrias do meu
interesse, desde o entretenimento até a educacao e, claro a propria publicidade. A
capacidade de criar modelos 3D realistas e animacdes dinamicas ndo s6 enriquece a
minha compreensao técnica, mas também amplifica as minhas habilidades criativas,
permitindo-me contribuir de maneira significativa para projetos inovadores.

A investigacdo nesta drea permite-me ndo sO explorar novos horizontes
tecnologicos, mas também aplicar teorias e prdticas aprendidas ao longo da minha
formacao académica. Assim, consigo unir o meu interesse pela publicidade com a paixao
pela tecnologia, criando solu¢des que podem transformar a maneira como as marcas
comunicam com o publico. Ao dominar estas ferramentas, pretendo desenvolver
campanhas publicitarias que transcendam os métodos tradicionais, oferecendo
experiéncias imersivas que captem a atencdo e imaginacdo dos consumidores

modernos.



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo explorar os efeitos que a realidade aumentada consegue
ter na publicidade.

Foi criada uma exposicdo com o objetivo de comparar diretamente publicidades
impressas com publicidades com realidade aumentada de multiplas dreas, de maneira a
observar a eficdcia de cada uma, seja isto na sua argumentacao, na persuasao ou no modo
que afeta os seus espectadores. Esta exposicao foi apresentada em diversos locais com
publicos diferentes de maneira a obter uma andlise representativa do publico geral.

Verificou-se que os diferentes niveis académicos e dreas de estudo dos
participantes nao surtiram influéncias significativas nas respostas ao questiondrio. De
forma geral, quando comparada com a publicidade impressa, a publicidade com
realidade aumentada pareceu causar impactos semelhantes ou ligeiramente superiores
nas campanhas relativas a venda de produtos e servicos. Observou-se um impacto
superior ao nivel da campanha desenvolvida para a organizac¢do sem fins lucrativos -
Green Peace.

Assim € possivel inferir que o uso de realidade aumentada poderd ter um maior
impacto em campanhas que envolvam sentimentos quando comparadas a campanhas

relacionadas com venda de produtos ou servicos.

Palavras-chave: Publicidade; Realidade Aumentada; Estudo Interativo; Design Gréfico.



ABSTRACT

This work aims to explore the effects that augmented reality can have on advertising.

An exhibition was created with the objective of directly comparing printed
advertisements with advertisements using augmented reality from multiple fields in
order to observe the effectiveness of each, whether in their argumentation, persuasion,
or the way they emotionally affect their viewers. This exhibition was presented in
multiple public locations with different audiences in order to obtain a representative
analysis of the general public.

It was observed that the different academic levels and fields of study among
participants did not have significant influences on the survey responses. In general,
augmented reality advertisement, when compared to printed advertisement, appeared
to have similar or slightly higher impacts on campaigns related to the sale of products
and services. A more significant impact was observed in the campaign developed for the
non-profit organisation — Greenpeace.

Thus, it is possible to infer that the use of augmented reality may have a greater
impact on campaigns that involve emotions compared to campaigns related to the sale

of products or services.

Keywords: Advertising; Augmented Reality; Interactive Study; Graphic Design.
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1 INTRODUCAO

O avanco e o uso crescente da realidade aumentada (AR), tem beneficiado muitas dreas,
e uma dessas dreas €, sem duvida, a drea da publicidade. Através da conjugacdo da
realidade aumentada com a publicidade impressa, é possivel criar campanhas
publicitdarias que antes eram consideradas impossiveis de realizar. Esta fusdo permite
adicionar uma nova dimensdo interativa e envolvente as campanhas tradicionais,
figurativamente e literalmente, potencializando a eficdcia da mensagem.

Este projeto apresenta um estudo comparativo onde se avalia, de forma direta,
as duas vertentes da publicidade em questao: a publicidade impressa e a publicidade
enriquecida com realidade aumentada. O intuito ¢ investigar, quantificar e qualificar os
beneficios e as diferencas entre estes dois métodos, analisando como a introducdo de
realidade aumentada pode transformar o campo da publicidade impressa.

Foi organizada uma exposi¢cao composta por multiplos cartazes provenientes de
diversas dreas de comércio, todas estas complementadas com elementos de realidade
aumentada. Estes cartazes foram cuidadosamente desenvolvidos para permitir uma
avaliacdo abrangente da eficdcia de cada método publicitdrio. Durante a exposicdo, o
publico pode interagir com os cartazes através de uma aplicacdo de telemovel,
observando as animacoes proporcionadas pela realidade aumentada.

A andlise dos dados recolhidos nesta exposicao permitiu compreender melhor o
impacto da realidade aumentada na publicidade impressa. Fatores como a atencao do
publico, o nivel de envolvimento e a retencdo da mensagem foram avaliados para
determinar se a publicidade com realidade aumentada oferece vantagens significativas
em relacdo aos métodos tradicionais. Assim este estudo contribuird para uma
compreensao mais aprofundada das potencialidades e limitacoes desta tecnologia no

contexto da publicidade.
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1.1  Objetivos

O objetivo principal deste projeto é explorar o mercado e identificar as dreas onde seja

mais sensato investir na implementacdo de realidade aumentada na publicidade

impressa. Para atingir este objetivo, foram delineadas varias etapas especificas:

L.

Estudo das estatisticas do mercado: Primeiramente, foi realizada uma andlise
detalhada das estatisticas do mercado, com foco no crescimento e no
investimento em publicidade. Esta andlise permitiu compreender as
tendéncias atuais e futuras, proporcionando uma base solida para decisoes
informadas sobre a implementacdo de realidade aumentada.
Desenvolvimento de posters e as suas respetivas versdes aumentadas: Foram
criados quatro posters tradicionais, ou seja, impressos, cada um com a sua
versao em realidade aumentada, de maneira a serem estudados.
Desenvolvimento de um questiondrio: Foi desenvolvido um questiondrio
com o intuito de avaliar a eficdcia da publicidade com realidade aumentada
em comparacdo a publicidade impressa.

Elaborar uma exposicao publica: Os posters foram apresentados num local
publico, de grande fluxo pedonal e de diferentes faixas etdrias, permitindo
uma diversidade de espetadores. Esta exposicao serviu como um campo de
testes para observar as reacoes dos consumidores num ambiente real.
Recolha e andlise de dados: Os dados recolhidos através do questiondrio
foram cuidadosamente analisados, o que permitiu avaliar a eficdcia da
realidade aumentada na publicidade, identificando algumas das suas

vantagens e desvantagens.

Através destas etapas, o projeto visa chegar a uma conclusao vidvel sobre o uso

de realidade aumentada na publicidade, oferecendo uma introspecao valiosa sobre onde

e como investir esta tecnologia.

Embora o objetivo deste trabalho seja estudar o mercado e obter resultados

fidedignos, ¢ importante realcar que se trata apenas de uma prova de conceito inicial.

Com um conhecimento mais avancado na drea de realidade aumentada, € possivel criar

um trabalho mais apelativo e capaz de alcancar resultados mais favordveis

13



Este projeto ndo apenas visa explorar o mercado e demonstrar a viabilidade da
realidade aumentada na publicidade impressa, mas também serve como um ponto de
partida para futuras iniciativas mais ambiciosas, como pode ser observado na
publicidade “Burn that AD” pelo Burger King. Ao aprofundar o conhecimento técnico de
realidade aumentada, serd possivel desenvolver campanhas publicitdrias que ndo so

sejam mais atrativas, mas também mais eficazes em alcancar o seu publico-alvo.
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2 ESTADO DA ARTE

2.1 Destaques relevantes da histéria da realidade aumentada na publicidade

A utilizacao de realidade aumentada na publicidade teve uma evolucao notdvel ao longo
dos anos, proporcionando experiéncias imersivas e inovadoras para os consumidores,
tendo tudo comecado no inicio dos anos 2000, limitando-se estes apenas a promoc¢ao de
produtos e marcas.

Em 2008 ¢ possivel observar a primeira campanha publicitdria a usufruir desta
tecnologia pela empresa BMW (Fig.1), com a MINI Cooper no lancamento do Mini Cooper
na Alemanha (Thi, 2022)

Esta campanha era composta por apenas uma pdgina de uma revista que
continha a publicidade do carro, mas sem nenhuma fotografia do mesmo, apenas com

instrucoes de como o visualizar.

Figura 1: Campanha publicitaria MINI Cooper, 2008 (BMW)

Em 2009 é lancada ao publico a primeira media impressa com o uso de realidade
aumentada pela Esquire(Esquire Editors, 2009; Ridden, 2009), uma revista impressa
aumentada com uma capa 3D (Fig.2), um portefélio de moda que mudava com o clima,

musica, slide shows e alguns videos com o objetivo de criar uma peca tnica e toda unida.
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Figura 2: Capa da revista Esquire, 2009 (Esquise Editors)

Desde meados da década de 2010 até os dias contemporaneos, a presenca de
realidade aumentada consolidou-se em diversos dominios, estendendo-se a
incorporacdo em catdlogos, embalagens de produtos e vitrines comerciais. Ao mesmo
tempo, nesta fase, a AR comeca a ter impacto nas redes sociais que por sua vez
proporciona o seu uso.

Na década de 2020 foi criada uma variante de realidade aumentada, incorporada
na web, WebAR (Pavlov, 2023), o que permitiu utilizar esta tecnologia através de um URL
ou codigo QR, o que por sua vez faz quebrar a obrigatoriedade da utilizacao de softwares

ou hardwares especificos para a sua visualizacdo.

2.2 O que é publicidade impressa?
A publicidade impressa pode ser definida como toda a publicidade e marketing realizado
offline, ou seja, canais tradicionais como jornais, cartazes, panfletos, etc.

Com a progressao do mundo, estas fontes foram perdendo utilizacdo "¢5 tendo
passado para um mundo digital devido as redes sociais. No entanto, continuam a ter
grandes vantagens que sao impossiveis com 0s meios de comunica¢do mais recentes,
como a habilidade de criar conexao com os espectadores, tendo uma relacao mais direta
com eles, criando confianca entre marcas e utilizadores.

Tendo isto em conta, a publicidade impressa ainda tem bastante espaco para
crescer, no caso deste estudo com a utilizacdo de AR, e formas de se adaptar ao mundo
moderno, nao estando ligado as redes sociais é capaz de criar mensagens personalizadas

d0S seus espectadores.
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2.2.1 Diferencgas de publicidade com realidade aumentada pelo mundo

Embora a base do que é uma publicidade com AR seja similar, esta vai mudando a sua
aparéncia, eficdcia e resolucdo conforme a zona do mundo onde foi realizada e
publicada. De forma a ver como este comportamento muda, foi realizado um estudo por
Yang Feng e Barbara Mueller (Feng & Mueller, 2019) (Tabela 1) onde foram analisadas
cento e dezassete campanhas com AR de maneira a estudar e marcar os efeitos que a

cultura tem sobre as campanhas.

Tabela 1: Tabela representativa do estudo de Yang Feng e Barbara Mueller, 2019

tranamite informacde do produte paises coletivistas paises medios paises individualistas
Sim 15 (37.50%) 8 (50.00%) 36 (59.02%)
MNac 25 (62.50%) B (50.00%) 25 (40.98%)
Total 40 (100%) 16 (100%) 61 (100%)

Neste estudo foi observado o que afeta mais a criacdo de uma campanha
publicitdria ¢ o método de pensar coletivo do pais, ou seja, se tém ideais coletivistas ou
individualistas. Uma alta classificacdo de individualismo sugere que a individualidade e
os direitos individuais sdo primordiais dentro de uma sociedade, e os lacos entre 0s
individuos sdo fracos, isto por sua vez reflete-se num tipo de publicidade que recorre a
uma AR com maior transmissdo e manipulacdo, permitindo que os utilizadores
pudessem observar e modificar mais o objeto/mensagem no antncio (Feng & Mueller,
2019). Por outro lado, uma classificacdo de baixo individualismo indica que os lacos
sociais sdo muito mais estreitos e as pessoas devem lealdade ao longo da vida ao seu
grupo, criando um pais que tende a ser coletivista e por sua vez as campanhas desses
paises tendem a ser integrar e envolver mais o utilizador na propria simulacao de AR.
(Feng & Mueller, 2019)

2.2.2 Vantagens entre publicidade com realidade aumentada e publicidade
impressa

Para podermos usar AR como método a exponenciar a publicidade impressa temos de

saber como esta funciona e os efeitos que consegue causar no publico em relacio a

publicidade sem AR. Realidade aumentada permite ao utilizador ver o mundo real com

objetos gerados por computador sobrepostos, aumentando assim a sua realidade e por
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sua vez esse aumento de realidade torna os anuncios mais imersivos e interativos, o que
pode ajudar a criar uma conexao emocional com os espectadores.

Dependendo de como se utiliza esta tecnologia a substituicio de anuncios
tradicionais por anuncios de realidade aumentada consegue melhorar as respostas
fisiologicas do espectador e a sua disposicdo a pagar ou aderir a mensagem.

De maneira a testar esta hipotese foi criado um estudo realizado por Rumen
Pozharliev, Matteo De Angelis e Dario Rossi(Pozharliev et al., 2022) onde se testou se 0s
clientes respondiam de uma maneira diferente, em termos de intensidade emocional e
afetiva, a publicidade com realidade aumentada versus a publicidade impressa (Fig.4).
Os resultados dos estudos foram realizados em laboratorio onde foram consideradas as

medidas fisiologicas de entusiamos medidas pela intensidade de afeto e disposicao a

pagar.

TriEriciel
Adtrarrizing

AR
Aubsmuang

b

Figura 3: Imagem demonstrativo do estudo de Rumen Pozharliev, Matteo De Angelis e Dario Rossi, 2022

Aos participantes foram apresentados um conjunto de anuncios, sendo estes
apresentados em pares, onde na fila a. eram os anuncios impressos e na fila b. eram o0s
mesmos anuncios, mas com AR onde poderiam movimentar o objeto e colocd-lo onde o
achavam mais correto.

De maneira a obter resultados foi realizado um inquérito com uma questiao de
cinco pontos “While exposed to the advertisement, how strongly did you feel? 1 -
emotional, 2- happy, 3-moved, 4-joyous, 5-delightful.”, ou seja, como € que se sentiam
em relacdo a publicidade, se ficaram emotivos, felizes, comovidos, alegres ou
encantados. Estes pontos foram de seguida avaliados numa escala de likert de sete

pontos, de pouco a muito.
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Foi observado que os participantes processaram o anuncio da mesma maneira,
mas que os participantes que observaram a variante com AR reportaram um nivel de
entusiasmo maior.

Com este estudo € possivel observar que embora a publicidade com AR ndo
apresente grande vantagem em comparacao a impressa, € capaz de criar emocdes mais

fortes com os seus espectadores.

2.3 Utilizacao de realidade aumentada na publicidade; casos de estudo

A realidade aumentada jd foi utilizada na publicidade multiplas vezes ao longo da
historia, de vdrias maneiras, explorando assim multiplas facetas que realidade
aumentada consegue ter, desde elementos 2D a elementos 3D, a videos e som, a
modificacdo de elementos reais ou ao simples aumento dos mesmos elementos, sendo
uma tecnologia tao diversificada o seu alcance € ilimitado, estando preso apenas a

capacidade e imaginacdo do seu criador.

2.3.1 Absolut “ABSOLUT Truths”
Vodka Absolut (Fig.7) (Absolut, 2012) é um exemplo onde é possivel observar realidade
aumenta a ser utilizada como uma pura fonte de informacao, através do scan da etiqueta
da garrafa é nos apresentado a historia da criacdo da bebida, assim como cendrios
relacionados com a mesma. Embora este conceito seja algo mais simples em relacdo aos
outro exemplos, mostra uma das capacidade que a realidade aumentada consegue ter,
ou seja a capacidade de revelar informac¢do sem a necessidade de grande espaco. Sendo
tudo apresentado num espaco puramente virtual, ndo existe a necessidade de ter grande
rotulos com informacao entediante.

Com o uso de realidade aumentada conseguimos apresentar a mesma
informacado de uma maneira mais criativa e interativa, criado assim uma experiéncia

mais agraddvel para o utilizador.
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. N
Figura 4: Demonstracao de uma garrafa da "ABSOLUT Truths", Vodka Absolut

2.3.2 Esquire “the exposed”

A revista “The Exposed” (fig.5) (Malapert, 2017) é um dos primeiros exemplos do uso
desta tecnologia em media impressa. E uma revista impressa que combina 0 impresso
com o digital. Com a utilizacdo de uma aplicacdo de realidade aumentada € possivel
complementar e aumentar a narrativa através do uso de video e dudio, dando assim uma

nova vida a revista, uma visdo previamente impossivel, para além do mundo fisico.

Figura 5: Interior da revista "The exposed"

2.3.3 Burger King “Burn that ad”

Burger King “Burn that ad”(Fig.6) (SP David, 2018) ¢ um bom exemplo de como podem
ser criadas publicidades com realidade aumentada, sendo neste caso puramente digital.
Esta campanha foi criada por David SP com o objetivo de promover a aplicacao do Burger
King, através do uso da aplicacdo, onde era possivel apontar para uma publicidade de um
dos concorrentes principais da marca e observar o anuncio a ser queimado

instantaneamente, com o uso de realidade aumentada, revelando um anuncio do BK.
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Quando as chamas se extinguissem, o consumidor ficaria apenas com uma imagem do
cartaz do BK oferecendo um Whopper grdtis no restaurante mais proximo.
Nesta campanha € possivel observar o quanto os limites de publicidade

aumentam quando reduzindo as barreiras fisicas que nos prendem.

Figura 6: Campanha "Burn that Ad", Burger King

2.3.4 Serafim Mendes “post-print”

E possivel observar como a realidade aumentada consegue e pode exponenciar 0s
cartazes impressos e como € possivel dar uma nova dinamica a uma mensagem
previamente estatica.

O projeto “Post-Print” (Fig.8) (Mendes, 2019) foi criado no ambito do projeto de
mestrado em design e comunicacdo na ESAD por Serafim Mendes e teve como objetivo
explorar as possibilidades criativas da realidade aumentada em conjugacao com o design
grafico, através da utilizacdo de conteudos 3D interativos em tempo real como
ferramenta de comunicacdo. A primeira exposicao deste projeto foi organizada em
conjunto pela Mecha Studio que colaborou no conceito, design e producao da instalacao
fisica onde os cartazes estiveram expostos.

Nesta exposicao, o utilizador utiliza a aplicacdo do Post-print, disponivel para
telemovel, e através da camara do mesmo, consegue expor o respetivo conteudo 3D no
dispositivo utilizado.

Servindo, portanto, como exemplo de como a realidade aumentada pode ser
integrada no cartaz, como forma de expandir as possibilidades do design grafico, em

particular, criando movimento por cima de uma imagem estatica.
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Figura 7: Exposic¢ao "Post-print", Serafim Mendes
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3 METODOLOGIA

Para a realizacdo deste projeto, foi necessdrio realizar vdrias etapas com o objetivo de
criar um estudo coerente, de forma a desenvolver uma experiéncia agraddvel e de obter
resultados validos.

Inicialmente, na parte teorica, foi essencial definir métodos que permitissem
avaliar os cartazes de forma sistemadtica e coesa. Estes métodos foram criados através da
teoria de Gerard J. Tellis apresentada no seu livro “Effective Advertising” (Tellis, 2004),
onde examina detalhadamente as razoes que tornam uma publicidade eficaz. Conforme
descrito por Tellis, os elementos fundamentais que tornam uma campanha publicitdria
eficaz, centram-se na persuasio, na argumentacdo e na emocdo. Além disso, foi
necessdrio definir as dreas a explorar, optando-se por selecionar dreas que apresentam
um elevado investimento publicitdrio ou que estejam a demonstrar um crescimento
significativo .

Na parte prdtica foi organizada uma exposicao, para ser apresentada num local
publico de grande fluxo pedonal (Centro Coordenador de Transportes da Pévoa de
Varzim), acompanhada por um inquérito desenvolvido com base na teoria previamente
definida, tendo como objetivo principal avaliar a eficdcia da publicidade em termos de
persuasio, argumentacao e emocao, considerando ambas as vertentes dos cartazes
publicitdrios.

Deste modo, o projeto visava assegurar que obteria resultados ndo so relevantes,

mas também que fossem aplicdveis em contextos reais de publicidade

3.1 Levantamento dos ramos de interesse

O desenvolvimento dos cartazes de publicidade impressa iniciou-se com a escolha das
dreas a serem exploradas. Para tal, foi realizado um estudo detalhado do mercado, com
0 objetivo de identificar quais os setores comerciais que investem mais em publicidade
e quais apresentam um desenvolvimento significativo nesta drea. Este estudo foi

conduzido através de uma andlise de dados obtidos de websites de estatisticas
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especializados, como o Statista. (Graficos 1-4) (Buchholz, 2023; Statista, 2024a, 2024b,
2024c)

As estatisticas revelaram que o setor de vendas lidera em termos de gastos em
publicidade, seguido pelo setor de entretenimento e media. Observou-se também que o
investimento em media impressa tem vindo a diminuir consistentemente ao longos dos
anos. Com base nestas informacoes, foram selecionadas dreas especificas para o
desenvolvimento dos cartazes.

Identificadas as dreas de maior investimento, procurou-se saber que empresas
dentro destes setores alocam grandes quantias de dinheiro em publicidade. Desta
andlise, foram escolhidas duas empresas para apresentar o setor de vendas: uma do ramo
automovel e outra do ramo tecnoldgico. No setor de entretenimento, foi decidido um
casino, uma vez que estes demonstram um crescimento significativo em termos de
investimento (Gréfico 4).

Para proporcionar um estudo mais abrangente, foi também decidido realizar um
poster para uma organizacao para fins ndo lucrativos. Esta escolha justifica-se pelo fato
de que tais organizacdes niao vendem produtos ou servicos como as empresas
comerciais, mas ideias e causas, oferecendo assim uma perspetiva diferente sobre a
eficdcia da publicidade com realidade aumentada.

O estudo do mercado e a selecdo das empresas permitiram um desenvolvimento
direcionado e informado dos cartazes publicitdrios, assegurando que 0s exemplos
escolhidos refletem as tendéncias atuais.

Assim, a colecdo de cartazes desenvolvidos compreende:

1. Tecnologia (Apple): Um setor de vendas com um grande investimento no

setor publicitdrio.

2. Automovel (Tesla): Outra vertente do setor de vendas com grande presenca.

3. Casino (Solverde): Demonstrando o setor de entretenimento em crescimento

4. Organizacdo para fins ndo lucrativos (Greenpeace): Prestando uma visao

sobre publicidade de ideias.
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3.2 Desenvolvimento da publicidade Impressa

Tendo as dreas definidas, iniciou-se o processo de criacdo dos posters. Foram
desenvolvidos quatro poster distintos: um para a Tesla (ramo automdvel), um para a
Apple (ramo tecnoldgico), um para o casino Solverde (ramo do entretenimento) e um
para a Greenpeace (organizacdo para fins ndo lucrativos). O desenvolvimento dos
posters foi realizado principalmente no Adobe Illustrator, com auxilio do Adobe
Photoshop, tendo sempre uma constante preocupacado de refletir as praticas e principios
aplicados no mundo empresarial.

Sendo possivel observar o aumento dos mesmos com o uso da aplicacdo ARTIVIVE.
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Para a Tesla, sendo uma empresa americana, o poster foi criado seguindo os
principios publicitdrios comuns nos Estado Unidos, onde € legal comparar diretamente
produtos de marcas diferentes. Este tipo de abordagem seria ilegal na Europa, mas ¢
perfeitamente aceitdvel no mercado americano. O objetivo foi promover um veiculo
elétrico da Tesla, enfatizando a ideia de ser um carro “limpo” que nao polui e ndo emite
fumos. O design simples e limpo da Tesla era contrastado por um passado sombrio,
representado por um veiculo antiquado e poluente. O contraste entre a imagem futurista
e limpa do carro elétrico, com o antiquado do carro a combustiveis fosseis criou uma

narrativa visual da evolucao e progresso (Fig.9).

EVOLVE

TESLA

Figura 8: Poster para a Tesla, Evolve !
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O segundo poster, representando o setor da tecnologia, foi desenvolvido para a Apple,
outra empresa americana. Aqui, o foco foi manter a elegancia e sofisticacdo que
caracteriza as campanhas publicitdrias da Apple. Observando a imagem da Apple,
percebe-se que o0s seus cartazes sdo sempre minimalistas e diretos, focando-se
intensamente no produto que tencionam vender. Assim, foi criado um poster elegante e
minimalista, centrado no novo MacBook Pro (Fig.10). Para adicionar uma camada de
interatividade e estimulacao da imaginacao, os computadores foram dispostos de forma
a sugerir a imagem de uma borboleta, acompanhado por um pequeno slogan que eleva
aimaginacao do observador e implicando que os produtos deles ndo tém limites, que vao

para além dos limites da concorréncia.

Fly Beyond Limits

Figura 9: Poster para a Apple, Fly Beyond Limits !
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O terceiro poster, foi criado para o casino Solverde, um espaco de entretenimento, que
vende um servico. Em Portugal, as publicidades de casinos raramente remetem
diretamente para o ato de apostas, preferindo forcarem-se em servicos e eventos, cComo
espetdculos de magia ou bandas musicais. Sem acesso a uma banda real, optou-se por
desenvolver um poster para a cantora virtual Hatsune Miku, permitindo assim criar uma
imagem desenhada em vez de utilizar uma fotografia real. O design do poster replicou a
aparéncia de uma carta de baralho, especificamente a de um joker, simbolizando a
natureza unica e inovadora da Miku, como uma cantora virtual, como algo fora do

comum e inédita no casino Solverde (Fig. 11).

SOTVERDE

06 JUN - 10 JUN

NI§¥D

IAUIATOS

1316H-7

[=
L
=
)
-

solverde pt

Figura 10: Poster para Solverde !
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Por ultimo, foi desenvolvido um poster para a Greenpeace, uma organizacao
para fins ndo lucrativos que promove ideias sustentaveis. Ao contrario das empresas
comerciais, a Greenpeace permite que qualquer pessoa submeta um trabalho desde
que ajude a causa e com isso ndo segue uma linha rigida de design, permitindo mais
liberdade criativa. Neste caso, foi utilizada uma abordagem mais pessoal para
transmitir a mensagem de forma clara e direta, garantindo que qualquer pessoa
pudesse compreender e assimilar a ideia apresentada. O poster visa transmitir uma
mensagem simples e impactante sobre a extin¢do de animais devido a tradi¢des, como

e.g.,a pesca tradicional da baleia. (Fig. 12).

WWW CREEN

Figura 11: Poster para a Greenpeace, Tradition Extinction
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3.3 Desenvolvimento da componente de realidade aumentada

Para a criacao dos componentes de realidade aumentada, o trabalho foi dividido em duas
fases: a fase de modelacdo 3D e a fase de animacdo. Tendo um conhecimento limitado
em modelacdo 3D, o processo de criacdo comecou com o estudo aprofundado. Foi
utilizado pelo Blender, um programa gratuito de computador de codigo aberto,
desenvolvido pela Blender Foundation, para modelagem, animacao, texturizacdo,
composicao, renderizacdo e edicao de video, ou seja, todas as ferramentas necessdrias
para o desenvolvimento do projeto.

Com as bases estabelecidas, iniciou-se a criacdo dos modelos para as diversas
animacoes 3D, utilizando métodos de modelacdo e escultura. O processo detalhado de
desenvolvimento dos modelos em Blender incluiu os seguintes passos:

1. Reunir Imagens de referéncia: Recolher vdrias imagens de referéncia em

contexto real e em diferentes perspetivas.

2. Criar um modelo low-poly: Usar as imagens de perspetiva para criar um

modelo low-poly do objeto, que serd refinado posteriormente.

3. Refinar o modelo: Aperfeicoar o modelo inicial através de técnicas de

modelacao e de escultura.

4. Criar texturas: Desenvolver texturas para os modelos, adicionando realismo

e/ou detalhe.

5. Desenvolver um cendrio: Criar um cendrio para acompanhar o modelo,

integrando-o melhor no ambiente final.

6. Exportacao do modelo: Exportar o modelo para futura alteracdo e animacao.

Apos a criacdo dos modelos 3D, estes foram exportados e importados para
outros programas, como o Autodesk Maya, Autodesk Motionbuilder e Adobe Premiere
Pro para a criacdo da animacao final. Cada poster exigiu abordagens especificas devido

as suas caracteristicas unicas.
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A animacao desenvolvida para o poster da Apple, foi relativamente simples e
realizada inteiramente no Blender. A animacdao foi dividida em pequenos segmentos,
com efeitos especiais reduzidos, e posteriormente montada no Adobe Premiere Pro, onde

se adicionou o dudio para criar um video mais atrativo (Fig. 13 e 14).

Figura 12: Modelac¢ao do Macbook fechado

Figura 13: Modela¢ao do Macbook aberto com texturas

A animacdo para o poster da Greenpeace foi mais complexa envolvendo a
criacdo de um sistema de particulas que simulasse a turbuléncia do mar profundo,
juntamente com um efeito de raios causticos para criar um ambiente mais realista, estes
dois efeitos tinham como objetivo de criar um ambiente credivel, ambiente pesado e
morbido, refletindo a seriedade da mensagem sobre a extin¢do de animais. A animacao
foi exportada e importada para o Adobe Premiere Pro, onde foi feita a montagem final do

video e a adicio do dudio (Fig. 15 - 17).
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Figura 14: Fase 1, criacdo da modelagem esculpida da baleia

Figura 15: Fase 2, implementacdo das texturas na baleia

Figura 16: Fase 3, criacdo do cendrio para a baleia

A animacdo para o poster da Tesla envolveu a criacdo de um sistema de
particulas para simular fumo, destacando a poluicdo associada aos carros a combustiveis
fosseis. Algumas das texturas dos modelos dos carros foram obtidas com o uso do plugin
Blenderkit, que permite importar modelos e texturas gratuitamente criadas por outros

utilizadores. O video final foi montado no Adobe Premiere Pro (Fig. 18 - 20).
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Figura 17: Carro 1 em via de modelagem para o poster da Tesla

Figura 18: Carro 1 completo para o poster da Tesla

Figura 19: Carro 2 completo para o poster da Tesla
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Por ultimo, a animacdo para o casino Solverde iniciou-se no Blender, e devido a
complexidade, o modelo da Hatsune Miku foi adquirido no Sketchfab, criado por “mega
mix™. Para criar um sistema de 0ssos, que permitisse ao modelo mover-se foi utilizado o
programa ActorCore AccuRig. Os movimentos da danca foram recriados através de
motion capture com o sistema Xsense e posteriormente com o uso do Autodesk Maya e
Autodesk MotionBuilder, foram importados e aplicados ao modelo 3D através da
caracterizacao do mesmo. Por ultimo os movimentos foram renderizados e editados no

Adobre Premiere Pro para criar o video final (Fig 21 e 22).

Figura 20: Modelo de "mega mix" da Hatsune Miku?
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Figura 21: Cendrio para a animac¢do da Miku
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3.4 Métodos de avaliacao

3.4.1 Avaliacio da publicidade como persuasio

A persuasdo de um anuncio pode ser definida como a mudanca de opinido, atitude ou
comportamento devido a exposicio ao mesmo. Esta definicdo é propositadamente
ampla pois esta comunicacao pode ser atingida através de diversos métodos, sejam estes
baseados em razdo ou qualquer outro meio que ndo envolvam qualquer tipo de
raciocinio. Para tal, é necessdria uma estrutura (Fig.23) que sumarize todas as rotas de
persuasio, tendo esta sido criada por John Cacioppo e Richard Petty (Tellis, 2004) e

modificada pelo autor de maneira a abranger todos estes métodos.

Motivado para processar a informagao?

Sim ! MaoD

Aptos para processar informacao?

Sim Mao
Rota Central Rota Periferica Processamenta Fassivo
SrImEnips fanas pafronnanares, sLgeaties Mars avpseiadn, vanda sugi

Figura 22: Esquema representativo criado por John Cacioppo e Richard Petty, e modficado por J.Tellis sobre a persuacdo na

publicidade

No esquema € possivel desenvolver um método de eficdcia para o género de persuasdo

da campanha, ndo como a fazer em especifico, mas a probabilidade de o observador
pensar profundamente sobre o anuncio quando € exposto ao mesmo. A premissa deste
modelo ¢ a rota de qual um anuncio convence o consumidor. Quando os observadores
tém motivacdo e a capacidade de avaliar uma mensagem, a sua probabilidade de pensar
sobre a mesma ¢ alta e irdo procurar respostas e argumentos contra razdes que
considerem fracas, sendo esta a rota central. Se o consumidor tiver motivacdo, mas lhe

faltar capacidade de avaliar provavelmente vai procurar sugestdes, criando a rota
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periférica. Por ultimo, se o espetador ndo possuir nem motivacdo nem capacidade de
processar a mensagem, este vai entrar num modo passivo onde serd mais provavel
responder a humor ou drama, ou seja, as emocoes e nao a logica.

Para ser possivel uma publicidade ter persuasdo € sempre necessdrio que o
espetador tenha pelo menos um dos dois pontos, motivacdo ou capacidade de avaliacao,

pois sendo um método 16gico é necessario a cooperacao do mesmo.

3.4.2 Avaliacio da argumentacao na publicidade

O argumento envolve a rota central da persuasdo como previamente mencionado e € o
que convence o espectador de uma mensagem apelando a razdo e confiando em
evidéncias. O argumento presume sempre que existe uma evidéncia objetiva, o que
provoca uma reacao do espetador, especialmente se este tiver opinides ou preferéncias
contrdrias a mensagem, o que gera a criacdo de contra-argumentos.

Para existir argumentacdo na publicidade existe uma necessidade de que o
publico entenda a mensagem no anuncio; se lembre de informacoes relevantes; gere
contra-argumentos; avalie o mérito dos argumentos propostos; tire conclusoes sobre 0s
problemas; e chegue a uma opinido, tenha uma mudanca de atitude ou decida agir. Se
este processo o levar a uma predominancia de pensamentos favordaveis, a mensagem ¢
aceite, caso leve a pensamentos negativos, a mensagem € rejeitada. Em ambos os casos,
a argumentacdo da publicidade € positiva pois provocou uma mudanca no espectador e
o forcou a pensar na mensagem transmitida.

A argumentacao so tem uma conotacao negativa caso nao atinga qualquer tipo
de mudanca no espectador ou caso os argumentos fornecidos nio sejam consistentes ou

coerentes.

3.4.3 Avaliacdo da emocao na publicidade

O uso de emocoOes pode ser uma forma efetiva e forte de persuasdo quando bem
utilizadas. Todas as emocoes podem ser usadas como uma ferramenta de persuasao,
como por exemplo raiva, orgulho, afeto, tristeza, entre outros. Assim que estabelecida
uma ligacdo, a emocao consegue ser desencadeada mesmo sem pensar e indo contra a
razdo. Tendo isto, em conta a emocao consegue trazer uma persuasao forte mesmo indo

contra toda a logica. Podemos separar o uso de emocao em trés modos diferentes.
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O modo implicito, onde o anuncio desperta emocoes embutindo mensagens em
personagens, criando assim uma historia, prendendo a atencdo dos espectadores e
baixando as suas defesas, o que os torna mais suscetiveis. Este modo nao contém
qualquer argumento ou atributo direto, criando sensacoes de empatia.

No modo explicito, as emocoes sao despertadas através de estimulos de modo a
transmitir um ponto de vista. Contrariamente ao modo anteriormente apresentado, este
faz afirmacbes e apoia-as com argumentos, no entretanto a persuasao ocorre
principalmente por meio de excitacdo da emocdo e ndo pela forca do argumento. Estas
emocoes tendem a ser fortes e a motivar o espectador enquanto evitam a acdo, criando
sensacoes de simpatia.

O modo associativo, desperta emocdes com estimulos que sdo apenas
tangencialmente relacionados ao produto, utilizando sentimentos de acolhimento. Isto
pode ser observado por exemplo, num anuncio em que vemos alguém a ajudar uma

pesSoa necessitada e ao vermos esta acao vamos ter uma sensacao de aconchego.

3.5 Desenvolvimento do elemento de exposi¢ao

3.5.1 Questionario

Foi elaborado um questiondrio com o intuito de avaliar ambas as vertentes dos posters,
conforme a teoria de Gerard J.Telis (Tellis, 2004). Para este proposito, foram elaboradas
doze questoes, com a ajuda de professores de psicologia, que avaliavam de maneira clara
e compreensivel a argumentacdo, a persuasao e a capacidade de provocar emoc¢ao dos
trabalhos apresentados. Além destas, foram adicionadas questoes suplementares para
entender se 0s espetadores utilizariam o telemovel para visualizar a publicidade no seu
dia-a-dia e questdes demogrdficas para perceber se tinha algum efeito na maneira que
viam a publicidade.

Embora fosse possivel criar questoes mais aprofundadas, de modo a ter um
questiondrio mais acessivel, optou-se por manter o numero de perguntas reduzido. Esta
decisdo teve como objetivo evitar intimidar os participantes no estudo, aumentando
assim a probabilidade de obter respostas.

O questiondrio foi desenvolvido na plataforma Google Forms, permitindo a sua
automatizacdo e a geracao de um codigo QR, possibilitando a sua implementacao na

exposicao, tornando o processo de respostas mais atual.
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As questoes foram as seguintes:

1- Qual das versoes a mensagem prende mais a sua atencao?
2- Que versdo o/a faz pensar mais sobre o assunto?

3- Que versdo o/a motiva mais?

4- Que versdo ¢ mais facil de perceber?

5- Que versdo lhe provoca mais interesse?

6- Setiver de ver a publicidade multiplas vezes qual preferia?
7- Que versdo diria que influencia mais a sua opinido pessoal?
8- Que versdo o/a faz gerar argumentos mais facilmente?

9- Que versao seria mais facil de contra-argumentar?

10- Que versao € mais impactante?

11- Que versdo é mais emotiva?

12- Que versdo é mais relatavel?

Tendo todas a perguntas as opcoes de resposta: Publicidade impressa; Publicidade com

realidade aumentada; Igual; Nao tenho opinido.

3.5.2 Criacao da estrutura de exposi¢ao

Foi criada uma estrutura (presente nos anexos) para suportar os posters, juntamente
com 0 questiondrio e uma breve explicacdo do projeto, de forma a possibilitar a sua
exposicdo num local publico, um centro de transporte. O objetivo desta exposicao era
estar num local com elevado trafego de pessoas permitindo obter um numero
significativo de respostas e, assim reunir dados suficientes para um estudo coeso e
representativo.

Apos a preparacao da estrutura, esta foi instalada no Centro Coordenador de
Transportes da Povoa de Varzim, um ponto estratégico devido ao seu elevado fluxo de
pessoas de diversas faixas etdrias, niveis de escolaridade e dreas de formacgao. Esta
escolha permitiu abranger um publico diversificado, garantindo perspetivas variadas e
criando um estudo mais fiel a realidade da publicidade no dia-a-dia.

A concecao da estrutura para a exposicao passou por varios esboc¢os, com o
objetivo de criar uma estrutura solida e, ao mesmo tempo, visualmente apelativa.

Considerou-se a construcao em metal devido a sua durabilidade e robustez. No entanto,
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apos uma andlise mais aprofundada, optou-se por utilizar madeira, devido aos custos

mais baixos e a facilidade de manuseamento e modificacdo do material. Esta exposicao

tinha como objetivo principal trés pontos:

L.

Recolha de dados: A localizacao estratégica visava maximizar a quantidade
de dados recolhidos através dos questiondrios, criando assim uma base para
a analise estatistica.

Obter uma diversidade de perspéticas: Ao situar a exposi¢ao num local com
uma grande fluxo de pessoas, foi possivel obter uma ampla gama de
perspetivas, refletindo melhor a realidade da diversidade de espetadores.
Criar uma interacdo com o publico: A exposicao foi concebida para ser
interativa e envolvente, de maneira a incentivar os participantes a interagir

com os posters e as suas vertentes de realidade aumentada.
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4 ANALISE DOS DADOS

Procedeu-se a andlise dos dados, que sdo apresentados mais detalhadamente abaixo,
avaliando se a realidade aumentada tem algum efeito significativo na percec¢do por parte
dos participantes do estudo. Esta avaliacdo abrangeu vdrias dimensoes, nomeadamente
a argumentacao, a persuasao e a habilidade de provocar emocao, como previamente
mencionado no ponto 3. Além disso, explorou-se se a aplicacdo da tecnologia da
realidade aumentada na publicidade é justificada e se proporciona beneficios tangiveis
em comparacdo aos métodos tradicionais.

Para preparar os dados para andlise, foi verificada a existéncia de valores
ausentes, particularmente sob a forma de respostas sem opinido. A ocorréncia de tais
valores ausentes foi minima. Esta verificacao preliminar foi essencial para assegurar a
qualidade e a fiabilidade dos resultados obtidos.

O questiondrio utilizado na investigacdo consistiu em 12 questdes principais,
excluindo as perguntas demograficas, todas estas repetidas pelas quatro marcas
representadas. Este formato permitiu uma comparacdo direta e consistente entre a
publicidade com e sem realidade aumentada.

Os resultados gerais indicam que a eficdcia com realidade aumentada ndo foi
substancialmente superior em todas as questdes, mas houve perguntas especificas -
nomeadamente a 1: Qual das versdes a mensagem prende mais a sua atencao? , 5: Que
versao lhe provoca mais interesse? , 10: Que versao € mais impactante? e 11: Que versao
¢ mais emotiva? — onde se observou uma recec¢ao mais positiva em relacao a publicidade
com o uso da tecnologia. Em nenhuma das questdes foi observado um favorecimento das
versoes sem AR. No entanto, na maioria, os valores recebidos pelos espetadores foram
semelhantes, independentemente do uso da AR. Uma excecdo relevante foi a fundacao
Green Peace, onde a tecnologia superou a publicidade tradicional na questao relativa a
reflexdo sobre o assunto, gracas ao impacto visual proporcionado pela animacdo da
mensagem, o que permitiu uma demonstracao mais direta e envolvente dos efeitos das

causas promovidas.
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Embora o numero de participantes tenha sido reduzido, tendo participado vinte
e duas pessoa, foi observado que a drea de estudo e idade dos participantes nao
influenciaram significativamente as respostas, indicando que a eficdcia desta tecnologia
na publicidade pode ser universalmente aplicdvel e entendida de maneiras semelhares
por todos os grupos demograficos.

Por ultimo, foi entendido que o publico teve uma rececdo heterogénea quanto
ao uso didrio do telemovel para observar as variantes com AR no seu quotidiano. No
entanto, foi revelado que, se tivessem acesso a dispositivos mais intuitivos e menos
intrusivos, como oculos inteligentes, estariam mais dispostos a utilizar a AR diariamente.

Todas estas observacdes estdo claramente representadas nos graficos
apresentados abaixo, que ilustram os resultados de forma visual, facilitando a

interpretacio dos dados e das conclusdes retiradas desta investigacio (Graficos 5-18).

Qual das versdes a mensagem prende mais a sua atencao?

B impressc M Aumentado 00 Igual [ NZo tenho opiniao

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Grafico 5: Resultados da questao 1: Qual das versdes a mensagem prende mais a sua aten¢ao?

Que versdo o/a faz pensar mais sobre o assunto?

15
B Impresso [ Aumentado [0 Igual [l N&o tenho opinido

10

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Grdfico 6: Resultados da questdo 2: Que versdo o/a faz pensar mais sobre o assunto?
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Que verséo o/a motiva mais?

I Impresso [ Aumentado [ Igual M N3o tenho opinido
10

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Gréfico 7: Resultados da questdo 3: Que versiao o/a motiva mais?

Que versédo é mais facil de perceber?

B Impresso M Aumentado [0 Igual @ Nao tenho opinido
10

0
GreenPeace Apple Tesla Solverde

Gréfico 8: Resultados da questao 4: Que versao € mais facil de perceber?

Que versdo lhe provoca mais interesse?

B Impresso M Aumentado [0 Igual M N3o tenho opinido

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Grdfico 9: Resultados da questdo 5: Que versao lhe provoca mais interesse?
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Se tiver de ver a publicidade multipla vezes qual preferia?

10.0
B Impresso M Aumentado [0 Igual M Nao tenho opiniao

7.5

5.0

2.5

0.0
GreenPeace Apple Tesla Solverde

Gréfico 10: Resultados da questdo 6: Se tiver de ver a publicidade multiplas vezes qual preferia?

Que verséo diria que influencia mais a sua opinido pessoal?

I Impresso M Aumentado M Igual [ Nao tenho opinido

10

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Grafico 11: Resultados da questao 7: Que versao diria que influencia mais a sua opiniao pessoal?

Que versao o/a faz gerar argumentos mais facilmente?

I impresso M@ Aumentado [0 Igual [ N3o tenho opinido
10

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Gréfico 12: Resultados da questio 8: Que versdo o/a faz gerar argumentos mais facilmente?

45



Que versao seria mais facil de contra-argumentar?

I impresso M Aumentado [0 Igual [l Né&o tenho opinidao
10

0
GreenPeace Apple Tesla Solverde

Grafico 13: Resultados da questao 9: Que versdo seria mais facil de contra-argumentar?

Que versdo é mais impactante?

I impresso M Aumentado [0 Igual [ Nao tenho opinido

10

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Grdfico 14: Resultados da questao 10: Que versdo ¢ mais impactante?

Que versdo é mais emativa?

15 M Impresso M Aumentado [0 Igual [l N&o tenho opinigo

GreenPeace Apple Tesla Solverde

Grdfico 15: Resultados da questao 11: Que versiao ¢ mais emotiva?
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Que versdo é mais relatavel?

B impresso M Aumentado [0 Igual [ NZo tenho opinigo
10

GreenPeace Tesla Solverde

Gréfico 16: Resultados da questao 12: Que versao é mais relatdvel?

E justificado usar o telemovel para ver cartazes com Realidade Aumentada?
22 res

@ Sim
@ Nao

@ Nao tenho opinido

Grdfico 17: Resultados da questdo sobre a observacio de publicidade com AR n®l

Se fosse possivel observar a Realidade Aumentada com outros dispositivos (e.g., 6culos
inteligentes), ja se justificava?

22 responses

® Sim
31.8% ® Nio

I @ Nao tenho opinido

Gréfico 18: Resultados da questao sobre a observacao de publicidade com AR n®2
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Idade

22 responses

@ Prefiro ndo declarar
® 25
@ 26
@ 28
@ 24
® 27
® 42
® 45

12V

Gréfico 19: Resultados da questao sobre a facha etdria dos participantes

Género

22 responses

Gréfico 20: Resultados da questao sobre o género dos participantes

Nivel de escolaridade

22 responses

@ Masculino

@ Feminino

@ Outro

@ Prefiro ndo declarar

@ 1° Ciclo - 1°, 2°, 3° e 4° Anos
@ 2° Ciclo- 5° e 6° Anos

@ 3°Ciclo - 7°, 8° e 9° Anos.
@ Ensino Secundario

@ Ensino poés-Secundario

@ Licenciatura

® Mestrado

@ Doutoramento

Grdfico 21: Resultado da questdo sobre o nivel de escolaridade dos participantes
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Area de estudo
22 responses

@ Nao tenho area de estudo

@ Artes

@ Humanidades

@ Ciéncias Sociais e do Comportamento
[ ] Informagéo e Jornalismo

@ Ciéncias Empresariais

@ Direito

@ Ciéncias da Vida

13V

Gréfico 22: Resultados da questdo sobre as dreas de estudo dos participantes
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CONCLUSAO

Esta projeto teve como objetivo principal explorar a eficdcia da realidade aumentada na
publicidade  comparando-a com métodos tradicionais. Através da andlise de dados
recolhidos de um questiondrio agregado a uma exposicao, apresentada a uma amostra
diversificada de participantes.

Primeiramente, os dados acima apresentados (graficos 5 a 18) indicam que,
embora a AR ndo tenha mostrado uma superioridade significativa em todas a dimensoes
avaliadas, houve dreas especificas onde esta tecnologia proporcionou uma recec¢ao mais
positiva. As questdes relacionadas com a persuasdo e a capacidade de provocar emo¢ao
demonstraram uma melhoria notdvel com o uso da AR, especialmente na marca Green
Peace, sendo esta uma organizacao nao lucrativa que partilha ideias ambientais, onde o
impacto visual da AR refor¢cou as mensagens e aumentou a reflexdo sobre o tema.

Adicionalmente, foi observado que a eficdcia da AR na publicidade ndo foi
influenciada pela idade ou drea de estudo dos participantes, sugerindo que esta
tecnologia pode ser eficaz de forma universal. Esta constatacdo € particularmente
relevante para as empresas que pretendam alcancar um publico-alvo diversificado.

Por outro lado, o projeto revelou que a aceitacdo da AR no quotidiano esta
condicionada pelas atuais limitacdes tecnologicas dos dispositivos utilizados. No
entanto, hd uma predisposicdo positiva dos utilizadores em adotar a AR de forma mais
ampla se tiverem acesso a dispositivos menos intrusivos, como oculos inteligentes.

Em suma, este projeto confirma que a AR possui um potencial significativo para
transformar a publicidade, oferecendo novas formas de interacdo e envolvimento dos
consumidores. No entanto, para maximizar este potencial, ¢ essencial continuar a
investir nesta tecnologia.

Este projeto, embora uma prova de conceito com grandes espacos de melhoria,
ajuda a contribuir para a compreensao atual sobre o uso de AR na publicidade, mas
também estabelece um ponto de partida para pesquisas futuras, incentivando a

exploracao continua desta tecnologia inovadora nesta drea da publicidade.
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ANEXOS

Imagens da exposicao
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PUBLICIDADE AUMENTADA

F i 7a Arblrs o

do de sistemas e media
interativos na Escola Superior de Media Artes e Design, do Institute
Politécnico do Porta.

O objetivo & estudar os efeitos que a realidade aumentda consegue t&r no
publicidade impresso,

Para ser possivel obsarvar o REALIDADE AUMENTADA & necessario
instaler o aplicagéo ARTIVIVE.
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