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REsumo

Este é um trabalho sobre a experiéncia perceptiva do usudrio diante de antin-
cios publicitarios inseridos numa simulag¢do 3D de espaco urbanos mediada
pelo ecra 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 Sdo Paulo (Brasil) e Universidade
Fernando Pessoa (Portugal). A escolha de um método empirico justifica-se
pela necessidade de coletar dados sobre as praticas do sujeito em cenarios
tridimensionais que imitam espacos reais no universo do ecra computa-
cional. Assim, através de observacdes exploratérias e da aplicagdo de um
questiondrio junto aos participantes, s3o coletados dados imperativos para
a formalizagdo de uma anélise sobre a influéncia dos efeitos imersivos pro-
duzidos pela simulagdo digital (3D, profundidade, aparéncia, interatividade,
sonoridades) e, também, sobre a lembranca das marcas presenciadas pelos
participantes da experiéncia (nome, logotipo, setor de atuagdo). Ao final,
com base nos resultados alcangados pelo estudo com usudrios, sdo aponta-
das diretrizes para a composigao de campanhas de comunicagao publicitdria
eficientes em cendrios tecnoldgicos emergentes como, por exemplo: escala,
cores, tipografia, fotografia, localizagdo do antincio ou tempo de exposicdo
a mensagem.
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INTRODUCAO

O crescimento exponencial das tecnologias imersivas nos indica uma
forte tendéncia para o retorno das interfaces em Realidade Virtual (RV).
Retorno, pois ha décadas que cientistas e engenheiros desenvolvem pes-
quisas com simuladores virtuais que imitam o efeito de real. E tendéncia,
pois os avangos da computagdo gréfica e dos equipamentos tecnoldgicos
permitem que dispositivos de RV tornem-se cada vez mais interessantes,
acessiveis e performédticos para o grande publico.

De fato, e de olho nestas duas questdes, o meio corporativo tem se
movimentado de forma notdvel com o lancamento de solu¢des para RV
que passam desde cendrios tridimensionais visualizados em telas de com-
putadores até aparelhos vestiveis como os Head-Mounted Display (HMD)
— também conhecidos como capacetes ou 6culos de RV. Para Graft (2014),
ambos cendrios sao inovadores e trazem um novo paradigma para a visua-
lizag3o e interagdo com os conteudos digitais. Afinal, produzem no utiliza-
dor uma nova percepgdo dos objetos nas telas, agora com profundidade,
perspectivas, escalas, texturas e comportamentos altamente realisticos (Zi-
lles Borba, 2016a).

Com este artigo pretendemos refletir sobre a experiéncias percepti-
vas do utilizador diante de mensagens publicitarias inseridas em cendrio
3D que imita o contexto urbano real, numa experiéncia mediada pelo ecra
do computador (monitor, tela). Ou seja, interessa olhar apenas para os
ambientes de RV que s3o projetados no ecra do computador convencional
e n3o nos seus derivados vestiveis. 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
observagdes exploratérias procuram-se identificar aspetos fundamentias
que auxiliam a responder por quais motivos as pessoas pretam atencdo e
se recordam de algumas marcas anunciadas e nao de outras.

ECRA, REALIDADE VIRTUAL E CENARIO TRIDIMENSIONAL

Para Kirner e Tori (2004), RV é sistema avancado de interface entre
usudrio e computador que permite visualizar, interagir e manipular os ob-
jetos virtuais através de ag¢des que remetem as experiéncias sensoriais e
cognitivas dos espagos verdadeiros e fisicos. Conforme Zilles Borba (2014),
as interfaces de RV podem ser exploradas em dois paradigmas: nao-
-imersivas ou imersivas. As primeiras indicam operag¢des que estimulam
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principlamente a percepgdo visual e auditiva do utilizador, pois os cendrios
tridimensionais se assemelham as imagens e sonoridades do mundo real.
Contudo, s3o interfaces que funcionam dentro de uma moldura que deli-
mita claramente a existéncia de uma fronteira entre o que esta dentro e o
que estd fora do ecra. Por sua vez, a RV imersiva acrescenta aos estimulos
audiovisuais inputs corporais, permitindo que o usudrio manipule objetos
ou se movimente pelo espaco executando movimentos naturais com seu
préprio corpo. Como nos focaremos nas interfaces de RV nao-imersiva —
que s3o visualizadas no ecra do computador — interessa-nos debater sobre
questdes perceptivas relacionados ao contexto audiovisual.

O ecr3 atua como um elo entre os mundos real e virtual, sendo res-
ponsavel por traduzir em narrativas de midia os cédigos bindrios inseridos
nas maquinas. Coelho (2010) recorda que lidar com uma vasta gama de
midias cuja interface é acessada a partir do ecrd ja ndo é uma novidade
para a sociedade contemporénea, afinal o ecrd surge como elemento que
suporta, filtra e modela as novas préticas comunicacionais na linguagem
digital dos computadores. Esta convergéncia dos meios permite que uma
nova semidtica, especifica de espagos tecnoldgicos, seja cultivada. “O ecra
se tornou na principal forma de aceder qualquer informacao... ler jornais,
olhar filmes, comunicar com parceiros, parentes e amigos” (Manovich,
1995 citado em Coelho, 2010, p. 20).

Conforme Tufte (2001), a leitura dos contetidos no ecra estd vincu-
lada a percepc¢do que o utilizador tem do préprio ambiente representativo.
Neste caso, todas as informagdes que surgem na tela sdo captadas es-
pecialmente pela vis3o (texto, fotografia, video, animacdo). A partir deste
entendimento, podemos sugerir que imagens 3D visualizadas na tela do
computador permitem que objetos, espagos e, até mesmos, processos se-
jam desenhados de forma realistica e, assim, facilitem a leitura e o entendi-
mento da sua mensagen (formas, escalas, perspectivas, cores, etc.).

PUBLICIDADE EM AMBIENTE 3D

“Quando falamos em praticas publicitdrias 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 estd presente neste mercado. Facilmen-
te podemos indicar que o interesse pelas praticas de in-game advertising
estejam diretamente ligadas a capacidade das paisagens eletrénicas em
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imitarem os espagos urbanos e, consequentemente, serem espagos propi-
cios para a transposi¢do dos formatos publicitarios do mundo real para o
espaco virtual. “Se o cendrio virtual imita a esfera urbana, obviamente as
publicidades que povoam a sua paisagem n3o fogem a regra da experiéncia
perceptiva entre transeuntes, espago e marca anunciante” (Zilles Borba et

al,, 2015, p. 4).

Figura 1: o cartaz publicitario inserido na
paisagem (urbana) do jogo eletrénico

PROCESSO PERCEPTIVO DO USUARIO

Conforme Davidoff (2001), a percepgao humana é um processo cog-
nitivo que permite a pessoa compreender a realidade. Contudo, a imagem
que cada pessoa cria desta realidade n3o surge, necessariamente, como
uma verdade absoluta e, muito menos, como uma idéntica percepgao
que outra pessoa tem desta mesma realidade. Isto ocorre porque o pro-
cesso perceptivo ndo é apenas uma experiéncia objetiva — de recepg¢ao de
estimulos. Ocorre porque, juntamente ao processo sensorial (ver, ouvir,
cheirar, tocar, degustar), as pessoas realizam interpreta¢des sobre estas
experiéncias. Ou seja, se a fung¢do sensorial permite captar os estimulos
externos (os sentidos), a func¢do cerebral auxilia a organizagao, interpre-
tacdo e memorizagdo destas impressdes — dar sentido para algo. “A este
armazenamento de experiéncias devemos somar nossos gostos, desejos,
experiéncias passadas e demais recordagdes, afinal a resolugao emocional
que temos das interagdes com cada pessoa, objeto ou espaco influenciam-
-nos na classificagao das préximas” (Zilles Borba, 2016b, p. 6).
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A publicidade faz uso de diversas significagdes na composicio da
mensagem de comunicagdo das marcas. Isto ¢, deve-se ter em conta que
as associa¢des mentais sdo tdo importantes quanto as sensag¢des visuais/
auditivas (Aaker, 1997). “A relagdo perceptual do sujeito com uma marca
anunciada na paisagem de um cenario virtual, por exemplo, apresenta as
seguintes etapas: captacdo (sinto), interpretagao (analiso/interpreto), per-
cepcao (compreendo) e acdo (atuo)”, (Zilles Borba, 2016b, p. 6). A Figura
2 apresenta um quadro que ilustra as etapas do processo perceptivo do
usudrio em cendrios digitais.

EXPERIENCIA OBJETIVA EXPERIENCIA SUBJETIVA CONSCIENCIA COMPORTAMENTO

CAPTACAO INTEGRACAO PERCEPCAD Acko
SENSORIAL SIGNIFICATIVA
SINTO INTERPRETO COMPREENDO ATUO
MECANISMOS DE ILUSAO DE PRESENGA ENTENDIMENTO SOBRE RELACIONAMENTO
IMERSAO NA REALIDADE NA REALIDADE VIRTUAL 0 CONTEXTO EM QUE SE COM O AMBIENTE
VIRTUAL (O CORPO) (A MENTE) ESTA INSERIDO (O ESPACO) (A INTERACAO)
EX: VEJO UM ANUNCIO EX: DECODIFICO A SUA EX: ASSIMILO A SUA EX: TOMO UMA ATITUDE EM
PUBLICITARIO MENSAGEM PUBLICITARIA MENSAGEM PUBLICITARIA RELAGAO A MENSAGEM

Figura 2: Oprocesso de recepgdo da mensagem publicitédria em
cendrios virtuais
Fonte: Zilles Borba et al., 2015

EXPERIMENTO: UM ESTUDO EMPIRICOEM INTERFACE 3D

Segundo Sousa (2003), exploragdo empirica é um método adequado
para observagdo de comportamentos. Isto significa que, em cenarios vir-
tuais, permite ao pesquisador acompanhar as a¢des dos individuos num
ambiente montado e/ou controlado de modo artificial (Zilles Borba, Mes-
quita & Faria, 2014). Com o objetivo de estudar a experiéncia perceptiva do
usudrio diante de anuncios publicitarios inseridos numa simulag3o 3D de
espagos urbanos suportada pelo ecra do computador, foi conduzido um
estudo com 15 pessoas no laboratério de RV do Centro Interdisciplinar em
Tecnologias Interativas da Universidade de Sao Paulo (CITI-USP). Aos vo-
luntarios solicitou-se que explorassem a ciber-urbanidade e, em seguida,

308



EDUARDO ZILLES BORBA, FRANCISCO MESQUITA & MARCELO ZUFFO

Publicidade em interface 3D: percepgdo da mensagem publicitéria em cendrios tridimensionais mediados pelo ecra do computador

preenchessem dois questiondrios — um sobre o recall das marcas (Anexo 1)
e outro sobre o grau de imersado na simulagado (Anexo 2).
A seguir é apresentada a organizagdo da pesquisa:

cendrio e navegacdo: foi criado um ambiente tridimensional que simu-
la a cidade contemporinea (prédios, pessoas, ruas, drvores, sonori-
dades) (Figura 3). O trabalho de modelagem e aplicagdo de texturas
nos objetos foi realizado com o software 3DS Max e a atribui¢do 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 n3o importantes no estudo, a navegacao foi limitada
a um circuito pré-definido. Deste modo, o utilizador estava livre para
mover o campo de visdo, mas jamais sair da rota de navegacao;

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

publicidade: a semelhanca das praticas de in-game advertising foram
colocados diversos formatos publicitédrios na paisagem. A colocagio
foi aleatdria, assim como a escolha das marcas. Entretanto, houve

o cuidado em selecionar marcas de diferentes areas de atuacdo e,
também, de diferentes expressdes comerciais junto ao grande publi-
co (mais ou menos populares). Foram inseridas 50 pecas na ciber-
-urbanidade. Algumas eram facilmente visiveis, pois cobriam fachadas
de prédios. Outras eram discretas, pois se integravam aos mobilidrios
urbanos (paradas de 6nibus, orelhdes);
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- amostra: o experimento foi realizado com 15 pessoas (voluntarios).
O perfil da amostra foi o seguinte: todos universitdrios, entre 20 e 30
anos, com equilibrio nos géneros (oito masculinos e sete femininos).
Ao chegar no laboratério, o participante era informado sobre como
deveria navegar no cendrio. Em nenhum momento foi indicado que se
tratava de um estudo sobre a percepcdo das mensagens publicitérias,
evitando-se qualquer tipo de condicionamento na atenc¢do do usudrio
durante a experiéncia;

- funcdo: a experiéncia do usudrio com a simulag3o esteva livre de
qualquer missdo. Ou seja, n3o lhes foi ordenado que realizassem
tarefas. Apenas deveriam explorar o espaco utilizando recursos visuais
(imagens no ecra) e interativos para direcionar a sua visdo ao redor do
espaco urbano (teclado e mouse);

« questiondrio: no final da experiéncia o preenchimento dos questiona-
rios foi obrigatério. Cada questiodrio apresentava 10 questdes, com
opgao de respostas qualitativas (de 1 a 5, na Escala de Likert).

EXPOSICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir apresentamos os dados coletados junto aos 15 usudrios.
Eles estao divididos em duas categorias de analise: publicidade e imersao.

CATEGORIA: PUBLICIDADE

Ao analisar os dados sobre a percepg¢ao das mensagens publicitarias
podemos indicar que todos os elementos que formatavam algum antincio
de marcas foram identificados com relevante intensidade pelos usuérios.
Se focarmos a interpretacdo dos resultados na primeira questao (Grafico 1
— Q1), podemos indicar que os individuos consideraram a presenca de pe-
cas publicitdrias tao evidente quando a percepc¢do que tiverem da existén-
cia de mobilidrios urbanos (cal¢adas, postes, cabines telefénicas, etc.). De
fato, isto nos leva a considerar que as pecas publicitarias foram reconheci-
das como elementos urbanos que pertencem a paisagem das cidades con-
temporaneas, sendo imagens facilmente reconhecidas pelos transeuntes.

De certa forma, estas observagdes sobre os indices de respostas para
a primeira questdo, justificam o semelhante (e elevado) reconhecimento
das marcas e suas dreas de atuacdo (Gréfico 1 — Q2, Q3 e Q4). Talvez a
explicacdo para estas elevadas avaliagdes de 4,2 nas trés questdes esteja
relacionado ao fato de que o ecrd proporciona ao usudrio uma visdo am-
pla do cendrio. Consequentemente, esta grande perspectiva da paisagem
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(urbana) permite que a pessoa compreenda o espago que esta explorando,
de uma forma muito mais clara do que na realidade ou hum HMD, afinal
todos os elementos que s3o visualizados estdo na sua frente (no ecra pla-
no) e n3o ao seu redor (num cendrio 360°).
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Gréfico 1: indice médio de respostas para cada uma das
10 perguntas sobre a percep¢do da publicidade

Sobre a percep¢do do tamanho das pecas publicitérias ficou claro
que as grandes dimensdes tiveram maior impacto do que as demais (Gra-
fico1 - Qs e Q6). A elevada avaliagdo dos usudrios para esta questdo pode
ser explicada pelo fato de o ecra (um monitor de 21 polegadas) apresen-
tar uma miniatura da perspectiva visual da realidade fisica. Ou seja, por
mais que o usudrio explore o cendrio na perspectiva da primeira pessoa, o
ecra reduz as dimensdes naturais de uma cidade e, desta forma, aqueles
anuncios que revestem as fachadas e empenas de prédios sdo os que se
destacam em relag3o aos demais andncios. Dito isto, podemos refletir que
o local privilegiado para afixagao de publicidade em cenarios 3D que imitam
espacos urbanos sdo aqueles que proporcionam uma maior escala para a
configuragdo pldastica e estética da imagem das marcas.

Ao olhar para os indices coletados com as respostas dos volunta-
rios do experimento n3o podemos afirmar que as pecas publicitdrias com
cores mais fortes (Grafico 1 — Q7) ou tipografia grande (Grafico 1 — Q8)
foram as que mais impressionaram as pessoas. Contudo, contradizendo a
prépria resposta dos participantes nos testes, os anuncios e marcas mais
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lembrados durante as experiéncias foram justamente aquelas que possuiam
cores fortes: laranja (Itau), verde (Heineken), vermelho (Coca-Cola); e tex-
tos curtos com fontes grandes e sem serifa, o que vai de encontro com as
premissas da composicdo grifica de um cartaz publicitario no mundo real.

Sobre as questdes finais (Gréfico 1 — Qg e Gréfico 1 — Q10), houve
uma variagao entre as respostas, o que colocou os indices em pontos me-
dianos de 3,6 e 3,4, respectivamente. No primeiro caso, que questionava
sobre as imagens com fotografias e/ou ilustragdes serem mais impactan-
tes do que aquelas com apenas mensagens textuais, podemos dizer que as
pessoas ndo demonstraram uma certeza para apontar sim ou ndo, prova-
velmente por n3o se recordarem das caracteristicas de todas as pecas que
vislumbraram no decorrer da exploragdo virtual.

CATEGORIA: IMERSAO

Sobre a experiéncia imersiva dos usudrios com o ambiente tridimen-
sional mediado pelo ecra do computador verificou-se nao existir um eleva-
do grau de nogdo de presenca no espago artificial (Gréfico 2 — Q1). O indice
de respostas avaliado em 2,8 pontos num méximo de 5,0 pontos revela que
o ecrd atua claramente como um mediador que separa os mundos real e
virtual, ndo permitindo uma total simbiose do corpo organico do usudrio
com o palco sintético.
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32
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26
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Q= Questio (questionirio)
(ver detalhes no ‘Anexo 2°)

Gréfico 2: indice médio de respostas para cada uma
das 10 perguntas sobre a imers3o no cendrio 3D
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Contudo, a percepgdo visual dos elementos urbanos foi avaliada
como semelhante aquela que a pessoa tem do mundo real. Mesmo que as
escalas dos objetos que compdem a paisagem da cidade sejam reduzidas
as proporgdes do ecrd, o realismo da sua composicdo gréfica foi avaliado
com 3,8 pontos (Grafico 2 — Q2) e o seu comportamento (interagdes, ma-
nipulacdes, a¢des) em 3,6 pontos (Gréfico 2 — Q3).

Semelhante pergunta foi feita em relagdo aos agentes humanos ar-
tificiais (avatares) que povoavam o cendrio durante a experiéncia. E, da
mesma forma que as questdes anteriores, os avatares foram mais bem
avaliados pelo realismo da sua aparéncia do que pelo seu comportamento
(caminhar, gesticular, etc.), respectivamente, com 3,2 pontos (Grafico 2 —
Q4) e 3,0 pontos (Gréfico 2 — Qs). A maioria dos participantes considerou
que avatares com comportamento e aparéncia mais realisticos poderiam
auxiliar a produzir uma experiéncia mais imersiva.

Curiosamente, na sexta questdo (Grafico 2 — Q6), as pessoas consi-
deram um indice relativamente positivo para a ideia de simbiose entre o
usudrio (fora do ecrd) e o personagem (dentro do ecra). No inicio dos tes-
tes ndo se esperava um indice tao elevado na avaliagdo desta questao, jus-
tamente porque o ecrd atua como uma moldura que separa de forma muito
elementar o cendrio virtual do cendrio real. E, talvez, um incentivo para
essa sensacdo de simbiose se deva a facilidade e simplicidade de uso do
ambiente virtual e dos mecanismos de interagdo entre humano-maquina,
afinal este tépico atingiu a surpreendente marca de 4,7 pontos na avaliagdo
média dos usudrios (Gréfico 2 — Q7).

Também, diagnosticou-se que ao recordar da experiéncia com a inter-
face 3D, as pessoas se lembravam mais de imagens que tinham visualizado
do que lugares que haviam visitado (Grafico 2 — Q8). Em nossa perspecti-
va, tal avaliagdo esta diretamente associada a auséncia de sentimento de
imersdo (Gréfico 2 — Q1). As sonoridades, apesar de ndo serem complexas,
auxiliaram a pessoa a sentir-se um pouco mais envolvida com o ambiente
virtual. Sobre barulhos, ruidos e outras distracdes sonoras caracteristicas
dos espagos urbanos diagnosticamos um indice de 3,6 pontos (Gréfico 2
- Qg). Claramente, eles n3o influenciaram na percepgio da mensagem pu-
blicitaria. Entretanto, temos que ressaltar que sdo elementos importantes
para a producdo de imersdo do sujeito no contexto virtual, afinal o som
enriquece a experiéncia sensorial do individuo. Nenhum usudrio sentiu-se
mal disposto, com tonturas ou enjoos durante as experiéncias (Grafico 2 —
Q10). Este tipo de questdo, nos parece que cabe melhor para a exploragao
de semelhante cendrio tridimensional, porém com dispositivos de realida-
de virtual imersiva, como por exemplo: HMD ou CAVE.
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CONCLUSAO

Este trabalho centrou-se em fazer uma anélise sobre a experiéncia
perceptiva do individuo diante de anuncios publicitdrios inseridos em ce-
narios tridimensionais mediados pelo ecra do computador. Através de um
estudo empiricio conduziu testes com usudrios nesta interface 3D e aplicou
questiondrios sobre o recall das marcas e o feeling de imersao no contexto
virtual.

Primeiramente, podemos concluir que por se tratar de uma simula-
¢do que imita aspetos estruturais, pldsticos e comportamentais do contexto
real, incluindo a visdo do palco interativo a partir da perspectiva da primeira
pessoa — o espaco urbano de uma cidade contemporanea — o processo
de percepgao, aprecia¢do/interpretacdo e atribui¢do de significado para as
mensagens publicitdrias segue os padrdes do processo da publicidade fora-
-de-portas: constraste da peca publicitdria com o fundo-cidade, posiciona-
mento da publicidade em locais de passagem, tamanho da tipografia, etc.

Com base na populagdo deste estudo ainda podemos concluir que os
anuncios publicitdrios a interface 3D possuem um elevado indice de capta-
c3o sensorial (a percepgao de que eles est3o 14), afinal de contas as pegas
chamavam a atencdo das pessoas durante seus trajetos no cendrio. Contu-
do, a mesma eficiéncia ndo pode ser reconhecida no importante processo
interpretativo da mensagem (atribui¢do de significagcdo) e, consequente-
mente, na formac3o de uma opinido consciente sobre marcas anunciantes
e uma atitude em relagdo as mensagens. Ou seja, podemos concluir que a
relagdo com as marcas anunciantes no cendrio 3D era de ocasido e que a
grande maioria dos participantes ndo se recordavam delas ao finalizar a ex-
periéncia virtual. A partir desta conclusio, podemos formular uma conclu-
s3o final, sobre diretrizes para a composicdo de anuncios nestes ambientes
tecnolégicos, indicando que as marcas devem se preocupar em inserir suas
pecas em zonas de passagem que estejam na altura dos olhos do usudrio,
com contraste elevado em rela¢do a paisagem urbana, tipografia clara, sim-
ples e grande (com pouco texto) e, principalmente, realizar a adequagao da
mensagem do seu produto e/ou servi¢o para o publico especifico do apli-
cativo (cinema, musica, tecnologia, alimentacao, moda, desportos, etc.).
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ANEXO 1: QUESTIONARIO SOBRE O RECALL DA PUBLICIDADE

1. Durante 0 meu percurso identifiquei os seguintes elementos:
(assinale quantas opgdes achar pertinente, classificando-as numa escala de 1 a 5, em que “1”
representa menos lembranca e “5” mais lembranca do elemento na cena)

Estagdo do metro
Mobiliario urbano
(bancos, postes, vasos, etc.)

1 2 3 4 5
Arvores e plantas | O ] O O
Prédios e arquitetura O O O O O
Pessoas (pedestres) O O O O O
Policial | O O O O
Helicoptero O O | [} (|
Cachorros e outros animais ] ] O O
Publicidade O O O O O
Lojas e vitrines O O [} O O
Chafariz | O O O O
Estadio de futebol O O a | Oa
Robés O O O O O
Estatua/Monumento O O O O O

O O O O O

O O O O O

2. Ao realizar o percurso pela cidade presenciei publicidades.
01 02 03 04 0s
{ndo concordo  (ndo concordo) (neutro) (concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

3. Me recordo das marcas anunciantes.

01 o2 03 04 05

(n&o concordo (n@o concordo) (neutro) (concordo) (concordo plenamente)
plenamente)

Quais?

4. Me recordo dos produtos, servicos e/ou temas das publicidades.

1 2 03 04 s

(ndo concordo  (n&o concordo)  (neutro) (concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

Quais?

5. Os cartazes publicitérios estavam afixados em locais privilegiados para a
visualizagéo da sua mensagem/conteiido.
O 0oz O3 04 0s
(ndo concordo  (ndo concordo)  (neutro) (concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

6. As publicidades em grande escala (que revestiam os prédios) atrairam mais a minha
atencéo do que as demais.
o1 o2 03 04 05
{ndo concordo  (ndo concordo)  (neutro) (concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

7. As publicidades com cores vivas causaram maior impacto.
01 02 i 04 05
(ndo concordo  (n&o concordo) (neutro) (concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

8. Publicidades com apenas uma palavra ou frase atrairam mais a aten¢éo do que
aquelas que possuiam diversas linhas de texto.
O O O3 04 0s
(ndo concordo  (ndo concordo)  (neutro) (concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)
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9.

10.

As publicidades com fotografias efou ilustracdes atrairam mais a minha atengéo do
que aquelas sem imagens.
m o2 03 04 05

(ndo concordo  (n3o concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

A experiéncia de visualizagdo dos anuncios publicitarios foi semelhante aquela
vivenciada no mundo real

o1 o2 O3 04 ]

(ndo concordo  (ndo concordo)  (neutro) (concordo)  (concordo plenamente)

plenamente)
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ANEXO 2: QUESTIONARIO SOBRE A IMERSAO E PRESENCA

Anexo 2: Questionario sobre a imersao e presenga

1.

10.

Citagao:

A sensacdo de estar presente na simulacéo do espaco urbano foi semelhante aquela
que vivencio quando caminho na cidade.

o1 02 I3 04 0os
(nfo concardo  (méo concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

0O visual dos elementos urbanos parecia real.

01 0z ] 04 0os
(nfo concardo  (méo concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

O comportamento dos elementos urbanos parecia real.

01 0z ) 04 0s
(nfo concorde  (nfo concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

0 visual das pessoas parecia real.
= o i

myl jm} ) 04 il
{nSo concorde  (ndo concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenamente)
plenamente)

O comportamento das pessoas parecia real.

) oz 02 D4 0s
{nSo concorde  (ndo concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenamenta)
plenamente)

Durante o passeio virtual senti que era o proprio avatar (simbiose utilizador-avatar).

myl Oz O3 04 s
(nSo concordo (o concordo)  (neutro) {concordo}  (concordo plenamernte)
plenaments)

Me senti & vontade com os mecanismos de controle.

myl 0z ) 04 08
{nSo concorde  (ndo concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenasmenta)
plenamente)

Quando relembro a experiéncia, penso mais num lugar que visitei do que em
imagens que vi.

myl 0z ) 04 0s&

{nSo concorde  (ndo concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenasmenta)
plenamente)

As sonoridades do ambiente foram relevantes para me sentir envolvido(a) com o
cenario.

o1 02 03 04 0os
(nfo concorde  (méo concordo)  (neutro) {concordo)  (concorde plenamenta)
plenamente)

Por vezes senti tonturas e/ou enjoo ao explorar o cenario.

01 0z O3 04 0os
(nfo concorde  (miio concordo)  (neutro) {concordo)  (concordo plenaments)
plenamente)
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