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Resumo

O desenvolvimento tecnolégico esta a provocar uma verdadeira revolucao nos media: 0 meio
digital trouxe nao sé novas ferramentas a comunicacao, como também incontornaveis mudancas
na producdo de conteuidos para um consumidor cada vez mais exigente, informado e seletivo. A
Publicidade tem-se adaptado as novas necessidades das marcas e do publico, criando
estratégias multicanal que integram elementos offline e online. O recurso a tecnologias como a
Realidade Aumentada parece ser mais do que uma tendéncia, constituindo, talvez, uma amostra
do que sera a Publicidade do futuro. Neste estudo, tentar-se-a perceber de que forma a
Publicidade tem explorado as novas tecnologias tendo como questdo central a aplicacao da
Realidade Aumentada e as potencialidades deste recurso na interacao com o publico.
Combinando o mundo real com o mundo virtual, a Realidade Aumentada podera ser um dos
novos meios para captar a atencao do publico, uma vez que permite uma interacao nunca antes

experimentada entre suportes offline e online.

Palavras-chave: Publicidade, Novas Tecnologias, Mediamorfose, Realidade Aumentada, QR Code
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Abstract

Technological development is raising a media revolution: the digital medium produced new
communication tools, but also unavoidable changes in production contents for an increasingly
demanding, better informed and more selective consumer. Advertising has adapted to the
changing needs of brands and audiences, creating multichannel strategies that integrate offline
and online elements. The use of technologies such as Augmented Reality, seems to be more
than a trend, constituting, possibly, a sample of what will be the future of advertising. This study
will try to give an understanding of how Advertising is exploring new technologies, and is centered
in the application of Augmented Reality and interaction with the public potential. Combining the
real world with the virtual world, Augmented Reality can be a new way to attract public attention,

allowing a never before experienced interaction between offline and online media.

Keywords: Advertising, New Technologies, Mediamorfosis, Augmented Reality, QR Codes
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Introducao

“The truth isn't the truth until people believe you, and they can't believe you if they don't know
what you're saying, and they can't know what you're saying if they don't listen to you, and they
won't listen to you if you're not interesting, and you won't be inferesting unless you say things

imaginatively, originally, freshily.”*

Leo Burnett, publicitario

Este relatorio, decorrente da experiéncia profissionalizante na agéncia de publicidade Influenza
R, combina o que se considera a ‘bagagem’ adquirida ao longo do percurso académico, com o
que de melhor se apreendeu do periodo de estagio, com a aplicacdo pratica do conhecimento
consolidado. Da enriquecedora combinacao, surge o interesse por variadas questées em relacao
as novas tendéncias da Publicidade. A partir da observacao participante da aluna, surge o
interesse especifico pelos usos e potencialidades da Realidade Aumentada aplicada a
Publicidade. De uma maneira geral, serda de exemplos concretos que se parte para o
entendimento do que serao boas praticas no que diz respeito, principalmente, a integracéao

combinada de elementos offline e online em campanhas publicitarias.

Trabalhar em publicidade é aceitar o desafio constante de comunicar com criatividade, inovacao
e eficacia, sendo que o publico, esse, é inconstante e temperamental. Cada vez mais consciente
do poder que detém sobre os media, o consumidor atual é seletivo e com expectativas e
exigéncias cada vez mais elevadas. Comunicar com sucesso neste ‘reino da desatencao’ é ter
que (tentar) inverter as regras do jogo: ao invés de bombardear o publico com a mesma
mensagem, criam-se estratégias que despertem a atencdo de forma a induzir a procura de

informacao por parte do consumidor, de acordo com o que sera o seu perfil de interesses.

! Tradugao livre do inglés da inteira responsabilidade da autora*: "A verdade néo é verdade até que as pessoas acreditem nela, e ndo podem
acreditar se ndo perceberem a mensagem, e ndo podem compreender o que lhes estd a dizer se nao se fizer ouvir, e ndo vao ouvido se a
mensagem néo for interessante, e a mensagem n&o sera interessante se ndo lhes comunicar as coisas com imaginacédo, de forma original e
inovadora."

* aplica-se a todo o documento
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De facto, aproveitando o mote lancado pela afirmacao de Leo Burnett, se as mensagens nao
foram comunicadas com imaginacao, de forma original e inovadora (independentemente do seu
grau de interesse), nao irdo surtir os mesmos resultados no que diz respeito a eficacia da sua
memorizacdo. Ao longo dos anos, esta ideia foi-se mantendo enquanto premissa basica de
qualquer campanha publicitaria. A Publicidade induz ao crer e ao ter, fazendo com que o publico

acredite na mensagem que lhe € transmitida e crie a necessidade de posse.

“A revolucao tecnoldgica e a proliferacdo de canais digitais veio alterar a ja conturbada peleja
pela atencdo dos publicos” (Brochand, 2010: 544) pode ler-se na edicdo de 2010 do Publicitor
em relacdo as novas tendéncias da comunicacdo. Estamos, de facto, a viver a revolucdo dos
media: o desenvolvimento tecnologico tem provocado uma mudanca nos paradigmas da
comunicacao, com o recurso a ferramentas como 0s blogs e as redes sociais na criacao e

partilha de conteudos.

Os media tém vindo a ‘migrar’ para o digital, procurando manter o interesse dos seus publicos,
de forma a tirarem o maximo partido das novas necessidades que surgem com o
desenvolvimento tecnoldgico — conseguindo manter uma relacdo de proximidade com os
consumidores. Por seu turno, os consumidores esperam/procuram experiéncias cada vez mais
interativas e direcionadas, o que leva a tal adaptacao por parte dos media, como resposta as
novas necessidades comunicacionais. As alteracdes sofridas pelos meios de comunicacdo em
consequéncia do surgimento de novas possibilidades tecnolégicas sdo o cerne do conceito de
mediamorfose — central no entendimento da emergéncia do uso das novas tecnologias na
comunicacao publicitaria, especificamente.

Se estamos perante um novo paradigma no que diz respeito ao meio de comunicacdo de eleicdo
do publico, a Internet, temos que tirar partido disso, usufruindo da tecnologia como forma de
solucionar o problema da (falta de) atencao. Percebe-se, assim, por que € possivel e necessario
captar o interesse do publico através do fator ‘novidade’, criando experiéncias significativas e
inovadoras que criem realmente envolvimento e nao apenas incitem a acdo. Aproveitar 0s novos
‘hobbles digitais’ €, também, entrar num terreno mais emocional e, provavelmente, incidir de

forma mais precisa no que sera o interesse do publico-alvo.
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Pela pertinéncia e atualidade do tema, propde-se expor uma reflexdo acerca do que poderéo
considerar-se novos paradigmas para a publicidade, de acordo com as mudancas ocorridas na
utilizacdo dos novos media em detrimento dos media tradicionais. De salientar o cuidado de
tratar esta questdo tendo em conta eventuais limitacdes tecnolégicas - uma vez que sao
ferramentas que evoluem diariamente - e, mais importante ainda, a iliteracia tecnolégica de

grande parte da populacao.

O estudo desenvolver-se-a a partir de trés eixos basicos: a experiéncia de estagio da aluna e a
familiarizacdo com as novas ferramentas tecnologicas, a forma como a publicidade tem
explorado as plataformas digitais e, finalmente, a questdo especifica da Realidade Aumentada -
enquanto exemplo de um novo recurso, tentando perceber os seus usos e potencialidades

através da analise de campanhas recentes com algum impacto.

Parte-se do principio que:

- a Publicidade e os restantes media, tém sofrido um processo de adaptacdo as novas
tecnologias - assim como o publico;

- a forma como se tém incluido elementos tecnoldgicos em campanhas que seguem linhas ditas
‘tradicionais’ é ainda fonte de duvidas, quer na sua aplicacdo, quer na posterior percecdo por
parte do publico;

- tendo como base as ferramentas tecnoldgicas que tém surgido nos Ultimos anos, a tendéncia

parece ir de encontro a uma ‘digitalizacao’ da comunicacao publicitaria, que ndo perde a sua

base mas procura responder as novas necessidades do publico conforme as potencialidades
comunicacionais da tecnologia.

Para o desenvolvimento dos pontos acima supracitados, partiu-se de um estudo etnografico,

baseado, essencialmente, na observacao participante da aluna e em leituras exploratdrias.

Em ultima analise, este trabalho podera ser util para todos os que pretendem manter-se a par do
que se considera ser uma nova (e futura) realidade para a publicidade, que tem no uso das
novas tecnologias uma oportunidade de reinvencao e de retoma do seu impacto e eficacia junto

do publico, no seio dos media.

Realidade Aumentada aplicada a Publicidade: Usos e Potencialidades| 3



I. A Realidade Aumentada (da aluna) no contexto (da experiéncia) de estagio

1.1 Procura-se copy choné junior

Esta odisseia comecou, em parte, pelo estimulo de aprofundar conhecimentos na area da
Publicidade e das Relacdes Publicas mas, mais do que isso, pela possibilidade de ingressar no
mercado de trabalho para uma experiéncia profissionalizante, alicercada apenas no curriculo
académico. Nos dias que correm, as oportunidades de estagiar mesmo que sem qualquer
remuneracao sao cada vez mais escassas.

Basta analisarmos, por exemplo, a quebra quase continua no investimento publicitario feito para
0s media tradicionais: se ndo ha trabalho, nao ha lugar para estagiarios e, consequentemente,
ninguém pode garantir a tal almejada experiéncia de trabalho. Ponho as coisas nestes termos
porque é certo que, como (quase) todas as areas, a publicidade esta a sofrer um processo de
reinvencao, provocado pela crise econdmica mas despoletado, também, por uma crise na
atencdo do publico, o que implica repensar a estratégia criativa com inovacao, em busca de
resultados - um mix essencial para qualquer campanha que se queira eficaz.

E a partir deste eixo que pretendo relatar a minha experiéncia na Influenza R, onde fui,
literalmente, bater a porta e vender o meu produto, defender a minha marca e conquistar um
publico exigente g.b. que andava ndo s6 a procura de um copy junior, mas de um choné (?).
Apesar de sempre ter pensado em estagiar numa multinacional, a integracdo numa agéncia
mais pequena (como € o caso da Influenza R que conta apenas com seis elementos na sua
equipa) €, naturalmente, mais simples. Alias, esta oportunidade superou as melhores
expectativas de autonomia que imaginava para um estagiario de uma agéncia de publicidade,
além do que pude, realmente, evoluir com a pratica.

O anuncio ‘copy choné junior’ andou a circular nas redes sociais e num conhecido sife de
procura de emprego na area da comunicacao, o Carga de Trabalhos, gerando bastante buzznao
s6 pelo titulo mas pelo desafio de responder ‘como um verdadeiro choné’. ‘Fartos de gente sem
piada’, a Influenza R procurava alguém que se destacasse entre os mais de 500 candidatos.
Escusado sera dizer que para qualquer aspirante a publicitario ansioso por comecar a trabalhar,
esta proposta era, no minimo, aliciante. E sem nada a perder, respondi como uma verdadeira
choné - criando uma espécie de campanha com feaser e diferentes suportes, desde video a uma

banda desenhada improvisada.
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Com a resposta a tardar e a motivacdo a diminuir, “pus o pé na estrada” e fui la desafia-los,
numa atitude, literalmente, proactiva. “Sao vocés que andam a procura de gente choné?” foi o
gue me saiu, objetivamente. Criatividade, atitude proactiva e sentido pratico: eis que provei a
minha ‘chonezice’. Dai a ‘acertar pormenores’ foram duas horas de teste, improvisado, que

resultou logo numa empatia entre (futuros) colegas. Comecei a estagiar no dia seguinte.

Importa salientar, desde ja, o facto da Influenza R nao ser, de todo, uma agéncia convencional,
nao (so6) pela estrutura organizacional mas pelo método criativo de funcionamento que acaba por
definir os seus valores e justificar a esséncia da sua missao. Alids, a partir do anuncio de

emprego e do pouco que foi dito até agora, € percetivel o porqué da afirmacao anterior.
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Imagem 1: o anuincio de emprego da Influenza R
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1.2 Influenza R: a variante viral da comunicacéo

“INFLUENZA R thinks like a virus. We want to spread everything we do and we're ready fo do a
lot. We know it's important to maximize communication efficiency and look for the viral potential

in every work. SPREAD is the keyword for brands to survive and grow. ”?

in ‘about’ Influenza R

Influenza (do italiano ‘influéncia’) € um virus altamente contagioso e mutavel, comummente
conhecido por gripe. De sintomas variaveis, tem diferentes estirpes - A, B e C - que variam de
acordo com os anticorpos que criam. Influenza R é um tipo de agéncia de publicidade que, no
mercado da comunicacao, pretende atuar precisamente como um virus: embora ndo tenhamos
muitas informacdes sobre a designacao da estirpe ‘R’, é certo que irradia criatividade e é eficaz
a espalhar as mensagens.

A Influenza R assume, desde a primeira célula da sua criacao - e aqui podemos especular sobre
0 ‘R’, talvez de (Jorge) Rodrigues, o seu fundador, que prefere manter um certo secretismo em
relacdo ao naming -, um esforco na procura de potencial viral em cada trabalho, acabando, ao
mesmo tempo, por definir um posicionamento quase de guerrilha. De acordo com Jay Conrad
Levinson, autor do conceito ‘marketing de guerrilha’, uma empresa pequena mas
empreendedora pode diferenciar-se de uma grande empresa se souber tirar partido de
estratégias ndo convencionais para chegar ao publico. Entdo, a Influenza R, apesar da sua
estrutura quase familiar, pela forma como trabalha a comunicacdo dos seus clientes, pode

definir-se como agéncia de guerrilha - mas nao so.

"A Influenza R pensa como um virus. Procuramos que as ideias contaminem as
pessoas e se espalhem por elas proprias. A agéncia acredita que a criatividade
com potencial viral é a resposta para as reducdes de budget de comunicacéo e
¢ com este principio que vai continuar a contaminar em cada peca de

comunicacao, campanha, evento ou acao” afirma Jorge Rodrigues em entrevista

a revista Briefing?

2 A Influenza R pensa como um virus. Queremos espalhar tudo o que fazemos e estamos prontos para fazer muito. Sabemos que ¢ importante
maximizar a eficiéncia da comunicacéo e olhar para o potencial viral de cada trabalho. Partilhar ¢ a palavra-chave para as marcas sobreviverem e

crescerem", Retirado de http://www.linkedin.com/company/influenza-r em 20 de maio de 2012

3 Retirado de http://www.briefing.pt/ marketing/ 15390-deixe-a-sua-marca-no-layout-da-influenza-r.html em 20 de maio de 2012
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Desde 2010 que a Influenza R vai ganhando terreno na area da publicidade digital: se é digital é
potencialmente viral, se vem da Influenza R... além de uma vertente interativa, a campanha tera
algo de invulgar e diferenciador e, portanto, eventualmente viral. Jorge Rodrigues, CEO e ‘motor
criativo’ da agéncia, passou por multinacionais de referéncia mas ha muito que pensava em
abrir a sua propria empresa. Pela liberdade criativa - e aqui leia-se também nao massificada pela
pressao do trabalho em série - e pela estrutura descomplicada e pouco hierarquizada que
permite um verdadeiro fluxo de ideias entre os seus membros. Desde a account Carolina Sabbo
aos designers Miguel Trindade e Mafalda Palolo, aos estagiarios Sara Ribeiro - eu - e Vasco
Pereira (também aluno da Universidade do Minho), os briefings circulam e as ideias fluem.

A esséncia da agéncia, o que a diferencia realmente, serd& mesmo a criatividade
‘descomplexada’, até porque todas as ideias sao aproveitadas, juntando ora as que surgem
orientadas por exercicios em grupo, ora as que alguém trouxe de casa ou da rua ou da janela
numa pausa ‘desbloqueante’. Foi-nos ensinado (na universidade) que qualquer campanha é
antecedida por um briefing mais ou menos estruturado e objetivo mas, na pratica, ndo é bem
assim que se processa na Influenza R. No caso de uma agéncia de pequena dimensdo como
esta, o que se faz ¢ um ‘trabalho de campo’ relativamente aprofundado para que se possa ter
um conhecimento generalizado do cliente e dos produtos e/ou servicos. Dessa pesquisa parte-se
para o brainstorminge, das ideias que dai surgem, para a definicdo do conceito. Quando se fala
de ‘criatividade descomplexada’, é porque por um lado, o conceito surge conforme os objetivos
do cliente, claro, mas nao necessariamente ‘formatado’ por um plano ‘pré-definido’ por este.
Uma das funcdes que me foi atribuida foi precisamente a de compilar essas ideias que vao
surgindo dos brainstormings e que nem sempre sao usadas para a campanha pensada naquele
momento, embora possam ser aproveitadas, quer em momentos de bloqueio criativo, quer
porque dali pode surgir um conceito forte para propor a outro cliente.

A forma como a Influenza R conquista clientes foge um bocado a norma, sendo que ndo se
prende apenas com avencas (cada vez mais raras, também ¢ certo) nem propriamente com
concursos. A partir das tais ideias ‘por arrasto’ atras referidas, sédo definidos os conceitos para
as campanhas posteriormente desenvolvidas. Alias, pode dizer-se que o core business da
Influenza R &, precisamente, o new business. essencialmente trabalham-se propostas que, nao
sendo requeridas pelo potencial cliente, sao estruturadas a pensar nele.

Mais do que a liberdade criativa e transversal a todos os membros, o facto de todos trabalharem

no mesmo sentido - sem departamentos definidos nem funcdes exclusivas -, pode ser uma
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vantagem na conquista de resultados. E neste sentido que descrever a agéncia é realcar o
carater da marca, que tem, inclusivamente, uma espécie de mascote humanizada com o nome

de Victor - que sera alvo de atencao mais a frente.

1.3 ‘Quick Response’as necessidades do mercado

A aposta nas plataformas digitais foi, desde a criacdo da Influenza R, uma prioridade. A propria
comunicacao da marca ¢ feita exclusivamente online. O Facebook é a principal plataforma de
comunicacao e interacao com o publico no geral e o recentemente desenvolvido sife serve nao
s6 para exp0r alguns dos trabalhos criados pela agéncia, mas também como ferramenta de
intervencdo realmente interativa. Através de uma aplicacdo que permite que as pessoas
desenhem ou escrevam livremente no /ayout do site, a Influenza R procura envolver toda a gente
em cada contacto. "Queremos que as pessoas se divirtam e sintam vontade de partilhar a nossa
criatividade, a nossa vontade de criar coisas novas'", afirma Jorge Rodrigues em entrevista a
revista Briefing *.

De acordo com a comunicacdo da agéncia, os trabalhos desenvolvidos pela Influenza R seguem
as tendéncias tecnologicas, integrando elementos inovadores como a Realidade Aumentada nos
suportes utilizados.

Durante o periodo de estagio no qual pude participar diretamente em varias campanhas, a maior
parte dos trabalhos que desenvolvi foi para ativacdo de marcas no Facebook e desenvolvimento
de aplicacdes para dispositivos mdveis. Assim, cria-se uma forma de acrescentar valor a simples
propaganda, dotando-a de uma utilidade evidente e iminente, ja que o ‘boorm’dos smartphones

torna a sua utilizacdo num fendmeno massificado.

1.3.1 OR code

Pela pertinéncia no estudo de caso abordado durante este relatdrio de estagio, passa a
descrever-se uma das primeiras peripécias nesta minha descoberta da realidade laboral em
publicidade, numa altura em que a tecnologia impera nos meios a utilizar. A Influenza R tem

cartdes de visita, apenas com a tal mascote - o Victor - e 0 que eu achava ser uma espécie de

* Retirado de http:/ /www.briefing.pt/marketing/ 13099-um-anuncio-de-trabalho-na-era-das-redes-socias.html a 20 de maio de 2012
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cddigo de barras: um QR code. De facto, o OF code ¢ um codigo que através da leitura feita por
uma camara fotografica, integrada num smariphone, proporciona uma ‘Quick Response
(resposta rapida/imediata) na descodificacdo do seu contetudo. Se eu ja tinha visto algum? Nao.
Se fazia ideia de como obter a informacdo contida no QR code? De todo. Cheguei e comecei logo
a aprender. Os tais cartdes de visita foram o suporte de uma campanha que a Influenza R
estendeu ao Reino Unido aguando de uma feira internacional de tecnologia. Através da leitura do
QR code impresso nos cartdes de visita, os interessados (vou assim chamar aos que nao so6
tiveram curiosidade como também souberam como obter a descodificacdo) em ‘Free /deas’
tinham acesso direto aos contactos da Influenza R, nomeadamente o e/mai/ para que pudessem,
de imediato, requerer a tal ideia gratis.

Confesso que nédo percebi bem a logica de funcionamento da criacdo do codigo e muito menos
da sua leitura, mas que o resultado final me pareceu promissor, pareceu. Inverter o sentido da
comunicacao publicitaria? Ao invés de tentar impingir os conteudos, surtir tal curiosidade no
publico que este é que procura aceder a mensagem? Mais do que promissor, poderia estar ali
uma boa aposta para sobreviver nesta conturbada fase de (des)investimento em publicidade.

A referéncia aos QR codes nao serve apenas de primeira ligacdo ao que serad a questao central
deste relatorio, mas também para reforcar que a Influenza R se dedica desde os seus primérdios

(quase) exclusivamente ao universo digital.

Imagem 2 - QR code ‘Give me Free Ideas’ da Influenza R (ligacao direta a SMS)

Assumindo a missao de proporcionar aos seus clientes novas, diversificadas e inovadoras formas
de comunicar de acordo com as tendéncias mais atuais, a aposta em aplicacdes para redes

sociais e plataformas moveis (iPhone e Android) culmina na segmentacdo do seu mercado.
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Ha uma ‘ideia de ordem’ que complementa, de certo modo, o posicionamento assumido pela

7”5

Influenza R: partilhar - “we want to spread everything we do and we're ready fo do a lot.
Em entrevista a revista Briefing ¢, Jorge Rodrigues, ‘influenzador’ na Influenza R — como se
define -, fala da necessidade que ¢ também a génese do sucesso de qualquer rede social: a
necessidade de partilhar. “Faz parte da natureza humana partilhar tudo e mais alguma coisa.
Partilhamos porque queremos reacdes. Seja o efeito pratico de uma resposta de emprego ou a
definicdo de determinado posicionamento perante a rede” conta referindo-se, especificamente,
ao anuncio de trabalho publicado e partilhado. Porém, reforca que “é fundamental saber falar
para os destinatarios da nossa rede social e fazer a mensagem evoluir com a infraestrutura
tecnologica.” Partilhar criatividade, sim, mas com contetdo e direcionando as mensagens aos
alvos certos.

Essencialmente, a Influenza R desenvolve produtos publicitarios que vao da ativacdo de marca,
aos eventos, a acdes de guerrilha, marketing direto e mesmo os trabalhos para ponto de venda

primam, também eles, pela originalidade.

1.4 Ser-se choné

Choné: “que age de maneira inconsciente ou louca; amalucado”.” Ser-se choné parece facil mas
na verdade esta muito além do ter piada. O ‘choné-mor’ - se assim o posso dizer -, Jorge
Rodrigues, fundador e CEO da Influenza R, foi claro nos seus termos de ‘contrato’: procurava
“boas pessoas”. De facto, esse ‘contrato’ baseou-se desde o primeiro momento em confianca,
responsabilidade e honestidade. Afinal, o ‘choné’ procurado nao era, senao, alguém espontaneo,
criativo, empenhado: passei na entrevista mas o acordado era ficar uns dias a experiéncia. Esses
dias foram passando e de uma forma incrivelmente natural, fui integrada na equipa com tudo a
que tinha direito, desde a informalidade das conversas matinais a interpretacéo dos briefings
dos clientes, a azafama dos ultimos detalhes antes de dar um trabalho como terminado.

Da minha rotina faziam parte uma série de tarefas, que passaram pela simples pesquisa em

bancos de imagens ou pela utilizacao de soffwares de design, sempre com especial enfoque na

5 "Queremos partilhar tudo o que fazemos e estamos prontos para fazer muito.”

® Retirado de http://www.briefing.pt/ marketing/ 13099-um-anuncio-de-trabalho-na-era-das-redes-socias.html a 20 de maio de 2012

7 Definicao de “choné” a partir do Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa (Tomo V, Cap-Com, pag. 2020);
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escrita. Foi um desafio habituar-me realmente a escrita publicitaria: passei por uma primeira
fase em que quis crer que nao sabia, afinal, escrever. Depois fui percebendo que a leitura e a
pratica poderiam ajudar-me a resolver o problema, embora tenha também escrito comunicados
de imprensa e e-mails mais ou menos formais. Ser copy e ser um copy choné - é um mix
exotico.

Jorge Rodrigues, conforme atras referido, ¢ o CEO.C - CEO choné ou choné-mor. A Influenza R
nasce da necessidade pessoal de Jorge mas de acordo com o que entendia ser a necessidade
do mercado, ter uma agéncia capaz de responder aos desafios da implementacdo da
publicidade nas plataformas digitais, ndo de uma forma ‘estandardizada’ - como a das

multinacionais - mas com um posicionamento mais proximo do cliente. Na vanguarda das

estratégias online - devidamente combinadas com suportes offline sempre que adequado -, a

Influenza R foi ganhando terreno nesta area com campanhas de alguma visibilidade. Em
parceria com a Randstad Tech que atua no desenvolvimento de plataformas interativas, web e
mobile, e no design de interfaces, a Influenza R consegue concretizar a maior parte das
estratégias que desenvolve.

A identidade visual da agéncia reflete 0 que ela é: irreverente, ‘fora de moldes’, esponténea,
criativa, inovadora. Conforme supracitado, o /ayout do site, de acordo com a identidade visual
da Influenza R, transmite liberdade criativa: o convite a interacdo fazendo um desenho através

da interface especialmente criada para a agéncia, vai de encontro as ‘linhas fluidas’ do logdtipo.
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Imagem 3 - Layout da home page do site da Influenza R

Realidade Aumentada aplicada & Publicidade: Usos e Potencialidades| 11



O modelo de apresentacdo das propostas aos clientes rege-se também por /ayouts gréficos
desenhados a mao, transmitindo a ideia de informalidade, talvez, mas no sentido de proximidade
com o conceito apresentado, que surge de uma estratégia ‘desenhada’ de raiz (correndo o risco
da livre interpretacao, tenta-se apenas perceber a percecao de quem |&, sem estar propriamente
a par da génese criativa da agéncia).

Ja publicamente referido por Jorge Rodrigues como um possivel affer ego, a mascote Victor
(imagem 4) é usada em representacéo da agéncia ao invés do logotipo. E caricata a forma como
Victor aparece, em partes diversas, como ‘agente infiltrado’ da Influenza R. E comum a mascote
viajar com funcionarios e clientes, aparecendo sempre humanizado.

Victor é, aparentemente, um simples boneco, mas para a Influenza R ¢ mais um elemento,
simbolo também do espirito aventureiro comum a todos os membros. Essa caracteristica traduz
a unido da equipa, que se reflete ndo s6 no ambiente de trabalho como também no resultado

desse esforco num sé sentido: conseguir um produto final coeso, consistente, original, viral.

-

w¥

Imagem 4: identidade visual da Influenza R - logétipo e Victor, uma espécie de mascote

l

1.5 Aplicacdes (de software) préticas: do virtual ao real

Segundo palavras de Jorge Rodrigues, a adaptacao das marcas as novas plataformas de
socializacdo é uma necessidade iminente. Se o publico as usa com frequéncia, ndo é apenas
uma oportunidade: estabelecer contacto direto é uma forma de ampliar as mensagens, criando
uma extensao ativa da marca. Estar presente de forma relevante é uma condicao essencial que
por vezes traz alguns problemas a insercado da comunicacao de marca nas redes sociais, por

exemplo. Nao basta ter uma pagina, ha-que dinamiza-la e aproveitar o contacto com o publico.
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A oportunidade ¢ a ligacao constante, da qual se podera tirar partido através da instantaneidade
da troca de informacdes. O consumidor torna-se, ele proprio, um veiculo de transmissao das
mensagens, pela possibilidade de partilha-las na (sua) rede, que é uma rede multidimensional.
Estamos perante um novo paradigma: a comunicacao mudou, o poder dos consumidores
mudou, as mensagens sao mais direcionadas e o publico tem uma voz ativa na sua rececao e
transmissado. A Internet funciona como um megafone para as marcas amplificarem a sua
comunicacao. E preciso dar razdes para que as pessoas falem e tornar essa comunicacéo fluida.
Assim, uma solucdo com potencial é a criacdo de aplicacdes de software que sejam realmente
ferramentas utilitarias ou, entdo, que suportem conteldos de entretenimento. Inseridas numa
pagina de Internet ou num perfil de marca nas redes sociais, as aplicacdes despertam
curiosidade, proporcionam interatividade e, geralmente, conseguem ‘prender’ o utilizador ao
ponto de o fazer utilizar o software mais do que uma vez, partilha-lo ou até descarrega-lo.

E pertinente realcar o incrivel ‘boom’de telemoveis, tablets e dispositivos igualmente compactos
e tecnologicamente avancados que proporcionam facil acesso as aplicacdes disponibilizadas
online. Criadas especificamente para estes dispositivos, surgem cada vez mais aplicacées com
0s mais diversos fins. Embora programar este tipo de soffware nao exija propriamente avultados
investimentos (para as mais simples e se em comparacdo com um suporte [publicitario] estatico
como o outdoor, por exemplo), as marcas que se tém destacado nesta area procuram
impressionar o publico com design, navegabilidade instintiva e inovacao evidente. A utilidade das
aplicacdes vai, também, de encontro a ideia de indispensabilidade que as marcas almejam.

Em parceria com a Randstad Tech, a maior parte dos trabalhos apresentados pela Influenza R
tem como base o desenvolvimento de plataformas interativas web e mobile, procurando cumprir
a sua missdo de ‘maximizar a eficiéncia da comunicacdo’ das marcas de acordo com as
tendéncias tecnologicas, sociais e de mercado. As aplicacbes mobile e as potencialidades
utilitarias destas no dia a dia dos individuos daria, eventualmente, para tratar uma série de
outras questdes especificas, mas aqui importa apenas reter que os dispositivos moveis
subentendidos sao cada vez mais indispensaveis para milhdes e milhdes de pessoas de todo o
mundo. A linguagem universal das interfaces - ou, pelo menos, de entendimento generalizado - e
a crescente propagacao deste tipo de suportes como ferramenta de trabalho, denota uma
inquestionavel relevancia em todos os prismas da vida ativa, o que reforca novamente a

pertinéncia da criacao de aplicacdes por parte das marcas.
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1.5.1 ‘Influenzar’ a comunicacdo das marcas

O facto de ter tido uma experiéncia profissionalizante tao enriquecedora do ponto de vista
pratico, resultou no facto de, ao invés de simplesmente ‘relatar’ as potencialidades percebidas
do recurso a determinadas estratégias, pudesse exemplificar essas estratégias e, de certa forma,
‘avalia-las’ enquanto recursos que se enquadram no tema que se deseja aprofundar durante
este relatorio: as novas tecnologias e o uso que a publicidade tem feito delas.

Assim, as campanhas abaixo descritas serao parcialmente comentadas a fim de objetivar a
questado que se tem vindo a desenvolver. Nao tendo sido implementada nenhuma das propostas,

a agéncia autoriza a sua parcial divulgacao.

1. Activacao do Facebook da Adega Mayor (vinhos, grupo Delta)

Foco: Massificar a marca com uma abordagem tecnologicamente diferente das habituais

campanhas de angariacao de fas

Para esta proposta, a Influenza R procurou destacar o potencial viral do Facebook enquanto
plataforma de extensdo da marca, sendo uma aposta acessivel e inovadora.

De acordo com a missao da agéncia, conseguir algo criativo e relevante para a marca podera
constituir um importante fator de diferenciacdo. Um aparte: este foi o primeiro trabalho em que
participei. Embora o conceito ja estivesse definido e a proposta estruturada, foi a primeira vez
que fiz parte de uma equipa real que, a umas horas da entrega, deu tudo por tudo para que o
cliente pudesse perceber, passo a passo, as etapas de elaboracdo e implementacao da
campanha. Basicamente, a partir do briefing e das pecas criadas, fui desafiada a interpretar o
debriefing e ‘traduzir’ o conceito para uma apresentacdo ao cliente.

Pegando no eixo ‘Facebook-viral-relevancia para a marca’, tentei contextualizar a abordagem
escolhida pela agéncia: uma intervencao diferente, procurando envolver ndo sé os clientes da
marca como 0s potenciais clientes/fas, a partir das principais caracteristicas distintivas da Adega
Mayor.O posicionamento da marca transmite design, tendéncias, jovialidade com glamour, néo
sendo apenas ‘mais uma marca de vinhos' mas uma que se destaca pelo mecenato nas Artes e

Cultura, por exemplo, comprovando a relevancia procurada junto da sociedade.
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Imagem 5: Slide da apresentacédo da proposta de ativacdo do Facebook da Adega Mayor

Como conseguir dar expressao aos valores da marca através de uma abordagem
tecnologicamente diferente das habituais campanhas de angariacao de fas nas redes sociais? A
Influenza R imaginou os ‘Jantares Improvaveis da Adega Mayor’ (imagem 5).

Imagine um jantar ao sabor de um vinho Adega Mayor, com duas pessoas que despertem
interesse geral e que, provavelmente, nunca jantariam juntas. A curiosidade faz parte da
natureza humana e o voyeurismo é o motor do Facebook: as pessoas veem e partilham. A ideia
era fazer estes jantares improvaveis de forma regular e transmiti-los em sfreaming a partir da
Adega Mayor para a pagina de Facebook da marca, sendo que s6 os fas poderiam ter acesso ao

video.
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Imagem 6: Esquema elucidativo da aplicacdo da proposta a Adega Mayor
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A proposta nao foi aprovada, apesar de ir de encontro ao objetivo do cliente em conseguir um
grande numero de fas, uma vez que a probabilidade de conseguir despertar o interesse geral era
potencialmente elevada. Importa destacar que, nao perdendo a associacdo ao produto - ja que o
jantar ¢ um momento de consumo de vinho por exceléncia -, a marca dava-se a conhecer
através de um conteudo de entretenimento com relevancia pela improbabilidade dos seus
intervenientes e, acima de tudo, com uma percecéao nitidamente criativa e inovadora.

A ‘dinamizacao’ da pagina de Facebook da Adega Mayor é exemplo de uma proposta ‘tipica’ da
Influenza R: com uma abordagem tecnologicamente diferente das habituais, a ideia de transmitir

um video em sfreaming® seria feita a partir de uma aplicacdo especifica de Ssoftware,

desenvolvida pelo parceiro Randstad Tech mas conceptualmente criada pela agéncia.

2. Programa de fidelizacéo pra a cadeia de hotéis Altis

Foco: Criar interacao entre os clientes e a cadeia hoteleira através dos meios mobile e online

A cadeia de hotéis Altis procurou a Influenza R para criar uma solucao de fidelizacdo dos clientes
com o intuito de aumentar a satisfacao destes, ao estabelecer um relacionamento personalizado
e interativo. Suportada por uma estrutura offline nos pontos de venda, a area (digital) de acesso
exclusivo ao clientes proporciona uma interacdo direta, focada e com a possibilidade de o fazer
em real time. A identidade da marca Altis esta fortemente ligada a cidade de Lisboa e a sua
tradicdo cultural, sendo que os hotéis da cadeia (todos na regido da grande Lisboa)
disponibilizam varias opcoes de lazer ‘em sintonia’ com a cidade, ja que € comum o grupo Altis
se associar a iniciativas de cariz social, cultural e desportivo. Na pratica, & preciso comunicar
essa oferta de forma integrada, de maneira a envolver o cliente e estabelecer uma relacdo de
proximidade e de exclusividade. Ao mesmo tempo, criar uma base de dados que trace o perfil de

cada hdspede, facilitando a forma como direcionamos a oferta e gerimos 0s recursos.

8 Streaming é um termo que traduz a capacidade de reproduzir contetidos multimédia em rea/ time a partir de uma ligacao Internet
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Imagem 7: imagem ilustrativa do /ayout/ menu inicial da aplicacao mobile Altis Ambassador

Conforme ilustrado na imagem 7, a solucdo encontrada pela Influenza R passou essencialmente
pela criacdo de uma aplicacdo de acesso restrito (conforme registo nas rececdes dos hotéis Altis)
para web e mobile conseguindo, literalmente, uma plataforma de interacdo direta e
personalizada entre clientes e marca.

Ao invés de um vulgar programa de pontos com respetivas vantagens na utilizacao frequente dos
servicos Altis, a agéncia propds comunicar a cada cliente que € Unico e exclusivo com o
programa Altis Ambassador. Essencialmente, € o que queremos que cada cliente seja: um
embaixador da marca. Mais do que isso, comunica-se a associacdao a um certo estatuto cuja
promessa se concretiza através das ofertas exclusivas e das funcionalidades disponibilizadas na
plataforma de gestdo da conta.

No microsite criado para o efeito, além do download da aplicacdo mobile é possivel aceder a
area pessoal de ‘ambassador, na qual o utilizador podera ter gerir e personalizar reservas,
usufruir de promocdes exclusivas e coordenar a estadia em si com servicos prestados pela

cadeia Altis como visitas guiadas pela cidade de Lisboa e eventos culturais e desportivos.
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Em relacao especificamente a aplicacao mobile ,uma das caracteristicas que a destacam entre
as demais € a possibilidade de programar um percurso pedestre conforme os interesses
pessoais, desde a duracao desejavel aos ‘fighlights turisticos a visitar, a partir de um roteiro
automaticamente gerado através de GPS. °

Este tipo de solucdes proporcionam uma comunicacao ativa e dinamica entre partes, através de
uma plataforma Util, pratica, de facil navegacdo, que em tudo tem a ver com os servicos
prestados pela marca: turismo, hotelaria, na e para a cidade de Lisboa. Nao tendo sido aprovada
pelo grupo Altis, esta campanha podera facilmente ser adaptada a outras marcas ligadas ao

turismo.

3. Ativacéo do Facebook da Cofidis* com uma campanha de Responsabilidade Social

*solugdes de financiamento de crédito pessoal

Foco: Desmistificar a ideia de ‘crédito de endividamento’, apoiando projetos pessoais (como um

investimento e ndo como incentivo ao consumo)

Este projeto foi um desafio pessoal, ja que me foi proposto pela Influenza R como um trabalho
da minha inteira responsabilidade em dupla com uma designer da Randstad Tech. No caso de
uma marca como a Cofidis, cuja imagem percecionada pelo publico é conotada negativamente,
criar uma campanha de responsabilidade social poderia ser uma forma de alterar essa ideia.
Ancorar o conceito numa plataforma como o Facebook (no caso desta marca em especifico) &,
de certa forma, arriscado, uma vez que a liberdade de expressdo do publico ndo pode ser
‘controlada’ dando azo, por vezes, a comentarios menos positivos e até fora do contexto.

A definicao do conceito da campanha focou-se na garantia de um posicionamento positivo com
uma execucao que potenciasse uma participacao efetiva. Conforme requerido pelo cliente,
procurou-se criar uma aplicacdo de acordo com a dindmica da plataforma: simples, que
fomentasse a partilha, que permitisse estabelecer uma relacdo mais proxima com o publico.
Assim, tendo como base o mote ‘Crédito nas ideias’, pensamos em fazer da pagina um espaco
de exposicao de projetos pessoais, para que tivessem visibilidade e apoio (da Cofidis, em ultima

instancia).

9 GPS - Global Positioning System a partir de navegacao por satélite

Realidade Aumentada aplicada a Publicidade: Usos e Potencialidades| 18



Crédlt 0 1d Crédito . oo

e:as/ nas 1/
P— e

1l I

Jodo Pereira
Projecto: Lo ps
consectetur aecy

arcu, placerat vitae accumsan ac, luctus
quis dolor

exe

@ SUBMETER PROJECTO
VER PARTICIPAQOES

A
JA &' ?

Imagem 8: /ayouts (nao definitivos) da aplicacdo criada para a pagina de Facebook da Cofidis

Como exatamente? Dando ‘crédito’ as ideias: por exemplo, o0 Jodo quer ter uma banda e precisa
de uma bateria; faz um video de um minuto a promover o seu projeto e submete-o na galeria
criada para o efeito no Facebook na Cofidis para votacdo por /ikes e posterior selecdo do juri.
Presente nas redes sociais com impacto no dia a dia das pessoas, a Cofidis consegue assim
mostrar-se como marca sensivel a diversos projetos de vida e falo de uma forma relevante,
envolvente, que humaniza a marca, comunicando que as pessoas ‘sdo mais do que numeros’.
Assim, além de promover a divulgacdo de diferentes projetos - desde uma banda promissora a
uma investigacao cientifica -, a Cofidis procura garantir que a sua pagina de Facebook seja, de
facto, uma plataforma de comunicacdo ativa entre clientes e potenciais clientes, cuja percecao
que tém da marca podera, eventualmente, alterar-se no sentido positivo.

Associar responsabilidade social a missao de ‘oferecer a melhor e mais adequada solucao para

satisfacdo das necessidades e para a concretizacao das aspiracdes de cada individuo’ ' sem que

disso advenha um crédito com ‘juros infecionados’, poderia ser uma oportunidade para a marca

(id que ndo chegou a ser aprovada pelo cliente).

10 in ‘Miss3o e Valores' de http://www.cofidis.pt/html/MissaoValores.html
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1.6 (Ciber)Fronteiras que se esbatem

Numa sociedade cada vez mais ‘tecnolégica’, a publicidade encontra-se num novo modo cuja
comunicacdo é potencialmente interativa. “Com a Internet, a fronteira entre os media
tradicionais e os novos media esbate-se” (Pimentel, 2011: 4): mantendo algumas caracteristicas
basicas na definicdo da estratégia, a publicidade tem assim uma oportunidade de conquistar o
publico. E um facto, porém, que a migracdo (da publicidade) para o digital, apesar de iminente,
implica um processo de adaptacao dos profissionais, dos clientes e do préprio publico.

Com o advento das novas tecnologias, os telemoveis transformam-se, gradualmente, em
pequenos computadores (pela portabilidade e simplicidade de navegacao) que permitem o
acesso a Internet em qualquer lugar e a qualquer momento. A sua expansdo e melhoria
constituem uma oportunidade de integrar ‘naturalmente’ e de forma personalizada a publicidade
no dia a dia das pessoas, com impacto e relevancia se através da criacdo de plataformas de
comunicacao que sejam simultaneamente ferramentas Uteis para a a execucao de outras tarefas

- como é o caso das aplicacdes:

“A propaganda interativa busca provocar no consumidor a formulacdo de opinido e
dar condicOes para que ele possa distribuir e compartilhar a sua interpretacao e
experiéncia. A mensagem, com isso, passa a ter um carater muito especial,
deixando de ser s6 um anuncio de convencimento para dar lugar a opiniao de
alguém que vivenciou uma experiéncia e tem algo a dizer sobre isso.”

(Figueira apud Amaral et at, 2009:5)

De acordo com a citacdo acima e a jeito de conclusdo do breve (até agora) relatorio da minha
experiéncia profissionalizante na Influenza R, a publicidade interativa proporcionada pelas novas
tecnologias resultantes do desenvolvimento da Internet e de ferramentas a ela associadas (como
as aplicacdes mobife) potencializa a criacdo de experiéncias para o consumidor que assim
adquire um novo papel na sua relacdo com as marcas. Com poder de partilhar livremente a sua
opiniao e experiéncia, o utilizador passa a ser um embaixador cujas percecdes sao tidas em

conta para uma comunicacao cada vez mais segmentada e direcionada.
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Tendo em conta a importancia de integrar elementos offline e online nas campanhas, o trabalho
desenvolvido em contexto de estagio na Influenza R serve de mote para analise de uma
pertinente questdo para o atual (e futuro) panorama da publicidade: serdo as novas tecnologias
uma tendéncia ou um novo paradigma para a comunicacdo? A inovacdo como estratégia para
estabelecer uma ligacdo com o ‘disperso’ publico ¢ pano de fundo para o seguimento deste

estudo.
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. A Publicidade e a(s) tecnologia(s)

“O Futuro ja é presente. E o cenario que se apresenta é multifacetado. Emissor e recetor passam
a interagir de igual para igual. Temos de ter um olhar novo para entender o novo cenario.”

(Marcondes apud Verzbickas, 2006:2)

2.1 Publico (ciber)ativo, relacdo interativa

“Um grande avanco no presente é entender o futuro agora: com o ambiente dos negocios em
constante mudanca, estudar agora para entender o futuro torna-se uma grande vantagem
competitiva para profissionais e empresas” (Verzbickas, 2006:2) E precisamente este o ponto
que se pretende focar: perceber o que esta a mudar na forma como se trabalha em Publicidade,
através das tendéncias que tém surgido com o avanco tecnologico. Inevitavelmente, surge a
necessidade de perceber que transformacoes & que este ‘presente futuro’ acarreta na relacéo
entre marcas e consumidores.

E para o publico que dirigimos as mensagens, é o publico que decide o que fazer com a
informacao e a realidade atual, consequéncia das novas formas de interacdo - proporcionadas
pelo desenvolvimento tecnologico -, € que o consumidor tem uma voz cada vez mais ativa como
lider de opinidao. O que importa reter neste ponto é o alcance do poder que o consumidor atual
detém sobre as marcas, em Uultima instancia no resultado final - de compra - mas mais
importante ainda, na construcdo da sua imagem e reputacdo. Sao inumeros 0S casos
(conhecidos) em que a interacdo proporcionada pelas redes sociais, por exemplo, ao invés de se
tornar benéfica no estabelecimento de uma relacdo de proximidade com o publico, pela sua ma
gestdo (do lado das marcas) acaba por se transformar numa ameaca. O conceito-base para esta
questdo € a interacao (e o que dai advém para a relacao entre marcas e publico), sendo que a
concecao de publico é aqui referida ‘em aberto’, visto que o que interessa perceber é o que esta
a mudar na loégica comunicacional emissor-recetor.

O ser humano é um ser social, logo a interacao faz parte da sua natureza. A comunicacéo ¢ uma
forma de interacédo, uma vez que implica uma acao entre sujeitos - independentemente do meio
onde ocorre. Enquanto o termo interacao pressupde uma “influéncia reciproca de dois ou mais
elementos”, o conceito de interatividade ndo tem uma definicao de facil entendimento, ja que

implica interacdo mas com um elemento computadorizado.
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Associado a Internet, o termo interatividade é desconstruido na relacao entre utilizador e
interfaces, numa interacdo caracterizada pela intervencdo, mais ou menos aprofundada, com o
meio. Seja de forma reativa, seja pela possibilidade de modificar os contetdos, o publico é
envolvido pelo meio (digital), cuja esséncia, ndo ¢, senao, interativa. No fundo, sdo ideias
complementares que, neste caso especifico, ajudam a perceber melhor as novas formas de
socializacao, fruto da interacdo no meio interativo.

‘Publicidade interativa’ &, geralmente, associada a publicidade onfine, ja que esta implica uma
acao por parte do utilizador. Essa acao podera ser mais ou menos complexa, determinando,
entdo, diferentes niveis de interacdo - assim como noutros meios de comunicacao. Conforme o
tipo de intervencdo que a interface permite, varia também o envolvimento conseguido. Para
melhor compreensdo das campanhas online, segundo a proposta de Steuer e Laurel (apud
Barreto, 2011: 173), podemos ter como indicadores a velocidade de resposta, a quantidade de
acoes permitidas, o significado das acdes, a semelhanca com a realidade e a ilusdo de que as
acoes sao ilimitadas.

No seguimento desta ideia e partindo do estudo “Does Web Advertising work? Memory for print
vs. Online media” (Sundar et a/ 1998), surge uma outra (pertinente) analise: a eficacia da
comunicacao quando feita unicamente on/ine. De uma maneira geral, a atencdo dedicada pelos
utilizadores a campanhas de Internet que nado impliguem nenhuma acao sendo a da sua
visualizacao deixa muito a desejar no que diz respeito a retencao da mensagem. Ha também
que considerar duas outras questdes: o facto de uma marca criar uma campanha interativa nao
significa que o publico se disponha a interagir e apesar dos recentes avancos no acesso as
novas tecnologias, ndo quer dizer que estas sejam, efetivamente, acessiveis ao grande publico -
a iliteracia tecnoldgica é um handicap para que se aposte, exclusivamente, em estratégias
digitais. A propésito, cita-se um excerto de uma entrevista dada pelo Professor Hélder Bastos na

qual refere, em relacéo a influéncia das novas tecnologias na sociedade, que
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“Havera sempre camadas da populacdo, mesmo nos paises mais desenvolvidos,
excluidas do progresso comunicacional e informacional (veja-se que todo o século
XX ndo foi capaz de erradicar por completo o analfabetismo e a iliteracia). Apesar
disso, nota-se o empenho das empresas ligadas as novas tecnologias no

desenvolvimento de produtos cada vez mais acessiveis, manuseaveis e baratos.”

(Bastos, S/D) ™

E nesse ‘empenho das empresas ligadas as novas tecnologias’ juntamente com o
desenvolvimento de estratégias de comunicacado publicitaria a elas associadas, que se pretende

trabalhar o ponto seguinte deste relatério.

2.2 Do anuncio estatico ao anudncio animado, Publicidade offline e onfline - isolada e

simultaneamente

“Os publicitarios deviam atrair a atencao do utilizador recorrendo a anuncios animados em
17

0poSIcao aos anuncios estaticos.

(Sundar apud Barreto 2011:174)

As possibilidades de chegar ao publico de forma eficaz e segmentada ampliam-se com a
utilizacdo complementar de suportes offline e online. Ha que ter em conta que 0s suportes
tradicionais sdo, ainda, os que mais visibilidade tém, sendo que a campanha publicitaria sera
proporcionalmente eficaz a capacidade de abordar o publico-alvo de forma plena. Despertando
0s seus interesses - considerando, a priori, que o fator novidade associado as novas tecnologias
¢ capaz de captar a atencado do publico -, através de estratégias como o Advertainment*? (que
conjuga entretenimento com publicidade em formato audiovisual) recentemente aplicado a
Internet com pequenos filmes disponibilizados nas redes sociais e em plataformas como o
youtube e que potenciam a partilha entre utilizadores. Esta tendéncia prova que agéncias e

marcas procuram ‘disfarcar’ as mensagens em contetdos de entretenimento, por exemplo.

1 Helder Bastos & professor no departamento de Ciéncias da Comunicacdo da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, pioneiro na

investigacao dos novos media e do seu impacto no jornalismo;
citado de http://alexgamela.com/projects/index.php?option=com_content&task=view&id=43 em 8 de agosto de 2012

12 pdvertainmenté uma solucéo estratégica de comunicacdo baseada em entretenimento, que transita entre a publicidade tradicional e os meios

audiovisuais
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“(...) & importante oferecer diversdo e entretenimento, mas o envolvimento da
marca deve ser bem dosado para nao parecer que estamos empurrando
propaganda disfarcada, pois o consumidor pode reagir mal. Tem que ser atraente
para as duas partes”

(Galbraith, apud Borsanelli, 2007: 15)

Com isto, entende-se que para o contetido ser suficientemente ‘atraente’ para ambas as partes,
tera que ser assumidamente publicitario - com a marca bem presente, portanto - ao mesmo
tempo que é ludico e naturalmente alvo de interesse. Partindo do principio que o utilizador
dedica mais atencdo a algo que o faca sentir mais ‘envolvido’, a mensagem sera, também ela,
memorizada com mais eficacia. Se a visualizacdo dessa mensagem implicar interacdo, tanto
melhor: o utilizador sente que faz parte, o relacionamento com a marca é percecionado como
mais préximo e personalizado. E importante, também, que os contetidos fornecam informacao
sobre a marca/produto.

De acordo com o contexto sécio-econdmico, o ‘desinvestimento’ nos meios tradicionais (jornais,
revistas e televisdo) contrasta com a crescente aposta nas plataformas digitais, embora interesse
destacar o facto de se complementarem, sendo que o on/ine, é, no fundo, uma extensdo dos
suportes offline.

Gerir contetidos de forma imediata e medir a eficacia com que chegam aos utilizadores sdo duas
das maiores vantagens competitivas das estratégias interativas, mas é importante perceber
como é que funcionam, na pratica, essas pecas publicitarias. Alias, para as agéncias, fazer com
que o cliente aceite que o investimento numa campanha onfine resulta é, ainda, um desafio,
visto que é comum que ndo haja conhecimento suficiente sobre o tipo de suportes que se
podem utilizar, por exemplo. Até entdo, o e-mail marketing e as SMS’s eram, eventualmente, as
opcoes por exceléncia no que diz respeito a comunicacao digital. Hoje em dia, basta pensarmos
no potencial das redes sociais que mantém milhdes de utilizadores interligados e as
possibilidades de desenvolvimento de conteudos publicitarios especificos e segmentados
multiplicam-se. Comunicacao digital ndo é apenas sinénimo de internet: os recentes e populares
smartphones vieram incrementar aplicacoes utilitarias enquanto potenciais ferramentas
publicitarias.

De uma maneira geral, pode afirmar-se com alguma certeza que falar em comunicacao online
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e/ou offline faz cada vez menos sentido: as estratégias sao delineadas de forma integrada
porque, além de serem complementares, isoladamente acabam por ndo surtir 0s mesmos

resultados.

2.3 A mediamorfose e as questdes que levanta: a problematica deste estudo

“Os novos media ndo surgem de forma espontanea e independente — emergem, gradualmente,
da metamorfose dos velhos media.”

(Fidler apud Serra, 2009:1)

A afirmacdo acima complementa-se com uma outra ideia, a de que os ‘velhos media’ tendem a
evoluir e a adaptar-se as novas formas de comunicacdo, ndo desaparecendo nem sendo
substituidos. Ambos os principios culminam num sé processo, mediante o qual se da a
transformacao dos meios de comunicacdo no seio de determinada sociedade: a mediamorfose.
Neste estudo, a ideia de ‘mediamorfose’ é central para abordar a problematica adjacente, uma
vez que esta ndo &, sendo, resultado deste processo de transformacdo da comunicacdo: as
mutacdes na forma como se comunicam contetidos publicitarios, a par da evolucdo tecnologica,
sdo efeito consequente das transformacdes que emergem dos media tradicionais. Preconizado
por Roger Fidler na obra “Mediamorphosis, Understanding New Media” (1997), referida por
Serra: 2009, este conceito significa que, gradualmente, os media vao sofrendo mutacdes a partir
das quais emergem novos media: da mediamorfose dos telefones fixos, por exemplo, surgiram
o0s telemoveis.

E inevitavel pensar nas consequéncias praticas no dia-dia-dia das pessoas - querendo, com isto,
expressar que o desenvolvimento de produtos tecnologicamente avancados cuja relacao
qualidade/preco é razoavelmente acessivel a uma percentagem significativa da populacéo, pode
constituir argumento bastante para justificar a afirmacdo. Assim, a tecnologia torna-se ainda
mais capaz de seduzir grandes massas e nao apenas uma elite, tornando-se uma verdadeira
extensdo do individuo. Ja foram referidas, alias, algumas aplicacdes praticas da ‘ligacao
constante ao mundo’ proporcionada por este tipo de dispositivos moveis, sendo que o seu

potencial como suporte publicitario tem muito ainda para ser explorado.
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Fazendo, finalmente, a ponte entre o conhecimento adquirido durante a experiéncia
profissionalizante e a consequente questao levantada em torno do futuro da publicidade sob o
prisma da questdo A Publicidade, tal como a conhecemos, vai para o (ciber)espaco?
especificamente trabalhada segundo um ponto objetivo - a Realidade Aumentada aplicada &
Publicidade: os seus usos e potencialidades.

A primeira vista pode parecer uma pergunta suscetivel de resposta mas, se a desconstruirmos,
define dois momentos comparativos - presente e futuro - com um termo adaptado pela autora, é
certo, mas que - embora de forma criativa (nao fosse este relatdrio de uma experiéncia enquanto
copy) - denota a nocao de ciberespaco - essencial na abordagem aos meios digitais. Especifica-
se, depois, o conceito-base da problematica: a Realidade Aumentada, no que diz respeito aos
seus usos e potencialidades para a publicidade atual e no futuro. Assim, quando se questiona
em que direcdo poderao evoluir os atuais paradigmas da publicidade (nomeadamente os seus

suportes de eleicao), tentar-se-a fazé-lo sabendo que:

e a3 Publicidade, assim como os restantes media, tem sofrido um processo de adaptacdo as

novas tecnologias - assim como o publico, desde clientes a utilizadores;

e a forma como se tém incluido elementos tecnolégicos em campanhas que seguem linhas
ditas ‘tradicionais’ é ainda fonte de duvidas, quer na sua aplicacdo, quer na posterior

‘descodificacao’ por parte do publico;

e tendo como base os elementos que tém surgido nos ultimos anos (ver artigos em anexo), a
tendéncia parece ir de encontro a uma ‘digitalizacdo’ da comunicacao publicitaria, que nao
perde a sua base mas procura responder as novas necessidades do publico, conforme as

potencialidades comunicacionais da tecnologia.

Neste contexto, também, parece pertinente citar alguns momentos de uma entrevista feita a
Professora Sara Balonas'® em relacédo, precisamente, a aplicacdo de novas tecnologias em

campanhas publicitarias.

13 Sara Balonas & investigadora e professora de Publicidade no Departamento de Ciéncias da Comunicacédo da Universidade do Minho e diretora

criativa da agéncia B+, questionada por e-mail, pela aluna, sobre a aplicacdo (em agéncia) de tecnologias como os QR codes em campanhas da
sua autoria.
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Quando questionada sobre o uso que tem feito de elementos como aplicacdes mobile e QR
codes, recomenda e utiliza “sempre que a tecnologia possa valorizar a criatividade, desde que o
alvo seja competente para a utilizar e se a proposta de interacao for suficientemente
simples”(Balonas, 2012: entrevista), referindo o facto de ndo podermos esperar que as pessoas
tenham tempo para se dedicar a compreender algo que nao seja intuitivo.

No seguimento da resposta anterior, na ‘previsdo’ que faz da utilizacdo da tecnologia como
tendéncia, destaca que usa “bastante a ativacdo em redes sociais, para certos clientes, mas
sempre em complemento do offfine. E quase impossivel termos bons indices de notoriedade de
marca apenas recorrendo ao online’(idem). E realca, também - no decorrer da ideia de que o
publico ndo esta ainda preparado para interpretar mensagens que sejam demasiado dificeis de
‘descodificar’ -, que “cada caso & um caso mas a questao da iliteracia € muito oportuna. Quando
recomendo uma solucao que remeta para o uso da tecnologia e do digital, tenho sempre em
mente o principio KISS" (/dem) - que assenta na ideia de ‘Keep it Simple’, tornar tudo o mais

simples possivel.

Com uma ideia geral da problematica e das implicacdes praticas da questdo, proceder-se-3,
entdo, a uma analise mais especifica do que é a Realidade Aumentada, quais 0s seus usos e
aplicacées atualmente e o que poderd determinar, no futuro (préximo), o que serdo o0s

paradigmas da Publicidade.
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[ll. Realidade (publicitaria) Aumentada: ON(line)

3.1 O que ¢, afinal, a Realidade Aumentada?

“Augmented reality (AR) has become the futuristic media of the moment, but many consumers,

”

including young (...), are having a hard time figuring it ou.

(brandingmagazine.com, 2.2.2012)*

E um facto: a Realidade Aumentada (RA) é o ‘media futurista do momento’ (se assim o posso
afirmar) mas, regra geral, mesmo os ditos nativos digitais (as camadas mais jovens), aparentam
uma certa dificuldade em perceber o funcionamento de determinadas tecnologias, como € o
caso. Passemos, entdo, por tentar compreender melhor em que consiste, afinal, a Realidade
Aumentada para que possamos, depois, perceber a sua aplicacao pratica e implicacdes no que
diz respeito a publicidade.

Quer o conceito de Realidade Virtual (RV), quer o conceito de Realidade Aumentada (RA),
traduzem a existéncia de uma interface avancada de interacdo homem-maquina que permite
“navegacao e imersdao num ambiente sintético tridimensional de forma natural e intuitiva, em
tempo real, utilizando canais multisensoriais tais como a visao, a audicdo, o tato e o olfato”
(Kirner, 2006). Os conceitos diferenciam-se, depois, conforme a “proporcao do real e do virtual
presentes”, sendo que Milgram et. al (cit. por Kirner, 2006) propdem uma caracterizacao
conforme o continuum de virtualidade: “quando ha predominancia do virtual sobre o real,
denomina-se Virtualidade Aumentada (VA) e, ao contrario, Realidade Aumentada (RA) - o

conjunto, tanto VA quanto RA, caracteriza-se por RM” (imagem 9).

Realidade Misturada

| |
| |
Ambiente Realidade Virtualidade Ambiente
Real — Aumentada Aumentada  %——m» Virtual

Imagem 9: Continuum de virtualidade (adaptado de Milgram et. al.)

14 Retirado de http://www.brandingmagazine.com/2012,/02,/02/ar-apps-are-like-gr-codes-confusing-even-tech-sawy-millennials-are-baffled/ a 22
de maio de 2012
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Partindo do conceito de Realidade Virtual (RV), percebe-se que a Realidade Aumentada n&o é,
senao, como que um upgrade da RV: a RV "“transporta” o individuo para um ambiente
completamente virtual, enquanto que a RA integra elementos virtuais no ambiente fisico do
individuo, criando uma interacdo natural e simplificada entre ambos. “Um ambiente de realidade
virtual com RA apresenta trés caracteristicas: imersdo, que leva o usuario a sentir-se
‘fisicamente’ dentro do ambiente virtual; interacdo, que permite ao usuario executar acdes no
ambiente; e navegacdo, através da qual o usuario explora o ambiente. Com a adicdo de outros
elementos, como sons, por exemplo, pode-se tornar o ambiente mais real” (Kirner, 2006:24). A
informacdo ‘reproduz-se’ a partir de marcadores de RA, captados através de uma webcam e
animados a partir da aplicacéo que permite a sua leitura.

E uma tecnologia util para a visualizacdo de determinadas informacdes, permitindo uma
percecao multidimensional dos objetos interativos. A titulo de exemplo, propde-se imaginar o
protétipo de um novo carro, que numa feira de lancamento, por exemplo, aparece em tamanho
real e com todos os pormenores para que os presentes o possam avaliar. O mesmo se processa
com objetos do tipo o6culos de sol, que a pessoa pode ‘experimentar’ virtualmente com um
sensor adequado para o efeito (no caso de uma compra online, fara toda a diferenca na decisao
final).

A evolucao tecnoldgica deu lugar a um aperfeicoamento da aplicacdo de Realidade Aumentada
enquanto ferramenta utilitaria para diversas areas, desde a Medicina ao Marketing e a
Publicidade. O que no inicio seriam apenas simples protétipos de objetos, hoje em dia sdo
auténticas plataformas de exploracdo, como mapas interativos e aplicacdes para dispositivos
moveis. A Realidade Aumentada potencializa, assim, determinados produtos que séo, cada vez
mais, extensdes do individuo — ha dispositivos que aumentam, literalmente, as possibilidades de
explorar a realidade, tais como os smaritphiones e as multiplas aplicacées disponiveis para
download.

“Augmented reality is changing the way we view the world” ** (Bonsor, 2011), esbatem-se as
barreiras entre o real e o virtual e a forma como os individuos percecionam elementos gerados
por computador ¢, cada vez mais, estimulante para os sentidos. O olfato, o toque, a visdo e a
audicao séo trabalhados de forma a envolver o publico numa experiéncia Unica, realista e que

acrescenta algo novo a realidade.

15 »A Realidade Aumentada esta a mudar a forma como percecionamos 0 mundo”.
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3.2 A (ir)real interacdo: marcas que nos transportam para outra realidade

“Com menos dinheiro, a inovacdo a baixo custo, mas criativa e certeira, tornou-se numa

7

estratégia seguida por muitas empresas portuguesas.
(Silva, Ana Rute: 2012) 16

As boas praticas devem ser motivo de atencao, e no que diz respeito a aplicacao da RA, ja sao
bastantes as marcas nacionais a apostarem em estratégias publicitarias que vao de encontro ao
atual contexto socio-econémico internacional: inovadoras e com impacto, mas com orcamentos
low cost. Esta afirmacao tem que ver com o contraste entre a constante evolucdo tecnologica e o
montante disponivel para investir em comunicacdo que, embora inferior a outrora, tenha no
acesso mais abrangente a rede web uma oportunidade imperdivel para apostar em suportes

alternativos e digitais - como € o caso das acdes abaixo apresentadas.

3.2.1 Renova o the go shop e o exemplo da Subway Virtual Store da Tesco

"A Unica forma de ultrapassar este contexto dificil € ser competitivo e apostar na inovacao”,
afirma Luis Saramago, diretor de Marketing da Renova, num artigo do jornal Publico sobre a
campanha ‘on the go shop’ nas estacbes de metro da Trindade, no Porto e do Marqués, em
Lisboa. "Compre Renova com o telefone. Aqui e Agora. Facil e rapido.", pode ler-se no cartaz de
publicidade, transformado em ponto de venda. Através de um QR code, enquanto esperavam
pelo transporte, as pessoas podiam facilmente (através da aplicacdo movel que o descodifica)
fazer a sua encomenda - com posterior entrega gratuita ao domicilio.

Apesar de ndo ser uma ideia completamente original, em Portugal foi a primeira vez que se pos
em pratica uma campanha deste tipo, utilizando um suporte estatico (paineis de vinil, mais
especificamente) capazes de criar interacdo com a marca (através do QR code) num espaco

publico de grande afluéncia.

16 Retirado de http://www.publico.pt/Economia/com-menos-dinheiro-ha-mais-publicidade-inovadora-a-conquistar-os-
consumidores1534573?all=1 a 30 de maio de 2012
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Pretendendo recriar as prateleiras de um supermercado, os painéis da Renova mostravam uma
‘montra’ dos seus produtos, desde papel higiénico a rolos de cozinha, sendo que o leque de
vantagens para a marca no que diz respeito a exposicao dos produtos, memorizacéo da marca e
buzz da acado, compensariam qualquer “falha” nas perspetivas de que a acao resultasse no ato
de compra.

Com estas acdes, “a Renova estreita a sua ligacdo com os consumidores, convida-os a conhecer
melhor os seus produtos e solucdes, ao mesmo tempo que lhes proporciona uma nova forma de

comprar” segundo é citado num artigo assinado pela redacdo da Marketeer (Marketeer,

7.2.2012).v

Imagem 10: parte de um dos painéis da Renova na estacao de metro da Trindade, no Porto

E importante destacar o facto da marca ser uma referéncia de branding em todo o mundo,
sendo até caso de estudo por parte de uma das mais prestigiadas universidades na area dos
negocios, a francesa INSEAD - The Business School for the World, em Paris. Alids, como aparte,
¢ interessante referir também que no site da marca (www.renovaonline.net) a area reservada ao

clipping s6 prova que, de facto, & um caso de sucesso.

17 Retirado de http://marketeer.pt/2012/02/07 /renova-estreia-lojas-virtuais-na-rede-de-metro/ a 30 de maio de 2012

Realidade Aumentada aplicada a Publicidade: Usos e Potencialidades| 32


http://www.renovaonline.net/
http://marketeer.pt/2012/02/07/renova-estreia-lojas-virtuais-na-rede-de-metro/

“0O caso Renova foi preparado durante um ano por professores e investigadores do INSEAD e
analisa de forma exaustiva o percurso de uma marca que ousa romper canones, inovando
continuamente produtos, processos e metodologias de trabalho.”® Uma marca (de papel
higiénico e afins) que “ousa romper com os canones” ¢ descricdo suficiente para que se
perceba que é um exemplo a seguir, qualquer que seja o produto, principalmente numa fase em
que é essencial que as marcas se reinventem constantemente, de acordo com as necessidades
do mercado. Inevitavel sera referir a campanha que tera inspirado os criativos da Renova, caso
de sucesso reconhecido com um Ledo de Cannes® na categoria de Media, premiando a
utilizacao impar de um suporte publicitario proposta pela agéncia Cheil Worldwide de Seul para a
cadeia de supermercados Tesco em maio de 2011. De uma forma muito simples, a ideia base
do conceito era rentabilizar o tempo de espera despendido nas estacoes de metro por milhares e
milhares de pessoas na Coreia do Sul (onde a marca anglo-saxdnica esta presente) que, assim
como a maior parte da populacao residente em grandes centros urbanos, ndo tem muito tempo
para fazer as compras domésticas para o dia a dia.

Aproveitando o boom dos smartphones, criaram um supermercado virtual, com a exposicao dos
diversos produtos em painéis de vinil afixados nas paredes das estacdes e, identificando-os com
QR codes, os interessados apenas tinham que fazer o registo no sife e acrescentar os produtos
desejados a lista online que, finalizada a compra, era encaminhada para casa. Simples, Util,
eficaz, com resultados evidentes na notoriedade da marca e nas préprias vendas, cujo aumento

foi de cerca de 130% *

'8 Retirado de http://www.renovaonline.net/blogwellbeing/?p=360 a 30 de maio de 2012

19 The Cannes Lions International Festival of Creativity is the world's biggest celebration of creativity in communications. Fonte:

http://www.canneslions.com/about/

* Fonte: www.skipedia.co.uk/2012/09/tesco-korea-increase-online-sales-by-130-with-qr-campaign, acedido a 6 de Junho de 2012
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Imagem 11: a ‘montra virtual’ da Tesco, na Coreia do Sul

3.2.2 0 4G da Optimus: o que nos liga é a tecnologia

Com um novo posicionamento traduzido pela assinatura “o que nos liga é Optimus”, a
operadora de telecomunicacoes tem procurado inovar, dentro deste conceito, quer nos produtos
e servicos oferecidos, quer na comunicacdo da marca. Tendo esta ideia como background, o
lancamento da tecnologia 4G teria que ir de encontro, também, & promessa de fornecer mais e
melhores possibilidades de ligacdo ao mundo, através de smariphones capazes de assumir um
papel de extensao (dos meios) dos individuos. “Muda a tua realidade. A Optimus vai trazer o 4G
para todos. Vais ficar ainda mais ligado” é o mote da acdo, com evidente referéncia a tecnologia
utilizada: a Realidade Aumentada.

Com um painel gigante instalado bem no centro de Lisboa (no Largo do Chiado), os presentes
eram convidados a dancar sobre um pequeno palco instalado em frente ao ecrad que, através de
sensores, reagia aos movimentos ‘dancantes’ dos participantes - reproduzindo imagens de
bailarinos virtuais que acompanhavam a ‘coreografia’. Através desta acdo que utiliza a Realidade
Aumentada, a marca procurou reforcar o novo posicionamento, alicercado em experiéncias reais
que, efetivamente, unem as pessoas. Paralelamente, o lancamento deste novo servico - 0 4G -
teria que ser ‘materializado’ de alguma forma, pelas possibilidades tecnoldgicas que estarao, a
partir de agora, acessiveis ao publico. Parte do trabalho dos operadores moveis e das empresas

que desenvolvem contetdos para os smartphones, por exemplo, passa por tirar partido da
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tecnologia disponibilizada em prol do utilizador. Neste caso, importa destacar, principalmente, o
papel crucial dos fornecedores de rede movel para o incremento deste tipo de tecnologia no
mercado nacional.

E importante, porém, perceber se a comunicacdo foi eficaz ou ndo, uma vez que ha varias
criticas publicas de quem, aparentemente, nao percebeu o que se passava no spot que
entretanto comecou a ser emitido na televisao. O registo filmico da acdo do Chiado funcionaria,
supostamente, como amostra do que o 4G pode permitir aos utilizadores: uma ligacdo realmente
interativa com o mundo, apesar da realidade em causa ser ligeiramente diferente da que
habitualmente estariamos habituados sem acesso a dispositivos com 4G.

O que aconteceu, segundo o feedback percebido pelos comentarios no facebook da Optimus, é
gue a grande maioria das criticas tinha a ver com o facto das pessoas nao terem percebido que
0 spot nao foi produzido em estudio, sendo um registo de algo que aconteceu no momento e
que pretendia mostrar as possibilidades tecnolégicas da interatividade do 4G. Alids, essas
criticas comparavam o anuincio com os dos outros operadores méveis nacionais (e que em nada
se igualavam), gerando polémica também pelo facto da Disney, por exemplo, ter feito um filme
publicitario “semelhante” - ao utilizar imagens de uma acao de rua com RA.

Resumindo e concluindo, as pessoas, no geral, tém que ser preparadas, minimamente

informadas sobre como funcionam determinadas tecnologias e para que servem afinal.
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Imagem 12: imagem do ecra interativo instalado no Chiado para o langamento do servico 4G da Optimus
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3.2.3 A acao ‘pré-histdrica’ e, a0 mesmo tempo, futurista do National Geographic Channel

O titulo ¢é sugestivo mas, de facto, o National Geographic Channel, em parceria com a agéncia
Appshaker, proporcionaram uma experiéncia Unica aos utentes de um centro comercial hungaro:
uma (irjreal interacdo com dinossauros. Realidade aumentada, vida animal, interacdo com
espécies selvagens: s6 poderia resultar numa experiéncia unica.

Com uma instalacdo semelhante a referida anteriormente para a acdo da Optimus, o ‘sensor’
gue acionava 0 movimento das imagens no ecra gigante reproduzia conteudos que o canal
costuma emitir: a vida selvagem, de uma perspetiva bastante préxima - neste caso literalmente
proxima. Os transeuntes que se colocassem sobre o sensor, poderiam visualizar uma (ir)real
interacdo com animais como golfinhos, tigres e dinossauros.

O resultado, além de hipndtico para quem experimentou e deslumbrante para quem vé os
videos, & que o uso da Realidade Aumentada na Publicidade pode ‘materializar’ a prestacao de
determinados servicos ou a antevisdo e ‘experimentacdo’ de novos produtos. Se neste caso

serviu também como entretenimento, outros ha em que se pode tornar util ao ponto de

permanecer ao longo do tempo, ndo sendo apenas uma acao temporaria.

Imagem 13: a (ir)realista interacdo com dinossauros, acdo do National Geographic Channel

Nao foi uma ideia pioneira, embora seja constantemente referenciada como um bom exemplo de
uma acao publicitaria que conseguiu tirar partido da RA para comunicar com eficacia a

mensagem que pretendia transmitir.
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Imagem 14: imagem do ecrd onde se podia experimentar a (ir)real interacdo com animais selvagens

3.2.4 Nike “Catch the Flash”

Na corrida pela lideranca do mercado e no que diz respeito a seduzir os fas (porque em relacéo
a marcas como esta faz mais sentido falar em fas do que em clientes ou consumidores), a Nike
sempre ocupou um lugar no podio. Ja sao algumas as pecas de comunicacao nas quais a marca
usou a RA mas optou-se por selecionar uma particularmente interessante pela capacidade de
envolver o meio local e usufruir da tecnologia existente para conseguir um nivel de interatividade
global, em direto.

Aquando do lancamento de um casaco refletor proprio para corridas noturnas, nada como
organizar uma que despertasse o interesse geral. Uma corrida que fosse, ao mesmo tempo,
uma espécie de desafio - como um jogo, uma auténtica ‘caca ao casaco’. O conceito, por si so, &
completo, forte, com potencial; a sua aplicacéo pratica foi um auténtico fenomeno.

Criada para a Nike Austria pela agéncia Jung von Matt/Neckar, esta corrida noturna tinha como
‘guia de percurso’ um mapa interativo das ruas de Viena onde se podiam visualizar uns pontos
luminosos numerados que assinalavam os ‘corredores fluorescentes’.

Os participantes dispostos a ‘perseguir’ os corredores pelas ruas escuras da cidade tinham
como objetivo fotografar o maior nimero de ‘flash runners’ (devidamente numerados) que
conseguissem, no espaco de 90 minutos, seguindo o mapa interativo reproduzido pela APP

criada para o efeito.
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Além disto, quem quisesse acompanhar esta ‘caca ao flash’ onfine poderia fazé-lo em tempo real

através de um microsite criado exclusivamente para esta acao.

CATCH THE «

FLASH

THE FIRST CHASE,
THAT MAKES THE
INVISIBLE VISIBLE.

THE NIKE VAPOR
FLASH JACKET

Imagem 15: imagem ilustrativa das ‘pecas’ do jogo: atletas ‘sinalizados’, um mapa interativo

e uma APP para seguir ‘as pistas’

Uma forma criativa, diferente e, reforcando novamente a ideia, inovadora ao conseguir tirar
partido dos novos suportes publicitarios para conseguir uma campanha altamente envolvente,

global, e que tdo bem comunica o novo produto e suas caracteristicas Unicas.

3.2.5 A galeria urbana da Beck’s

A cervejeira alema Becks' foi, desde a sua fundacao em 1873, uma marca inovadora: além de
ter sido a primeira empresa a exportar cerveja em barris de aluminio, escolheu que os seus
copos fossem da cor da sua identidade, verde. No Reino Unido, tem um quarto de século de
historia enquanto mecenas de varios projetos ligados as Artes, o que se for pensado de forma
integrada com os principios de inovacao e criatividade da marca, resulta em qualquer coisa
como o projeto que se ira descrever.

“The Green Box Project” foi uma ideia que surgiu no seguimento da reputacdo da Beck's
enquanto mecenas de projetos ligados a criatividade e inovacao, tentando investir em artistas

que vao acompanhando e criando novas tendéncias. Da musica a moda, as novas tecnologias
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tém vindo a alterar as concecdes artisticas mais vanguardistas, numa “digitalizacao” criativa em
constante mutacao e evolucéo. Assim, para continuar a apoiar a Investigacao e Desenvolvimento
na area das Artes, a Beck’s criou este projeto Unico e global de exposicao interativa numa galeria
urbana globalizada e virtual.

Numa primeira fase, foram instaladas 30 ‘caixas verdes’ (Pantone da marca) no Reino Unido,
[talia e Estados Unidos que exibiam virtualmente obras de artistas de renome. Utilizadas como
marcadores de Realidade Aumentada, as tais caixas verdes eram o suporte para que, com a APP
criada pela Beck's, as pessoas pudessem apreciar as pecas digitais e tridimensionais.
Rapidamente a Beck’s espalhou mais caixas verdes pelo mundo, conseguindo um projeto cada
vez mais solido e com visibilidade global.

Com a proximidade que consegue criar esta interatividade entre o publico e as Artes, de forma
“silenciosa” mas marcadamente presente, a marca consegue também ser reconhecida
conforme a reputacdo que pretende manter enquanto mecenas das Artes, na vanguarda

tecnologica da globalizacao.

TO EXPERIENCE THIS AUGMENTED REALITY
ARTWORK, CONNECT TO FREE BECK'S
WI-FI ON YOUR SMARTPHONE OR TABLET

DOWNLOAD BECK'S KEY APP FROM APPLE
APP STORE OR ANDROID MARKET

SELECT "LAUNCH BOX VIEWER™ ON HOME
SCREEN (ARTWORK MAY TAKE A FEW
MINUTES TO LOAD)

POINT YOUR DEVICE AT THE GREEN BOX BECK'S APP DEMO

MAKE SURE ONE SIDE OF THE BOX IS IN

FULL VIEW DOWNLOAD FROM APP STORE

VIEW ALL SIDES:OF. THE BOX FOR DOWNLOAD FROM ANDROID MARKET

ADDITIONAL CONTENT

CAPTURE EXPERIENCE BY PRESSING THE
CAMERA ICON

Imagem 16: os passos a seguir para visitar a exposicao virtual pelas ruas da cidade e uma imagem ilustrativa da

reproducao das pecas através de um dispositivo movel
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Sao inumeros os exemplos de campanhas publicitarias cujo uso da Realidade Aumentada prova
a sua importancia na criacao de uma relacao realmente interativa com o publico, embora as que
tenham sido acima referenciadas enquanto boas praticas em alguns sifes de referéncia, tenham

sido selecionadas sem que se tenha seguido qualquer critério especifico.

3.3 Tendéncia ou realidade potencialmente paradigmatica?

As questbes que se levantam com este “polémico” tema do futuro da Publicidade vao-se
objetivando na analise de novos suportes em especifico, como é o caso da Realidade Aumentada
e dos seus usos e potencialidades. Se partissemos, por exemplo, das teorias contemporaneas da
Comunicacao de Jenkins ou de Lipovetsky %, por exemplo, talvez pudéssemos prever a reacao
natural do publico, mas sempre hipoteticamente.
Ao ritmo alucinante ao qual a tecnologia tem evoluido e a sociedade contemporanea a tem
acompanhado (de uma forma mais ou menos democratizada no mundo ocidental), a melhor
opcao para quem quer trabalhar na area da Publicidade e da Comunicacdo no geral, é tentar
fazer uma observacdo participante constante, seja enquanto individuo, seja enquanto
profissional.
Segundo a opiniao do professor Nélson Zagalo?!, a publicidade nao sé tem utilizado
determinadas ferramentas de forma pioneira (no que diz respeito ao uso ‘comercial’ e mediatico
das mesmas), como tem sido, também, ‘obrigada’ a adaptar-se as necessidades e novos habitos
do publico:
“Existem movimentos nos dois sentidos. Por exemplo quando falamos do
Facebook, claramente que é o publico a influenciar os criadores
publicitarios, e a obrigar estes a movimentarem-se para as redes em
busca dos consumidores. Quando falamos de tecnologias menos
mediaticas, mais complexas, como a realidade aumentada, sdo os
criadores a fazerem uso das mesmas para gerar o fator surpresa.
admiracao, espetaculo.”

(Zagalo, 2012: entrevista)*

2 Aqui sugere-se, por exemplo, a Cultura da Convergéncia, de Jenkins (2009), e a Sociedade do Hiperconsumo, de Lipovetsky (2007)

22 Nelson Zagalo é investigador e professor de Publicidade no Departamento de Ciéncias da Comunicacao da Universidade do Minho,

especialista em Medias Interativos, questionado por e-mail acerca das novas tendéncias tecnolégicas da publicidade; * ver entrevista em anexo
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O fator ‘novidade’ pesa bastante na conquista da atencdo do publico, tendo na eficacia de
recordacao da mensagem impacto gb. Dependendo do quado original e popular for a
comunicacao, o resultado ¢ influenciado igualmente pela capacidade dos sujeitos descodificarem
e interpretarem a mensagem. Ja foi abordada a iliteracia tecnolégica da maioria da populacao,
mas foi também referido o boom de ‘democratizacdo’ no acesso a tecnologias emergentes que
advém dos recentemente disponibilizados servicos de telecomunicacdes moveis, como é o caso
dos smartphones com ligacao a Internet. Ainda no seguimento da questdo anterior, o professor
Zagalo adianta que “Precisamos de melhorar a tecnologia que ainda apresenta muitos
problemas de robustez. Mas claramente que a proliferacao de telemoveis/tablets com camaras
fara apenas com que isto aumente” (Zagalo, 2012: entrevista).

“Entretanto chegard o momento em que conseguiremos implementar estes efeitos sem
necessitar das camaras. Ou seja, o futuro da RA passa pela Holografia.” Parece uma ideia
‘pouco palpavel’ mas, ao ritmo frenético com que se tém materializado e expandido tantas e
novas possibilidades, talvez seja, de facto, um futuro ndo muito distante para a comunicacéo
publicitaria.

A Realidade Aumentada tem marcado terreno lentamente mas de forma consistente e
abrangente, indo dos OF codes nos muppies das paragens de autocarro as embalagens de
cereais e mesmo a imprensa: “é uma nova tecnologia que virou moda, porque € facil e barata, e
todos querem oferecer experiéncias semelhantes” ¢ a justificacdo do professor e investigador
para a recente “proliferacdo” da RA no dia a dia das pessoas.

Em relacdo as consequéncias desta ‘mediamorfose’ gradual, quando a Internet surgiu, recorde-
se, as previsdes de um futuro para o jornalismo eram um tanto ao quanto ‘fatais’ para os meios
tradicionais. Ora, no que diz respeito a publicidade, as perspetivas de inovar sdo uma constante,
diria até que a ambicao de surpreender e criar coisas novas é basica para que as estratégias
surtam efeitos positivos. Assim, para rematar o essencial da troca de ideias com o professor
Zagalo, cita-se o seguinte: “No futuro imediato ndo se tornara no novo paradigma [a Realidade
Aumentada], a médio e novo prazo provavelmente sim” (/dem). E as possibilidades sdo quase

inimaginaveis de tao infinitas que se adivinham.
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Consideracdes Finais

De encontro aos objetivos propostos para esta breve reflexdo, poder-se-a dizer que a formacao
académica é o alicerce e que esta primeira experiéncia profissional aqui registada estara sempre
na base de construcao da minha carreira profissional. O que de melhor pude reter deste estagio,
tentei que ficasse aqui registado. Na universidade orientam-nos para que assumamos a
execucdo da profissao como um confinuum de aprendizagem, ou pelo menos eu assim o
interpreto. A capacidade de levantar questdes e formular hipdteses é cientificamente certeira na
assumpcao de uma postura proactiva e profissional.

Ao ritmo a que tem evoluido a tecnologia, por vezes é complicado acompanhar os
desenvolvimentos que dela advém - mas a sociedade vai reagindo, sendo que, por vezes, essa
‘reacao’ é massificadamente viral - € o melhor a fazer é mantermo-nos atualizados, a par das
novidades.

A Realidade Aumentada ndo é assim tdo recente, mas neste momento é ainda uma nova
tendéncia: todos a querem utilizar e vai-se espalhando a mensagem dos ‘cédigos de barras
esquisitos’ que, afinal, ddo para reproduzir coisas engracadas através do telemovel. Os usos sao
diversos, na Publicidade ha cada vez mais marcas a usarem esta tecnologia com resultados
bastante positivos, e a perspetiva é de que se aperfeicoem cada vez mais estas ferramentas.

A utilizacdo emergente que se faz da Realidade Aumentada aplicada a publicidade traz uma
infinidade de novas possibilidades no envolvimento do publico nas campanhas, fazendo-o,
simultaneamente, envolver-se com as marcas. A pretensao de explorar alguns exemplos praticos
de pecas publicitarias em diferentes contextos nao foi, sendo, com o intuito de ‘materializar’
diferentes estratégias com Realidade Aumentada. Pudemos observar algumas aplicacdes
praticas dos diversos usos da Realidade Aumentada na Publicidade mas ndao podemos, porém,
tirar nenhuma conclusao acerca das consequéncias que esta tendéncia atual tera no futuro da
comunicacao. Arrisco afirmar que mais importante do que ‘adivinhar’ o que vira depois é
perceber 0 que esta a acontecer no presente e digerir bem essas novas informacdes para que
entao se opte pelas estratégias mais eficazes e inovadoras.

Estamos cada vez mais ligados uns aos outros, globalmente, de forma tao interativa que é cada
vez mais real. Moralismos a parte, é preciso ter em conta o quao realistas poderdo vir a ser

essas relacoes.
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Criatividade, inovacado e bom senso: poderia ser mote para nova reflexdo. De momento, espero
apenas que tenha sido util lancar esta ideia sobre um debate sempre em aberto - pelo menos

para quem, de facto, se interessa pela area da Publicidade e da Comunicacao no geral.

O que ainda parece Ficcéo Cientifica &, afinal, a nossa Realidade Aumentada.
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Anexos

Entrevistas

Entrevista* a professora Sara Balonas

realizada por e-mail a 28 de Maio de 2012

*excertos

A minha ideia é perceber até que ponfo estas novas tendéncias - desde os QR codes a accdes com
tecnologia de Realidade Aumentada - se poderdo tornar nos novos paradigmas da area. Simplificando,
estou a tentar analisar os usos e potencialidades das novas tecnologias aplicadas a Publicidade.

Prof. Sara Balonas: digo-lhe ja que penso que as novas tecnologias ndo sdo a solucdo mas parte da
solucdo. Aplicam-se a determinados contextos e para certos publicos mas estdo longe de resolver todas
as situacoes

"As novas tecnologias como parte da solucdo”: é precisamente ai que eu conto (e quero) chegar.
Estratégias integradas que combinem offline e online (ex. através de QR codes) poderdo ser
potencialmente interessantes na resolucdo do problema de falta de atencdo e para criar inferaccdo com o
publico.

Questao. enquanto directora criativa da b+ qual o uso que tem feito das novas tecnologias nas
campanhas que cria? ex. APP's, activacdo de marca no FB, QR codes nos anuncios impressos, ...

Prof. Sara Balonas:

Recomendo e utilizo nas seguintes condicdes:

- sempre que a tecnologia possa valorizar a criatividade;

- deste que o alvo seja competente para a utilizar;

- se a proposta de interacédo for suficientemente simples - ndo podemos pensar que as pessoas tém
tempo para dedicar a compreender algo que nao seja intuitivo.

- conforme tem tirado ou néo partido, se nota alguma diferenca na interaccdo/estabelecimento de uma
relagdo de proximidade com o publico e o que prevé que vird a acontecer: sdo tendéncias, poderdo ser
novos paradigmas ou a solugdo é criar campanhas integradas, a nao ser que nos estejamos a dirigir a
determinados publicos? (uma das coisas que quero destacar é a iliteracia tecnoldgica de grande parte da
populacao, por ex.)

Prof. Sara Balonas:

Cada caso é um caso mas a questdo da iliteracia € muito oportuna e esta relacionada com a minha
resposta anterior. Quando recomendo uma solucdo que remeta para uso da teconologia e do digital,
tenho sempre em mente o principio KISS.

Uso bastante a ativacao em redes sociais, para certos clientes mas sempre em complemento do offline. E
quase impossivel termos bons indices de notoriedade de marca apenas recorrendo ao online.



Entrevista® ao professor Nélson Zagalo

realizada por e-mail a 29 de Maio de 2012

*excertos

O meu relatorio de estagio foca-se na questdo dos usos e potencialidades da Realidade Aumentada
aplicada a Publicidade - no sentido de perceber até que ponto as novas tecnologias e a possibilidade de
integrar offline e online podem ajudar na resolucao de problemas como a falta de atencao/inferesse do
publico e no estabelecimento de uma relacdo de proximidade com as marcas (pela interaccéo
proporcionada).

Tenho-o como referéncia nisto da tecnologia, conheco o Virtual lllusion (...) e pensei em colocar-lhe uma
ou duas questoes por e-mall, se ndo se importar.

- a Publicidade tem sabido tirar partido das novas tecnologias ou o publico e os seus habitos assim o
impbéem? (que os publicitdrios adaptem as mensagens ao suportes? ou, dito de uma outra forma. a
Publicidade utiliza as ferramentas de forma pioneira ou o publico é que ‘obriga’ os profissionais a
adaptarem-se as plataformas que usam?) - talvez seja um pouco de ambos...

Professor Nélson Zagalo: Existem movimentos nos dois sentidos. Por exemplo quando falamos do
Facebook, claramente que é o publico a influenciar os criadores publicitarios, e a obrigar estes a
movimentarem-se para as redes em busca dos consumidores.

Quando falamos de tecnologias menos mediaticas, mais complexas, como a realidade aumentada, sdo os
criadores a fazerem uso das mesmas para gerar o factor surpresa. admiracao, espectaculo.

- a Realidade Aumentada é uma tendéncia ou podera vir a ser um novo paradigma para a Publicidade?
tem referéncias que queira destacar no que diz respeifo a campanhas publicitdrias (e, se possivel,
algumas nacionais) que tenham feffo borm uso desta tecnologia e, por isso, gerado buzz gb na rede

Professor Nélson Zagalo: E uma nova tecnologia que virou moda, porque é facil e barata, e todos querem
oferecer experiéncias semelhantes. No futuro imediato ndo se tornara no novo paradigma, a médio e
novo prazo provavelmente sim. Precisamos de melhorar a tecnologia que ainda apresenta muitos
problemas de robustez. Mas claramente que a proliferacdo de telemoveis/tablets com camaras fara
apenas com que isto aumente. Entretanto chegara o momento em que conseguiremos implementar estes
efeitos sem necessitar das camaras. Ou seja o futuro da AR passa pela Holografia.



Existem muitos exemplos, neste momento muitas marcas disponibilizam produtos que nas embalagens
trazem QR codes para as pessoas brincarem com a AR com os telemoveis, ou ipads etc. As caixas de
cereais trazem muitas vezes disso

Nestilé - hitp://www.youtube.com/watch?v=IZYbHCEmWQg

http://www.nestle.com/Media/NewsAndFeatures/Pages/Nestle-adds-augmented-reality-to-cereal-
boxes.aspx

Volswagen - http://www.youtube.com/watch?v=KRAOSZhKNyo

Mais 11 anuncios - http://www.businessinsider.com/ 11-amazing-augmented-reality-ads-2012-1

Uma das melhores experiéncias feita até hoje foi do National Geographic, veja aqui

http://creativity-online.com/work/national-geographic-live-augmented-reality/25118
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