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RESUMO

TAVEIRA, Rafael Brandao. Exibicao de Propaganda Personalizada com o uso de
Realidade Aumentada. 2013. 96 f. Dissertacao (Mestrado em Design) - Escola
Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de
Janeiro, 2013.

E apresentado como problema atual na area de Publicidade e
Propaganda a exibicdo de contetudo personalizado para nichos especificos. A
propaganda acaba se concentrando nos produtos de maior sucesso, tendo
como foco alguns publicos-alvo previamente determinados. Assim, o estudo
pretende avaliar um novo canal para exibicdo de propaganda em nivel individual,
através das perspectivas da Cauda Longa e da Realidade Aumentada (R.A.). O
ponto principal desse trabalho €, portanto, mostrar a quantidade de nichos
existentes e sugerir uma personalizacdo da propaganda a um nivel
praticamente individual, como uma ligagdo direta entre produto e consumidor,
usando como suporte tecnolégico a R.A. A partir da analise de trabalhos de
Romero Tori, Paul Milgram, Ronald Azuma, Claudio Kirner, Robson Siscouto,
Lucia Santaella, entre outros autores, foi feita uma avaliagdo dos principais pontos
de interesse da tecnologia de Realidade Aumentada para profissionais da area
do Design. Discorrendo ndo sO sobre suas caracteristicas como também
identificando problemas e questionamentos atuais, tanto para esses
profissionais como para o consumidor final. A tese se enquadra na linha de
pesquisa de Design e Tecnologia ao passo que os profissionais desta area de
conhecimento sdo responsaveis diretos por pensar as formas de interacdo de
modo que sejam mais organicas e intuitivas para os usuarios. Existe muito
trabalho a ser realizado, no tocante a Ergonomia e Usabilidade, nas
solucbes que usam a Realidade Aumentada, principalmente na forma como
se da a sobreposicdo da informacdo digital ao ambiente real capturado pela
camera e sua manipulacao pelo individuo.

Palavras-chave: Realidade Aumentada. Cauda Longa. Propaganda personalizada.



ABSTRACT

TAVEIRA, Rafael Brandao. Showing Personalized Advertisement with the use of
Augmented Reality. 2013. 96 f. Dissertacao (Mestrado em Design) - Escola Superior
de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2013

Show custom content for specific market segments is a current problem in the
Advertising industry. The advertisement ends up prioritizing the most successful
products, with the focus on some predetermined audiences. With that in mind, this
study evaluates a new channel for advertising on an individual level, through the
perspectives of the Long Tail and Augmented Reality (AR). For that reason, the main
point of this work is demonstrate the amount of existing niches and suggest
customized ads to an individual level, as a direct link between product and consumer,
using as technological support AR. From the analysis of the authors Romero Tori,
Paul Milgram, Ronald Azuma, Claudio Kirner, Robson Siscouto, Lucia Santaella,
among others, an assessment was made about the main points of interest in AR to
the field of professional designers. Reflecting not only about their characteristics as
well as identifying current problems and questions , both for these professionals and
to the final consumer. The work fits the Design and Technology area because their
professionals are directly responsible for thinking ways of interaction in order to be
more intuitive for users. There is much more work to be done with regards to
Ergonomics and Usability in the solutions that use Augmented Reality, especially in
the way the digital information overlays the environment captured by the camera and
its manipulation by the individual.

Keywords: Augmented Reality. Long Tail. Personalized advertisement.
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INTRODUCAO

Atualmente, as pessoas anseiam por produtos, servicos e solucdes
personalizados e adaptados as suas necessidades. Preferem itens diferenciados,
com aspecto exclusivo, em detrimento a produtos genéricos produzidos para as
massas. Em uma realidade de mercado na qual as empresas tentam diariamente
chegar a esse nivel de aprimoramento, em escalas cada vez maiores, todo avanco

tecnoldgico serve para ajudar neste esforco.

Como sera apresentado, a partir da relacdo entre informacéo personalizada,
tipica da Cauda Longa, e a tecnologia de Realidade Aumentada (R.A.), o presente
trabalho tem como objetivo principal identificar os pontos de intersecédo entre
ambas, sugerindo diretrizes para esta relagao. Isso é feito através da exibicéo
e andlise de levantamento tedérico, bem como com o uso de exemplos da

tecnologia.

Nesse ponto é importante definir os dois termos principais dessa dissertacao
a fim de caracterizd-los para o leitor. Assim, serdo consideradas essas definicdes
excluindo-se qualquer outro significado. Portanto, a R.A. € uma tecnologia que
possibilita exibir uma camada de informacéo virtual sobre uma imagem real captada
com o uso de uma camera, tanto em computadores portateis quanto em tablets e

smartphones (MILGRAM, 1994).

Outro termo é a Cauda Longa, originalmente cunhado em estatistica. Nesse
trabalho é tratado em sua definicdo com foco em economia e nego6cio, como um

mercado expandido até os nichos mais distantes dos lideres de vendas.

O objetivo secundario da pesquisa é identificar uma real tendéncia de
uso da tecnologia de R.A. como ferramenta criativa em Publicidade e
Propaganda. Assim, por que ndo exibir conteddo pertinente para nichos
diferenciados, sem que o layout do préprio anuncio seja alterado?

Ao longo do trabalho serdo abordadas as consideracdes metodoldgicas,
sendo tragado o caminho realizado para o desenvolvimento do trabalho, e os

capitulos agora enumerados:
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No primeiro capitulo é definido o termo Realidade Aumentada através da oOtica
de autores como Paul Milgram e Ronald Azuma e destacada a técnica que sera foco
nesse estudo.

A tecnologia também é avaliada a partir da analise de dados provenientes de
Grupo de Foco realizado com profissionais dos departamentos de Desenvolvimento
e Criacao de uma Agéncia de Publicidade Digital do Rio de Janeiro.

Foi, ainda, realizada uma pesquisa qualitativa utilizada para indicar
tendéncias estatisticas e especificar as caracteristicas profissionais relacionadas ao
uso de tecnologia computacional no processo de trabalho do departamento de
Criacdo em Agéncias de Comunicacdo. Por fim, hd exposicdo e descricdo de
exemplos, bem como estudo de outros trabalhos cientificos desenvolvidos na éarea,

detalhando caracteristicas, ferramentas, operacdes e dificuldades.

Muitas pesquisas encontram-se atualmente em curso na busca pelo
constante desenvolvimento da R.A., representado, principalmente, pelos critérios
facilidade e maior difusdo da utilizagdo por parte dos usuérios. Sao ainda
apresentados diversos problemas especificos para o Design, conforme mencionado
em TORI (2009).

No segundo capitulo é definido o termo Cauda Longa, também apresentado
através da exibicao de diversos exemplos e analise de suas caracteristicas, regras e
funcionamento. O conceito € exposto como meio para uma comunicacao
personalizada e forma de estreitar as relagbes entre consumidor e marca, entre

oferta e demanda.

No terceiro capitulo sdo exibidos exemplos de uso da tecnologia de R.A em
diferentes segmentos do mercado.

No quarto capitulo é feita a associagdo entre o conteudo da informacgéo e a
forma como esta é apresentada considerando o importante papel do designer no
processo. E ainda, sdo definidas diretrizes de relacédo entre R.A. e propaganda
personalizada para o mercado publicitario.
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Por fim, no quinto capitulo, é feito uma retomada na avaliagdo da propaganda
personalizada e s&o exibidas perspectivas futuras para sua relagdo com a
tecnologia.

Estado da arte e justificativa

A pesquisa sobre a visualizagdo de informacgbes personalizadas usando a
tecnologia de R.A. se enquadra na linha de pesquisa de Design e Tecnologia, no
macro campo do Design, na medida em que os profissionais desta area de
conhecimento sdo responsaveis diretos por pensar as formas de interacdo de modo
gue sejam mais organicas e intuitivas para os usuarios. Existe ainda, bastante
trabalho a ser feito em solugbes que usam a R. A., principalmente na forma como se
da a sobreposicdo da informacao digital ao ambiente real e sua manipulacédo pelo

individuo.

Para contribuir com a discussdo sobre o tema, indicando onde e como 0s
designers sdo importantes, sao analisados outros trabalhos cientificos, bem como
exemplos de aplicagfes atuais, que mostram demandas especificas para o trabalho
desse profissional. Aspectos que devem ser melhorados a partir da maior
compreensao da tecnologia, do contetdo a ser exibido e do motivo pelo qual € feita
a interacgéo.

A principal base de dados utilizada para a pesquisa foi o Portal de Periddicos
da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES, 2013).
Durante o levantamento bibliografico fica explicita a quantidade de trabalhos
cientificos relacionados a tecnologia e também relacionados a Cauda Longa,
contudo, apesar de sua qualidade técnica, ndo foi encontrado qualquer artigo que
aborde a correlagdo entre os temas, com a R.A. como forma de exibicdo de
conteudos personalizados. A maioria dos trabalhos cientificos tem como principal
foco a analise das caracteristicas da tecnologia, principalmente em relacdo a sua

forma.

Por fim, pretende-se indicar todo o trabalho que existe pendente para o0s
designers, bem como exibir uma oportunidade de campo de pesquisa para eventuais
contribui¢cdes na tentativa de expandir ainda mais a fronteira de conhecimento desse

campo.
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1. REALIDADE AUMENTADA
1.1. Histérico

Com a invencao do computador pessoal (P.C.) a relagdo entre usuério e sua
interface € criada, passando a exigir um nivel de abstracdo e complexidade
inexistentes anteriormente. Mais uma vez na histéria, 0 homem passa a ter que se
adaptar a maquina, estudando seus procedimentos e funcionamento, uma vez que
nao poderia utilizar conhecimentos existentes a partir de experiéncias fora da esfera
homem-maquina.

Entretanto, nesse sentido, muito esfor¢o foi empregado para que as maquinas
se adaptassem a essa nova forma de interacdo e ndo o homem. A partir desse
ponto e, inclusive até os dias de hoje, uma série de pesquisas cientificas sdo

realizadas para que essa interacdo seja a mais facil e intuitiva possivel.

“Ha varios pontos importantes nessa evolugdo, envolvendo
invencdes como: computador eletrbnico a valvula, transistor, circuito
integrado, monitor de computador, computacdo grafica, rede,
computador pessoal (P.C.), Internet, Web, software livre, além de
outros inventos tecnoldgicos, cuja integragdo permitiu 0 UusoO
transparente da tecnologia, por parte do usudrio. O usuario j& nédo
precisa perceber a presenca da tecnologia, pois ela trabalha para ele
de forma invisivel em qualquer lugar, dando origem aos termos:
ubiquo e pervasivo.” (KIRNER; SISCOUTTO, 2007, p. 11).

Visando a compreensao do fragmento destacado acima é importante definir
dois termos, ubiquo e pervasivo. O primeiro diz respeito a capacidade de se estar
conectado e fazer uso dessa conexao a qualquer momento, em qualquer lugar. Por
sua vez, pervasivo tem um significado proximo, significa algo que se infiltra e que
esta espalhado e difuso.

Assim como em RODRIGUES e SPITZ (2011) serédo usados indistintamente
os termos ubiquidade computacional e computagdo ubiqua, derivadas do termo
original em inglés ubiquitous computing. Da mesma forma, serdo utilizados os
termos pervasividade computacional e computacdo pervasiva. O termo pervasivo,
adotado atualmente no Brasil, € um neologismo de termo em inglés pervasive, que

deriva do latim
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usados para se referir ao mesmo fenébmeno, pratica que sera adotada nesta
pesquisa.

Como exemplo, Lucia SANTAELLA (2007) destaca no trecho a seguir sua
percepcao do fenbmeno.

“A forma como os habitantes das cidades se comportam em
ambientes publicos e privados mudou com o surgimento e celulares
gue agora também armazenam videos (...). Com o surgimento dos
aparelhos portateis, textos, imagens e sons tornaram-se ubiquos,
enquanto celulares vao ficando cada vez mais turbinados, circulando
por todo canto.” (SANTAELLA, 2007, pp. 133 - 134).

Nesse sentido, tanto a Realidade Virtual (R.V.) quando a R.A. séo formas de
interacdo sofisticadas e que atuam na tentativa de serem imperceptiveis e exigirem
pouco esfor¢co para utilizagdo pelo usuéario. Entretanto, ambas ainda ndo sao

tecnologias disseminadas na sociedade, como mostram os trechos a seguir.

“O conceito de virtualidade foi originado a partir do conceito
de Realidade Virtual. Em meados dos anos 70, um artista pioneiro,
experiente em ciéncias da computagdo, Myron Krueger, criou o termo
"realidade artificial" e "lugar de video." Mais tarde, em 1989, o termo
realidade virtual foi criado por Jaron Lanier, também cientista da
computagdo. Para ele, a realidade virtual é algo criativo, grafico,
auditivo e interativo. Michael Heim cunhou outro termo, "realismo
virtual", que significa uma forma de arte, uma sensibilidade e uma
maneira de viver com a nova tecnologia. O que é Unico sobre Heim &,
como fildsofo, considerava realidade virtual uma tecnologia. Ted
Nelson, um filésofo e socidlogo inventor do hipertexto, argumentou
que tudo tem uma realidade e uma virtualidade. Segundo ele, a
virtualidade é a aparéncia de qualquer coisa e é composta por
estrutura conceitual e sentimento.” (CHOI; MA, 2007, p.1)".

! Texto original: The concept of Virtuality was originated from the concept of Virtual Reality. Around
mid-70s, a pioneer of media artists, trained as a computer scientist Myron Krueger coined the term
‘artificial reality’ and ‘video place.’” Later, the name of Virtual Reality has come to the world by Jaron
Lanier, a computer scientist in 1989. For him, Virtual Reality is something imaginative, graphic,
auditory and interactive. Philosophical enthusiasm filled the end of last century, particularly 90s.
Among them, Michael Heim even used a term, ‘Virtual Realism’, meaning “an art form, a sensibility,
and a way of living with new technology.” What is unique about Heim is, as a philosopher, he regarded
Virtual Reality as a technology, primarily. Ted Nelson, a philosopher and sociologist credited for the
inventor of hypertext, argued that everything has a reality and an virtuality. According to him, virtuality
is the seeming of anything and consists of conceptual structure and feeling.
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Novamente segundo SANTAELLA:

“A Realidade Virtual cria cenas sintéticas multissensoriais,
simuladas em linguagem numeérica e configuradas como paisagens
de dados ou datascapes, totalmente estruturadas por meio de
linguagem abstrata, que respondem as acdes de quem as
experimenta. Isso produz efeitos intensos na percep¢do humana por
causa da sensacdo de se estar realmente imerso em um mundo
sintético (...). O artista pioneiro no uso da realidade virtual foi Myron
Krueger. Nessa época, décadas de 1960-1970, a tecnologia, ainda
precaria, dependia de uma camera que captava os movimentos de
uma pessoa e 0s projetava em uma tela, gerando formas e objetos
sintéticos em mutagdo correspondentes aos movimentos. No final da
década de 1980, os kits de realidade virtual em 3D foram
aperfeicoados e incluiam Oculos para estereoscopia, interfaces para
captura de movimentos, reconhecimento de gestos, voz ou outros
sinais, além do Data Glove, uma luva para atuar no ambiente,
deslocando objetos virtuais e, em plataformas mais complexas,
construi-los em tempo real. Disso resultam imagens que flutuam ao
redor do corpo, em um ambiente liquido, sem matéria, criando uma
consciéncia fluida do corpo com o ambiente, pois este responde
espagco temporalmente aos movimentos do corpo.” (SANTAELLA,
2007, p. 275).

Atualmente a R.A. observa evolugcdo no suporte tecnoldgico necessario e
exibe melhorias que a fizeram diminuir de tamanho e crescer exponencialmente em
desempenho. Atualmente a experiéncia virtual pode ser realizada através de
ambientes de projecdes chamados de Cave Automatic Virtual Environment (CAVE).
Sua estrutura é composta por uma pequena sala onde sdo projetados graficos
tridimensionais, que podem ser visualizados pelos usuarios através de um
dispositivo, sendo possivel explorar e interagir com uma série de objetos virtuais.

Sua utilizagdo elimina a necessidade do uso de aparatos invasivos e
desconfortaveis como o capacete, o que permite maior mobilidade do usuério. Na
CAVE a interagdo passa a ser mais imersiva, ja que possibilita uma experiéncia
multissensorial através de uma interface sensivel ao toque e a outros meios como
ondas sonoras, infravermelho e sistemas de magnetismo.

Estéticas precedentes ndo desaparecem quando surgem novas tecnologias.
“Pelo contrario, elas vao se somando, complementando-se, interconectando-se.”
(SANTAELLA, 2007, p. 274). A simultaneidade impde-se por causa da tendéncia cada
vez mais nitida das estéticas tecnoldgicas para a mistura de suportes, tecnologias e
linguagens, exibindo intricadas correlacoes.

A R.A. pode ser considerada uma variante da R.V. que complementa a
realidade ao invés de substitui-la completamente (AZUMA, 1997).
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1.2. Caracteristicas

Paul MILGRAM, Haruo TAKEMURA, Akira UTSUMI e Fumio KISHINO (1994)
sao profissionais do grupo responsavel por apresentar a taxonomia e significado do
termo Realidade Aumentada. R.A. pode, entdo, ser definida de forma geral como a
tecnologia que permite exibir uma camada de informacao digital sobre uma imagem
real, capturada através de uma camera instalada em um telefone celular, tablet ou
laptop, bem como outros dispositivos do género. Se enquadra na definicdo de
continuo Real-Virtual definida pelos autores acima, que engloba e ordena todo tipo
de instalacao interativa em funcéo de sua proporcdo entre virtual e real existente no

ambiente.

Figura 1 - Continuum Real Virtual

| Realidade Mista

] I |
. - e — 1
Ambiente Realidade Virtualidade Ambiente
Real Aumentada Aumentada Virtual

Continuum Real Virtual

Fonte: MILGRAN (1994)

Em uma das extremidades situam-se aquelas aplicagbes que nao se utilizam
de recursos virtuais e na extremidade oposta sao alocados os ambientes totalmente
virtuais. Entre esses dois extremos sao dispostos todos os demais ambientes que
misturam elementos virtuais e reais, entre os quais esta a Realidade Aumentada. E
importante indicar que os termos “real” e “virtual“ aqui apresentados sao especificos
para essa definicdo e ndo tem relacdo com questdes filosdficas e afins.

Assim, uma das caracteristicas de destaque da tecnologia de R.A. é
justamente esse nivel de relagdo entre informacgéo real e virtual. Diferentemente da
R.V., majoritariamente digital, na R.A. o ambiente real, visualizado através de uma
interface tecnolégica, é complementado por elementos virtuais, gerados por
computador. O usuario ndo perde a no¢ao de realidade, apesar de se assemelhar a

uma imersao completa.
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Portanto, a por¢do virtual € muito menor do que a camada real existente. A
tecnologia é usada estrategicamente para agregar valor ao contetdo ja disponivel,
por isso, deve ser encarada como forma de aprimorar a experiéncia dos usuarios no
consumo de informacdes, enriquecendo o que ja pode ser visualizado e ndo criando
uma nova realidade, paralela ao mundo existente.

Discurso corroborado por AZUMA (1993), que define a R.A. como uma
variante da R.V. que enriquece a realidade com suplementos virtuais ao invés de
tentar substitui-la por completo. Além disso, o autor indica que um sistema de R.A.

deve apresentar, necessariamente, todas as caracteristicas a seguir.

Caracteristicas de um sistema de Realidade Aumentada

1) Integrar elementos virtuais, gerados por tecnologia computacional, a um
ambiente real;

2) Ser interativo e responder em tempo real,

3) Prover registro, em trés dimensdes, entre elementos reais e virtuais, isto €,
0s objetos virtuais devem se posicionar de forma condizente com o ambiente

real, respeitando dimensoes, profundidade, proporcao e volume.

E ainda, segundo SANTAELLA (2007):

“A grande ténica do momento (desde 2007) esta na mistura
entre espacos fisicos e cyber (..). Essas misturas vém sendo
chamadas de ‘realidade aumentada’, ‘realidade misturada’ e
‘realidade anotada’. Essa mistura de nomes é apenas a ponta do
iceberg da aceleracdo tecnolégica (...). Conforme foi explicado por
Lucia Ledo, a realidade aumentada sobrep®e informacdes digitais
(imagens, textos, sons, etc.) ao espaco fisico”. (SANTAELLA, 2007,
p.276).

A partir do uso dessa tecnologia é criada uma nova interface de comunicacao
entre as partes emissora e receptora, onde informagdes digitais tendem a auxiliar a
interpretacdo de uma cena real. Dessa forma, a comunicacdo pode se tornar mais
interativa e inteligivel para o individuo.

“Ha diversas formas para misturar elementos virtuais com o ambiente real”
(TORI, 2009). Algumas técnicas sao destacadas a sequir.

Video see-through. Nesta, as imagens virtuais sdo exibidas com o auxilio de

oculos ou capacetes de realidade virtual que isolam a visao, eliminando os ruidos no
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campo de visdo do usuério. Acoplada ao capacete existe uma camera que capta as
imagens a frente do usuario e as envia para um visor, ja enriquecidas com a
informacdo virtual. O usuario pode caminhar livremente utilizando a aparelhagem
necessaria, entretanto, havendo qualquer problema em relacdo a captura de
imagens ou a sua exibicdo, e ainda, problemas em relagdo a qualidade da propria
imagem, a experiéncia perde desempenho e o nivel de imersdo é comprometido. Na

figura 2 € exibido um modelo esquemético da técnica.

Figura 2 - Modelo esquemaético da técnica video see through

Fonte: AZUMA (1993)

Optical see-through (figura 3), na qual ¢é utlizado um aparato
semitransparente, na maioria dos casos um par de 6culos, onde a imagem virtual é
renderizada na lente ao mesmo tempo em que é possivel enxergar através da
mesma. O destaque dessa técnica € a possibilidade de se enxergar diretamente o
ambiente real, o que garante total seguranca em caso de falha da tecnologia, além
de garantir maior nogdo entre real e virtual. Porém, existem problemas, sendo os
mais destacados a dificuldade de registro entre os elementos virtuais e o ambiente
real, o que prejudica a experiéncia do usuario a medida que diminui o nivel de
imersdo do mesmo e a discrepancia entre a qualidade das imagens reais e virtuais,

também limitador da experiéncia.
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Figura 3 - Modelo esquemaético da técnica optical see through
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Imagens virtuais

Mundo real

-

Fonte: AZUMA (1993)

Realidade Aumentada Espacial (RAE), definida por BIMBER & RASKAR
(2005) como o enriquecimento virtual do ambiente através de projeces diretamente
sobre o0 objeto do ambiente real. O projeto AR X-Ray (MIRANDA et al., 2008) é um
exemplo dessa aplicacdo. Sua grande vantagem é dispensar o uso de capacetes ou
guaisquer outros suportes acoplados ao corpo uma vez que faz uma projecéo virtual

diretamente no ambiente real. Ver modelo esquemético na figura 4.

Figura 4 - Modelo esquematico do sistema AR X-RAY

Fonte: MIRANDA et. al. (2008)

A técnica mais utilizada, foco deste trabalho é denominada Visualizacdo
indireta. E assim chamada porque a sobreposicdo entre as imagens virtuais e o
ambiente real é visualizada através de um monitor ou qualquer outra tela de
projecdo, como as de tablets e smartphones. Utiliza a mesma tecnologia da técnica
video see-through, mas ndo necessita de um objeto acoplado ao corpo do usuéario,
como um 6culos ou capacete. Atua também como espelho a medida que o usuario
pode se ver interagindo com os elementos virtuais, jA que esta utilizando uma

camera para realizar a experiéncia.
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S&o aplicadas etiquetas virtuais com dados sobre os objetos reais. Essas
etiquetas sdo processadas pelo software, que exibe a informacédo sobreposta ao
ambiente real, capturado pela camera. As aplicacbes desse tipo de etiquetagem
virtual (TORI, 2007) sdo muitas, como a visualizacdo de informacOes associadas a
obras de arte em museus, pontos turisticos, crachas virtuais, informacdes sobre
mobiliario ou construcao civil, entre outros.

Ainda segundo TORI (TORI, 2007), a etiquetagem virtual € uma poderosa
técnica para visualizacdo de informacdo e interacdo em ambientes de realidade
virtual, mas que ainda demanda muita pesquisa e aprimoramentos.

Independente da técnica utilizada, uma das formas mais recorrentes na
construcdo dos modelos tridimensionais, bem como sua aplica¢do na tecnologia, € o
uso da ferramenta ARTooIKit.

Trata-se de um software de codigo aberto que, baseado em técnicas de Viséo
Computacional, calcula em tempo real a posicdo e a orientagdo da camera de
captacdo de imagens em relacdo aos marcadores de referéncia. Com isso, 0sS
objetos virtuais tridimensionais programados sao sobrepostos e alocados ao cenario
presencial conforme as marcacoes.

O ARToolKit € um framework para a construgdo de aplicacbes de R.A. E
considerada multiplataforma, pois sua biblioteca 3D pode ser executada em todos os
sistemas operacionais como GNU/Linux, Mac OS e Windows. Suporta ainda
diversos formatos, suas APIs? sdo simples, modulares e escritas na linguagem de
programacao C++, sua rdpida renderizacdo € baseada em OpenGL. Sua licenca €
GPL (do inglés, Licenca Publica Geral), criada e mantida pela Free Software
Foundation.

Existem outras ferramentas que podem ser utilizadas no desenvolvimento de
aplicacdes de R.A., entretanto, o ARToolKit € um software grafico, onde o usuario
nao precisa ter conhecimentos avancados das linguagens de programagao
envolvidas no desenvolvimento das aplicagbes para poder utilizd-lo. Assim, a
ferramenta se mostra mais pertinente para uso de designers ou profissionais da area

grafica que queiram trabalhar com a tecnologia.

2 API, do inglés Application Programming Interface, em livre traducao, interface de programacéo de
aplicativos, € um conjunto de rotinas e padrdes estabelecidos por um software para a utilizacdo das
suas funcionalidades por aplicativos que ndo pretendem envolver-se em detalhes da implementacdo
do software, mas apenas usar seus servigos. De modo geral, a APl é composta por uma série de
fungbes acessiveis somente por programacao, € que permitem utilizar caracteristicas do software
menos evidentes ao utilizador tradicional.
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“As principais caracteristicas do ARToolKit s&o: tracking para
posicionamento e orientagdo de uma camera; marcadores que tém
como padrdo um quadrado de bordas pretas; possibilidade de uso de
qualquer marcador, desde que o mesmo obedeca ao padrado; cédigo
simples para calibracdo da camera; bom desempenho para
aplicacbes de RA em tempo real; distribuicdo multiplataforma (por
exemplo, SGI IRIX, Linux, MacOS e Windows) e distribuicdo do
codigo fonte completo.” (GUIMARAES et. al., 2007).

Ainda segundo o autor, existem fatores desejaveis nas ferramentas de
desenvolvimento de aplicacdes de Realidade Virtual e Realidade Aumentada, como:
facilidade de uso, confiabilidade, desempenho, legibilidade, robustez, escalabilidade,
expansibilidade, documentacdo, compatibilidade e reutilizacdo do cédigo que as
utiliza. Esses fatores devem servir como requisitos e preocupacdes a serem
avaliados durante o processo de escolha de qual ferramenta que sera utilizada em
um determinado projeto.

E possivel ainda desenvolver tais aplicacdes com o uso de outras ferramentas
como Blender, Panda3D, Ogre, cada uma com especificidades em relacdo as
outras. No diagrama da figura 5 é definida a hierarquia das mesmas (GUIMARAES
et. al, 2007).

Figura 5 — Hierarquia das ferramentas de desenvolvimento da tecnologia de R.A.

Aplicagdes de Realidade Virtual
e Realidade Aumentada
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OpenSceneGraph
=g <+ — OpenGL, DirectX
Bibliotecas Bibliotecas de
Graficas comunicagao

—PVM, MPI

L Windows, Linux, MacOS

Sistema Operacional A

Fonte: (GUIMARAES et. al. 2007)

De qualquer forma, a sobreposi¢cdo de contetdo virtual em uma imagem real
ainda é um desafio para designers, exigindo atencdo desde o inicio de um projeto
(TORI, 2009). O autor levanta consideracdes em relagéo ao registro da informagéo e
a renderizacdo de elementos, como textos, botbes e imagens, e ainda, pontos

acerca da iluminagéo, contraste, acesso, seguranca e hardware.
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“Por meio de Realidade Aumentada sdo formadas cenas de
certo local, em tempo real, a partir de cenas do mundo real e de
cenas de um mundo virtual, correspondentes a este local. As cenas
formadas devem dar a impressdo de que objetos virtuais existam no
mundo real.” (TORI, 2009).

E sempre necessaria uma avaliagdo minuciosa e bastante criteriosa em
relagéo ao escopo de um projeto para que determinada solugéo nao seja banalizada
e utilizada apenas como algo novo e divertido, tornando-a temporaria.

Segundo MOGEL (2000), é necessario que o designer tenha pleno dominio
sobre os recursos oferecidos pela tecnologia e, principalmente, das limitacbes e
requisitos que a acompanham. Dessa forma, o uso da R.A. em Publicidade e
Propaganda deve ser analisado e aplicado de forma mais pertinente.

LOWGREN e STOLTERMAN (2004, pag. 3) afirmam, da mesma forma, que
conhecer um material significa conhecer também suas desvantagens. E ainda,
ressaltam que o design se torna mais complexo quando se combinam diferentes
materiais com qualidades especificas. A R.A. é uma tecnologia que necessita de
uma combinacdo harmoniosa entre elementos reais, digitais e humanos, o que
aumenta a complexidade das areas de conhecimento envolvidas e dos problemas
gue podem aparecer nessa relacao (TORI, 2009, pag. 50).

Ainda hoje, essa relacdo entre o elemento virtual e o ambiente real é muito
complexa. Sdo necessarias calibragbes, marcacbes e registros para que 0S
elementos da cena possam coexistir com coeréncia e ndo gerar estranhamento.

Dentre os pontos destacados acima fica clara a preocupagcao que deve haver
em relacdo a processos de calibragdo constantes entre o aplicativo que monta a
imagem virtual e o marcador existente no ambiente real para que a experiéncia do
usuario ndo seja cansativa e exija constante esforco para ocorrer. E ainda, é
importante avaliar requisitos de manutencdo, calibracdo e atualizacdo do sistema ja
gue também influenciam diretamente na experiéncia de uso, podendo atuar como
fator limitante entre interface e usuario, com a possibilidade de frustrar caso haja
erros ou incoeréncias de forma demasiada.

Para ilustrar isso, a Ypulse, empresa norte-americana de pesquisas,
especializada no publico jovem, publicou na primeira semana de fevereiro de 2012
um estudo sobre o uso da tecnologia de R.A. em aplicativos. O relatorio afirma que a
tecnologia é a midia futuristica do momento para acdes de marketing, mas muitos

consumidores ainda ndo sabem como usar (YPULSE, 2013).
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De acordo com o relatério, apenas 11% de estudantes do ensino médio e de
faculdade americanos ja usaram um aplicativo com a tecnologia. Durante as festa de
final de ano, lojas como Starbucks e Macy’s tentaram inclui-la em seus aplicativos
mobile. Contudo, Melanie Schreffle, editora chefe da Ypulse, considera que assim
como o0s QR codes, a tecnologia as vezes ndo é compreendida.

Ja entre os estudantes que utilizaram esse tipo de aplicativo, 34% acham que
sdo simples e Uteis, enquanto 26% acreditam que sdo simples, mas inateis. Outros
18% consideram que sdo ferramentas Uteis, mas sao dificeis de serem utilizadas e
9% consideram a tecnologia dificil e inutil.

Segundo a empresa, os aplicativos de R.A. precisam ser diferenciados para
despertar o interesse dos consumidores, mas também precisam ser Uteis para que
sejam utilizados mais de uma vez. E ainda, precisam funcionar de maneira rapida e
simples.

Além disso, a maioria dos componentes virtuais criados para interagirem com
o ambiente real usando a tecnologia é considerada ruim, o que acaba minando a
experiéncia ja que nao condizem com o realismo do restante da cena. Pode ser
observado, na figura 6, exemplo desse tipo de renderizacdo de baixa qualidade.

Entretanto, atualmente a tecnologia parece aprimorar o nivel de detalhamento
dos elementos virtuais, alinhando esse fato com baixo tempo de carregamento dos
modelos, resultado da constante evolucdo tecnoldgica de processadores de
computadores. Esse fato pode servir de diferencial para a tecnologia, principalmente
se for levado em consideracdo que a imersdo do usuério estd diretamente
relacionada ao quao integrado a cena real os elementos virtuais estdo. Alguns
exemplos podem ser verificados nas figuras 7 e 8. Estas, em comparacdo com a

figura 6 mostram clara evolugéo na producdo dos modelos.
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Figura 6 — Aplicativo da empresa immediaC para prova de roupas

Fonte: http://technabob.com/blog/2010/09/29/augmented-reality-swimsuit-app/

Figura 7 — Campanha da National Geographic, em Londres

Fonte: http://mww.youtube.com/watch?v=TL62txWNFMY

Figura 8 — Campanha da Disney na Times Square, em Nova York

T-Bf.’sneppmas
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1.3. Grupo de Foco com profissionais de Agéncias de Propaganda

A fim de avaliar a percepgao dos profissionais de comunicacdo e tecnologia
se mostrou interessante organizar um encontro onde fossem abordados pontos
positivos e negativos em relacdo a R.A. Assim, a fim de identificar requisitos
pertinentes, optou-se por utilizar a técnica Grupo de Foco (SANTA ROSA; MORAES,
2010) em uma populacao de usuarios experientes.

Um grupo de foco € um encontro presencial com usuérios que tem suas
consideracdes solicitadas sobre um tépico especifico. O objetivo € extrair
percepcdes, sentimentos, atitudes e ideias dos participantes a fim de organizar
dados que utilizados posteriormente para analise.

O grupo foi formado com seis participantes, reunidos em uma sala comercial
no Rio de Janeiro, durante o horario de almo¢o dos mesmos. A escolha dos
membros teve como critério o fato de todos serem profissionais de Design ou
Tecnologia da Informag&o, sendo quatro designers e dois desenvolvedores de
sistemas, com nivel superior completo. Todos do sexo masculino e com idades entre
20 e 30 anos.

A tarefa definida foi observar pontos positivos e negativos da R.A. para
posterior diagnoéstico das informacdes coletadas. Assim, foi indicado o uso do
aplicativo JUNAIO, da empresa alema Metaio, uma das pioneiras no estudo da
tecnologia, jA em 1999.

Através do uso do aplicativo é possivel observar pontos de interesse da R.A.
para esta pesquisa, uma vez que o JUNAIO exibe as informacgdes de seus diferentes
canais de conteudo utilizando a tecnologia. Usa ainda geolocalizagdo para criar uma
informacao virtual sobreposta a cena real exibida através da camera do aparelho
utilizado.

O aplicativo esta disponivel gratuitamente para download na Google Play, loja
virtual de aplicativos para o sistema operacional Android, do Google. As figuras 9 e
10, a seguir, mostram a interface do aplicativo.
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Figuras 9 e 10 — Interfaces do aplicativo JUNAIO
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Fonte: http://www.junaio.com/

A partir desse ponto, com o smartphone ou tablet em méaos, todo participante
do grupo deveria instalar o aplicativo, caso nao o tivesse instalado anteriormente,
inicializa-lo, acessar o canal do Instagram, atualmente uma das maiores rede sociais
de compartilhamento de imagens, e, por fim, deveria citar alguma imagem que fosse
exibida pelo aplicativo.

Os participantes utilizaram trés telefones celulares, modelo Motorola Defy,
com tela de 2,7 polegadas e trés tablets, modelo Samsung Galaxy Tab, com tela de
sete polegadas, ambos com sistema operacional Android, da empresa Google,
especificos para esse tipo de aparelho.

As imagens exibidas foram previamente catalogadas, utilizando as mesmas
definicdes de uso sugeridas aos participantes. Dessa forma, foi possivel avaliar se o
aplicativo estava funcionando corretamente ou ndo, bem como comecar a observar
a reacdo do grupo em relagdo ao processo de uso da ferramenta e suas
caracteristicas.

Através das informacdes recolhidas durante o Grupo de Foco, ficam evidentes
pontos problematicos em relacdo ao uso da R.A. Uma série de caracteristicas foi
observada.

1.3.1. Tamanho e renderizacdo de elementos na tela

O tamanho, considerado pequeno, e a baixa qualidade da renderizacdo de
fontes de texto e botbes. Em seguida, dificuldade de acesso ao contetudo devido a
sobreposicdo dos elementos virtuais criados pelo aplicativo. Por fim, tamanho

pequeno da pré-visualizagcdo das imagens e textos durante o uso.
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Esses pontos podem ser visualizados nas imagens 11 e 12. As telas sao

referentes ao uso do aplicativo JUNAIO durante a aplicacao do grupo.

Figura 11 — Sobreposicéo e interferéncia de elementos virtuais
> W

Fonte: Reproducéo da tela do aparelho

Figura 12 — Tamanho dos elementos na tela

X Close

Open Web

Fonte: Reproducéo da tela do aparelho



33

Além disso, a insatisfagdo em relacéo ao uso da tecnologia fica evidenciada

no discurso dos envolvidos na atividade, como explicitado a seguir:

“(...) Nao tem como jogar uma foto para o lado, ela fica fixa,
atrapalhando a visualizagdo das outras imagens que ficam atras (...).
N&o tenho como puxar o elemento da frente, ele esta atrapalhando
(...)". (Gravagéao do Grupo de foco, 0:20:47).

“(...) Nao consigo clicar, olha aqui, € muito sensivel (...).
Pessoas com algum problema de coordenacédo teriam muito mais
dificuldades para clicar (...)". (Gravacao do Grupo de foco, 0:21:02).

“(...) Uma coisa que realmente faz falta é vocé poder mudar a
posicdo dos elementos, manipular os elementos virtuais (...)."
(Gravacao do Grupo de foco, 0:26:20).

“(...) O texto deve estar com corpo cinco agora, quem usa
Oculos ou tem algum problema de visdo vai ter muita dificuldade, o
botdozinho também ficou bem menor, quem tem um dedo maior
também terd dificuldades para clicar (...).” (Gravagcdo do Grupo de
foco, 0:27:22).

Por outro lado, com o uso de tablets a experiéncia parece ser mais agradavel,
uma vez que sao eliminados problemas em relagdo ao tamanho das fontes e a

interferéncias entre os elementos virtuais também é reduzida.

“(...) E possivel ler corretamente, bem como ver a imagem de
pré-visualizagdo. Também é nitido o mapa de localizagdo (...)".
(Gravacao do Grupo de foco, 0:17:29).

Por fim, do ponto de vista técnico, a renderizagcdo de fontes utilizando a
tecnologia parece bastante satisfatéria, como observado no trecho a seguir, retirado
do grupo:

“(...) A suavizacao do texto € bastante boa (...)". (Gravagéo
do Grupo de foco, 0:14:49).

1.3.2. Caracteristicas diferenciais para o sucesso do aplicativo

No entanto, também sdo apontadas caracteristicas consideradas diferenciais
para o sucesso do aplicativo e, em ultima andlise, da tecnologia. Existe elevado
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grau de interesse pelo fator novidade na interacdo, o que faz com que 0s usuarios
usem a ferramenta por mais tempo. Além disso, a informacéo exibida parece de
extrema relevancia, uma vez que o usuario define posteriormente o que procura e
isso € exibido de forma a facilitar sua compreensao.

O uso da tecnologia de R.A. em aplicativos para smartphones ou tablets
cresce cada vez mais e, de fato, possibilita uma nova forma de interagdo entre
usuario e informacéo, que vai além do quesito novidade. Muito pode ser realizado
com a tecnologia. Entretanto, deve-se ter cuidado para que toda a informacéo
exibida seja, além de relevante, de facil assimilagéo em relagéo a sua forma.

Assim, foram apontados problemas relacionados a forma de exibicdo de
conteudo virtual, considerando dispositivos moéveis, principalmente direcionados a
fontes de texto e registro dos elementos virtuais. Textos muito pequenos e
sobreposicdo de elementos sdo pontos negativos que podem ser solucionados com
0 aumento do corpo do texto e reposicionamento dos elementos, melhorando seu
registro.

Nesses pontos podem ser concentrados os esfor¢os a fim de que a tecnologia
seja mais assimilada ao cotidiano do usuario, sem que a experiéncia do mesmo seja
frustrante e o faca desistir da interagdo. E importante, portanto, que o uso de
gualquer tecnologia seja o mais facil e menos invasivo possivel para o individuo,
aumentando assim a facilidade com que a utiliza para realizar determinada tarefa e,

por fim, seu grau de satisfacao.

1.4. A Realidade Aumentada para o mercado profissional

Tratados alguns dos pontos mais importantes em relacdo a tecnologia é
importante discorrer acerca de seu histérico no mercado a fim de avaliar sua
importancia e aplicabilidade em diferentes areas de negécio.

Um dos primeiros usos da tecnologia de R.A. foi feito pela Boeing, empresa
norte-americana construtora de avides, onde, nos anos 1990, Thomas Caudell e seu
colega David Mizell desenvolveram uma aplicacdo com a finalidade de auxiliar nos
reparos em cabos de circuitos elétricos em aeronaves. Com o uso da R.A., os
profissionais poderiam visualizar uma série de informacgbes relevantes, inseridas

virtualmente sobre os cabos reais e fazer, assim, seu trabalho com um grau de
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assertividade inexistente até aquele momento. A partir desse ponto, varios exemplos
do uso da tecnologia podem ser observados nas mais diferentes areas de atuacao.
Algumas das principais areas que usam a tecnologia em alguma atividade séao
educacdo, arquitetura, medicina, engenharia (notadamente nas industrias
automobilistica, de aviagdo e construcao civil), turismo, hotelaria, entretenimento (em

jogos eletronicos, cinema, teatro, shows) e, finalmente, comunicacao.

Segundo Robinett (citado em Azuma 1997), a Realidade
Aumentada pode ser usada em qualquer situagcdo que requeira a

ap
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Existem ainda inUmeros exemplos na area de entretenimento, a esse respeito
Lucia SANTAELLA escreve:

“O espaco aumentado pode ser pensado como O passo
seguinte na trajet6ria de uma parede plana para um espaco 3D. J4 ha
algumas décadas, os artistas lidam com todo o espaco da galeria; em
vez de criarem um objeto que o observador deveria ‘olhar’, os artistas
colocaram o observador ‘dentro’ desse objeto. Hoje, junto com os
museus, 0s artistas possuem um novo desafio: colocar o usuario
dentro de um espaco preenchido com dados dindmicos e contextuais,
com o0s quais o0 usudrio pode interagir. Isso serve como exemplo de
interacdo possivel dentro da denominacao de espagos intersticiais”.
(SANTAELLA apud MANOVICH, 2004, p. 282).

Além desse tipo de trabalho, por fim, h4 aplicagbes na area militar, como
exemplificado por Azuma:

“Por muitos anos, avibes militares e helicopteros usaram
Head-Up Displays (HUDs) e Head Mounted Displays (HMD) para
sobrepor gréaficos vetoriais sobre a visdo do piloto do mundo real.
Além de fornecer dados sobre navegacéo e voo, estes gréficos sao,
por vezes, alimentados com informacdes e registros sobre o
ambiente, fornecendo uma maneira de apontar as armas da
aeronave. Por exemplo, a mira em um helicoptero pode estar
acoplada ao HMS do piloto, de modo que o piloto pode apontar as
armas da aeronave simplesmente por olhar para o alvo. As futuras
geracOes de avibes de combate serdo desenvolvidas com um HMD
associado ao capacete do piloto.” (AZUMA, 2007).

1.5. Pesquisa observando o uso datecnologia pelos profissionais de Agéncias
de Comunicacao no eixo Rio de Janeiro - Sado Paulo.

A atual dindmica do mercado, com foco em analises de micro segmentacao
tem com objetivo final se aproximar dos desejos dos clientes em um nivel quase
individual. Assim, é apontada como questédo na area de Publicidade e Propaganda a
exibicdo de contetdo personalizado para segmentos de mercado especificos, como
os descritos na Cauda Longa (ANDERSON, 2006). De forma geral, a Propaganda
acaba se concentrando nos sucessos de audiéncia, ou hits, tendo como foco
principal alguns publicos, que séo previamente escolhidos.

Nessa pulverizagdo de comunicacao, as formas tradicionais de Propaganda
Sao excessivamente caras e preveem um micro mercado de anunciantes capaz de
pagar altas cifras, impossiveis para maior parte do mercado. Além disso, as formas
de varejo tradicionais sao reféns dos espacos fisicos limitados de prateleiras e de
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impossibilidades técnicas relacionadas a estoque, armazenamento e distribuicdo de
produtos, o que acaba por forcar que apenas os hits sejam exibidos, anunciados e
explorados em detrimento de uma infinidade de outros produtos e servigos.

A possibilidade de armazenamento, virtualmente infinito, bem como a
distribuicdo via streaming ou download possibilita que prateleiras de produtos e
servigos tenham escalas antes inexistentes. Tal efeito acontece em todo o mercado,
sendo mais notado em negdcios tipicamente digitais, como lojas virtuais e servi¢cos
de locacéo de filmes e compra de livros online. Entretanto, todo mercado passa a
ser considerado, uma vez que a demanda por produtos cada vez mais exclusivos e
para segmentos menores aumenta.

Nesse contexto, por que nao explorar formas de exibicdo alternativas de
contetdos pertinentes para nichos diferenciados, sem que a arte ou formato do
préprio anuncio seja alterado?

Assim, sobrepor, com o0 uso da tecnologia da R.A., recomendacgdes,
avaliagbes de outros consumidores, além de oferecer ao consumidor filtros para
auxilia-lo em buscas mais especificas, Cauda abaixo, parece interessante alternativa
em um mercado onde a soma de consumo de todos o0s nichos ja representa mais
gue o0s numeros apresentados pelos hits, conforme indicado por ANDERSON
(2006). Segundo o mesmo autor, é, por exemplo, um mercado que representa 40%
de todas as vendas da loja virtual Amazon, principalmente pelo uso do Market
Place®, ou um terco de locacdes de filmes no Netflix, servico de locacéo de filmes e
séries via streaming.

Dessa forma, € importante avaliar o grau de entendimento por parte dos
profissionais de Comunicagdo com a R.A. e suas caracteristicas, identificando
tendéncias de utilizacdo e exemplos pertinentes, que auxiliem essa recente
modalidade de consumo. Como alerta MOGEL (2000), novas tecnologias de
comunicacao capturam a atencao por certo tempo, independentemente da qualidade
de seu contetudo. Tao logo deixe de ser novidade, a nova midia somente sera
utilizada se trabalhada de acordo com os fundamentos e as boas praticas de
Comunicagéao e Design.

® O Amazon Marketplace oferece milhdes de itens novos e usados oferecidos por uma grande
variedade de vendedores, usando o Amazon como agregador. Assim, o consumidor pode comprar o
produto escolhendo o vendedor com o melhor preco, taxa de envio e servigo.
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Portanto, segundo TORI (2009), o primeiro desafio para o Design da
Informacdo em ambientes de R.A. € o de, apdés estudo aprofundado sobre o
problema, o publico e o cenario, decidir se a tecnologia é efetivamente a melhor
solucao para a interface de comunicacéao.

Para avaliar os objetivos da dissertacao foram entrevistados 11 profissionais
do mercado de Agéncias de Comunicacao, do eixo Rio de Janeiro — Sao Paulo. O
recorte geografico do mercado foi estabelecido de acordo com a importancia
econdmica da Regido Sudeste. Os estados do Rio de Janeiro e Sao Paulo, com 5 e
15 bilhdes de reais de investimento respectivamente, o que representa mais da
metade de todo o capital investido em Publicidade e Propaganda no Brasil, segundo
dados do primeiro semestre de 2011 do Monitor Evolution, do IBOPE Media.

Por se tratar de um publico especialista, a amostra usa um namero reduzido
de profissionais, capaz de indicar tendéncias e questionamentos predominantes no
universo pesquisado. Aqui classificados como entrevistado 1 (E1), entrevistado 2
(E2) até entrevistado 11 (E11).

As entrevistas com profissionais especializados tém como principal objetivo
justificar a intenc&o de uso da Realidade Aumentada como suporte tecnoldgico para
exibicdo de propaganda personalizada, avaliando o ponto de vista dos profissionais
gue criam, planejam e publicam os anuncios. As entrevistas procuram, ainda,
indicar a expectativa dos profissionais, bem como seu entendimento sobre a R.A.

Para confeccdo da pauta da entrevista foi necessario a realizacdo de duas
baterias de aplicacdo de teste piloto, com trés profissionais especialistas,
classificados como piloto 1 (P1), piloto 2 (P2) e piloto 3 (P3). Estes, portanto, foram
excluidos da tabulacdo final e resultado das entrevistas. O questiondrio pode ser
visto no anexo | da tese.

Por fim, apés fase destinada ao teste piloto, a questdo 14 mudou sua forma
de gradacdo, antes semelhante as questdes 12 e 13, com a finalidade de refinar o
julgamento e andlise das respostas verificadas. Além disso, a questdo 10 passou a
considerar uma descricdo da campanha publicitaria caso o entrevistado tenha
participado de alguma acdo pertinente ao tema e a questdo 11, no momento da
aplicacdo da entrevista, passou a ser apresentada com uma série de exemplos,
citados pelo entrevistador, para que fossem relembradas determinadas campanhas,

gue apesar de conhecidas ndo eram citadas em um primeiro momento.
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Com o instrumento de pesquisa revisado, as entrevistas foram realizadas em
um periodo de duas semanas, de 4 a 12 de junho de 2011. Todas as entrevistas
foram presenciais, em cafés, em horéarios entre 12h e 16h, no estado do Rio de
Janeiro, assim, profissionais do mercado de S&o Paulo que estavam no Rio de
Janeiro para reunides ou lazer também participaram da entrevista.

Do total dos entrevistados, dois profissionais trabalham atualmente em
agéncia digitais com mais de 250 funcionarios e sdo parte de importantes grupos
internacionais de propaganda. Outros nove profissionais trabalham em agéncias
com até 50 funcionarios no Rio de Janeiro, mas todos tem experiéncia em grupos
maiores, sendo que quatro também ja tiveram experiéncias profissionais no estado
de Sé&o Paulo.

Em um primeiro momento, durante a aplicacdo da entrevista, é apresentado,
pelo entrevistador, 0 motivo da pesquisa e também é informado que a mesma seria
gravada e algum trecho poderia ser transcrito.

Durante o processo de aplicacdo das entrevistas com o entrevistado 1 (E1),
realizada dia 4 de junho de 2011, foi notado que em determinados horérios o
ambiente onde foi realizado o encontro ficava mais barulhento, sendo necessario
gue o entrevistador levasse o gravador mais perto do entrevistado, retirando-o da
mesa. De qualquer forma, ndo foi notada alteragéo na inibicdo dos entrevistados. O
mesmo problema ocorreu com os entrevistados E4, E7 e ES8.

De forma geral, as entrevistas seguiram o0 mesmo padrdo, com a mesma
linguagem e mesmas interagdes e exemplos, em questdes que demandassem tal
postura por parte do entrevistador, assim, além de otimizar a coleta de dados, estes
parecem ter maior constancia e tendem a ser mais confiaveis.

Com base nos dados colhidos durante as duas semanas de aplicacdo sao
relacionados, a seguir, pontos de interesse sobre a R.A. e sua percepcdo e
entendimento por parte dos profissionais de Comunicacdo entrevistados. Alguns
pontos, ainda, dao oportunidade de aprofundamento, exigindo que novos
instrumentos de pesquisa sejam desenvolvidos e aplicados.

Ainda assim, fica claro que os profissionais entrevistados, refletindo o
comportamento do nicho selecionado, séo early adopters de tecnologia, como a de
R.A., isto é, sdo aficionados por novidades tecnoldgicas e consomem tais servicos
assim que lancados. Isso é vdlido tanto para suas vidas pessoais quanto

profissionais. Por esse motivo, todos conhecem o termo, sabem explicar o que é a
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Realidade Aumentada, ainda que ndo de forma técnica, e possuem opinides bem
formadas acerca de aspectos como usabilidade, apelo visual e implementacdo da
tecnologia, considerando, na média, avaliacdes muito positivas (perguntas 9, 10, 11,
12 e 13).

Quando questionados sobre usabilidade todas as respostas ficaram entre
duas opcOes: mediano e bom. Mesmo que por vezes nao fossem abordadas
guestbes como erros de registro dos marcadores ou elementos virtuais desconexos
com a realidade a experiéncia nao foi completa na opinido dos entrevistados.

Sobre apelo visual todos foram categoricos, ainda que influenciados pelas
recentes aplicagcdes em propaganda, a definir a R.A. como muito bom a excelente.
Em relacdo a implementacgdo, a maioria dos entrevistados indicou como dificil.

Além disso, duas perguntas foram fundamentais para indicar que a R.A. pode
ser usada na propaganda, mas todos os profissionais ainda acham que isso é feito
de forma errada, servindo apenas como chamariz para determinada campanha, seja
por seu aparente ineditismo, seja por sua caracteristica visual, tipico evento
relacionado as novas tecnologias. Com uso mais relevante, aumentando a relacao
de hiperlink existente nas informagbes, como acontece na internet, a tecnologia
parece ser uma boa possibilidade e ndo mostra sinais de ser uma tendéncia
transitoria e sazonal.

Todos os entrevistados esperam que novas formas de utilizacdo sejam
produzidas e tendem a usar a R.A. como ferramenta criativa nos projetos que
trabalham. Alguns deles ja participaram de projetos que usaram a tecnologia como
principal caracteristica ou suporte secundario, exibindo apenas informacdes de
contato ou textos, por exemplo. Em ambos os casos, os trabalhos tornaram-se
conhecidos por virarem noticia em canais especializados, como o Meio & Mensagem
ou Bluebus.

Por fim, séo taxativos sobre o fato da R.A. ndo se tratar de algo sazonal, mas
gue deve ter utilizagbes mais pertinentes e condizentes como 0s anseios do
mercado, explorando a possibilidade de que mais projetos sejam pensados e
executados.

1.6. Exemplos

Para ilustrar algumas das solucdes utilizadas pelo mercado com o uso da

tecnologia é importante exibir uma série de exemplos. Para facilitar a compreensao,
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0os mesmos foram agrupados em categorias diferenciadas, que levam em
consideracao a forma como a R.A. é utilizada, bem como seu objetivo. Além dessa
sec¢do, sao exibidos exemplos no capitulo 3.

Inicialmente, campanhas publicitarias que utilizam a R.A. agregada a redes
sociais, por exemplo Facebook e Twitter. Isto € feito para massificar a informacao
sobre o produto, além de tentar se favorecer pelo boca a boca gerado pelas

comunidades virtuais.

Uma pesquisa da McKinsey (2010) mostra que o
consumidor d4 muito valor as opinides sobre produtos
OuU servicos nos quais estdo interessados,
especialmente para as opinides emitidas por pessoas
gue mantém algum relacionamento. O boca a boca é
o principal fator de decisdao, com uma influéncia
média entre 20% e 50% de todas as compras.
(FULKS; PIMENTEL, 2011).

Dessa forma, destacam-se, a empresa Starbucks, com sua edi¢ao natalina de
copos interativos. E também, a marca Doritos, onde personagens virtuais,
renderizados a partir de um marcador impresso nas embalagens dos produtos,
podem ser colecionados e passam a fazer parte de uma comunidade, denominada
Doritos Lovers.

O Burguer King, empresa de fast-food norte-americana que criou uma
campanha publicitaria onde o marcador para R.A. era a préopria nota de um doélar
americano, figura 13. Através de uma camera instalada na fila do caixa das lojas, 0s
clientes podiam se ver cercados por elementos virtuais uma vez que estivessem
exibindo a nota para camera. Com a exibicdo aleatdria de elementos, tanto produtos
guanto promocdes instantaneas poderiam ser exibidas para os clientes, dessa forma
e sem a necessidade de impressdo de marcadores especificos a acdo da empresa

foi um sucesso.

Figura 13 — Antincio com R.A, do Burguer King

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=YhSc9TICDBI
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Algumas empresas, por sua vez, usam a R.A. como tentativa de ampliar suas
formas tradicionais de comunicacdo. Usam, ainda, para que o consumidor tenha a
oportunidade de experimentar o produto mesmo sem tird-lo da caixa, criando uma
nova alternativa de experimentacdo até entdo inédita no mercado. E o caso de
empresas como Chanel, Rayban, Tissot, Lego, IKEA, Jenn-Air, The Window Shop,
Pfister Garten, Red Bull, entre outros, que tém projetos inovadores usando a
tecnologia de R.A., como pode ser observado nas figuras 14 até 16.

Figura 14 — Rayban Virtual Mirror

Fonte: http://www.ray-ban.com/usa/virtual-mirror

Figura 15 — Prova virtual de relégios da empresa Tissot

e
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Fonte: http://mww.youtube.com/watch?v=m90eAlOY4Vs
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Figura 16 — Aplicativo da IKEA

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=vDNzTasuYEw

Uma série de empresas usa a R.A. como nova alternativa de entretenimento,
como o projeto Augmented Reality Cinema, aplicativo que exibe um filme cuja
histéria se passe no mesmo local captado pela camera do dispositivo utilizado para
interacado, figura 17. A Sony, com seu novo videogame portétil chamado PSP Vita,
lancado em fevereiro de 2012, também investe na tecnologia, desenvolvendo jogos
gue acontecem sobrepostos a cenarios reais captados pela camera do dispositivo,

como é o caso do jogo Reality Fighters, figura 18.

Figura 17 — Augmented Reality Cinema

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=R6¢c1STmvNJc

Figura 18 — Jogo Reality Fighters

PIVITA

Fonte: http://us.playstation.com/psvita/games-and-media/psv-reality-fighters.html
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Acbes promocionais, capazes de gerar boca a boca, que utilizam a R.A. como
suporte para alguma acdo de Marketing, como uma busca, onde os pontos de
interesse sédo incluidos através de coordenadas decodificas pelo uso do GPS.
Normalmente esse tipo de campanha esta relacionado a prémios reais, sejam em
dinheiro ou em forma de descontos ou vantagens especiais. Por exemplo, esse é o
caso de empresas como Mini Cooper, New Balance, Domino’s, Burger King, AXE,
Meo, Nestlé.

Existem ainda sistemas de navegacéo e localizacdo de servigos que utilizam
a tecnologia e exibem de forma virtual direcbes e informag¢des criando um mapa
virtual sobre a imagem capturada pela camera, como os aplicativos Layar, Wikitude,
Junaio e Mobvis, além de empresas como Petrobras, Banco Bradesco (responséavel
pelo primeiro aplicativo brasileiro a utilizar a tecnologia), Stella Artois, entre outros,
que utilizam a tecnologia para indicar onde estdo 0s seus servicos mais proximos.

A cidade de Séo Francisco, nos EUA, por exemplo,
fez uma parceria com a desenvolvedora de aplicativos
Junaio para utilizar a R.A. no municipio, com destaque para o sistema de tra
nsito. Assim, as pessoas tém a disposicdo um guia interativo que informa pontos
de interesse, como pontos de Onibus, restaurantes, bares, entre outros. Disponivel
pela empresa Apple, o aplicativo informa, por exemplo, sobre estacdes de metro,
horérios de chegada e saida de 6nibus e suas rotas. Enquanto espera o proximo
Onibus, a pessoa pode consultar, pelo smartphone, onde fica 0 museu mais préximo,
cujas histérias e outras informacdes podem ser obtidas por meio de R.A.
diretamente no aparelho.

Finalmente, alguns projetos experimentais, como o Augmented Shadow
(figura 19), séo igualmente importantes devido a sua liberdade de desenvolvimento,
caracteristica de softwares livres, permite que a R.A. seja testada ao extremo, sem
preocupacao com erros ou interferéncias que possam acontecer. Isso faz com que

seja um laboratério de testes para evolucao da tecnologia.

Figura 19 — Augmented Shadow

Fonte: http://joonmoon.net/Augmented-Shadow
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2. A CAUDA LONGA E A PROPAGANDA PERSONALIZADA
2.1. Histérico

Originalmente, em estatistica, o termo Cauda Longa é usado para identificar
distribuicbes de valores onde o volume de dados decresce ao longo do tempo,
durante um longo periodo, nunca chegando a zero. E, em sua forma mais basica,
uma representacdo matematica de dois eixos de informagdo em um gréafico. E, além
disso, a Cauda Longa é formada por vérias segmentacgfes, outras caudas, S0 0s
nichos dentro dos nichos. Na figura 20, abaixo, um modelo esquematico

simplificado.

Figura 20 — Modelo esquemético da Cauda Longa

Cabeca

Cauda Longa

Popularidade

Produtos

Fonte: ANDERSON (2006)

Entretanto, a partir de um artigo publicado na revista de tecnologia norte-
americana, Wired, em 2006, Chris Anderson, seu editor chefe na época, escreve
sobre a Cauda Longa através de uma perspectiva de negdécio, um mercado
expandido até os nichos mais distantes dos lideres de vendas, ou como ele define,
os hits de mercado.

Assim, ANDERSON (2006) comeca seu livro, com um exemplo que ilustra o
conceito de Cauda Longa, relatando a histéria de Joe Simpson, um alpinista
britdnico que escreveu anos antes um livro chamado Touching the Void, de 1990.
Nele, o autor relata sua experiéncia de quase morte nos Andes Peruanos e que,
apesar de boas criticas, ndo chegou a se transformar em um sucesso de vendas

entre os leitores.
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Uma década depois Jon Krakauer escreveu um livio chamdo Into Thin Air,
outro relato sobre um acidente em alpinismo, que se tornou sucesso de vendas. De
repente, Touching the Void comegou a vender novamente. Dessa forma,
aproveitando a oportunidade com o lancamento de uma versdo revisada do livro,

Touching the Void passa a vender duas vezes mais que Into Thin Air.

Figura 21 — Touching the Void, de Joe Simpson e Into Thin Air, de Jon Krakauer

JOE SIMPSON
TOUCHING
THE \/O [ D

Jon Krakauer

Fonte: http://www.amazon.com

Esse fendbmeno de mercado aconteceu principalmente por causa de um
evento que Anderson denomina de loop de feedback positivo, uma das
caracteristicas da Cauda Longa. Os internautas endossaram o livro de Joe Simpson
e passaram a cita-lo através de ferramentas colaborativas por meio das quais é
possivel escrever comentarios e fazer indicagbes que aumentaram o namero de
vendas de forma vertiginosa. Uma possibilidade inexistente quanto o livro foi langcado

pela primeira vez.

“Embora hoje a Cauda Longa se manifeste principalmente
como fendmeno da internet, ela ndo comegou com a Amazon ou a
eBay, nem mesmo com a Internet. Em vez disso, € a culminancia de
uma sucessao de inovagfes em negoécios que remontam a mais de
um século — avancos na maneira como descobrimos, produzimos,
distribuimos e vendemos bens.” (ANDERSON, 2006, p.39).

Ainda segundo ANDERSON (2006), estas inovacdes levaram décadas para
emergir e desenvolver. Gragas as suas caracteristicas agregadora e ubiqua, o que a
Internet fez foi possibilitar que as empresas reunissem essas melhorias de modo a

aumentar o seu poder e a ampliar o seu alcance. A web apenas unificou os
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elementos de uma revolucdo na cadeia de distribuicdo que esteve amadurecendo
durante décadas.

Retornando a década de 1912, a histéria da Sears, atualmente uma das
maiores lojas de departamento dos Estados Unidos e do mundo, retne as principais
caracteristicas da Cauda Longa e ajuda a esclarecer porque a empresa teve

sucesso todos esses anos.

“O que comegou apenas com relégios logo expandiu suas
atividades para abranger tudo de que uma casa ou uma empresa
rural pudesse precisar. A empresa enviava catalogos aos fazendeiros,
acompanhados de bilhetes manuscritos pelo préprio dono da Sears, e
recebia e expedia as encomendas numa sucessédo de edificios cada
vez maiores em Chicago.” (ANDERSON, 2006, p. 40).

O crescente desenvolvimento das linhas de producdo das fabricas
possibilitava a producéo constante de um vasto leque de escolhas e disponibilidade
de produtos. Isso fica explicito no catalogo da empresa que, jA em 1897, possuia
mais de 200.000 itens expostos em pouco mais de 700 paginas. Era, assim, enviado
pelo correio e a empresa esperava o retorno dos pedidos também por esse canal de
comunicacdo. Este fato, aliado ao constante crescimento de uma linha de
distribuicéo, através das linhas férreas, e a diminuigdo do nimero de intermediarios,
fez com que a Sears conseguisse reduzir em até 50% o valor da maioria de seus
produtos. Comegando, assim, a criar uma enorme empresa, que ja se alinhava as

técnicas da Cauda Longa, mesmo antes do préprio conceito ser cunhado.

“Do mesmo modo, as técnicas de cadeia de suprimentos que
a Sears usava para realizar o milagre da abundancia ndo séo tao
desconhecidas hoje: uma combinacdo de mercadorias em estoque
em seus depodsitos e numa rede de “depdsitos virtuais” de
fornecedores, que expediam as mercadorias diretamente de suas
fabricas para os clientes.” (ANDERSON, 2006, p.41).

Por fim, a empresa também contava com uma enorme rede de fornecedores,
0 que a permitia atuar apenas como intermediario em algumas das compras feitas a
partir de seus catélogos. Isso tornava a opgdo de produtos ainda maior e mais
variada, favorecendo o comprador & medida que o dava a sensacado de que poderia
encontrar ali todas as opc¢bes de produto que precisasse sem que tivesse que se
deslocar, por vezes, centenas de quildmetros até a loja de conveniéncia mais

proxima.
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Paralelamente, em 1967, a AT&T lanca um produto para combater a
escassez de telefonistas nas empresas. Funcionando como um receptor automatico
de chamadas gratuitas, o produto ajudaria as telefonistas sobrecarregadas de
trabalho da época recebendo as ligacdes. Posteriormente, esse receptor se mostrou
uma ferramenta muito interessante, uma vez que essas mesmas chamadas
possibilitaram o retorno das compras por catalogo, exatamente como era o modelo

da Sears.

“Esse tipo de telefonema a cobrar permitiu o retorno das
compras por catdlogo. A era moderna dos automoéveis deslocou a
populacdo das cidades para as areas periféricas, ou suburbios, onde
a selecdo de produtos era limitada (...). A nova geracdo cada vez
mais rica e materialista de residentes nas imediacbes das cidades
estava pronta para retomar a onda de gastos e, a partir de meados da
década de 1970, também passou a contar com os cartbes de crédito
para ajuda-la a realizar seus desejos. O nimero 0800 foi o catalisador
indispensavel para o novo boom de compras por telefone.”
(ANDERSON, 2006, p. 44).

Dessa forma, os produtos de nicho tinham mais uma vez encontrado uma
forma de chegar ao publico. Basta uma ligacao telefénica e um numero de cartdo de
crédito para que uma vasta quantidade de produtos fosse entregue em casa, uma ou
duas semanas depois da compra. Entretanto, ainda segundo o autor, por mais
impressionante que esta profusdo postal pudesse parecer, 0 que o computador
pessoal podia oferecer iria, em curto prazo, revitaliza-la.

E justamente nesse ponto que o advento do comércio eletrénico, no inicio da
década de 1990, é tdo importante. Nesse contexto, o nome de Jeff Bezos, criador do
Amazon, uma das maiores lojas virtuais do planeta, percebeu uma oportunidade de
negocio na Internet, em um segmento ja muito consolidado nos Estados Unidos, o
mercado de livrarias. “A Internet era um meio para oferecer catalogos a todos — sem
necessidade de impressdo nem de postagem.” (ANDERSON, 2006, p. 45).

Além disso, Jeff Bezos percebeu muitos pontos potenciais nessa aplicacao.
Primeiramente a capacidade de se ter um estoque virtualmente infinito. Depois, um
espaco onde os consumidores podiam comentar sobre livros comprados, servindo
como criticos das obras que estavam a venda. Por fim, também permitia eliminar o
que Chris Anderson chama de “economia da prateleira”, onde somente os lideres de
mercado s&o encontrados nas estantes de lojas reais, devido ao espaco limitado,
independente do tamanho da loja.
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“(...) a selecao é o fator muito importante da experiéncia de
compra dos clientes na categoria livros. Também ocorre que nao se
pode ter um catdlogo muito grande de livros de papel; é totalmente
impraticavel. A cada ano se publica mais de cem mil livros, e mesmo
uma superloja ndo pode manter todos esses livros em estoque (...).
Assim surgiu a ideia que a Amazon.com seja o0 primeiro lugar onde se
pode encontrar e comprar com facilidade um milhdo de livros
diferentes.” (ANDERSON, 2006, p.46).

Atualmente, todas as caracteristicas da Cauda Longa estdo presentes nas
principais lojas virtuais. Um conjunto de ferramentas dispostas para que o internauta
tenha total acesso aos produtos que procura, mesmo que esses nao sejam
necessariamente os lideres de venda ou que estejam entre os produtos mais
procurados.

Por fim, a Cauda Longa se mostra presente nos mais variados segmentos de
negocio, como Entretenimento, Tecnologia, Moda, Industria Téxtil, Automobilistico,
entre outros. E apresentada, ainda, sob diversas formas de aplicacdo, como fica

claro no trecho a seguir.

“(...) o Google esta descobrindo maneiras de explorar a
Cauda Longa da propaganda, a Microsoft esta esticando a cauda dos
videogames para abranger jogos cada vez menores e mais baratos
gue se podem ter seu download realizado pelas redes Xbox Live®.

Os projetos de software livre, como Linux e Firefox, sdo a cauda do
talento em programacéao (...). A proliferacdo de micro cervejarias, 0
crescimento de camisetas, sapatos e outras roupas personalizadas,
como a “Cauda Longa da moda” e a disseminacdo de universidades
online, como a “Cauda da educacdo.” (ANDERSON, 2006, p. 53).

A partir daqui, é importante conhecer os principais conceitos da teoria, bem
como suas caracteristicas, regras e como a Cauda Longa se relaciona com o
presente trabalho. E ainda, uma série de exemplos servira como material para que o

conceito seja assimilado e observado com mais cuidado.

* XBOX Live é o servico de jogos online para consoles Xbox e Xbox 360 da Microsoft. O servico foi
lancado em 15 de novembro de 2002, sendo adaptado ao console Xbox 360 e relancado, em 22 de
novembro de 2005, com algumas mudancas. Uma melhoria foi a inclusdo do Xbox Live Marketplace,
conhecido como Mercado Xbox Live no Brasil, e os novos jogos do Xbox Live Arcade. E possivel
fazer o download de novos contetidos utilizando a moeda Microsoft Points.
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2.2. Cauda Longa

Torne tudo disponivel, estimule o consumidor Cauda abaixo e ofereca
ferramentas para que ele ache tudo o que estiver procurando, estes sdo 0s
principais preceitos da Cauda Longa. Entretanto, existem determinadas regras, bem
como trés forcas definidas pelo autor, para que a teoria tenha sucesso.

Por vezes, a soma de vendas de todas as pequenas fragbes de consumo
gera numeros espetaculares, capazes de rivalizar com qualquer lider de vendas.
Segundo ANDERSON (2006), a propria Amazon, por exemplo, tem 40% de todas as
suas vendas representadas por produtos que sdo vendidos para pequenos nichos
de consumidores. Sao vendidas poucas unidades de milhdes de produtos diferentes,
uma ldgica inversa aos hits, quando um Uunico produto representa milhdes de
vendas. Assim, como escrito pelo autor, existem tantos produtos de nicho que
acabam por, em termos agregados, criar um mercado que rivaliza com os hits.

“A Cauda Longa pode ser resumida nos seguintes termos:
nossa cultura e nossa economia estdo cada vez mais se afastando do
foco em alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e
mercados da tendéncia dominante), no topo da curva da demanda, e
avancando em direcdo a uma grande quantidade de nichos na parte
inferior ou na cauda da curva de demanda. Numa era sem as
limitagBes do espago fisico nas prateleiras e de outros pontos de
estrangulamento da distribuicdo, bens e servicos como alvos estreitos

podem ser t8o atraentes em termos econdmicos quanto 0s
destinados ao grande publico. (ANDERSON, 2006, p.50).”

Em termos gerais, a Cauda Longa funciona a partir da trinca producao,
distribuicdo e divulgacdo. Ela s6 € possivel porque em cada etapa existem
caracteristicas que funcionam como seus alicerces, como sera explicado nas
proximas paginas.

Nos Ultimos anos vem se observando constante desenvolvimento
computacional, muitas vezes trazendo ferramentas e tecnologias tipicas da industria
para dentro das casas, das pessoas que, outrora, eram apenas consumidores. A
“democratizacdo das ferramentas de producdo” (ANDERSON, 2006, p. 56) € o
alicerce dessa nova fase produtiva e nesse contexto o P.C. é seu principal
instrumento.

Ele possibilitou a criacdo de um exeército de produtores individuais que fazem
seu trabalho por gostar de determinado campo do conhecimento ou por estarem

estimulados por um desafio ou hobbie. Muitas vezes ndo tem uma obrigacéo
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econbmica, nem prazos estipulados para produzir, entdo o fazem com uma

gualidade impressionante.

“Em mudsica, por exemplo, o nimero de novos langamentos
cresceu a taxa fenomenal de 36% em 2005, para 60 mil titulos (a
partir de 44 mil, em 2004), devido em boa parte a facilidade com que
os artistas hoje podem gravar e lancar suas proprias musicas. Ao
mesmo tempo, as bandas enviaram mais de 300 mil faixas gratuitas
para o site MySpace, esticando ainda mais a cauda.” (ANDERSON,
2006, p.52).

Com a forca produtiva ampliada e diversas ferramentas de produgdo ao
alcance da maioria da populacdo, a quantidade de produtos e suas variacoes
cresceu imensamente fazendo com que a Cauda se alongasse para direita, o que
demonstra o crescimento no numero de opg¢des para os nichos. A seguir, uma tabela
extraida do livro de Chris Anderson que representa graficamente a expansao desses
nichos.

Figura 22 — 12 Forca: Democratizacdo das ferramentas de produgéo

Resultado: Mais produtos,
O que alonga
a Cauda

Fonte: ANDERSON (2006)

Aliado ao crescimento da produgcdo, também € possivel observar a
“‘democratizacdo das ferramentas de distribuicdo” (ANDERSON, 2006, p. 52) que
possibilita a reducédo dos custos para o consumidor. De nada adiantaria 0 aumento
desenfreado da produgcdo se o mesmo ndo fosse acompanhado por um
desenvolvimento logistico.

Assim, a Internet se mostra como a principal ferramenta de distribuicdo atual.
O exército de produtores e editores usa o canal como forma de divulgacdo e
distribuicdo de seus produtos. E ainda, quando um produto é comercializado em sua

forma digital, por exemplo, uma mausica, um filme, série ou livros, 0 espaco que
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ocupa um hit é igual ao de um produto para os nichos, isto €, virtualmente

inexistente.

“Na sua forma mais expressiva, esta € a economia dos bits
versus atomos, ou seja, a diferenca entre as fracdes de centavos que
se gastam para distribuir contetdo online e os ddlares necessarios
para fazé-lo através de caminhfes, armazéns e prateleiras.”
(ANDERSON, 2006, p.52).

Nesse contexto, 0s agregadores de conteldo tém enorme importancia,
atuando como ferramentas que unem uma série de produtos e servigcos
descentralizados sob um Unico endereco virtual. Existem milhares de exemplo de
agregadores de conteudo espalhados pela Internet, entretanto, segundo
ANDERSON (2006), o Google agrega a Cauda Longa da publicidade, a Rhapsody e
o iTunes agregam a Cauda Longa da musica. A Netflix tem a mesma fungédo no que
diz respeito ao cinema. O eBay agrega a Cauda Longa dos bens fisicos e dos
comerciantes que vendem esses produtos, sendo abastecida pelos milhdes de
cidaddos comuns que pretendem ver-se livres de presentes de aniversario
indesejados.

Esse conjunto de caracteristicas da mais acesso aos nichos, na parte inferior
da Cauda, fazendo com que a mesma engrosse, isto €, apresente mais opc¢des. O
gréfico da figura 23 mostra o resultado da democratizacdo das ferramentas de
distribuigéo.

Figura 23 — 22 Forca: Democratizagcdo das ferramentas de distribuicdo

Besultado: Maior acesso aos nichos,
o que angorda a Cauda

Fonte: ANDERSON (2006)
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Por fim, a ligacdo entre a oferta e a procura é o ponto crucial para que todos
0S novos produtos e suas variedades possam encontrar os nichos de consumidores

através de uma renovada e ampliada rede de distribuicao.

“(...) a fé na propaganda e nas instituicdes que pagam por ela
esta diminuindo aos poucos, enquanto a crengca nos individuos
encontra-se em ascensdo. As pessoas confiam em outras pessoas
iguais a elas, ou os pares creem nos pares.” (ANDERSON, 2006, p.
96-97).

Ao defender isso, 0 autor mostra a importancia de todos os consumidores e 0
poder que as novas ferramentas de divulgacdo tém. Os outros consumidores séo,
muitas vezes, os melhores indicadores e vendedores de determinados produtos.
Algumas empresas, como 0 Google e a Netflix acompanham seus milhares de
consumidores e traduzem toda a informacdo gerada em recomendacdes e
resultados de busca mais relevantes. A explosao destas tecnologias que interligam
0s consumidores € responsavel por mover a busca da cabeca para cauda do gréfico,
como exibido na figura 24.

Figura 24 — 32 Forca: Ligacdo entre a oferta e a procura

Resultado: Desloca o negocio
dos hits para
os nichos

Fonte: ANDERSON (2006)

“No alto, na cabeca, onde os produtos se beneficiam de
canais de distribuicdo de mercado de massa poderosos, mas
dispendiosos, predominam os aspectos de negoécios. Esse é o
dominio dos profissionais e, como tal, por mais que os produtores
amem a profissao, trata-se também de trabalho e de fonte de renda.
Os custos de producéo e de distribuicdo s@o altos demais para que a
economia figue em segundo plano em relagcdo a criatividade. O
dinheiro impulsiona o processo. Embaixo, na cauda, onde os custos
de producéo e distribuicdo s&o baixos, gracas a democratizacdo das
tecnologias digitais, os aspectos de negdécio geralmente sao
secundarios. A razdo porque o fendmeno assume caracteristicas de
economia é a existéncia de uma moeda capaz de ser tdo motivadora
guando o dinheiro: reputacdo.” (ANDERSON, 2006, p. 71).
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A economia da reputacédo se mostra muito importante nos dias de hoje e pode
ser observada em acdo em todos os agregadores de conteddo que existem na
Internet. Tem seus alicerces no S-Commerce®, em formas de ranking de votagao,
ferramentas de comentério, indicacdo e revisdo de produtos e ainda em blogs e
websites pessoais. Estes Udltimos sdo particularmente importantes porque sao
espacos usados por toda a sorte de consumidores, que por alguma razao se tornam
guase especialistas nos assuntos existentes.

Héa blogs sobre informatica, culinaria, politica, economia e também sobre um
cantor especifico ou um uUnico politico ou aparelho, por exemplo. O grau de
especificidade do uso de determinadas ferramentas chega ao individual e quem
pretende consumir aquele produto pode se guiar diretamente por uma fonte como
essa e dar menos valor a uma campanha publicitaria ou um conjunto de informagdes

com aspecto mais geral.

“A democratizagdo das ferramentas de producdo estd promovendo
enorme aumento na quantidade de produtores. A economia digital
hipereficiente estd gerando novos mercados. E, finalmente, a
capacidade de explorar a inteligéncia dispersa de milhdes de
consumidores para que as pessoas encontrem o que lhes é mais
adequado estd determinando o surgimento de todos os tipos de
novas recomendacbes e de métodos de marketing, atuando
basicamente como os novos formadores de preferéncias.”
(ANDERSON, 2006, p. 59).

Além das forcas definidas pelo autor, existem também algumas regras,
destacadas nas proximas paginas, para que a Cauda Longa seja realmente atraente
para a nova gama de consumidores. Seus principais pontos sao tornar o maximo de
conteudo disponivel e ajudar os consumidores a encontrar todas essas opg¢oes.

A quantidade de produtos disponiveis depende de uma série de fatores,
inclusive as forgcas produtivas em acdo. Como descrito anteriormente, com a
evolugdo computacional muitos dos consumidores passaram a ser produtores com o
auxilio de P.C. e softwares. De qualquer forma, alguns empecilhos legais que
limitam o langamento e comercializacdo de determinados produtos tende a frear um

pouco o alongamento da Cauda.

> S-Commerce é um subconjunto do comércio eletrénico que envolve o uso de midias sociais, midia
online que suporta a interacdo social, e contribuicdes de usudrios para ajudar na compra online e
venda de produtos e servicgos.
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Outro ponto importante € a disponibilizacdo de toda a informagcdo dos
consumidores em forma de recomendacdes dos produtos. Muito trabalho vem sendo
feito pelos principais agregadores da Internet.

Esses mesmos agregadores funcionam sob um conjunto de regras.
Primeiramente, trabalham com varios estoques localizados em pontos estratégicos
visando, ao mesmo tempo, exibir um enorme nimero de op¢des e diminuir o tempo
de entrega, independente do endereco do comprador. Este é o caso de Amazon,
Wal-Mart, Best Buy, Target, entre tantos outros, onde o agregador conta, como
espaco, os armazéns de seus proprios fornecedores, podendo se ver livre do espaco
limitado das prateleiras das lojas fisicas, reduzindo, assim, seus custos.

Outra regra apontada pelo autor é a producéo colaborativa, principio da Web
2.0, definida por John Musser em um relatério para a empresa O Reilly Radar
(MUSSER e O’REILLY, 2007). Significa permitir que o potencial criativo dos
consumidores seja posto em pratica. Nesse sentido, o consumidor também produz
para o agregador, como acontece com a enciclopédia online Wikipedia ou com o
Netflix e MySpace, exemplos onde o consumidor atua diretamente como critico de
filmes e masicas, respectivamente.

Além disso, é preciso pensar em formas diversas de distribuicdo dos
produtos. Nao existe uma forma que atenda a todos os consumidores, assim, é
preciso ficar atento e tentar diversificar cada vez mais as formas de entrega. “Os
varios canais de distribuicdo representam apenas uma maneira de alcancar o maior
mercado possivel.” (ANDERSON, 2006, p. 218).

E importante, ainda, identificar que um produto ndo se adequa a todos os
consumidores. E cada vez mais interessante que os produtos apresentem o maximo
possivel de personalizacdo e que o proprio consumidor possa fazer isso. Ao passo
que existem varios exemplos, desde diversas op¢des de molhos de tomate para
comida italiana até a empresa Mini, do grupo BMW, fabricante do carro Mini Cooper,
gue possibilita a seus clientes personalizar o carro no momento da compra, podendo
ir muito além do que escolher as cores e numero de portas.

A lista de regras indicadas pelo autor continua, a partir do momento em que
define que também os precos devem ser trabalhados de forma quase individual.
“Diferentes pessoas estao dispostas a pagar diferentes precos pelas mais diversas
razdes, como, por exemplo, o dinheiro ou o tempo disponivel.” (ANDERSON, 2006,
p.219).
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E indicado ainda compartilhar toda a informac&do acerca de um produto ou
servico, simplesmente para que seus potenciais consumidores possam fazer uma
escolha mais acertada e, posteriormente, atuarem como criticos a fim de endossar a
escolha de outros consumidores. “A transparéncia pode criar confianga, a custo
zero.” (ANDERSON, 2006, p.220).

Em um mercado tradicional, restrito aos limites das prateleiras e dos canais
de distribuicdo e divulgacédo, somente os hits, que tém mais possibilidade de venda,
sdo apresentados. Contudo, em um meio virtualmente ilimitado, a escolha nao
precisa ser mais entre um produto ou outro. Deve, entretanto, exibir a quantidade de
opcOes que seja capaz de atender a demanda da maioria dos consumidores, isto €,
a escolha pode ser exibir um produto e outro.

Com a possiblidade de divulgar um imenso namero de opg¢des, o volume de
dados gerados por esse mercado pode ser avaliado e analisado a fim de melhorar a
experiéncia e opg¢des dos consumidores. A diferenca aqui é que em mercados
tradicionais é necessario um estudo prévio a fim de definir produtos com mais
possibilidade de vendas, enquanto em mercados online acontece uma avaliagcdo
posterior, jA que todos os produtos podem ser exibidos e os préprios consumidores
determinam seus filtros e escolhas. Toda a analise mercadologica feita
posteriormente tem como base o volume de dados constantes de milhares de

consumidores. Por fim, o autor chama atencdo ao valor de servigos gratuitos.

“A gratuidade ndo tem boa reputagcédo, evocando pirataria e
outras formas de dissipacdo do poder. Porém, uma das
caracteristicas mais poderosas dos mercados digitais € tornarem a
gratuidade acessivel. Como seus custos sdo quase zero, Seus precos
também podem ser quase inexistentes.” (ANDERSON, 2006, p. 221).

Assim, servicos como Skype, e-mails, Dropbox, entre milhares de outros,
servem seus clientes com servigos gratuitos, mas com determinadas limitagoes. E
fato que a maioria dos usuérios utiliza o servico dessa forma, mas basta uma minoria
que paga determinado valor para ter acesso a servigcos mais completos, isto €, mais
velozes ou com mais espago, como 0s servicos Premium, para que os custos de

manutenc¢ao dos servigos destas mesmas empresas estejam pagos.
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2.3. Formas de propaganda personalizada e o Adwords

Durante anos a publicidade funcionou seguindo uma formula. Os maiores
anunciantes, empresas com verbas de marketing e metas de comunicacdo pré-
definidas, contratavam uma agéncia de comunicagdo, que, por sua vez, lhes
produzia uma campanha e agia como intermediario no processo de producao grafica
e veiculagédo de todo esse material. Nesse contexto, apenas empresas com grande
volume de capital se mostravam aptas a exibir seus produtos para uma massa de

consumidores, atingindo tanto seu publico-alvo como outros consumidores.

“O mercado de propaganda tradicional € uma industria tipica
baseada em grandes sucessos, no qual os altos custos reforcam o
foco nos maiores vendedores e compradores (...). Como em todos 0s
outros mercados que examinamos, a cabeca € apenas uma fragao
minuscula do mercado potencial.” (ANDERSON, 2006, p. 209).

Entretanto, no ano de 2001, o Google decidiu criar uma alternativa a diversos
pequenos anunciantes sem verbas para anunciar nos principais meios de
comunicacdo, dando lhes uma alternativa de midia completamente nova. Com a
criacdo da ferramenta Google Adwords, que atua como um agregador da
propaganda online, todos os internautas se transformaram em potenciais
anunciantes da noite para o dia.

A partir do Overture, modelo criado anos antes por Bill Gross, o Google criou
uma ferramenta que aposta em curtos anuncios de texto, que tem como principal
caracteristica serem distribuidos pela ferramenta a internautas definidos como
publico-alvo para aquele determinado produto ou servi¢co (figura 25). Assim, o
anunciante dispde de grande namero de alternativas para configurar seus pequenos
anincios, dando lhe a possibilidade de aumentar seu ROI°, uma vez que este
anunciante tem a chance de comunicar diretamente para seu publico-alvo. Isto
elimina o esforgo feito para individuos que ndo estejam interessados na oferta.

A principal opcado de configuracdo é a possibilidade de associar seu anuncio
com um conjunto de palavras-chave que, quando pesquisadas na ferramenta de
buscas do Google, sdo indicadas como resultado. Para auxiliar a escolha dessas
palavras, o Google tem outro servico chamado Google Trends, que compara

® Da sigla em inglés “Return of Investiment” representa a raz&o entre os valores investidos e o retorno
em lucro para quem o investiu.



palavras e seu volume de buscas e referéncias em sites de noticia e outros

verificando sua pertinéncia (figura 26).

Figura 25 — Palavras-chave contratadas exibem os andncios
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Figura 26 — Analise comparativa entre trés termos no Google Trends
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meios,

Além disso, a possibilidade de analisar os dados da campanha e de todas as

palavras separadamente oferece ao anunciante um rico material de andlise de seu

préprio negdcio, em Ultima analise. A partir de uma série de relatorios é possivel

avaliar a necessidade de troca de alguma configuracdo da campanha em tempo
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real, visando o aumento do numero de conversdes, isto €, quando um internauta

clica em seu anuncio (figura 27).

Figura 27— Interface da ferramenta administrativa do Google Adwords

barry@baryhandle | Sand us foadback! | Sa

Fonte: http://www.google.com.br/ads/adwords

Por fim, o sistema funciona como uma ferramenta pds-paga, isto &, o
anunciante sO é debitado quando o anuncio é realmente clicado. Bastante diferente
das formas de publicidade tradicionais, onde o pagamento € realizado sem nenhuma

real garantia de que tera conversdes condizentes com a expectativa do anunciante.

2.4. Exemplos

Com a finalidade de ilustrar os aspectos relacionados anteriormente, acerca
da Cauda Longa, e os pontos envolvidos em sua definicdo, uma série de exemplos é
apresentada: Rhapsody, Amazon, Netflix e Kaiser Chiefs.

Rhapsody, na figura 28, é exibido o grafico de popularidade das faixas
musicais do website, de final de 2005. O website € uma ferramenta que permite ao
internauta escutar masicas online, através de streaming ou em algum dispositivo,
através de download. O gréfico é formado cruzando-se o numero de acessos as
faixas pelo numero de faixas disponivel.

E interessante notar, principalmente, a quantidade de cangées disponiveis na
ferramenta digital, além da comparacdo com o numero de faixas que também estao

disponiveis na loja fisica do Wal-Mart, deixando claro que apenas os itens mais
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populares estdo nos dois veiculos, indicando que a loja fisica é impossibilitada de
comercializar mais de 800.000 faixas (ANDERSON, 2006).

Figura 28 — Popularidade da masica online

Popularidade das musicas online (Rhapsody, dezembro de 2005)
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Fonte: http://news.rhapsody.com/category/rhapsody-radar/

Além disso, a sequéncia de imagens a seguir (figuras 29 até 30) exibe o fluxo
de navegacdo em direcao as faixas voltadas aos nichos de mercado, do lado direito
do grafico. A lista na coluna da direita na pagina principal do website (figura 29)
indica que musicas sdo as mais escutadas dentre as 11 milhdes de opcles
disponiveis. Clicando na lider Rolling in The Deep, da cantora inglesa Adele,
descemos um pouco mais na Cauda Longa da musica, em dire¢do aos nichos.

A partir desse ponto, além de informacdes sobre a propria cantora, € exibida
uma lista de fas, compilacdes de albuns da artista, musicas mais tocadas e também
uma lista de artistas relacionados que podem interessar ao internauta, como todo
seu contetdo associado (figura 30). A importancia dessa lista é a exibicdo de
alternativas de outros nichos.

Assim, quanto mais navega por opcoes de artistas similares e filtros de estilos
musicais, mais o internauta se depara com musicas e artistas que dificiimente
encontraria em lojas fisicas, com estoques limitados. Como exemplo, por esse
caminho chega-se, com apenas trés cliques, a cantora de blues norte-americana

Pru.
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Figura 30 — Opc¢oes relacionadas ao artista principal
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Figura 31 — Perfil da norte-americana Pru no website Rhapsody
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O Amazon tem grande quantidade de itens em suas prateleiras, desde
eletrénicos de Ultima geracao até 841 resultados de comida de Hamsters (figura 32).
Em seu catalogo virtual o internauta € encorajado Cauda abaixo gracas as
ferramentas de comentarios, que geram um loop de feedbacks positivos e
recomendacdes de outros internautas, através do link “Customers who bought this
also bought” responsavel por associar uma série de produtos que também foram
comprados por consumidores que visualizaram o item principal da pagina .

O website também conta com milhares de estoques fisicos pulverizados pelo
territdrio americano quando analisamos o funcionamento do Marketplace, ferramenta
gue permite aos lojistas locais usarem as prateleiras digitais do website e a forca da

marca Amazon, exibindo seus produtos no website.

Figura 32 — Resultado de busca de comida para Hamsters no website Amazon
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Por sua vez, o Netflix (figura 33), servico digital de locacéo de filmes e séries
com exibicdo em streaming, que dispensa a necessidade de aparatos fisicos tipicos
dessa industria, como encartes, capas e transporte.

Em seus bancos de dados, o dltimo lancamento dos cinemas ocupa
exatamente o0 mesmo espaco que um documentario underground dos anos 80 e
ambos podem ser oferecidos para os consumidores gracas a uma série de filtros e
recomendac¢des de outros usudrios do servico. Isto encoraja 0 consumo por parte de
individuos que provavelmente ndo teriam acesso aos titulos em locadoras

tradicionais.

Figura 33 — Interface do website Netflix
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Fonte: http://www.netflix.com

Por fim, a banda inglesa Kaiser Chiefs, um exemplo de como os
consumidores atuam também como criadores de seus proprios produtos. A ideia de
faca vocé mesmo, do inglés “do it yourself” (DIY) incentiva o consumidor realizar
trabalhos altamente personalizadas, praticamente um produto Unico, totalmente
diferente do outro. Com isso em mente, a banda criou uma ferramenta para venda
de suas musicas por meio da qual o internauta, através de uma interface muito bem
projetada, é capaz de criar seu préprio CD ao escolher cada musica que fara parte
do disco.

Além disso, o internauta é encorajado a criar sua prépria capa para o CD e
depois que ele realiza a compra o seu trabalho fica disponivel para que outros
possam compra-lo. Cada novo disco vendido rende uma libra para o consumidor que

o criou (figura 34).



Figura 34— Website da banda Kaiser Chiefs
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Existem, evidentemente, diversos outros exemplos, algumas ferramentas com
mais sucesso do que outras e até diferentes niveis de envolvimento e imersédo na

Cauda Longa.

“Nos mundos do entretenimento e da informacdo, ja
superamos as restricbes de capacidade em termos de espago em
prateleiras e canais, além das suas exigéncias de tamanho Unico. Em
breve, também deixaremos para tras as limitagbes de capacidade
também em producéo de massa. A explosdo de variedade que vemos
em nossa cultura, gracas a eficiéncia da tecnologia digital, se
estenderqd para todos os outros aspectos de nossa vida.”
(ANDERSON, 2006, p. 224).
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3. EXEMPLOS DE USO DA REALIDADE AUMENTADA

Como extensdo do conteudo brevemente apresentado no capitulo 1 do
presente trabalho, pretende-se exibir mais uma série de exemplos que utilizam a
tecnologia de R.A. em diferentes graus de intersecdo com a Publicidade e
Propaganda.

Sao exemplificados projetos em uso e em fase de desenvolvimento ou em
etapas preliminares de aplicagéo, de acordo com as caracteristicas dos servi¢os que
realizam: Prestagcdo de Servicos, como ferramenta de auxilio ao usuério da
tecnologia; Entretenimento, com finalidade de divertir e entreter; simulagdo de
produtos, que tem por objetivo fazer com que o consumidor possa experimentar
determinado produto sem que seja hecessario tira-lo da caixa; projetos associados a
redes sociais que usam a tecnologia para exibir informacbes de seus membros;
usado em acgdes publicitarias, como parte de eventos, servindo-se do fator novidade
para atrair a atencdo do consumidor; por fim, exemplos de utilizagcdo da tecnologia
em projetos experimentais, tendo como principal foco a exploragdo dos limites da

tecnologia até o atual momento.
3.1. Prestacao de Servigos

Alguns servicos usam a tecnologia para melhorar a experiéncia do usuario e
auxilia-lo a realizar determinadas atividades. Nas figuras 35 e 36 é mostrada a
interface de um aplicativo do Banco Bradesco que utiliza R.A., associada ao uso do
GPS, para que seus clientes possam localizar e se guiar até a proxima agéncia
bancéaria ou caixa eletrbnico. O usuario precisa realizar o download e instalar o
aplicativo para utiliza-lo.

Figura 35 — Interface do aplicativo do Bradesco
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Fonte: http://www.bradesco.com.br/html/prime/produtos-servicos/outros/aplicativos.shtm
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Figura 36 — Interface do aplicativo do Bradesco
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Fonte: http://www.bradesco.com.br/html/prime/produtos-servicos/outros/aplicativos.shtm

De fato, essa € uma solugdo que vem sendo buscada por alguns segmentos
de mercado para que seus clientes tenham facilidade de acesso a seus pontos de
atendimento. Outro banco, o Citibank, também possui um aplicativo semelhante,

como se Vé na sequéncia exibida na figura 37.

Figura 37 — Interface do aplicativo do Citibank
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Fonte: https://online.citibank.com/US/JRS/pands/detail.do?ID=CitiMobileApp

A Petrobras, uma das principais empresas do Brasil e do mundo no setor de
energia, também faz uso da tecnologia associada a localizacdo via satélite para
indicar a seus consumidores 0s postos de abastecimento mais proximos de sua

localizacdo. Com interface semelhante aos aplicativos dos bancos, as informacdes
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sobre localizacéo e distancia sao exibidas sobrepondo as imagens capturadas pela

camera do dispositivo (figura 38).

Figura 38 — Interface do aplicativo da Petrobras
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Fonte: http://www.petrobras.com.br/pt/noticias/conheca-o-novo-localizador-de-postos-petrobras/

Esse tipo de solugdo também vem sendo utilizada no segmento de bares e
restaurantes. Algumas empresas também aderiram ao uso da tecnologia de R.A.
para que consumidores fiéis & marca possam encontra-la entre tantas outras op¢des

existentes, como fez a fabricante de cervejas Stella Artois (figura 39).

Figura 39 — Interface do aplicativo da Stella Artois
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Fonte: https://itunes.apple.com/us/app/stella-artois-le-bar-guide/id335624129?mt=8

Fica claro, dessa forma, que uma série de trabalhos vem sendo realizados
com o uso da R.A. O segmento de servicos aparece como ator para essas
tentativas, uma vez que é, claramente, carente de aplicacdo de novas tecnologias,
principalmente no que diz respeito ao auxilio das atividades ao consumidor.

Existe, contudo, uma série de outros exemplos com chances promissoras,
gue usam a tecnologia de R.A. de forma mais inovadora, 0 que tende a diminuir a

confuséo e o esfor¢co dos consumidores, aumentando a penetracéo da tecnologia.
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Aplicativos de companhias aéreas (figura 40), esportes (figura 41) e da
industria téxtil (figura 42), com uma revolucionéaria aplicagdo que funciona como

provador virtual de roupas, apesar da baixa qualidade da imagem digital.

Figura 40 — Interface do aplicativo da Malasya Air Lines
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Figura 40 — http://www.malaysiaairlines.com/my/en/book-and-plan/mhmobile/about-mh-mobile.html
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Figura 41 — Indicag®es de aplicativo para praticantes de esqui e snowboard
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Figura 42 — Provador virtual utilizando R.A.
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3.2. Entretenimento

Aplicativos associados ao cinema, quadrinhos, jogos eletrénicos e a industria
da mdsica, para citar apenas algumas subdivisGes, utilizam a tecnologia de R.A.
com a principal finalidade de enriquecer a experiéncia do usuario e fideliza-lo, ainda
mais, a marca. A figura 43 mostra a utilizacdo de um aplicativo associado ao novo
filme de super-herois da empresa Marvel Comics, chamado Os Vingadores, langado

em maio de 2012. O aplicativo digitaliza um dos personagens do filme ao lado da



71

pessoa que esta posando para camera. Além disso, a empresa também lancou,
recentemente, uma série de histérias em quadrinhos com marcadores de R.A. que,
uma vez renderizados complementam a trama contada nas paginas impressas das
revistas (figura 44).

Nas figuras 45 a 47 sdo mostrados alguns exemplos de jogos eletrénicos que
tém como base a tecnologia de R.A. para criar uma nova forma de imersdo dos
usuarios nos jogos. A ideia € bastante inovadora pela mistura entre o cenario, 0

ambiente real e os elementos digitais, os itens do jogo em questao.

Figura 43 — Aplicativo de divulgacéo do filme Os Vingadores

Fonte: http://tinyurl.com/kv9rno6

Figura 44 — Histérias em quadrinhos com R.A.

Fonte: http://marvel.com/mobile/
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Figura 45 — Jogo da empresa Tic Tac

Fonte: http://mashable.com/2012/02/14/tic-tac-augmented-reality-times-square-billboards/

Figura 46 — Jogo da franquia Star Wars para iPhone

E. .* -

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=LoodrUCO05r0

Figura 47 — Jogo de tiro em primeira pessoa

Fonte: http://www.realareal.com/ar-dead-raid-augmented-reality-3d-fps-zombie-survival-game

3.3. Simulacéo de produtos em uso

Outra forma de aplicacdo da tecnologia € feita por parte de algumas
empresas que investem para que seus clientes tenham a experiéncia de uso dos
produtos sem que estes sejam desempacotados. Uma novidade do ponto de vista
tecnoldgico e com grande potencial para amadurecer e corroborar o uso da R.A.
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Uma série de itens trabalha em conjunto para que isso seja possivel, como,
por exemplo, painéis e céameras incluidos em pontos de venda. Aplicativos
desenvolvidos exclusivamente para empresas de eletrodomeésticos, cama, mesa e
banho, que possibilitam ao consumidor uma forma de interagdo, bem como um
conjunto de informacdes para validar sua decisdo de compra, indisponiveis
anteriormente.

Dois bons exemplos desse tipo de simulagcdo sdo os pontos de venda de
produtos da empresa LEGO, nos quais o consumidor tem a chance de observar
Como as pecgas que estdo na caixa funcionam uma vez montadas, como exibido na
figura 48. Também a empresa de eletrodomésticos para cozinhas, Jenn-Air, exibe
seus produtos sobrepostos as imagens reais, captadas através da camera (figura
49). A partir desse ponto, todo o processo de compra pode ser realizado no préprio
smartphone ou tablet, definindo a escolha do produto, desde suas caracteristicas,
como cor e outras especificidades, até a data de entrega na residéncia do

consumidor.

Figura 48 — Ponto de vendas para produtos LEGO

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=mUuVvY4c4-A

Figura 49 — Interface do aplicativo da Jenn-Air

Fonte: http://jennair.com/planning/iphone
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3.4. Realidade Aumentada associada a Big Data e redes sociais

Big Data é o conjunto de solugBes tecnoldgicas capaz de lidar com dados
digitais em grande volume, variedade e velocidade. A tecnologia permite analisar
gualquer tipo de informacédo digital em tempo real, servindo como ferramenta para
tomada de decisOes e indica¢gbes de tendéncias que outrora estavam dispersas nos
bancos de dados (BOLLIER, 2010).

A computag¢do se tornou ubiqua criando incontavel
guantidade de dados digitais. Grande quantidade de
dispositivos digitais foi criada e se tornou movel — séo
telefones celulares, tablets, computadores portateis, entre
outros. E esses aparelhos criam grande quantidade de
informacdes diarias. (BOLLIER, 2010).

Isso representa grande quantidade de informac&o que pode ser utilizada no
esforco de personalizar o que é direcionado ao individuo. O diferencial é a
capacidade das soluc¢des do Big Data em lidar com dados ndo estruturados, isto €,
gue até o momento sé podiam ser compreendidos por pessoas. SA0 mensagens em
redes sociais como Twitter e Facebook, dados de geolocalizacdo e comportamento
de clientes que precisam estar associados a um contexto para ter sentido.

A importancia da personalizacdo da informagdo para o individuo reside,
principalmente, na satisfagcdo em receber conteddo segmentado e pertinente, o que
tende a diminuir a frustracdo tipica da comunicagdo voltada para as massas. A
mensagem qualificada dessa forma é melhor aceita.

Entretanto, é necessario atencdo a questdo ética envolvida no processo de
analise dos dados. O trabalho deve ser feito sem que a integridade e o direito a
privacidade do individuo seja ameacado. Para Karin Breitman, pesquisadora da
PUC-Rio, € uma questdo ética e cabe a sociedade impor limites a aplicagdo da
tecnologia e analise dos dados.

A empresa Skybox, por exemplo, tira fotos de satélite e vende a seus clientes
informacbes em tempo real sobre a disponibilidade de vagas de estacionamento
livres em determinadas cidades ou quantidade de navios que estdo atracados em
portos ao redor do mundo, entre outros servicos semelhantes. Outro exemplo € a

varejista norte-americana Dollar General, que constantemente monitora as
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combinagdes de produtos que seus clientes consomem, dessa forma ganha mais
agilidade tanto na divulgacéo de promoc¢des quanto na reposicdo de estoques.

A andlise das informacdes do Big Data representa uma oportunidade para
exibicdo de informagGes personalizadas. Em combinagdo com a tecnologia de R.A.
a mensagem pode ser exibida sobre o contexto real que estd sendo captado pela
camera.

Além disso, é possivel observar, nos Ultimos anos, o crescente uso das redes
sociais na Publicidade e Propaganda. Muito atentas a “economia da reputagdo”, as
empresas procuram utilizar seus consumidores — principalmente através de
comentarios sobre os produtos — e sua rede de amigos como canal de divulgacao.

As principais Agéncias de Comunicacao j4 possuem departamentos inteiros
com profissionais especializados em descobrir, analisar e propor alternativas de
comunicacdo especificamente através das redes sociais com maior numero de
usuarios. Esses profissionais trabalham com o Facebook, Twitter, Orkut, Instagram e
blogs especificos para o publico alvo do produto que deve ser anunciado.

Assim, a tecnologia de R.A. também aparece como uma alternativa
tecnologica para que os itens tipicos das redes sociais, como comentarios,
indicacOes e fotografias sejam exibidos sobrepondo uma imagem do mundo real.
Isso é feito na tentativa de manter o contexto da comunicagdo 0 mais coeso
possivel, ao tentar exibir conteddo pertinente contido nas redes sociais sobre a cena
real. Com esta abordagem, existe uma série de exemplos, exibidos nas figuras 50 e
51.

Figura 50 — Mensagens virtuais através do uso do aplicativo da marca Wallit

< The Candiostick Park

A0 Funatic

Fonte: http://mashable.com/2012/03/06/wallit-app/
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Figura 51 — Informacdes do Twitter exibidas sobre a cena real

Net 1.1 gespeeld. Voel me net een sprinter
munmn-wd:spm:mm @

Fonte: http://tinyurl.com/kazq9st

3.5. Buzz

Conforme Arthur Little, Buzz é uma das novas estratégias de marketing que
encoraja individuos da sociedade a repassar uma mensagem para outros, criando
potencial para o crescimento exponencial tanto na exposi¢cdo como na influéncia da
mensagem. Tais estratégias aproveitam o fenbmeno da rapida multiplicacdo para
levar uma mensagem a varias pessoas.

Uma série de eventos é usada atualmente como recursos para promover
marcas e produtos. Essa pratica ndo € propriamente uma novidade na Publicidade e
Propaganda. Entretanto, nos ultimos anos, com a R.A. sendo mais conhecida e
trabalhada de forma mais pertinente, vemos essa tecnologia fazer parte de alguns
desses eventos.

Os eventos podem ser sintetizados em trabalhos de maior porte, como shows
ou festivais e Flash Mobs, expressdo do inglés que significa a organizacdo de
rapidas mobilizacbes em espaco publico. E realizado um encontro de determinado
numero de pessoas em um local previamente determinado, em prol de uma causa,
nesse caso, de um produto ou servi¢o, ou ainda, uma marca.

A sequir, alguns exemplos desses eventos que utilizam a tecnologia de R.A.
como meio de dinamizar o encontro. Algumas vezes, como no exemplo da figura 52,
a R.A. é necessaria para total realizagcdo do evento, uma vem que foi o primeiro

encontro do tipo feito por personagens digitais, sobrepostos a um cenario real.
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Figura 52 — Flash Mob realizado com personagens digitais

List
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Fonte: http://iwww.sndrv.nl/ARflashmob/
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Figura 53 — Flash Mob realizado pela empresa de telefonia Optimus

.

Fonte: Arquivo pessoal do autor

3.6. Publicidade e Propaganda

A R.A. também é cada vez mais utilizada para complementar a informacéo
contida em anuncios publicitarios. Entretanto, tem como principal problema o tipo de
conteudo. Por vezes sdo dados irrelevantes, o que torna seu uso um esforco
inconveniente e sem beneficios para o usuario.

A seguir, nas figuras 54 a 58, exemplo da utilizacdo da R.A na Publicidade e
Propaganda. Sua presenca pode reter a atengcdo do consumidor por mais tempo do

gue o normal, sendo favorecida pelo fator novidade.

Figura 54 — New Beetle em movimento no andncio do carro da Volkswagen

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=KRA0SZhKNyo



Figura 55 — Exibicdo de descontos da pizzaria Domino’s através de R.A.

I 55

W
9

Fonte: http://tinyurl.com/kxjn5sd

Figura 56 — Anuncio de revista do Mini Cooper

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=dBser6_gToA

Figura 57 — Outdoor com anuncio de oportunidade para o Dia dos Namorados

a&l“e JM

Hare's a littia Valenting's help.

Fonte: http://social.marksandspencer.com/fashion-2/valentines-day-augmented-reality/
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Figura 58 — Anuincio da empresa The Window Shop

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=dTk_9pmqspE

3.7. Projetos experimentais

Finalmente, talvez uma das categorias mais interessantes na aplicacdo da
tecnologia de R.A., projetos experimentais em qualquer &rea de conhecimento tém a
oportunidade de extrapolar as aparentes limitagGes apresentadas, nesse caso da
tecnologia. A obrigacdo desse tipo de projeto € justamente expandir as barreiras da
tecnologia e do conhecimento, por vezes através de projetos altamente criativos e
pertinentes.

Alguns exemplos de aplicacdes desenvolvidas com esse preceito em mente,

como solugdes criativas.

Figura 59 — Interface do aplicativo Augmented Cinema
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Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=R6¢c1STmvNJc

Figura 60 — Aplicativo de reconhecimento facial

mlors
an GNY

= Di .

= =

Fonte: http://readwrite.com/2009/07/09/augmented_id_augmented_reality facial_recognition

Figura 61 — Aplicativo que exibe uma linha indicando a posi¢édo de impedimento

Fonte: http:/Amww.youtube.com/watch?v=DnmxT6x85p8



Figura 62 — Augmented Shadow

Fonte: http://joonmoon.net/Augmented-Shadow

Figura 63 — Augmented Soccer

Fonte: https://itunes.apple.com/en/app/arsoccer-augmented-reality/id381035151?mt=8

Figura 64 — Maior aplicacdo de R.A. do mundo
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Fonte: http:/Amww.youtube.com/watch?v=KGSa73fPCQA
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4. REALIDADE AUMENTADA E PROPAGANDA PERSONALIZADA
4.1. Diretrizes

Dentre os muitos campos do conhecimento onde a R.A. é utilizada, como
Engenharia, Medicina, Cinema, Entretenimento, Turismo e Militar, nota-se um
crescente e continuo interesse na tecnologia e, sobretudo, ganho em conhecimento
técnico, na Publicidade e Propaganda. Este setor da Comunicacdo Social, que
busca a vanguarda das novidades tecnoldgicas, faz isso como esfor¢o para estreitar
a relacao entre produto e consumidor, seu objetivo final.

A iniciativa de promover produtos e servicos de forma mais interativa,
dindmica e atraente como forma de aprimorar a experiéncia do consumidor faz
proliferar uma série de acfes de marketing que envolvem, em algum nivel, a R.A.
Durante a Ultima década, pode-se ver e analisar inimeros exemplos, como
referenciados no capitulo 1 da tese. IKEA, Tissot, a campanha Virtual Mirror da
Rayban, os anjos que caem do céu na campanha da AXE, bem como Coca-Cola,
Mini Cooper, Adidas, Bradesco, entre tantos outros exemplos, estao entre as acoes
de marketing mais famosas dos ultimos anos. Seja pelo carater novidade ou mesmo
pela utilidade dos servicos. O uso da R.A. serve, em Ultima analise, para criar uma
aura de novidade ao redor das marcas, criando uma divulgagao boca a boca e néo
mais do que isso.

Portanto, a maioria das empresas utiliza a tecnologia de R.A. para despertar a
curiosidade e serve apenas como atracdo visual. Fazem isso sem utilidade
especifica ou que ndo pudesse ser alcancada com o uso de outra ferramenta.

E sempre importante uma avaliagio minuciosa e bastante criteriosa em
relagdo ao escopo de um projeto para que determinada solugéo nao seja banalizada

e utilizada apenas como algo novo e divertido, tornando-a temporaria.

“Novas tecnologias de comunicacdo capturam a atencdo por
certo tempo, independentemente da qualidade do contetdo. Té&o logo
deixe de ser novidade, a nova midia somente serd bem aceita se
trabalhada de acordo com os fundamentos e as boas praticas da
comunicacao e do design.” (MOGEL, 2000, pag. 334).
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Ainda segundo MOGEL (2000), é necessario que o profissional tenha pleno
dominio sobre os recursos oferecidos pela tecnologia e, principalmente, sobre as
limitacdes e requisitos que a acompanham.

Esta € uma forma limitada de aproveitamento da tecnologia porque explora
somente o fator novidade. Porém, essa caracteristica pode estar presente em novas
tecnologias. Foi assim com o uso do Bluetooth’ e, mais recentemente, com o
QRCode®. Contudo, o interessante na R.A. é o que pode ser realizado com seu uso
gue anteriormente nao pode.

Algumas das recentes aplicacOes da tecnologia, notadamente em Medicina,
Engenharia e Servigos Gerais, entre outros, mostram a pertinéncia que a mesma
pode ter, a partir do momento em que informacdes sdo exibidas sobre reais pontos
de interesse. Isso torna a sobreposicdo entre digital e real, sua principal
carateristica, o ponto mais importante da interagdo, complementando e
enriguecendo a experiéncia do usuario.

De qualquer forma, LOWGREN e STOLTERMAN (2004, pag. 3) afirmam que
conhecer a tecnologia significa conhecer também suas desvantagens. Também
ressaltam que o design se torna mais complexo quando se combinam diferentes

materiais com qualidades especificas.

“A R.A. é uma tecnologia que necessita de uma combinacéo
harmoniosa entre elementos reais, digitais e humanos, o que
aumenta a complexidade das areas de conhecimento envolvidas e
dos problemas que podem aparecer nessa relacdo.” (TORI, 2009,
pag. 50).

O desafio inicial de um projeto com essas caracteristicas é avaliar, sob o0s
pontos de vista do problema, publico-alvo e cenério, se a R.A. é uma alternativa
plausivel. TORI recomenda uma lista de avaliacdo que pretende apoiar o uso da
tecnologia em projetos de design, como exposto a seguir.

7 O Bluetooth prové uma maneira de conectar e trocar informacdes entre dispositivos como telefones
celulares, notebooks, computadores, impressoras, cameras digitais e consoles de videogames
digitais através de uma frequéncia de radio de curto alcance globalmente néo licenciada e segura.
Suas especificacbes foram desenvolvidas e licenciadas pelo Bluetooth Special Interest Group.
(Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Bluetooth, acessado em 23/03/2012).

® QRCode é um cédigo de barras bidimensional que pode ser escaneado através da camera dos
telefones celulares e outros dispositivos do género. O codigo pode ser convertido em texto, um
endereco eletrbnico, um nimero de telefone, uma localizagdo, um e-mail, um contato ou uma
mensagem de texto.
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“Ap0s decisao inicial pela tecnologia de R.A., recomenda-se 0
checklist: 1. O projeto se sustentaria depois de eliminados os fatores
novidade e deslumbramento? 2. O sistema demandaria ajustes e
calibracdes constantes? Se o uso se der em um espago publico,
guais 0S recursos necessarios e custos para se manter o sistema
calibrado e operando adequadamente? Se o uso for caseiro, 0
usudrio teria paciéncia e motivacdo para ajustes frequentes? 3. Que
condi¢des especiais de iluminagéo, acesso, isolamento e seguranga
seriam demandadas? 4. Quais seriam 0s requisitos tecnoldgicos e
quais as possibilidades de que atualizagbes tecnoldgicas demandem
atualiza¢des no sistema? 5. Considerando-se a forma de distribuig&o
e uso do sistema, assim como o perfil do puablico-alvo, quais seriam
0s impactos dos requisitos de manutengéo, calibragédo e atualizagéo
do sistema. 6. Os custos (em tempo, atencdo, esforco e,
eventualmente, em dinheiro) que deverdo ser assumidos pelo usuario
seriam compensados pelos beneficios por ele percebidos?” (TORI,
2009, pag. 50-51).

Ainda hoje, a relagdo entre o elemento virtual e o ambiente real € muito
complexa, ja que sdo necessarias calibragbes, marcacdes e registros para que 0s
elementos da cena possam coexistir com coeréncia e nao gerar estranhamento.
Dentre os pontos destacados acima fica clara a preocupacdo que deve haver em
relagdo a processos de calibragdo constantes entre o aplicativo que monta a
imagem virtual e os possiveis marcadores existentes no ambiente real para que a
experiéncia do usuario nio seja cansativa e exija constante esforco para ocorrer. E
importante, ainda, avaliar requisitos do sistema que também influenciam diretamente
na experiéncia de uso, podendo atuar como fator limitante entre interface e usuario,
com a possibilidade de frustrar caso haja erros ou incoeréncias em demasia.

Dois pontos de interesse, bem apresentados por AZUMA (2001), sé&o
preocupacdes com digitalizacdes foto realisticas e renderizacdo avancada para que
0 conteludo possa ser tdo desenvolvido quanto as mais recentes técnicas de
producéo permitam.

“Embora muitas aplicacdes de RA s6 utilizem solugbes
graficas simples, como contornos e etiquetas de texto, o objetivo final
€ tornar os objetos virtuais indistinguiveis dos objetos reais. Isso deve
ser feito em tempo real, sem a intervencdo manual de designers e

programadores. Alguns passos foram dados nessa direcdo, embora
ainda néo haja sobreposicées em tempo real’ .” (AZUMA, 2001).

° Texto original: Although many AR applications only need simple graphics such as wireframe outlines
and text labels, the ultimate goal is to render the virtual objects to be indistinguishable from the real.
This must be done in real time, without the manual intervention of artists or programmers. Some steps
have been taken in this direction, although typically not in real time. Since removing real objects from
the environment is a critical capability, developments of such Mediated Reality approaches are
needed
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Outras questdes importantes dizem respeito ao processo de etiquetagem
virtual, com a utilizacdo de marcadores e formas similares de uso da R.A. Estas
guestdes sao sintetizadas no quadro abaixo.

Anédlise de problemas e diretrizes do processo de etiquetagem virtual

Legibilidade Evitar ocluséao de etiquetas e de

qgualquer tipo de informacao

Relacionamento espacial entre Eliminar a confuséo causada pelo
etiquetas e objetos excesso de etiquetas
Posicionamento do marcador Definir uma posicdo condizente com

objetos reais, bem como trabalhar a
compatibilidade entre etiqueta e o

ambiente

As imagens 65 e 66 sao referentes ao aplicativo Junaio e a partir desse
exemplo, percebe-se que elementos virtuais podem aparecer sobrepostos, o que
dificulta seu acesso e diminui a percepcdo do usuario da ferramenta. Além disso,
sdo observados problemas referentes a tipologia utilizada, bem como a interferéncia

existente entre as imagens virtuais.

Figura 65 — Aplicativo Junaio em uso no Jardim Botanico, RJ. 11/2011
P

Fonte: Reproducéo da tela do aplicativo
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Figura 66— Aplicativo Junaio em uso no Jardim Botanico, RJ. 11/2011

Fonte: Reproducéo da tela do aplicativo

Por fim, como principal ponto, deve ser considerado o esfor¢co exigido pelo
individuo para consumir a informacdo dessa forma. Gastos de tempo, atencédo e
esforco devem ser evitados ao maximo, uma vez que podem significar a nao
utilizacdo de uma tecnologia em detrimento de outra. Para isso, é importante tornar
0 processo de utilizagdo o mais dindmico e 0 menos exigente possivel. Isto quer
dizer que todo o processamento e esforco para que o elemento virtual exista deve
ser por parte da aplicacdo e ndo do usuério. E ainda, o resultado exibido como
informacdo virtual deve ser a mais Util e atrativa possivel para o usuario, o que

justificaria, em parte, o esforgo para utilizagao.

Esta relacdo exige muito esforco, a iniciativa de uso tem que ser feita pelo
usuario e exige que aparelhos sejam ligados, aplicativos inicializados e que sejam
apontados para pontos de interesse. Assim, caso a informacgédo exibida ndo seja
relevante, todo o trabalho exigido tende a ser desinteressante e deixado de lado.

Entretanto, uma vez estabelecida como alternativa, a R.A. representa uma
rica interface para exibicdo de informacbes relacionadas a pontos de interesse
previamente especificados. Seu funcionamento basico, misturando elementos
virtuais com um ambiente real, aprimora o consumo de informacgdes, criando uma

forma de interacdo até entdo inédita.

Nesse contexto, também a informacdo que sera exibida deve ser trabalhada

de forma diferenciada. A mistura de dados personalizados com uma nova alternativa
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de visualizacdo pode surpreender por sua pertinéncia, qualidade e penetracao entre
a populacédo. Assim, informacdes e servicos podem ser moldados e adequados a
preferéncias e necessidades em um nivel individual. Nesse caso, cada usuario
consome dados diferentes do outro, inovando nédo pelo quesito novidade, mas pela
gualidade. Isso pode ser definido a partir do termo contextualizacdo dinamica,

caracterizado como:

“(...) Um sistema é sensivel ao contexto se ele usa contexto
para fornecer informacdes relevantes e / ou servi¢cos para 0 USUArio,
onde a relevancia depende da tarefa do usuario.” (ABOWD, G.D;
DEY, A.K, 2000).

A R.A. pode ser utlizada como forma de melhorar a experiéncia do
consumidor em relacdo ao produto. A melhora nesse sentido esta, por exemplo,
relacionada a simulagdo de uso e das caracteristicas dos produtos, em uma
combinacgao entre experiéncias virtual e real.

Tradicionalmente, em Publicidade e Propaganda, a experiéncia com o produto
pode ser direta ou indireta. Na primeira, varios sentidos sao envolvidos, como visao,
tato, audicdo e olfato, em uma simbiose entre o individuo e o produto. A segunda
forma é a experiéncia proveniente de fontes secundarias, tipica de anuncios
publicitarios, onde o produto é exibido em algumas fotos ou situagBes e suas
principais caracteristicas e diferenciais expostos em uma lista ou texto.
Comparando-se as duas formas, a direta é mais rica, vem normalmente inserida no
contexto de uma loja, com produtos expostos onde o individuo tem a possibilidade
de interagir com eles, refletir sobre a real necessidade de aquisi¢do e tirar davidas
ou pedir sugestbes. Entretanto, por vezes, 0 mesmo néo pode ser retirado da caixa
ou colocado em seu local de uso real.

Essas desvantagens sédo superadas com o uso de simulacdo virtual
tridimensional, como acontece no aplicativo da empresa sueca de utensilios para
casa, IKEA, que trouxe seu catalogo de produtos 2010 totalmente digitalizado para
ser testado em um ambiente real usando a Realidade Aumentada. A proposta do
aplicativo, simples, porém inédita em termos comerciais, até entdo no setor, € criar
uma simulagcdo de como determinado produto ficaria em seu ambiente final,

eliminando problemas como o espaco onde o item sera colocado, cor, material, além
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de outros filtros tipicos da perspectiva tedrica da Cauda Longa, como comentérios,
ferramentas de busca, itens relacionados e ranking (figura 67).

De qualquer forma, as midias tradicionais de propaganda sédo excessivamente
caras e preveem um micromercado de anunciantes capaz de pagar altas cifras,

impossiveis para maior parte do mercado.

Figura 67 — Aplicativo da empresa IKEA com catalogo de produtos 2010

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=vDNzTasuYEw

Muitas outras aplicacdes e exemplos de prototipos estdo em desenvolvimento
neste exato momento nas mais diversas areas de atuacdo do mercado. Algumas
serdo exemplos de servicos em um futuro proximo e outras estdo destinadas ao
fracasso. Entretanto, o mais importante € a iniciativa e pesquisa aplicadas a éarea,
demonstrando toda capacidade da R.A., mas também deixando claro que é preciso
ser realizado um trabalho sério e dedicado para que uma série de pontos fracos seja

minimizada e para que a tecnologia perdure ap6s o momento inicial de excitacao.

4.2. Posicionamento referente & questdo abordada na dissertacéo
Seguindo a estruturagdo atual da dissertagcdo, é apresentado como problema
na area de Publicidade e Propaganda a falta de exibicdo de contetdo personalizado
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para nichos especificos, tipicos da Cauda Longa. A propaganda acaba se
concentrando nos lideres de venda, tendo como foco principal alguns publicos-alvo
previamente determinados.

Como apresentado anteriormente, a combinagcdo entre o alto custo de
divulgacédo das midias tradicionais e a limitacdo fisica de espaco abre oportunidade
para a criacdo de alternativas mais acessiveis. Nesse contexto, 0S avangos
tecnologicos computacionais dos Ultimos anos, atuando na digitalizacdo dos
conteudos, muda a relacdo entre oferta e demanda. Novas formas de divulgacéo,
canais de venda e distribuicdo possibilitam que uma maior parte do mercado seja
considerada pelos consumidores.

A principal oportunidade faz supor um modelo de propaganda no qual a base
da comunicagdo € a mesma, o0 mesmo modelo, 0 mesmo layout, 0 mesmo conceito,
entretanto, a informacgé&o sobre produtos, ofertas e oportunidades séo diferentes para
determinados nichos de consumidores. Por exemplo, a empresa de vestuario norte-
americana Ralph Loren pode anunciar em um mesmo outdoor para mulheres e
homens. Em um mesmo veiculo de comunicacdo, seriam apresentadas tanto ofertas
de jéias e acessorios femininos quanto blusas e calcas sociais masculinas. A
visualizacdo dessa informacdo complementar pode ser feita através de um
dispositivo como um smartphone ou tablet, com uma camera integrada.

A seguir, a sequéncia de imagens mostra um modelo esquematico do que é
proposto. A primeira imagem exibe a propaganda em sua forma mais institucional e
segmentada possivel.

Depois disso, uma proposta de informacéo trabalhada para mulheres aparece
digitalizada na tela do aparelho, enquanto a ultima imagem exibe a informacao para
consumidores do sexo masculino. Nesses exemplos, o baldo com os valores e
caracteristicas dos produtos é feito com a R.A. Ainda nessas imagens, o dispositivo
utilizado como interface entre a informacéo virtual e o aparato impresso é um
smartphone, porém, dispositivos semelhantes, com uma camera integrada

funcionam da mesma forma.



Figura 68 — Modelo esquematico da propaganda personalizada usando R.A.

Fonte: Arquivo pessoal do autor
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Outra forma de enriguecimento da propaganda estatica esta na possibilidade
de associar todas as pecas que compdem uma campanha publicitdria em um Unico
veiculo. Isto quer dizer que ao consumir as informacdes presentes na placa de
propaganda, o individuo é convidado a visualizar todas as pegas que compdem a
campanha, como os filmes de televisdo, 0os anuncios de radio e outros anuncios
veiculados em midias impressas. Essa possibilidade expande as fronteiras da
campanha que outrora se mostravam totalmente segmentadas e que, com 0 uso da
R.A., podem ser visualizadas diretamente através de um aparelho celular ou tablet.

Outra abordagem é a possibilidade de mostrar todo o produto anunciando em
funcionamento, exibindo virtualmente uma prévia de como o item pode ser utilizado.
Empresas como Lego e IKEA investem em solugfes tecnoldgicas que permitem que
seu consumidor experimente toda a gama de produtos sem abrir nenhuma caixa.

Além disso, existe a alternativa do uso da tecnologia de geolocalizacao,
através do GPS, como ferramenta para personalizacdo da propaganda. A partir do
conhecimento da posi¢édo de seu consumidor, a interacdo com o anuncio publicitario
permite direcionar seu conteudo, relacionando todos os dados com a posi¢cdo do
individuo em tempo real. Personalizar a propaganda com o uso do GPS associado a
R.A. permite direcionar o publico-alvo aos pontos de venda mais proximos, bem
como tornar o contetdo publicado associado ao local onde o outdoor esta instalado.

Nesse sentido, por exemplo, uma campanha de cal¢ados, publicada em todo
0 estado do Rio de Janeiro, poderia exibir sandalias e opg¢fBes de ténis mais
confortdveis em placas préximas as praias ou parques, bem como ofertas de
produtos mais resistentes em placas nos arredores de locais de pratica de esportes
como escalada. Essa personalizagéo tem o potencial de tornar a informacgéo contida
na propaganda mais pertinente, incentivando o individuo no consumo dos produtos.

Por fim, é interessante visualizar a R.A. como Util para concentrar toda a
informacdo secundaria normalmente exposta em anuncios. Numeros alternativos de
contato, enderecos e conteldo extra sobre produtos e servicos podem ser exibidos a
partir da interacdo do consumidor com a placa. Esse tipo de trabalho tem o potencial
de auxiliar o profissional na criagdo dos anuncios diminuindo a quantidade de
conteudo e a consequente polui¢do visual decorrente deste fato.

Isso auxilia o individuo no consumo da informacgéo contida na propaganda na

medida em que aprimora a entrega desse conteldo. Se mostra relevante ao passo
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que o tempo médio de visualizagdo de placas publicitarias desse tipo € de cerca de

8 segundos, como mostra o trecho a seguir.

“Anuncios em outdoors devem impactar o consumidor através
de diferentes estimulos, cores e desenhos. E dificil captar a ateng&o
de consumidores em seus veiculos, por causa do movimento do
automovel. Ndo ha tempo para olhar o anincio exposto em outdoors
durante o trajeto de um lugar para outro. H4 também estimulos do
ambiente externo, que interrompe a percepg¢édo do publico-alvo. Como
sabemos, a percep¢do € um processo pelo qual os estimulos (luz, cor
e som) sdo selecionados, organizados e interpretados'®”. (BALKAFL,
2005, p.1)

A partir desse ponto, sobrepor, com o uso da R.A., recomendacdes e
avaliacbes de outros consumidores, além de dar ao consumidor filtros para auxilio
em buscas mais especificas parece alternativa util. Todo conteido exibido é, de
certa forma, consumido por algum nicho. N&o é mais necessario focar apenas nos
lideres de vendas: o ideal é usa-los como chamariz para incentivar que o consumo
seja feito Cauda abaixo, aumentando a demanda, usando as ferramentas citadas
anteriormente.

E interessante, ainda, relacionar o aprendizado proveniente da metodologia
de hipermidias adaptativas em jornais online ao contexto da exibicdo de propaganda
personalizada através do uso de R.A.

A metodologia pretende exibir matérias jornalisticas personalizadas de acordo
com os diferentes perfis observados durante a navegacdo no portal de noticias
Globo.com (MONAT e OLIVEIRA, 2006). Esses dados podem servir como filtro para
exibir conteudo personalizado em propagandas que também estejam em veiculacao
no portal.

A renderizacdo dos dados deve ser feita sobre a pagina da internet, em tempo
real, com o uso de algum dispositivo que possua uma camera embutida, com um
smartphone ou tablet. A imagem 69, a seguir, simula a indicacdo iconogréfica

relacionada a existéncia de conteido complementar associado ao anuancio exibido.

% Texto original: Billboard advertisements should reach consumer with its different stimulus, colors
and designs. It is hard to catch consumer with this vehicle, because of the movement of the consumer.
There is no time, to stop and look the Billboard advertisement, while running from one place to
another. There are also external environment stimulus, which interrupts target audience’s perception.
To catch the consumer and to be more effective, Billboard advertisements visual and design criterias
should be formed with perception criterias view. They should gather and attract consumer’s interest
and attention. As we know the perception is a process by which the stimuli (light, color and sound) are
selected, organized and interpreted.
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Figura 69 — icone indicando contetido complementar

Fala com a MRV que dé!  MIIZV

Fonte: Arquivo pessoal do autor

A definicdo do perfil do consumidor é feita considerando o cruzamento das
duas etapas definidas (MONAT e OLIVEIRA, 2006). Primeiramente, é adotado um
algoritmo que combina 0s assuntos mais interessantes, de acordo com as
preferéncias do usuério, e a relevancia de cada noticia de acordo com o que é
considerado mais importante pelos editores na edicdo padronizada do jornal. Em
segundo lugar, sdo usadas estatisticas do tempo destinado a leitura das editorias do

jornal como indicacéo das novas preferéncias do leitor.

Como balizamento desses dados, os autores utilizaram um sistema de data

mart, definido a seguir:

“Este tipo de banco de dados é amplamente aplicado em
websites de comércio eletrbnico. Sistemas de data mart permitem a
analise das visitas dos usuérios ao website de acordo com dimensdes
tais como clientes, data, hora e tipo de noticia. Para cada clique,
armazenamos o tipo de noticia escolhida, o usuario que a escolheu, a
data na qual o clique foi feito e o horario de tal acontecimento (...). O
principal proposito do data mart é fornecer estatisticas sobre quando
as preferéncias do usudrio comecam a demonstrar diferencas
significativas em rela¢@o & hierarquia inicial de interesses.” (MONAT,;
OLIVEIRA, 2006, p. 67).

Com o perfil definido e o constante monitoramento e controle sobre as
mudancgas de preferéncias sendo realizado pelo sistema de data mart, os dados
recolhidos se mostram bastante confiaveis para serem utilizados como filtro do
contetdo personalizado da propaganda a ser exibida com o uso da tecnologia de
R.A.
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De fato, para um futuro estudo é essencial o aprimoramento da metodologia
de Monat e Oliveira, buscando contemplar outras varidveis com a intengéo de definir
perfis de uma forma ainda mais detalhada, levando como ponto de partida a
hipermidia adaptativa.

4.3. Diretrizes de uso da tecnologia para o mercado publicitario

Como esfor¢co para continuar a exemplificar as diretrizes basicas de aplicacao
da R.A. como alternativa para exibicdo de informagfes personalizadas em veiculos
de comunicacdo mais tradicionais, foi escolhido o outdoor. A proposta & sugerir
solugbes que relacionam os trés maiores anunciantes desse tipo de midia, do ano
de 2010, com as possiveis informacdes a serem exibidas com o uso da tecnologia.

Cada um dos segmentos de mercado deve exibir um tipo de informagao
virtual, comum para todas as empresas do mesmo segmento, funcionando como
uma regra basica. Entretanto, € importante apontar que a forma de exibicao,
interacdo e outras solu¢des que ultrapassem essas diretrizes bésicas serdo sempre
dependentes do potencial criativo da equipe profissional envolvida na criacdo da
campanha de comunicacéao.

Assim, segundo dados IBOPE Midia — Monitor Evolution, de julho de 2010, os
trés segmentos de mercado que mais anunciaram em outdoor, no Brasil, foram o
setor de Telefonia, com Tim, Claro e Vivo entre as quatro empresas que mais
investiram, o setor de Bebidas com a Ambev, e o McDonald’s, representando o setor
Alimenticio.

Concentrando nesses trés mercados é sugerido o desenvolvimento de guias
de aproveitamento para o uso da R.A., criando determinadas regras de aplicacao de
acordo com o segmento, a proposta de um conjunto de informacdes que sempre
seria exibida de forma virtual para cada anunciante. Essa proposta néo é taxativa e
serve como base para criagdo de futuras diretrizes, sempre atentas ao melhor
aproveitamento da R.A. e ao menor esfor¢o do consumidor na interagao.

Dessa forma, considerando primeiramente o setor de Telefonia, responsavel
pelo investimento de 7,3 milhdes de reais em 2010 (IBOPE, 2010), a sugestao para
esse mercado é exibir, como informacdo complementar e individualizada, tarifas
promocionais especificas para os consumidores que interagirem com a propaganda

no ponto de venda. A proposta é que essa iniciativa funcione tanto como forma de
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fidelizagdo do individuo com o uso da tecnologia, como forma de criar uma base de
dados capaz de avaliar a aceitacdo da R.A. e seu uso, registrando todas as
conversbes de promocdes provenientes da campanha. Atuaria, ainda, como forma
de coletar dados de potenciais consumidores.

Em relagdo ao setor de Bebidas, exibir informagdes relacionadas aos pontos
de venda mais proximos a placa publicitaria, associadas ao uso de mapas que
guiem o consumidor até o local, parece ser uma sugestao pertinente na medida em
gue a R.A. virtualiza grande quantidade de informacbes, que de outra forma né&o
estariam presentes na propaganda impressa. Desse modo, sédo feitas a
personalizacdo do conteudo, ja que cada placa terd em sua proximidade diferentes
pontos de venda e, a0 mesmo tempo, a reducdo de custos para 0 anunciante, que
pode fazer apenas uma versdo da propaganda, considerando que o0 contexto
personalizado sera possivel com o uso da R.A.

J& o setor alimenticio, representado pelo investimento de 1,19 milhdo do
McDonald’s (IBOPE, 2010), pode utilizar a R.A., por exemplo, exibindo informacdes
relacionadas a ofertas e sugestdes de lanches mais indicados para determinadas
areas da cidade, associando ainda a hora do dia, ja que para o segmento € muito
importante diferenciar café da manhd, almoco, lanche e jantar. Com isso, um mesmo
outdoor que na parte da manha exibe ofertas para cafés e bolos, apds o meio-dia
passa a exibir lanches mais elaborados, saladas e outras bebidas.

Finalmente, a limitacdo do tipo de informagao a ser exibida procura auxiliar o
trabalho do Designer ja que permite reduzir a quantidade de informacao presente no
anuncio e possibilita melhor utilizagdo do espaco. Assim, o foco do anuncio impresso
fica nas informacdes indispenséaveis na relacdo entre marca e consumidor. Por ouro
lado, com a utilizagdo da R.A., essa midia é capaz de concentrar uma quantidade de
informacdo superior a outras midias tradicionais, enriquecendo a experiéncia do

usuario.
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5. AVALIAQAO E PERSPECTIVAS FUTURAS
5.1. Aimportancia da propaganda segmentada

Durante o trabalho foram descritas as caracteristicas da Cauda Longa,
mostrando a importancia dos nichos de mercado, bem como as ferramentas para
gue a informagéo correta chegue ao consumidor correto. Entretanto, esse tipo de
conteudo altamente segmentado deve ser visualizado pelo publico de alguma forma,
e é nesse ponto que uma tecnologia apta a sobrepor conteudo digital sobre o mundo
real, misturando suas informagfes, mostra-se como opg¢ao rica em oportunidades e
possibilidades.

O consumidor tende a sentir-se privilegiado ao consumir uma informacao
direcionada exclusivamente a ele. Assim como o nivel de conversao entre a oferta e
demanda tende a aumentar, o mesmo efeito também aparece no nivel de confianca
gue o individuo deposita na mensagem.

Nesse ponto é importante deixar claro que essa abordagem deve ser feita
com muito cuidado para que a mensagem enviada ndo seja de nenhuma forma
recebida como um insulto pelo receptor. Assim, evita-se que a personalizacdo seja
vista como invasao de privacidade.

A importancia da segmentagéo e o que isSso representa na comunicacao pode
ser observada a partir de um exemplo. Em 2007, a Mini Cooper apresentou uma
campanha publicitéaria com principal foco na personalizacdo da informacéo para seus
consumidores. E verdade que a marca tem essa caracteristica em sua constitui¢ao,
fazendo isso desde sua linha de montagem, uma vez que apresenta ao consumidor
elevado nimero de possibilidades e combinacdes para que um carro vendido ndo
seja parecido com outro.

Assim, a campanha veiculada resume a filosofia da empresa em tratar seus
consumidores pelo nome, fazendo com que a fidelidade a marca seja enorme.
Através de um sinal de radio emitido pelo carro, os receptores instalados nos
outdoors espalhados pela cidade decodificavam a informagéo com alguns dados do
consumidor e concatenavam com o resto da informa¢do do anuncio, personalizando

a mensagem, fazendo uma acao publicitaria a nivel individual.
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Figura 70 — Campanha publicitaria com outdoors personalizados da Mini Cooper

Fonte: http://www.motoringfun.com/category/media-coverage/page/2/

Apesar de usar uma alternativa tecnolégica diferente, o foco na
personalizacdo da informag&o e na construgdao de uma mensagem individualizada, e
extremamente pertinente, € a principal caracteristica da campanha, responsavel
também pelo sucesso da mesma. Ndo s6 com os consumidores que viram seus
nomes estampados em outdoors como também na quantidade de noticias que o
evento resultou.

Além da Mini Cooper, diversas empresas buscam segmentar seus produtos,
servicos e, em ultima andlise, sua comunicagdo para que possa ser realizada uma
conversa direta com seus consumidores. A adaptagcao a essa nova realidade parece
estar diretamente relaciona a flexibilidade das linhas de producdo e também a
mentalidade empresarial em relagédo ao assunto.

Comunicar individualmente implica, incontestavelmente, na existéncia de uma
mensagem individual, minimamente personalizada, por isso, também é necessario

gue seja feito um trabalho cuidadoso nesse sentido.

5.2. Perspectivas futuras

A exibicdo de propaganda personalizada, usando como suporte tecnologico a
Realidade Aumentada, parece ter seu futuro dependente de dois alicerces principais.
Primeiro, a evolugdo da comunicacdo com o consumidor, representada pela
informacdo individualizada, e, posteriormente, a penetracdo que a tecnologia é

capaz de ter no mundo atual.
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E evidente que a comunicacdo, quanto mais segmentada e filtrada, mais
segura é no que diz respeito a sua pertinéncia. Comunicar produtos e servigos
corretos, isto é, necessarios para consumidores corretos, ndo s6é faz reduzir os
custos das empresas, como também aumenta o nivel de satisfagdo dos
consumidores. E como se de um momento para outro a informacéo deixasse de ser
uma forma de “grito para as multidées” e passasse a ser uma “conversa entre duas
partes”.

Além disso, muito esforgo comercial se mostra voltado para esse ideal. Como
apresentado anteriormente, exemplos de sucesso como Amazon e Google Adwords
funcionam dessa forma, com uma grande quantidade de filtros, recomendacodes e
ofertas trabalhadas para serem extremamente assertivas para seu publico, sendo
necessario para tal uma analise minuciosa de seu histoérico como individuo e
consumidor.

Por outro lado, exibir informacgéo personalizada, apesar de ja ser possivel com
a tecnologia atual, também depende diretamente que haja desenvolvimento
constante. Apesar da evolucdo da R.A., representada pelo numero crescente de
areas que a utilizam, muito ainda deve ser feito para que seja alcangado um nivel de
conhecimento e aplicacdo capaz de substituir tecnologias mais maduras.

Seu uso pretende, ainda, tornar o consumo do contetdo personalizado mais
natural para o ser humano, tornando a atividade o mais préximo possivel das suas
acOes corriqueiras. Apesar do uso de um aparelho ainda se mostrar necessério para
interacdo, uma série de avancgos tecnolégicos e pesquisas apontam para o esfor¢co
de adaptar objetos cotidianos para que sejam utilizados como interface, ao invés da
criagao de novos.

Sao necesséarios estudos mais aprofundados, bem como prototipagem e
testes, para aprimorar alguns aspectos da R.A., notadamente em relagcéo ao registro
das informacgdes e calibragéo das ferramentas, problemas claramente apresentados
durante o grupo de foco exposto anteriormente. O objetivo € buscar formas de
interagdo mais faceis, nas quais o usuario se sente mais a vontade em relagéo a
tecnologia de R.A. e tem sua expectativa atendida, uma vez que é capaz de
visualizar o conteudo e manipula-lo com facilidade, sem frustracdo e diminuindo a
margem de erros.

Outros pontos de interesse, citados anteriormente, sdo a digitalizacédo foto-

realistica e renderizacdo. Essas caracteristicas exigem mais tempo de pesquisa e
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aplicacédo, ja que, apesar de existir tecnologia e técnica para criar elementos digitais
com melhor qualidade, a quantidade de processamento necessario para que essa
digitalizacao seja feita em tempo real, atuando em cooperacdo com a cena, parece
ainda nao existir. Sem essa possibilidade a experiéncia se reduziria a um limitado
numero de computadores com alta capacidade de processamento.

O sucesso da interagdo depende também do desenvolvimento de aplicativos
e aparelhos com recursos para atender as necessidades de seus usuarios, uma vez
gue o consumo desse tipo de informacdo, mesmo que se mostre pertinente e de
qualidade, ndo deve representar grande esfor¢co para seus usuarios. Isso implica na
necessidade de fazer estudos mais aprofundados também acerca de Ergonomia e
Usabilidade para que ndo haja risco de abandono das aplicagcbes que usem a
tecnologia por causa de problemas.

A maioria dos sistemas que usam R.A. exige usudrios experientes,
geralmente designers ou desenvolvedores de software, para calibra-
los e operéa-los. Para tornar esse tipo de aplicacdo mais comum 0s
mesmos devem ser criados e utilizados de forma mais intuitiva. Para
tal, € necessario que sejam mais robustos e que evitem ou minimizem
0s requisitos de instalagdo e calibracdo. Algumas pesquisas
defendem que os sistemas ja devem incluir algoritmos de calibragéo
ou a calibracdo automatica para processamento de sensor e de
registro da imagem digital criada.™*. (AZUMA, 2001).

O futuro parece indicar para o fortalecimento de uma economia colaborativa,
onde reputacdo e recomendacdo estdo cada vez mais conectadas a informacdes de
gualidade. Nesse contexto, € interessante considerar as caracteristicas das redes
sociais como informacdo complementar e filtro de conteddos digitais, tornando-os
ainda mais personalizados & medida que o usuario vé consideragfes e indicacdes
de sua rede de amigos.

Por fim, existem alguns projetos com mais complexidade atualmente na
midia, porém, como pouca documentacdo disponivel para consulta. Esses projetos
deixam clara a perspectiva de grandes empresas sobre a informacao digital e

também que tipo de esforgo e estudos vem sendo feitos.

2 Texto Original: Most existing AR systems require expert users (generally the system designers) to
calibrate and operate them. If AR applications are to become commonplace, then the systems must
be deployable and operable by non-expert users. This requires more robust systems that avoid or
minimize calibration and setup requirements. Some research trends supporting this need include
calibration-free and autocalibration algorithms for both sensor processing and registration.
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Primeiro, um projeto anunciado em maio de 2012 pela Google, chamado
Project Glass (figura 71). Ele consiste no desenvolvimento de um par de 6culos com
lentes que servem como interface de exibicdo de informacédo digital, usando R.A.
Apesar de ser um projeto conceitual, foi criado um canal na internet como diario de

producéo, onde séo expostos os resultados dos testes.

Figura 71 — Imagens de divulgacao do Project Glass

Fonte: http://www.google.com.br/glass/start/

Posteriormente, mas ndo menos importante, a Nokia, através do
departamento de novas tecnologias do Nokia Research Center, produziu um filme
conceitual chamado Nokia Mixed Reality, sobre um produto semelhante ao do
Google. Nesse filme a Nokia incluiu algumas outras interfaces capazes de servir
como suporte para exibicdo de informacdes digitais, como espelhos e janelas, por
exemplo. O contetdo do video deixa uma impressdo de interacdo sem esforco,
apesar da completa imersdo do usuario, como se a tecnologia j4 estivesse
profundamente enraizada na sociedade. O video exibe assim sua perspectiva futura
em relacdo a tecnologia de R.A. e também divaga sobre o tipo de informacéo

renderizada (figura 72).
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Figura 72 — Nokia Mixed Reality
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Fonte: http://mww.youtube.com/watch?v=CGwvZWyLiBU
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CONCLUSAO

E importante refletir acerca da qualidade da informac&o nos dias atuais, bem
como na forma com que a mesma chega ao individuo. Esse tipo de preocupacao
ndo € novidade para o mercado, mas o fato de torn-la personalizada e
complementar ao mundo real usando R.A, sim.

Com isso em mente, e, a partir de analise bibliografica foi feita uma avaliacado
dos principais pontos de interesse da tecnologia de R.A. para profissionais da area
do Design voltados para Publicidade e Propaganda. Discorrendo sobre
caracteristicas intrinsecas a tecnologia e relatando seus problemas e questdes
atuais, para profissionais e consumidores.

Esse conteudo, analisado a luz da Cauda Longa (ANDERSON, 2006), teve
como principal finalidade associar a exibicdo da comunicagéo personalizada através
de uma interface tecnolégica capaz de sobrepor contetdo digital ao real. Isso foi
feito na tentativa de enriqguecer a experiéncia do individuo ao passo que
complementa a informacao existente com novos dados. Propondo, assim, uma nova
forma de interagdo homem-maquina, mais intuitiva e menos intrusiva.

Através dessa associacdo foi sugerida uma nova forma de exibicdo da
informacéo, bem como defendido o valor e pertinéncia do contetdo personalizado.
Contemplar o usuério com dados associados a recomendacdes e filtros familiares €
uma forma de tornar seu consumo mais dinamico e seguro, a0 passo em que a
reputacdo das indicagbes mostra um nivel de confiabilidade diferente do que
acontece na comunicacao massificada.

Ao longo do trabalho foram, ainda, exibidos diversos exemplos com a
finalidade de ilustrar o que ha de interessante e conflitante, tanto na R.A. quanto na
Cauda Longa, e apresentar uma visdo geral dos conceitos basicos desses temas. A
medida que empresas dos mais variados segmentos de mercado utilizam esses
valores na criacdo e divulgacao de produtos e servi¢os fica mais clara a quantidade
de trabalho que deve ser feito pelos profissionais de Design na busca de solugdes
mais acessiveis ao usudrio.

Também foi realizada anélise de dados coletados apos realizacdo de Grupo
de Foco com publico especialista, composto por profissionais de Tecnologia e
Design, no final de 2011, com o objetivo de reforgar a teoria e exemplos exibidos. A
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partir desse material, foram, também, indicadas formas de aprimoramento da
tecnologia e de como a informagao pode ser consumida.

A dissertacdo buscou contribuir para discussédo global sobre o tema,
expandindo um pouco mais sua fronteira de conhecimento. Tanto no tocante a
tecnologia, através de exemplos, andlises, criticas e sugestdes, quanto a respeito da
Cauda Longa, ao propor o aumento de parte da curva da informacéo, tornando-a
individual.

A R.A. estd a caminho de se tornar uma ferramenta de alta produtividade para
exibi¢éo de informacédo, como fica claro no trecho abaixo, de 2008.

“A Realidade Aumentada possibilita uma nova forma de
interacdo homem-maquina que nao s6 coloca o individuo no centro
da concepcao do design, mas também oferece um elevado potencial
para melhorias no processo e qualidade do design e fluxo de
trabalho.” (FERNANDES; SANCHES, 2008).

As consideracdes feitas ao longo desse trabalho apontam ainda para uma
realidade possivel e que, de certa maneira, € cada vez mais presente na sociedade.
E justamente nesse ponto que o papel do designer é tdo importante e decisivo, para
gue essa associagao entre tecnologia e Cauda Longa seja enriquecedora. Desde
trabalhos focados em Ergonomia e Usabilidade até a producéo de interfaces mais
adequadas esse profissional é tdo responsavel e determinante quanto o
desenvolvedor da tecnologia na entrega da informacéao da forma adequada e menos

invasiva para o publico.

“Designers de informacédo passam a ter mais uma opcao para
seus projetos, opcdo essa que deve apresentar relagdo custo-
beneficio cada vez mais vantajosa, a medida que custo e qualidade
da tecnologia avancem em sentidos opostos, que mais pessoas
tenham acesso a tecnologia, e que a cultura de sua utilizacdo
floresca. No entanto, as complexidades de materiais e de técnicas
envolvidos devem ser bem dominadas pelo designer de informacéo,
assim como as limitagcbes e requisitos que apresentam. Cuidado
especial deve ser tomado para que a decisdo por se empregar uma
solugdo baseada em tecnologia de RA ndo seja tomada de forma
precipitada e sem cotejamento com outras possiveis solucdes.”
(TORI, 2009).
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Discutir esse tema em um mestrado de Design permitiu incluir avaliagées e
preocupacdes acerca de pontos que eventualmente sdo marginalizados em fases de
desenvolvimento, seja por tempo, verba ou desconhecimento. Justamente para que
iISS0 ndo aconteca com a R.A. e sua relagdo com a informag&o, em momento ainda

prematuro e aberto a modificacfes, é necessario que o estudo prossiga.
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Anexo | — Pauta da Entrevista e Justificativa das Perguntas
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PERFIL DO ENTREVISTADO

Essa fase da pesquisa é util para tracar o perfil dos profissionais de Agéncias de
Comunicacdo. Delinear tais dados ajuda a compreender caracteristicas como a
relacdo entre a faixa etaria e o conhecimento sobre o tema, além do grau de
escolaridade, também relacionado ao entendimento do tema abordado.

1. Nome

2. Sexo

3. Faixa Etéaria

4. Grau de Escolaridade

Grau Incompleto

-Graduagéao Incompleta
-Graduagao Completa
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CARATER ESPECIFICO

Essa fase da pesquisa é util para apresentar tendéncias estatisticas e especificar as
caracteristicas profissionais relacionadas ao uso de tecnologia de Realidade
Aumentada no processo de trabalho do departamento de Criagdo em Agéncias de
Comunicagéo. Além disso, relacionar o tema com os demais departamentos, dentro
da mesma instituicdo de trabalho. Em sua construcdo, as escalas de avaliagcédo
servem para facilitar as respostas e sua tabulacéo.

5. H& quanto tempo trabalha com Publicidade e Propaganda.

(Identifica suas habilidades. O cruzamento dessa pergunta com a de numero 4
pretende indicar o grau de confiabilidade das respostas dos entrevistados, bem
como seu entendimento do tema).

Nome da Agéncia onde trabalha atualmente.

(A analise do portfélio da Agéncia pretende validar a real natureza de seu trabalho,
indicando seu perfil, digital ou ndo, além de fazer uma andlise mais criteriosa em
relacéo aos dados obtidos no restante da pesquisa).

6. Assinale o setor em que trabalha atualmente.

(A definicao do setor indica se o profissional cria, faz a solicitacao, planeja, gerencia
ou executa um determinado trabalho).
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7. Descreva, de forma breve, as atribuicdes de seu cargo atual.

(Tendo como base os relatos sobre suas atribuicGes profissionais, a questdo
pretende validar o tempo de carreira do profissional enquanto indica tanto o nivel de
habilidade existente quanto o grau de demanda em relacdo a parte técnica,
considerando que a partir de Supervisor ou Gerente o profissional passa a realizar
mais trabalhos de natureza gerencial ao passo que 0s demais profissionais
trabalhariam diretamente na ferramenta).

8. Como considera a natureza (midia onde é publicado) de seu trabalho.

(Identifica o tipo de trabalho realizado pelo profissional e a possibilidade ou néo de
estar familiarizado com o tema — Realidade Aumentada — e seu uso em
Propaganda).

9. Sobre o termo Realidade Aumentada

(Pergunta diretamente relacionada ao tema, visa tabular o grau de conhecimento
dos profissionais de Agéncias de Comunicac¢éo sobre tema).

10.J4 participou de algum projeto usando a tecnologia de Realidade
Aumentada? Descreva.

(Pergunta diretamente relacionada ao tema, visa tabular o grau de conhecimento
dos profissionais de Agéncias de Comunicagéo sobre tema e observar sua fluéncia e
exemplos relacionados).
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11.Cite trés exemplos de campanhas publicitarias que tém ou tiveram como
caracteristica principal o uso da tecnologia da Realidade
Aumentada. Na ordem de melhor para pior.

1- 2-— 3 -

(Reafirma o conhecimento do entrevistado sobre a questéo levantada na pesquisa e
expde seu carater critico em relagédo a ferramenta).

12.Assinale a opcdo que melhor indica sua avaliagdo em relacdo a
tecnologia de Realidade Aumentada, relacionado a usabilidade.

(Com essa pergunta pretendo identificar o que os profissionais pensam em relagéo a
tecnologia e sua relagédo com a Publicidade e Propaganda).

13.Assinale a opcdo que melhor indica sua avaliacdo em relacdo a
Realidade Aumentada, relacionado a seu apelo visual.

(Com essa pergunta pretendo identificar o que os profissionais pensam em relagéo a
tecnologia e sua relagédo com a Publicidade e Propaganda).
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14. Assinale a opc¢do que melhor indica sua avaliacdo em relacdo a
Realidade Aumentada, relacionado a sua implementacao.

(Com essa pergunta pretendo identificar o que os profissionais pensam em relagéo a
tecnologia e sua relagédo com a Publicidade e Propaganda).

15.Qual sua avaliacdo sobre o uso da Realidade Aumentada na
Propaganda?

(Com essa pergunta pretendo identificar o que os profissionais pensam em relagéo a
tecnologia e sua relagédo com a Publicidade e Propaganda).
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Anexo Il — Transcrigdo das Entrevistas
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Alguns pontos de interesse das entrevistas sdao destacados a seguir a fim de
corroborar os resultados exibidos e auxiliar na analise posterior dos mesmos. Para
avaliacdo, sao transcritas partes das entrevistas, dos entrevistados E1 até E11, em
relacdo ao carater especifico das entrevistas, perguntas 5 a 15.

Dessa forma, relacionada a pergunta 10, considerando se o entrevistado ja
participou de algum projeto que use como solucdo tecnolégica a Realidade
Aumentada temos:

E5 — “Eu j& participei do planejamento de um projeto que era quando eu trabalhava
com a Mobil na minha agéncia (Frog) que vocé colocava em cima de uma peca...de
revista, que na peca teria o formato de uma pista de corrida e no celular vocé via um
carro...usava a pista do anuancio para correr com 0S carros virtuais.”

ENTREVISTADOR - “Tinha um marcador?”

E5 — “Tinha um marcador. Essa foi uma das idéias, tinha um marcador de realidade
aumentada que vocé colocava o celular em cima e se vocé tapasse determinadas
areas dele fazia acbes diferentes, por exemplo, seria como se fosse num pit
stop...Nado chegou a sair do papel, foi apresentado (para a Mobil) para o
cliente...eles ndo aprovaram porque tinham preferéncia por outros projetos.”

ENTREVISTADOR - “Mas néo foi por causa da tecnologia proposta?”

E5 — “Nao, nado tiveram nada contra a tecnologia. Gostaram da idéia, o projeto so foi
adiado. S6 isso.”

Além disso, sobre a questdo 11, pedindo para citar exemplos de uso, 0S
entrevistados focaram em exemplos mais divulgados pela midia, mas o entrevistador
teve que dar alguns exemplos, direcionando o discurso para que a avaliacdo da
escala de melhor para pior fosse valida.

E5 — “De melhor para pior, eu ja vi uma de uma revista, era um anuncio de carro,
gue vocé apontava o celular para o anuncio e ai o anuncio continuava...o carro do
anuncio comecava a andar, a paisagem ia mudando também...esse eu achei muito
bem feito. E, eu vi uma do ltat, ndo, uma da Mobil, que tinha uma peca que
aparecia um menu, que ficava em 3D, com as informac0fes deles, produtos.”

ENTREVISTADOR — “Tipo um filtro?”

E5 — “E...surgia um globo...uma imagem em 3D e vocé conseguia interagir com
aquilo. Esse trabalho foi legal também. A arte em si, do 3D, néo foi tdo boa, mas a
idéia era muito boa. A arte ndo foi bem aproveitada...A outra que eu lembro foi do
Itau, foi a que eu achei a pior, ndo era nada demais, era uma anuncio de revista, ndo
era para o celular esse, vocé apontava o laptop...isso eu ndo achei o uso...sO
guiseram mostrar a ferramenta, ndo souberam usar direito.”
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E ainda:

E1l — “Hum...campanha da sele¢do brasileira, do uniforme...a propaganda do Itaq,
gue é bem legal também e uma da Trip, que era um ensaio.”

E3 — “Uma das mais legais que eu vi nos ultimos tempos foi conseguir provar, de
alguma forma ter uma idéia de como ia ficar a roupa, como ela se encaixaria no seu
corpo...uma vitrine virtual. Esse seria um dos principais (exemplos) que eu vi...De
mais interessantes...O das anjinhas (do Axe) eu acho pouco escalonavel...tem que
ter uma estrutura fisica, ndo d4 para tacar numa pagina web, como a vitrine (virtual).”

E8 — “Entdo, o que eu acho mais maneiro, um é o da nota de um dolar, do Burger
King, acho natural, acho pertinente....Agora, um que eu acho muito bom também,
pela eficiéncia, que eu reconheci l& em Vitéria, de uma construcdo, com a maior tag
(de Realidade Aumentada) do mundo....acho que é da Tenda...Ele fez o que todo
mundo de 3D queria, colocar o empreendimento 14, virtual...Ndo sei mais um
terceiro, sdo muitos...Ah, lembrei a mais maneira de todas, a da IKEA, acho esse
tipo de coisa muito pertinente. ”

Por fim, a pergunta 15, onde o entrevistado foi incentivado a falar sobre o que
espera da tecnologia de Realidade Aumentada no futuro.

E6 - “Acho que vai evoluir, quando tiver algum tipo de vantagem para o
consumidor.”

E10 — “E muito dificil de vender isso para um cliente, ele acha que isso pode ndo
funcionar. Faltam exemplos de sucesso..cases de sucesso bacanas para mostrar
pro cara..acho que ainda estd um pouco longe aplicar na prética, tornar uma coisa
efetiva...Nao acho que é sazonal Acho que poderia ser melhor explorado e estar em
muitos projetos SO que como os estudios aqui no Brasil, voltados a isso sdo muito
pequenos, acho que por isso hdo conseguimos fazer mais coisas.”

E7 — “Acho que a Realidade Aumentada nao é sazonal, esta vindo para ficar, € algo
novo, acho que alguns clientes terdo dificuldade de aprovar, mas da para fazer
bastante coisa. Tenho muita vontade de trabalhar em um projeto assim, com
certeza. Nao tenho nenhuma idéia, mas gostaria de desenvolver alguma coisa, néo
acho que seria muito dificil, acho que da para fazer alguma coisa.”

E3 — “Sazonal ndo, acho que é mais um estagio para campanha sair do puramente
tela...Seria um tipo de evolugéo e ai no super futuro, uma coisa muito evoluida seria
um holograma...acho que é mais um nivel, ao invés de ter uma campanha s6 na
tela, sairia dali, seria mais um nivel mesmo.”

E5 — “Eu acho que isso ndo é uma moda...acho que vai mexer muito com a parte de
publico, propaganda, de interacdo com as pessoas, que vao poder ter a
possibilidade de usar aquilo mesmo, de ter algo util, entdo eu acho que é algo
pertinente, tem muito uso sim, acho que € algo permanente.”
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