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Resumo

Este é um trabalho sobre a experiência perceptiva do usuário diante de anún-
cios publicitários inseridos numa simulação 3D de espaço urbanos mediada 
pelo ecrã do computador. Mais do que debater acerca das particularidades 
estéticas e narrativa da publicidade nestas interfaces de realidade virtual, é 
aplicado um estudo experimental com 15 pessoas num modelo digital cria-
do por pesquisadores da Universidade de São Paulo (Brasil) e Universidade 
Fernando Pessoa (Portugal). A escolha de um método empírico justifica-se 
pela necessidade de coletar dados sobre as práticas do sujeito em cenários 
tridimensionais que imitam espaços reais no universo do ecrã computa-
cional. Assim, através de observações exploratórias e da aplicação de um 
questionário junto aos participantes, são coletados dados imperativos para 
a formalização de uma análise sobre a influência dos efeitos imersivos pro-
duzidos pela simulação digital (3D, profundidade, aparência, interatividade, 
sonoridades) e, também, sobre a lembrança das marcas presenciadas pelos 
participantes da experiência (nome, logotipo, setor de atuação). Ao final, 
com base nos resultados alcançados pelo estudo com usuários, são aponta-
das diretrizes para a composição de campanhas de comunicação publicitária 
eficientes em cenários tecnológicos emergentes como, por exemplo: escala, 
cores, tipografia, fotografia, localização do anúncio ou tempo de exposição 
à mensagem.
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introdução

O crescimento exponencial das tecnologias imersivas nos indica uma 
forte tendência para o retorno das interfaces em Realidade Virtual (RV). 
Retorno, pois há décadas que cientistas e engenheiros desenvolvem pes-
quisas com simuladores virtuais que imitam o efeito de real. E tendência, 
pois os avanços da computação gráfica e dos equipamentos tecnológicos 
permitem que dispositivos de RV tornem-se cada vez mais interessantes, 
acessíveis e performáticos para o grande público.

De fato, e de olho nestas duas questões, o meio corporativo tem se 
movimentado de forma notável com o lançamento de soluções para RV 
que passam desde cenários tridimensionais visualizados em telas de com-
putadores até aparelhos vestíveis como os Head-Mounted Display (HMD) 
– também conhecidos como capacetes ou óculos de RV. Para Graft (2014), 
ambos cenários são inovadores e trazem um novo paradigma para a visua-
lização e interação com os conteúdos digitais. Afinal, produzem no utiliza-
dor uma nova percepção dos objetos nas telas, agora com profundidade, 
perspectivas, escalas, texturas e comportamentos altamente realísticos (Zi-
lles Borba, 2016a).

Com este artigo pretendemos refletir sobre a experiências percepti-
vas do utilizador diante de mensagens publicitárias inseridas em cenário 
3D que imita o contexto urbano real, numa experiência mediada pelo ecrã 
do computador (monitor, tela). Ou seja, interessa olhar apenas para os 
ambientes de RV que são projetados no ecrã do computador convencional 
e não nos seus derivados vestíveis. Mais do que debater sobre as particu-
laridades estéticas e narrativas da publicidade nestas interfaces, um ensaio 
experimental com 15 pessoas é aplicado ao interagirem com um modelo de 
ciber-urbanidade criado specificamente para este experimento. Através de 
observações exploratórias procuram-se identificar aspetos fundamentias 
que auxiliam a responder por quais motivos as pessoas pretam atenção e 
se recordam de algumas marcas anunciadas e não de outras.

Ecrã, rEalidadE virtual E cEnário tridiMEnsional

Para Kirner e Tori (2004), RV é sistema avançado de interface entre 
usuário e computador que permite visualizar, interagir e manipular os ob-
jetos virtuais através de ações que remetem às experiências sensoriais e 
cognitivas dos espaços verdadeiros e físicos. Conforme Zilles Borba (2014), 
as interfaces de RV podem ser exploradas em dois paradigmas: não-
-imersivas ou imersivas. As primeiras indicam operações que estimulam 



306

Publicidade em interface 3D: percepção da mensagem publicitária em cenários tridimensionais mediados pelo ecrã do computador

Eduardo Zilles Borba, Francisco Mesquita & Marcelo Zuffo

principlamente a percepção visual e auditiva do utilizador, pois os cenários 
tridimensionais se assemelham às imagens e sonoridades do mundo real. 
Contudo, são interfaces que funcionam dentro de uma moldura que deli-
mita claramente a existência de uma fronteira entre o que está dentro e o 
que está fora do ecrã. Por sua vez, a RV imersiva acrescenta aos estímulos 
audiovisuais inputs corporais, permitindo que o usuário manipule objetos 
ou se movimente pelo espaço executando movimentos naturais com seu 
próprio corpo. Como nos focaremos nas interfaces de RV não-imersiva – 
que são visualizadas no ecrã do computador – interessa-nos debater sobre 
questões perceptivas relacionados ao contexto audiovisual. 

O ecrã atua como um elo entre os mundos real e virtual, sendo res-
ponsável por traduzir em narrativas de mídia os códigos binários inseridos 
nas máquinas. Coelho (2010) recorda que lidar com uma vasta gama de 
mídias cuja interface é acessada a partir do ecrã já não é uma novidade 
para a sociedade contemporânea, afinal o ecrã surge como elemento que 
suporta, filtra e modela as novas práticas comunicacionais na linguagem 
digital dos computadores. Esta convergência dos meios permite que uma 
nova semiótica, específica de espaços tecnológicos, seja cultivada. “O ecrã 
se tornou na principal forma de aceder qualquer informação... ler jornais, 
olhar filmes, comunicar com parceiros, parentes e amigos” (Manovich, 
1995 citado em Coelho, 2010, p. 20).

Conforme Tufte (2001), a leitura dos conteúdos no ecrã está vincu-
lada à percepção que o utilizador tem do próprio ambiente representativo. 
Neste caso, todas as informações que surgem na tela são captadas es-
pecialmente pela visão (texto, fotografia, vídeo, animação). A partir deste 
entendimento, podemos sugerir que imagens 3D visualizadas na tela do 
computador permitem que objetos, espaços e, até mesmos, processos se-
jam desenhados de forma realística e, assim, facilitem a leitura e o entendi-
mento da sua mensagen (formas, escalas, perspectivas, cores, etc.).

PuBlicidadE EM aMBiEntE 3d

“Quando falamos em práticas publicitárias em mundos virtuais que 
simulam o mundo real pensamentos imediatamente no universo dos jogos 
digitais” (Zilles Borba, Mesquita & Zuffo, 2015, p. 3). De fato, conforme su-
blinha Ashbee (2003), a grande fatia do investimento das marcas que anun-
ciam em interfaces tridimensionais está presente neste mercado. Facilmen-
te podemos indicar que o interesse pelas práticas de in-game advertising 
estejam diretamente ligadas a capacidade das paisagens eletrônicas em 
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imitarem os espaços urbanos e, consequentemente, serem espaços propí-
cios para a transposição dos formatos publicitários do mundo real para o 
espaço virtual. “Se o cenário virtual imita a esfera urbana, obviamente as 
publicidades que povoam a sua paisagem não fogem à regra da experiência 
perceptiva entre transeuntes, espaço e marca anunciante” (Zilles Borba et 
al., 2015, p. 4). 

Figura 1: o cartaz publicitário inserido na 
paisagem (urbana) do jogo eletrônico

ProcEsso PErcEPtivo do usuário

Conforme Davidoff (2001), a percepção humana é um processo cog-
nitivo que permite à pessoa compreender a realidade. Contudo, a imagem 
que cada pessoa cria desta realidade não surge, necessariamente, como 
uma verdade absoluta e, muito menos, como uma idêntica percepção 
que outra pessoa tem desta mesma realidade. Isto ocorre porque o pro-
cesso perceptivo não é apenas uma experiência objetiva – de recepção de 
estímulos. Ocorre porque, juntamente ao processo sensorial (ver, ouvir, 
cheirar, tocar, degustar), as pessoas realizam interpretações sobre estas 
experiências. Ou seja, se a função sensorial permite captar os estímulos 
externos (os sentidos), a função cerebral auxilia a organização, interpre-
tação e memorização destas impressões – dar sentido para algo. “A este 
armazenamento de experiências devemos somar nossos gostos, desejos, 
experiências passadas e demais recordações, afinal a resolução emocional 
que temos das interações com cada pessoa, objeto ou espaço influenciam-
-nos na classificação das próximas” (Zilles Borba, 2016b, p. 6). 
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A publicidade faz uso de diversas significações na composição da 
mensagem de comunicação das marcas. Isto é, deve-se ter em conta que 
as associações mentais são tão importantes quanto as sensações visuais/
auditivas (Aaker, 1997). “A relação perceptual do sujeito com uma marca 
anunciada na paisagem de um cenário virtual, por exemplo, apresenta as 
seguintes etapas: captação (sinto), interpretação (analiso/interpreto), per-
cepção (compreendo) e ação (atuo)”, (Zilles Borba, 2016b, p. 6). A Figura 
2 apresenta um quadro que ilustra as etapas do processo perceptivo do 
usuário em cenários digitais.

 
Figura 2: Oprocesso de recepção da mensagem publicitária em 

cenários virtuais 
Fonte: Zilles Borba et al., 2015

ExPEriMEnto: uM Estudo EMPíricoEM intErFacE 3d

Segundo Sousa (2003), exploração empírica é um método adequado 
para observação de comportamentos. Isto significa que, em cenários vir-
tuais, permite ao pesquisador acompanhar as ações dos indivíduos num 
ambiente montado e/ou controlado de modo artificial (Zilles Borba, Mes-
quita & Faria, 2014). Com o objetivo de estudar a experiência perceptiva do 
usuário diante de anúncios publicitários inseridos numa simulação 3D de 
espaços urbanos suportada pelo ecrã do computador, foi conduzido um 
estudo com 15 pessoas no laboratório de RV do Centro Interdisciplinar em 
Tecnologias Interativas da Universidade de São Paulo (CITI-USP). Aos vo-
luntários solicitou-se que explorassem a ciber-urbanidade e, em seguida, 
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preenchessem dois questionários – um sobre o recall das marcas (Anexo 1) 
e outro sobre o grau de imersão na simulação (Anexo 2).

A seguir é apresentada a organização da pesquisa: 

• cenário e navegação: foi criado um ambiente tridimensional que simu-
la a cidade contemporânea (prédios, pessoas, ruas, árvores, sonori-
dades) (Figura 3). O trabalho de modelagem e aplicação de texturas 
nos objetos foi realizado com o software 3DS Max e a atribuição de 
comportamentos aos elementos foi programada através do software 
Unity 3D. Com o intuito de prevenir que as pessoas se perdessem em 
zonas da cidade não importantes no estudo, a navegação foi limitada 
a um circuito pré-definido. Deste modo, o utilizador estava livre para 
mover o campo de visão, mas jamais sair da rota de navegação;

Figura 3: Vista aérea do cenário 3D construído para o experimento  
Fonte: Zilles Borba (2016a) 

• publicidade: à semelhança das práticas de in-game advertising foram 
colocados diversos formatos publicitários na paisagem. A colocação 
foi aleatória, assim como a escolha das marcas. Entretanto, houve 
o cuidado em selecionar marcas de diferentes áreas de atuação e, 
também, de diferentes expressões comerciais junto ao grande públi-
co (mais ou menos populares). Foram inseridas 50 peças na ciber-
-urbanidade. Algumas eram facilmente visíveis, pois cobriam fachadas 
de prédios. Outras eram discretas, pois se integravam aos mobiliários 
urbanos (paradas de ônibus, orelhões);



310

Publicidade em interface 3D: percepção da mensagem publicitária em cenários tridimensionais mediados pelo ecrã do computador

Eduardo Zilles Borba, Francisco Mesquita & Marcelo Zuffo

• amostra: o experimento foi realizado com 15 pessoas (voluntários). 
O perfil da amostra foi o seguinte: todos universitários, entre 20 e 30 
anos, com equilíbrio nos gêneros (oito masculinos e sete femininos). 
Ao chegar no laboratório, o participante era informado sobre como 
deveria navegar no cenário. Em nenhum momento foi indicado que se 
tratava de um estudo sobre a percepção das mensagens publicitárias, 
evitando-se qualquer tipo de condicionamento na atenção do usuário 
durante a experiência;

• função: a experiência do usuário com a simulação esteva livre de 
qualquer missão. Ou seja, não lhes foi ordenado que realizassem 
tarefas. Apenas deveriam explorar o espaço utilizando recursos visuais 
(imagens no ecrã) e interativos para direcionar a sua visão ao redor do 
espaço urbano (teclado e mouse);

• questionário: no final da experiência o preenchimento dos questioná-
rios foi obrigatório. Cada questioário apresentava 10 questões, com 
opção de respostas qualitativas (de 1 a 5, na Escala de Likert).

ExPosição E análisE dos rEsultados

A seguir apresentamos os dados coletados junto aos 15 usuários. 
Eles estão divididos em duas categorias de análise: publicidade e imersão.

catEgoria: PuBlicidadE

Ao analisar os dados sobre a percepção das mensagens publicitárias 
podemos indicar que todos os elementos que formatavam algum anúncio 
de marcas foram identificados com relevante intensidade pelos usuários. 
Se focarmos a interpretação dos resultados na primeira questão (Gráfico 1 
– Q1), podemos indicar que os indivíduos consideraram a presença de pe-
ças publicitárias tão evidente quando a percepção que tiverem da existên-
cia de mobiliários urbanos (calçadas, postes, cabines telefônicas, etc.). De 
fato, isto nos leva a considerar que as peças publicitárias foram reconheci-
das como elementos urbanos que pertencem à paisagem das cidades con-
temporâneas, sendo imagens facilmente reconhecidas pelos transeuntes.

De certa forma, estas observações sobre os índices de respostas para 
a primeira questão, justificam o semelhante (e elevado) reconhecimento 
das marcas e suas áreas de atuação (Gráfico 1 – Q2, Q3 e Q4). Talvez a 
explicação para estas elevadas avaliações de 4,2 nas três questões esteja 
relacionado ao fato de que o ecrã proporciona ao usuário uma visão am-
pla do cenário. Consequentemente, esta grande perspectiva da paisagem 
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(urbana) permite que a pessoa compreenda o espaço que está explorando, 
de uma forma muito mais clara do que na realidade ou num HMD, afinal 
todos os elementos que são visualizados estão na sua frente (no ecrã pla-
no) e não ao seu redor (num cenário 360º). 

Gráfico 1: índice médio de respostas para cada uma das 
10 perguntas sobre a percepção da publicidade

Sobre a percepção do tamanho das peças publicitárias ficou claro 
que as grandes dimensões tiveram maior impacto do que as demais (Grá-
fico 1 – Q5 e Q6). A elevada avaliação dos usuários para esta questão pode 
ser explicada pelo fato de o ecrã (um monitor de 21 polegadas) apresen-
tar uma miniatura da perspectiva visual da realidade física. Ou seja, por 
mais que o usuário explore o cenário na perspectiva da primeira pessoa, o 
ecrã reduz as dimensões naturais de uma cidade e, desta forma, aqueles 
anúncios que revestem as fachadas e empenas de prédios são os que se 
destacam em relação aos demais anúncios. Dito isto, podemos refletir que 
o local privilegiado para afixação de publicidade em cenários 3D que imitam 
espaços urbanos são aqueles que proporcionam uma maior escala para a 
configuração plástica e estética da imagem das marcas.

Ao olhar para os índices coletados com as respostas dos voluntá-
rios do experimento não podemos afirmar que as peças publicitárias com 
cores mais fortes (Gráfico 1 – Q7) ou tipografia grande (Gráfico 1 – Q8) 
foram as que mais impressionaram as pessoas. Contudo, contradizendo a 
própria resposta dos participantes nos testes, os anúncios e marcas mais 
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lembrados durante as experiências foram justamente aquelas que possuíam 
cores fortes: laranja (Itaú), verde (Heineken), vermelho (Coca-Cola); e tex-
tos curtos com fontes grandes e sem serifa, o que vai de encontro com as 
premissas da composição gráfica de um cartaz publicitário no mundo real. 

Sobre as questões finais (Gráfico 1 – Q9 e Gráfico 1 – Q10), houve 
uma variação entre as respostas, o que colocou os índices em pontos me-
dianos de 3,6 e 3,4, respectivamente. No primeiro caso, que questionava 
sobre as imagens com fotografias e/ou ilustrações serem mais impactan-
tes do que aquelas com apenas mensagens textuais, podemos dizer que as 
pessoas não demonstraram uma certeza para apontar sim ou não, prova-
velmente por não se recordarem das características de todas as peças que 
vislumbraram no decorrer da exploração virtual. 

catEgoria: iMErsão

Sobre a experiência imersiva dos usuários com o ambiente tridimen-
sional mediado pelo ecrã do computador verificou-se não existir um eleva-
do grau de noção de presença no espaço artificial (Gráfico 2 – Q1). O índice 
de respostas avaliado em 2,8 pontos num máximo de 5,0 pontos revela que 
o ecrã atua claramente como um mediador que separa os mundos real e 
virtual, não permitindo uma total simbiose do corpo orgânico do usuário 
com o palco sintético. 

Gráfico 2: índice médio de respostas para cada uma 
das 10 perguntas sobre a imersão no cenário 3D
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Contudo, a percepção visual dos elementos urbanos foi avaliada 
como semelhante àquela que a pessoa tem do mundo real. Mesmo que as 
escalas dos objetos que compõem a paisagem da cidade sejam reduzidas 
às proporções do ecrã, o realismo da sua composição gráfica foi avaliado 
com 3,8 pontos (Gráfico 2 – Q2) e o seu comportamento (interações, ma-
nipulações, ações) em 3,6 pontos (Gráfico 2 – Q3).

Semelhante pergunta foi feita em relação aos agentes humanos ar-
tificiais (avatares) que povoavam o cenário durante a experiência. E, da 
mesma forma que as questões anteriores, os avatares foram mais bem 
avaliados pelo realismo da sua aparência do que pelo seu comportamento 
(caminhar, gesticular, etc.), respectivamente, com 3,2 pontos (Gráfico 2 – 
Q4) e 3,0 pontos (Gráfico 2 – Q5). A maioria dos participantes considerou 
que avatares com comportamento e aparência mais realísticos poderiam 
auxiliar a produzir uma experiência mais imersiva.

Curiosamente, na sexta questão (Gráfico 2 – Q6), as pessoas consi-
deram um índice relativamente positivo para a ideia de simbiose entre o 
usuário (fora do ecrã) e o personagem (dentro do ecrã). No início dos tes-
tes não se esperava um índice tão elevado na avaliação desta questão, jus-
tamente porque o ecrã atua como uma moldura que separa de forma muito 
elementar o cenário virtual do cenário real. E, talvez, um incentivo para 
essa sensação de simbiose se deva à facilidade e simplicidade de uso do 
ambiente virtual e dos mecanismos de interação entre humano-máquina, 
afinal este tópico atingiu a surpreendente marca de 4,7 pontos na avaliação 
média dos usuários (Gráfico 2 – Q7).

Também, diagnosticou-se que ao recordar da experiência com a inter-
face 3D, as pessoas se lembravam mais de imagens que tinham visualizado 
do que lugares que haviam visitado (Gráfico 2 – Q8). Em nossa perspecti-
va, tal avaliação está diretamente associada à ausência de sentimento de 
imersão (Gráfico 2 – Q1). As sonoridades, apesar de não serem complexas, 
auxiliaram a pessoa a sentir-se um pouco mais envolvida com o ambiente 
virtual. Sobre barulhos, ruídos e outras distrações sonoras características 
dos espaços urbanos diagnosticamos um índice de 3,6 pontos (Gráfico 2 
– Q9). Claramente, eles não influenciaram na percepção da mensagem pu-
blicitária. Entretanto, temos que ressaltar que são elementos importantes 
para a produção de imersão do sujeito no contexto virtual, afinal o som 
enriquece a experiência sensorial do indivíduo. Nenhum usuário sentiu-se 
mal disposto, com tonturas ou enjoos durante as experiências (Gráfico 2 – 
Q10). Este tipo de questão, nos parece que cabe melhor para a exploração 
de semelhante cenário tridimensional, porém com dispositivos de realida-
de virtual imersiva, como por exemplo: HMD ou CAVE.
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conclusão

Este trabalho centrou-se em fazer uma análise sobre a experiência 
perceptiva do indivíduo diante de anúncios publicitários inseridos em ce-
nários tridimensionais mediados pelo ecrã do computador. Através de um 
estudo empíricio conduziu testes com usuários nesta interface 3D e aplicou 
questionários sobre o recall das marcas e o feeling de imersão no contexto 
virtual.

Primeiramente, podemos concluir que por se tratar de uma simula-
ção que imita aspetos estruturais, plásticos e comportamentais do contexto 
real, incluindo a visão do palco interativo a partir da perspectiva da primeira 
pessoa – o espaço urbano de uma cidade contemporânea – o processo 
de percepção, apreciação/interpretação e atribuição de significado para as 
mensagens publicitárias segue os padrões do processo da publicidade fora-
-de-portas: constraste da peça publicitária com o fundo-cidade, posiciona-
mento da publicidade em locais de passagem, tamanho da tipografia, etc.

Com base na população deste estudo ainda podemos concluir que os 
anúncios publicitários a interface 3D possuem um elevado índice de capta-
ção sensorial (a percepção de que eles estão lá), afinal de contas as peças 
chamavam a atenção das pessoas durante seus trajetos no cenário. Contu-
do, a mesma eficiência não pode ser reconhecida no importante processo 
interpretativo da mensagem (atribuição de significação) e, consequente-
mente, na formação de uma opinião consciente sobre marcas anunciantes 
e uma atitude em relação às mensagens. Ou seja, podemos concluir que a 
relação com as marcas anunciantes no cenário 3D era de ocasião e que a 
grande maioria dos participantes não se recordavam delas ao finalizar a ex-
periência virtual. A partir desta conclusão, podemos formular uma conclu-
são final, sobre diretrizes para a composição de anúncios nestes ambientes 
tecnológicos, indicando que as marcas devem se preocupar em inserir suas 
peças em zonas de passagem que estejam na altura dos olhos do usuário, 
com contraste elevado em relação à paisagem urbana, tipografia clara, sim-
ples e grande (com pouco texto) e, principalmente, realizar a adequação da 
mensagem do seu produto e/ou serviço  para o público específico do apli-
cativo (cinema, música, tecnologia, alimentação, moda, desportos, etc.).
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anExo 1: quEstionário soBrE o rEcall da PuBlicidadE
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anExo 2: quEstionário soBrE a iMErsão E PrEsEnça
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