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Resumo

0 desenvolvimento e a profusdo de
tecnologias imersivas despontam
cada vez mais como possibilidades
de gerar novas experiéncias em di-
ferentes dmbitos da vida cotidiana.
Inscritas nesse cenario, a publicidade
e as marcas se colocam em um lugar
privilegiado para se relacionar com
seus plblicos nesses novos espagos
e formatos. O objetivo deste trabalho
foi mapear a produgdo cientifica em
dmbito mundial, dedicada a consi-
derar possibilidades de comunicagdo
publicitédria a partir de sua relacdo
com realidade virtual (RV) e realida-
de aumentada (RA). Para tanto, foi
conduzido um estudo de revisdo bi-
bliométrica nas bases de dados Sco-
pus e Web of Science. Os resultados
sao apresentados e discutidos, tendo
como base possiveis implicacdes e
potencialidade para a drea.
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Abstract

The development and proliferation
of immersive technologies increa-
singly emerge as possibilities to ge-
nerate new experiences in different
aspects of everyday life. Within this
scenario, advertising and brands
find themselves in a privileged posi-
tion to engage with their audiences
in these new spaces and formats.
The objective of this study was to
map the global scientific production
dedicated to considering adverti-
sing  communication possibilities
through its relationship with virtual
reality (VR) and augmented reality
(AR). To this end, a bibliometric
review study was conducted using
the Scopus and Web of Science da-
tabases. The results are presented
and discussed based on potential
implications and opportunities for
the field.

Resumen

El desarrollo y la proliferacién de
tecnologias  inmersivas  emergen
cada vez mds como posibilidades
para generar nuevas experiencias en
diferentes aspectos de la vida cotidia-
na. Dentro de este escenario, la pu-
blicidad y las marcas se encuentran
en una posicién privilegiada para
relacionarse con sus audiencias en
estos nuevos espacios y formatos. El
objetivo de este estudio fue mapear
la produccién cientifica a nivel mun-
dial dedicada a considerar las posi-
bilidades de la comunicacion publi-
citaria a través de su relacién con la
realidad virtual (RV) y la realidad au-
mentada (RA). Para ello, se realiz6 un
estudio de revisién bibliométrica en
las bases de datos Scopus y Web of
Science. Los resultados se presentan
y discuten en funcion de las posibles
implicaciones y oportunidades para
el campo.
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Introducdo

O desenvolvimento tecnolégico tem
mudado a forma como nos relacionamos
com a comunicagio e 0 Consumo, uma vez
que, como apontam Zilles Borba e Zuffo
(2017), cria novos habitos sociais e técnicos.
Essa transformagdo aponta novos paradig-
mas para a vida cotidiana e para os forma-
tos de consumo, influenciando também a
composi¢do narrativa, estética e estratégica
de pecas publicitarias, pois aponta a uma
busca por experiéncias mais direcionadas e
interativas por parte dos consumidores, le-
vando os meios a se adaptarem a essas neces-
sidades comunicacionais. Nesse contexto, a
publicidade e as marcas se estabelecem em
um lugar privilegiado em que a interagio, a
busca por experiéncias e fortalecimento de
emogdes ganham centralidade diante dos
processos narrativos e persuasivos.

A Realidade Virtual (RV) e a Realida-
de Aumentada (RA) como ferramentas de
comunicacdo tém ganhado importincia
neste cenario, pois fornecem os meios para
criar um ambiente mediado imersivo com
ricos detalhes sensoriais onde os usudrios
“experimentam” os eventos (AHN, 2018).
Estudos apontam que ferramentas imersi-
vas sdo eficazes para entregar historias que
ressoem mais proximas das experiéncias de
vida de publicos-alvo, sendo também mais
influentes porque trazem maior capacida-
de de criar “presenca”’, que é a percepgdo
subjetiva de que alguém esta genuinamente
experimentando o que é retratado no mun-

1 Disponivel em: https://youtu.be/NoS5gZb6Mz8

Keywords: Bibliometrics. Technology. Palabras clave: Bibliometria. Tecnolo-
gia. Publicidade e propaganda. Com- Advertising. Consumer behavior. Com-

gia. Publicidad. Comportamiento del
consumidor. Comunicacion.

do mediado (STEUER, 1992). Com isso,
o individuo se integra mais ao conteudo,
Ja que dedica mais atencdo e memoria a
mensagem nesse contexto — quanto maior a
sensacdo de interacdo, maior o envolvimen-
to com a narrativa e/ou a marca (ZILLES
BORBA; ZUFFO, 2017).

As defini¢des sobre o que € realidade vir-
tual sdo diversas, mas, em geral, refere-se a
uma experiéncia interativa e imersiva gerada
por um computador em tempo real e utilizan-
do de interfaces gréaficas 3D e equipamentos
de imersdo, como 6culos de realidade virtual
(HMD - Head-Mounted Display), ou seja,
simulando virtualmente um mundo real ou
imaginario para o sujeito (TORI; HOUN-
SELL, 2020). Enquanto a RV ¢ capaz de
catapultar-nos para outra realidade, imersi-
va e virtual, Azuma e colaboradores (2001)
apontam que a RA se destaca por permitir a
exploracio do cenario virtual no mundo fisi-
co, tornando-os um Unico ambiente de carac-
teristica hibrida e misturada. Por isso, seu uso
¢ mais simplificado, bastando uma tela (como
o smartphone) capaz de mediar as interfaces
virtuais no mundo fisico.

O uso de recursos virtuais é bastante
antigo na histéria dos meios publicitarios,
mas, segundo Lutfi e Raposo (2010), um
dos primeiros usos de RA na publicidade
foi um modelo 3D de um carro, chamado
Scion XD, apresentado em uma feira de
automoveis nos EUA': “a peca publicitdria
era uma simples aplicacdo com um marca-
dor que representava o carro anunciado e
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uma cadmera colocada a uma distancia sufi-
ciente para que o carro coubesse na tela em
tamanho real e pessoas pudessem interagir
com ele” (p. 114). Mas, apesar da simpli-
cidade 1inicial, a partir dai, o mercado logo
seguiu desenvolvendo diversas acdes, nos
mais variados segmentos, em busca de tra-
balhar essa comunica¢ido mediada.

Atualmente, entre as possibilidades de
uso de RV e RA na publicidade, Rodello e
Brega (2011) destacam a vantagem de co-
nhecer as caracteristicas do produto antes da
compra, impulsando esse fator de persuasio
através da imersdo nas telas, além da possi-
bilidade da simula¢io de uso dos produtos
para a finalidade desejada, com a demons-
tracdo em tempo real de cores, formatos,
marcas, modelos, entre outros, utilizando
informagdes e contextos préprios dos usud-
rios. A cada vez maior facilidade de acesso
a um smartphone ou outras telas, como
tablets ou 6culos de RV, por exemplo, am-
plifica esse contexto para o mercado publi-
citario, apontam os autores; bem como per-
mite as marcas realizar testes e compreender
melhor o comportamento dos consumidores
através da interagio com os produtos e mun-
dos virtuais. Outra possibilidade é que essas
tecnologias permitem que o sujeito interaja
com as proprias campanhas publicitérias,
aproximando o publico da marca através da
imersdo e construindo uma narrativa mais
pessoal — esse fator ganha destaque ainda
maior na realidade aumentada, uma vez que
ela transpde o universo virtual para o am-
biente real (TORRI, 2009), amplificando o
processo de possibilidades de interacdo com
amarca, o conteido e a campanha.

Essa outra realidade destaca, assim, ca-
racteristicas inerentes a meios de comuni-
cagido eletronicos — tais como interativida-

de, hipertextualidade, imediatismo, multi-
medialidade, personalizacdo da experiéncia
e presenga (STEUER, 1992; LEVY, 1999;
ZILLES BORBA; ZUFFO, 2017) — alte-
rando certas légicas em comparagido com
as aplica¢des comunicacionais tradicionais.
Porém, se essas caracteristicas se enquadra-
vam em um claro espago virtual separado
do real, com a dicotomia entre fisico e di-
gital, o uso de RV e RA propde uma nova
discussio sobre essas relacdes dicotomicas
(ZILLES BORBA; ZUFFO, 2017), bem
como trazem novas potencialidades para a
exploracdo e a mudanga em diversas estra-
tégias de publicizacio.

A partir do contexto supracitado, o pre-
sente trabalho tem como mapear a produ-
¢do cientifica em &mbito mundial, dedicada
a considerar possibilidades de comunicagio
publicitaria a partir de sua relacdo com rea-
lidade virtual e realidade aumentada. Nesse
sentido, os resultados estdo estruturados da
seguinte forma: primeiro, traremos a evo-
lucdo cientifica no assunto dentro da pers-
pectiva temporal para, entdo, identificar
os paises e periddicos mais relevantes para
a area. Posteriormente, apresentamos os
autores(as) e institui¢oes de destaque para,
finalmente, identificar os principais artigos
hoje em discussdo no cendrio académico.
Espera-se, com isso, que este trabalho traga
uma contribuicio no sentido de consolidar
um Science mapping para pesquisadores e
demais atores envolvidos no tema.

Metodologia

Consideram-se para fins da revisio bi-
bliométrica, todas as produgdes cientificas
indexadas em duas das principais bases de
dados disponiveis, a Web of Science — Cla-
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rivate e Scopus — Elsevier (COBO et al.,
2012, p. 1383). Ndo houve delimitacio de
tempo inicial para a conducio da pesquisa,
que considerou até o periodo atual, em 2022.
Os metadados e demais informagdes prove-
nientes das referidas bases foram obtidos no
dia 5 de julho de 2022, e exportados e ana-
lisados, permitindo uma andlise conjunta e
visual dos resultados obtidos.

A fim de se obter um mapeamento mais
direcionado e pertinente ao dmbito desta
pesquisa, para a base Scopus, foram deli-
mitados os artigos atribuidos as é4reas de (1)
ciéncias sociais, (i1) negécios, gestdo e conta-
bilidade e (ii1) psicologia. Ja para a base Web
os Science, foram filtrados os resultados em:
(1) comunicagdo, (i1), negdcios, (ii1) psicolo-
gia aplicada e (iv) psicologia interdiscipli-
nar. Apés a extragio dos dados, eventuais
trabalhos que ndo apresentaram aderéncia
e relacdo a aplicagio publicitaria foram des-
considerados da analise.

Os termos pesquisados seguem os para-
metros observados a seguir, idénticos para
as duas bases, tracados a partir da experién-
cia empirica dos pesquisadores na 4rea:

Tabela 1 - Termos considerados para andlise bibliométrica

N | Termo de pesquisa! | Condiciao
1 advertising OR
advertisiment OR
propaganda OR
sk AN ¥k
4 “augmented reality “ | OR
5 “virtual reality” OR

Fonte: Elaborado pelos autores

Por fim, os principais achados da ané-
lise conjunta obtida com a revisio biblio-
métrica foram analisados e discutidos de
forma qualitativa, de acordo com a perti-
néncia das discussdes atuais em midiati-
Zagao.

Resultados e discussoes

Evolugdo temporal da producao
cientifica

Os dados obtidos nas duas bases in-
dicam um forte crescimento nos ultimos
anos, em especial, a partir da segunda
metade da década passada, em 2016.
Para ilustrar, as producgdes antes desse
periodo eram escassas, entre duas e trés
publicagdes anuais. Contudo, no dltimo
ano completo (2021), foram registrados
14 trabalhos indexados na base Scopus e
16 trabalhos na base WoS, como indica a
figura 1.

Comparativamente, nota-se um cres-
cimento expressivo, de mais de 235% nos
ultimos 5 anos completos (2017 a 2021),
em relacdo com os cinco anos anteriores,
entre 2012 e 2016. Paralelamente a produ-
¢do, destaca-se, também, que a quantidade
de trabalhos publicados é acompanhada
do aumento do numero de citagdes (figura
1b), sinalizando a relevancia e impacto das
discusstes geradas a partir dos trabalhos
publicados.

Especificamente tratando-se de cita-
¢des, o volume de citagdes cresceu mais de
4,3 vezes, considerando os mesmo interva-
lo comparativo de cinco anos.

Sao Paulo, v. 8, n. 15, jan./jun. 2024
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Figura 1- Producgo cientifica anual indexada nas bases e Scopus e WoS
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Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Scopus e WoS
Producdo cientifica por pais e por periédico

No que se refere a producio cientifica
por pais, os Estados Unidos destacam-se
como referéncia geogréfica em pesquisa en-
volvendo publicidade e realidade aumenta-
da ou realidade virtual. De fato, o pais abri-
ga cerca de 38% de toda pesquisa realizada
no mundo, dentro dessa tematica.

Séo Paulo, v. 8, n. 15, jan./jun. 2024

Na sequéncia, aparecem a Espanha,
com cerca de 22%, e China, India, Itdlia,
Holanda e Coreia do Sul, todos com apro-
ximadamente 7% cada em relacdo ao total
de producdo identificada, conforme ilus-
trado na figura 2. Completam a lista dos
dez paises mais importantes: Inglaterra

(6%), Canada (5%) e Taiwan (5%).
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Figura 2 - Paises que mais abrigam pesquisas envolvendo realidade virtual ou realidade aumentada no ambito
da publicidade e propaganda
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Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Scopus

Dentre os periédicos mais inclinados
a publicar estudos envolvendo a temética
de realidade virtual e realidade aumenta-
da atrelada a publicidade e propaganda,
nota-se uma abrangéncia grande, que pas-
sa por revistas situadas tanto no campo da
comunicacdo, como nos casos do Interna-
tional Journal of Advertising, que abriga a
maior quantidade de trabalhos indexados
na Web of Science, como, também, perio-
dicos ligados as areas de tecnologia, negé-
cios e psicologia.

Vale mencionar, ainda, a presenca de
trabalhos em outros periédicos de grande
relevancia para o campo, como o Journal of
Business Research e o Journal of Advertising,
como ilustrados na tabela 2:
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Principais autores e instituicdes
Quando analisamos os autores ¢ as au-
toras com maior volume de publicagdes

Sao Paulo, v. 8, n. 15, jan./jun. 2024
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indexadas nas duas bases utilizadas para
este estudo, trés destacam-se com a mesma
quantidade de publicacdes: Bernitter, Feng
e Ketelaar. Juntos, os autores somam nove
contribuigdes.

Analisando os objetos de estudo, Ber-
nitter e Ketelaar sdo colegas de pesquisa.
Nestes autores, percebemos um maior
foco em estudos que envolvam publicida-
de caseada em localizacio geografica. Feng,
por outra lado, costuma investigar aspec-
tos ligados a caracteristicas de realidade
aumentada em videos (por exemplo, na
plataforma YouTube). Na préxima secio,
apresentaremos os estudos mais relevantes
dentro da area. Junto com os autores e au-
toras aqui indicados, acreditamos que esse
delineamento pode contribuir para orientar
pesquisadores envolvidos e demais inte-
ressados na é4rea, de forma conjunta com

as outras discussdes e mapeamentos aqui
elencados.

Outro dado bibliométrico importante
a ser considerado ¢é a institui¢do que abri-
ga os pesquisadores de uma érea especifica
de producio cientifica. Conhecer as uni-
versidades e outros centros de pesquisa de
maior relevancia no tema pode subsidiar
o(a) pesquisador(a) ndo somente a encon-
trar parceiros para eventuais trabalhos em
colaboragio conjunta e internacional como,
também, ajudar a identificar possiveis des-
tinos para uma visita ou formacdo académi-
ca futura.

Nesse sentido, a Espanha ja foi indi-
cada anteriormente com o segundo pais
mais importante, em termos de origem da
producdo cientifica na drea. Mais especi-
ficamente, conseguimos identificar aqui

Figura 3 - Dez autores(as) com maior volume de publicacdes
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Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de Scopus
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a Universidade de Valéncia como um polo
importante a ser considerado pelos pesqui-
sadores do tema, ja que a institui¢do figura
na lista das dez institui¢des de destaque.

Acompanham ela outras sete institui¢des
com a mesma quantidade (trés) de publica-
¢oes, conforme a figura 4 abaixo, a partir da
qual podemos identificar possibilidades de
pesquisa em uma ampla diversidade de pai-
ses, da Malasia aos Estados Unidos, passan-
do pelo continente Europeu.

Essa desconcentracdo geografica de es-
tudos sugere positivamente um interesse
global por pesquisas que envolvem reali-
dade aumentada e realidade virtual, bem
como aplica¢des publicitdrias em distintos
contextos socio-histéricos e culturais.

Publicacdes mais relevantes
O trabalho de Scholz e Smith (2016)

figura no topo dos artigos de maior rele-

vancia no WoS. Entitulado “Augmented
reality: Designing immersive experiences
that maximize consumer engagement”,
o artigo conta 148 citagdes e se dedica a
apresentar caracteristicas ativas e passi-
vas atreladas a realidade aumentada para
propor um modelo de oito recomendagdes
para viabilizar as a¢oes de experiéncia de
marca e publicidade.

Ramallal e Belda (2021), por sua vez,
propdem um estudo de duas campanhas
publicitarias na rede social TikTok para
discutir e encontrar resultados que indicam
que a geragdo Z parece pressupor a imersao
como algo natural de suas praticas sociais e
na publicidade transmidia.

De forma complementar, Sung, Han e
Choi (2021) analisam as aplicacoes da rea-
lidade aumentada em publicidade mobile,
em especial, analisando duas dimensdes
psicologicas denominadas narrativa trans-
portation e imersdo espacial. A experiéncia

Figura 4 - Dez instituicdes com maior volume de publicacdes
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Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de Scopus
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resultante do estudo indica uma melhora
na inten¢do de compra da marca, sem efei-
to da preferéncia anterior dos consumido-
res a marca.

Em “How augmented reality affects
advertising effectiveness: The mediating
effects of curiosity and attention toward
the ad”, Yang, Carlson e Chen (2020)
identificaram, que a realidade aumentada
é capaz de ampliar a atitude em relagio a
marca a partir das dimensdes de curiosi-
dade e atencdo em relagdo dadas a publi-
cidade. Este efeito, contudo, se manteve
apenas nos casos em que os pesquisadores
nio eram familiarizados com a tecnologia
da realidade aumentada.

Liao (2014) dedica-se a explorar e discu-
tir a outra face das questdes ligadas a drea de
realidade aumentada. O autor, nesse senti-
do, deixa de lado as questdes de eficacia da
aplicacdo em si para delinear um contexto
mais voltado para a industria tecnologica em
s1, a partir do olhar estratégico de marketing,
fornecendo, assim, aspectos complementa-
res e necessarios para o estudo da questdo na
atualidade, mesmo ap6s quase oito anos da
publicacio da pesquisa.

Javornik (2016), ao estudar a realidade
aumentada e seus imapactos no compor-
tamento de consumo, propds uma agenda
para estudos futuros, indicando que este
novo tipo de tecnologia pode ser utilizado
em varios processos atrelados ao consumi-
dor, como a busca de informacdes e testes
de produtos. Além disso, o autor conside-
ra que a RA tem o potencial de aumentar
o engajamento dos consumidores em am-
bientes de varejo.

Hawker e Carah (2020) conduziram
um estudo que verificou como a platafor-

ma Snapchat pode ser utilizada para que os
seus usuarios produzam conteudos para a
marca a partir da disponibiliza¢do de filtros
em RA. Nesse sentido, esses usuarios pas-
sariam a atuar em um processo de trabalho
fragmentado e a favor dessas marcas, na
distribuicdo de conteudos.

O oitavo artigo da lista (HARZ;
HOHENBERG; HOMBURG, 2021) rea-
lizaram um estudo empirico a fim de avaliar
como a realidade virtual se diferencia em re-
lagdo ao método tradicional de avaliagio de
novos produtos introduzidos no mercado.
Os autores ressaltam, como um dos princi-
pais resultados, que a tecnologia de TV foi
capaz de aumentar a precisio de previsio
de vendas de um novo produto, apesar de
apontarem que a as simulagdes produzidas
tém forte dependéncia da qualidade da tec-
nologia empregada na elabora¢io de cena-
rios em realidade virtual.

Ja Selva-Ruiz e Martin-Ramallal (2019)
tiveram como preocupacdo central avaliar
em que medida publicidades experencia-
das em ambiente de realidade virtual por
menores de idade podem ou devem ser ava-
liadas. Os autores indicaram que esse pu-
blico pode ser mais sensivel aos efeitos da
tecnologia, e recomendam que haja maior
controle na distribuicio de tais contetdos,
afim de proteger o publico menor de idade.

O décimo artigo mais relevante
(CHANG, 2021) identificou que o uso de
realidade virtual, quando comparada a videos
exibidos no YouTube e a paginas de Face-
book, foi capaz de aumentar tanto o efeito da
publicidade quanto fatores “de fluxo”, como
realismo e interatividade.

A tabela 3 completa os demais 5 traba-
lhos mais relevantes no tema
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Tabela 3: Artigos mais relevantes em realidade virtual e aumentada

Trabalho Autor Ano
Augmented reality: Designing immersive experiences that maximize | Scholz, J; Smith, 2016
consumer engagement AN
Tiktok, gen z symbiotic network for augmented reality and Ramallal, PM;
. . . 2021
immersive advergaming Belda, JPM
Augmented reality advertising via a mobile a Sung, E; Han, 2022
& 1y adverhsmg vt e app DID; Choi, YK
How augmented reality affects advertising effectiveness: The Yang, S; Carlson, 2020
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Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de WoS

Apesar das discussoes aqui tratadas, este
trabalho apresenta, como limitacdes, o fato
de nio utilizar como fonte de pesquisa bases
de dados nacionais. Apesar de os resultados
apontarem para uma escassa publicacdo de
pesquisas do Brasil indexadas em duas bases
de relevancia internacional, estudos futuros
sdo encorajados no sentido de investigar a
produgio brasileira e/ou latino-americana
inscrita nas tematicas aqui tratadas.

Ainda, tal como uma revisao bibliomé-
trica tipica, destacamos, também, a neces-

sidade do acompanhamento frequente e
atualizacdo da revisdo aqui realizada, con-
siderando a rapidez com que o assunto, de
forte cardter tecnologico, evolui, tanto na
esfera mercadologica quanto em pesquisas
conduzidas ao redor do mundo.

Consideracdes finais

Exposto o conteudo e conforme discu-
tido na introducéo, trés aspectos emergem
como importantes resultados desta pesqui-
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sa, que teve como objetivo mapear a produ-
¢do cientifica em Ambito mundial, dedicada
a considerar possibilidades de comunicagio
publicitaria a partir de sua relacdo com rea-
lidade virtual e realidade aumentada.

O primeiro deles aponta para um au-
mento substancial das iniciativas cienti-
ficas voltadas para o estudo do tema nos
ultimos anos, dentro do escopo da pu-
blicidade. Nesse sentido, parece haver
uma tentativa de acompanhar as rapidas
mudangas e avancos materializados e im-
plementados cada vez mais na prética de
mercado, a partir do uso por marcas em
diferentes segmentos.

Segundo, distintos aspectos tedricos
tém sido foco de estudos, passando por
discussdes ndo somente sobre a eficacia de
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