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Resumo
O desenvolvimento e a profusão de 
tecnologias imersivas despontam 
cada vez mais como possibilidades 
de gerar novas experiências em di-
ferentes âmbitos da vida cotidiana. 
Inscritas nesse cenário, a publicidade 
e as marcas se colocam em um lugar 
privilegiado para se relacionar com 
seus públicos nesses novos espaços 
e formatos. O objetivo deste trabalho 
foi mapear a produção científica em 
âmbito mundial, dedicada a consi-
derar possibilidades de comunicação 
publicitária a partir de sua relação 
com realidade virtual (RV) e realida-
de aumentada (RA). Para tanto, foi 
conduzido um estudo de revisão bi-
bliométrica nas bases de dados Sco-
pus e Web of Science. Os resultados 
são apresentados e discutidos, tendo 
como base possíveis implicações e 
potencialidade para a área. 

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 proliferación de 
tecnologías inmersivas emergen 
cada vez más 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 posición privilegiada para 
relacionarse con sus audiencias en 
estos nuevos espacios y formatos. El 
objetivo de este estudio fue mapear 
la producción científica a nivel mun-
dial dedicada a considerar las posi-
bilidades de la comunicación publi-
citaria a través de su relación con la 
realidad virtual (RV) y la realidad au-
mentada (RA). Para ello, se realizó un 
estudio de revisión bibliométrica en 
las bases de datos Scopus y Web of 
Science. Los resultados se presentan 
y discuten en función de las posibles 
implicaciones y oportunidades para 
el campo.
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Introdução
O desenvolvimento tecnológico tem 

mudado a forma como nos relacionamos 
com a comunicação e o consumo, uma vez 
que, como apontam Zilles Borba e Zuffo 
(2017), cria novos hábitos sociais e técnicos. 
Essa transformação aponta novos paradig-
mas para a vida cotidiana e para os forma-
tos de consumo, influenciando também a 
composição narrativa, estética e estratégica 
de peças publicitárias, pois aponta a uma 
busca por experiências mais direcionadas e 
interativas por parte dos consumidores, le-
vando os meios a se adaptarem à essas neces-
sidades comunicacionais. Nesse contexto, a 
publicidade e as marcas se estabelecem em 
um lugar privilegiado em que a interação, a 
busca por experiências e fortalecimento de 
emoções ganham centralidade diante dos 
processos narrativos e persuasivos.

A Realidade Virtual (RV) e a Realida-
de Aumentada (RA) como ferramentas de 
comunicação têm ganhado importância 
neste cenário, pois fornecem os meios para 
criar um ambiente mediado imersivo com 
ricos detalhes sensoriais onde os usuários 
“experimentam” os eventos (AHN, 2018). 
Estudos apontam que ferramentas imersi-
vas são eficazes para entregar histórias que 
ressoem mais próximas das experiências de 
vida de públicos-alvo, sendo também mais 
influentes porque trazem maior capacida-
de de criar “presença”, que é a percepção 
subjetiva de que alguém está genuinamente 
experimentando o que é retratado no mun-

do mediado (STEUER, 1992). Com isso, 
o indivíduo se integra mais ao conteúdo, 
já que dedica mais atenção e memória à 
mensagem nesse contexto – quanto maior a 
sensação de interação, maior o envolvimen-
to com a narrativa e/ou a marca (ZILLES 
BORBA; ZUFFO, 2017).

As definições sobre o que é realidade vir-
tual são diversas, mas, em geral, refere-se a 
uma experiência interativa e imersiva gerada 
por um computador em tempo real e utilizan-
do de interfaces gráficas 3D e equipamentos 
de imersão, como óculos de realidade virtual 
(HMD – Head-Mounted Display), ou seja, 
simulando virtualmente um mundo real ou 
imaginário para o sujeito (TORI; HOUN-
SELL, 2020). Enquanto a RV é capaz de 
catapultar-nos para outra realidade, imersi-
va e virtual, Azuma e colaboradores (2001) 
apontam que a RA se destaca por permitir a 
exploração do cenário virtual no mundo físi-
co, tornando-os um único ambiente de carac-
terística híbrida e misturada. Por isso, seu uso 
é mais simplificado, bastando uma tela (como 
o smartphone) capaz de mediar as interfaces 
virtuais no mundo físico.

O uso de recursos virtuais é bastante 
antigo na história dos meios publicitários, 
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 
automóveis nos EUA1: “a peça publicitária 
era uma simples aplicação com um marca-
dor que representava o carro anunciado e 
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1 Disponível em: https://youtu.be/NoS5gZb6Mz8
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uma câmera colocada a uma distância 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 inicial, a partir daí, o mercado logo 
seguiu desenvolvendo diversas ações, nos 
mais variados segmentos, em busca de tra-
balhar essa comunicação mediada.

Atualmente, entre as possibilidades de 
uso de RV e RA na publicidade, Rodello e 
Brega (2011) destacam a vantagem de co-
nhecer as características do produto antes da 
compra, impulsando esse fator de persuasão 
através da imersão nas telas, além da possi-
bilidade da simulação de uso dos produtos 
para a finalidade desejada, com a demons-
tração em tempo real de cores, formatos, 
marcas, modelos, entre outros, utilizando 
informações e contextos próprios dos usuá-
rios. A cada vez maior facilidade de acesso 
a um smartphone ou outras telas, como 
tablets ou óculos de RV, por exemplo, am-
plifica esse contexto para o mercado publi-
citário, apontam os autores; bem como per-
mite às marcas realizar testes e compreender 
melhor o comportamento dos consumidores 
através da interação com os produtos e mun-
dos virtuais. Outra possibilidade é que essas 
tecnologias permitem que o sujeito interaja 
com as próprias campanhas publicitárias, 
aproximando o público da marca através da 
imersão e construindo uma narrativa mais 
pessoal – esse fator ganha destaque ainda 
maior na realidade aumentada, uma vez que 
ela transpõe o universo virtual para o am-
biente real (TORRI, 2009), amplificando o 
processo de possibilidades de interação com 
a marca, o conteúdo e a campanha.

Essa outra realidade destaca, assim, ca-
racterísticas inerentes a meios de comuni-
cação eletrônicos – tais como interativida-

de, hipertextualidade, imediatismo, multi-
medialidade, personalização da experiência 
e presença (STEUER, 1992; LÉVY, 1999; 
ZILLES BORBA; ZUFFO, 2017) – alte-
rando certas lógicas em comparação com 
as aplicações comunicacionais tradicionais. 
Porém, se essas características se enquadra-
vam em um claro espaço virtual separado 
do real, com a dicotomia entre físico e di-
gital, o uso de RV e RA propõe uma nova 
discussão sobre essas relações dicotômicas 
(ZILLES BORBA; ZUFFO, 2017), bem 
como trazem novas potencialidades para a 
exploração e a mudança em diversas estra-
tégias de publicização. 

A partir do contexto supracitado, o pre-
sente trabalho tem como mapear a produ-
ção científica em âmbito mundial, dedicada 
a considerar possibilidades de comunicação 
publicitária a partir de sua relação com rea-
lidade virtual e realidade aumentada. Nesse 
sentido, os resultados estão estruturados da 
seguinte forma: primeiro, traremos a evo-
lução científica no assunto dentro da pers-
pectiva temporal para, então, identificar 
os países e periódicos mais relevantes para 
a área. Posteriormente, apresentamos os 
autores(as) e instituições de destaque para, 
finalmente, identificar os principais artigos 
hoje em discussão no cenário acadêmico. 
Espera-se, com isso, que este trabalho traga 
uma contribuição no sentido de consolidar 
um Science mapping para pesquisadores e 
demais atores envolvidos no tema.

Metodologia 
Consideram-se para fins da revisão bi-

bliométrica, todas as produções científicas 
indexadas em duas das principais bases de 
dados disponíveis, a Web of Science – Cla-
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rivate e Scopus – Elsevier (COBO et al., 
2012, p. 1383). Não houve delimitação de 
tempo inicial para a condução da pesquisa, 
que considerou até o período atual, em 2022. 
Os metadados e demais informações prove-
nientes das referidas bases foram obtidos no 
dia 5 de julho de 2022, e exportados e ana-
lisados, permitindo uma análise conjunta e 
visual dos resultados obtidos.

A fim de se obter um mapeamento mais 
direcionado e pertinente ao âmbito desta 
pesquisa, para a base Scopus, foram deli-
mitados os artigos atribuídos às áreas de (i) 
ciências sociais, (ii) negócios, gestão e conta-
bilidade e (iii) psicologia. Já para a base Web 
os Science, foram filtrados os resultados em: 
(i) comunicação, (ii), negócios, (iii) psicolo-
gia aplicada e (iv) psicologia interdiscipli-
nar. Após a extração dos dados, eventuais 
trabalhos que não apresentaram aderência 
e relação à aplicação publicitária foram des-
considerados da análise. 

Os termos pesquisados seguem os parâ-
metros observados a seguir, idênticos para 
as duas bases, traçados a partir da experiên-
cia empírica dos pesquisadores na área: 

Tabela 1 – Termos considerados para análise bibliométrica

N Termo de pesquisa1 Condição

1 advertising OR

2 advertisiment OR

3 propaganda OR

**** AND ****

4 “ augmented reality “ OR

5 “ virtual reality” OR
Fonte: Elaborado pelos autores

Por fim, os principais achados da aná-
lise conjunta obtida com a revisão biblio-
métrica foram analisados e discutidos de 
forma qualitativa, de acordo com a perti-
nência das discussões atuais em midiati-
zação.

Resultados e discussões

Evolução temporal da produção 
científica

Os dados obtidos nas duas bases in-
dicam um forte crescimento nos últimos 
anos, em especial, a partir da segunda 
metade da década passada, em 2016. 
Para ilustrar, as produções antes desse 
período eram escassas, entre duas e três 
publicações anuais. Contudo, no último 
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 
últimos 5 anos completos (2017 a 2021), 
em relação com os cinco anos anteriores, 
entre 2012 e 2016. Paralelamente à produ-
ção, destaca-se, também, que a quantidade 
de trabalhos publicados é acompanhada 
do aumento do número de citações (figura 
1b), sinalizando a relevância e impacto das 
discussões geradas a partir dos trabalhos 
publicados. 

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



PAULUS: Revista de Comunicação da FAPCOM • DOI: https://doi.org/10.31657/pzc6fy49 51

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

Figura 1 – Produção científica anual indexada nas bases e Scopus e WoS

(a)

(b)
Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Scopus e WoS

Produção científica por país e por periódico
No que se refere à produção científica 

por país, os Estados Unidos destacam-se 
como referência geográfica em pesquisa en-
volvendo publicidade e realidade aumenta-
da ou realidade virtual. De fato, o país abri-
ga cerca de 38% de toda pesquisa realizada 
no mundo, dentro dessa temática. 

Na sequência, aparecem a Espanha, 
com cerca de 22%, e China, Índia, Itália, 
Holanda e Coreia do Sul, todos com apro-
ximadamente 7% cada em relação ao total 
de produção identificada, conforme ilus-
trado na figura 2. Completam a lista dos 
dez países mais importantes: Inglaterra 
(6%), Canadá (5%) e Taiwan (5%).
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Figura 2 – Países que mais abrigam pesquisas envolvendo realidade virtual ou realidade aumentada no âmbito 
da publicidade e propaganda

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Scopus

Dentre os periódicos mais inclinados 
a publicar estudos envolvendo a temática 
de realidade virtual e realidade aumenta-
da atrelada à publicidade e propaganda, 
nota-se uma abrangência grande, que pas-
sa por revistas situadas tanto no campo da 
comunicação, como nos casos do Interna-
tional Journal of Advertising, que abriga a 
maior quantidade de trabalhos indexados 
na Web of Science, como, também, perió-
dicos ligados às áreas de tecnologia, negó-
cios e psicologia. 

Vale mencionar, ainda, a presença de 
trabalhos em outros periódicos de grande 
relevância para o campo, como o Journal of 
Business Research e o Journal of Advertising, 
como ilustrados na tabela 2:

Tabela 2 – Principais periódicos com contribuições 
indexadas

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de WoS

Principais autores e instituições
Quando analisamos os autores e as au-

toras com maior volume de publicações 



PAULUS: Revista de Comunicação da FAPCOM • DOI: https://doi.org/10.31657/pzc6fy49	 53

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

indexadas nas duas bases utilizadas para 
este estudo, três destacam-se com a mesma 
quantidade de publicações: Bernitter, Feng 
e Ketelaar. Juntos, os autores somam nove 
contribuições. 

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

as outras discussões e mapeamentos aqui 
elencados.

Outro dado bibliométrico importante 
a ser considerado é a instituição que abri-
ga os pesquisadores de uma área específica 
de produção científica. Conhecer as uni-
versidades e outros centros de pesquisa de 
maior relevância no tema pode subsidiar 
o(a) pesquisador(a) não somente a encon-
trar parceiros para eventuais trabalhos em 
colaboração conjunta e internacional como, 
também, ajudar a identificar possíveis des-
tinos para uma visita ou formação acadêmi-
ca futura.

Nesse sentido, a Espanha já foi indi-
cada anteriormente com o segundo país 
mais importante, em termos de origem da 
produção científica na área. Mais especi-
ficamente, conseguimos identificar aqui 

Figura 3 – Dez autores(as) com maior volume de publicações 

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de Scopus 
Documents
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a Universidade de Valência como um polo 
importante a ser considerado pelos pesqui-
sadores do tema, já que a instituição figura 
na lista das dez instituições de destaque. 

Acompanham ela outras sete instituições 
com a mesma quantidade (três) de publica-
ções, conforme a figura 4 abaixo, a partir da 
qual podemos identificar possibilidades de 
pesquisa em uma ampla diversidade de paí-
ses, da Malásia aos Estados Unidos, passan-
do pelo continente Europeu. 

Essa desconcentração geográfica de es-
tudos sugere positivamente um interesse 
global por pesquisas que envolvem reali-
dade aumentada e realidade virtual, bem 
como aplicações publicitárias em distintos 
contextos sócio-históricos e culturais.

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

figura no topo dos artigos de maior rele-

vância no WoS. Entitulado “Augmented 
reality: Designing immersive experiences 
that maximize consumer engagement”, 
o artigo conta 148 citações e se dedica a 
apresentar características ativas e passi-
vas atreladas à realidade aumentada para 
propor um modelo de oito recomendações 
para viabilizar as ações de experiência de 
marca e publicidade. 

Ramallal e Belda (2021), por sua vez, 
propõem um estudo de duas campanhas 
publicitárias na rede social TikTok para 
discutir e encontrar resultados que indicam 
que a geração Z parece pressupor a imersão 
como algo natural de suas práticas sociais e 
na publicidade transmídia. 

De forma complementar, Sung, Han e 
Choi (2021) analisam as aplicações da rea-
lidade aumentada em publicidade mobile, 
em especial, analisando duas dimensões 
psicológicas denominadas narrativa trans-
portation e imersão espacial. A experiência 

Figura 4 – Dez instituições com maior volume de publicações 

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de Scopus
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resultante do estudo indica uma melhora 
na intenção de compra da marca, sem efei-
to da preferência anterior dos consumido-
res à 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 relação à 
marca a partir das dimensões de curiosi-
dade e atenção em relação dadas à publi-
cidade. Este efeito, contudo, se manteve 
apenas nos casos em que os pesquisadores 
não eram familiarizados com a tecnologia 
da realidade aumentada.

Liao (2014) dedica-se a explorar e discu-
tir a outra face das questões ligadas à área de 
realidade aumentada. O autor, nesse senti-
do, deixa de lado as questões de eficácia da 
aplicação em si para delinear um contexto 
mais voltado para a indústria tecnológica em 
si, a partir do olhar estratégico de marketing, 
fornecendo, assim, aspectos complementa-
res e necessários para o estudo da questão na 
atualidade, mesmo após quase oito anos da 
publicação da pesquisa.

Javornik (2016), ao estudar a realidade 
aumentada e seus imapactos no compor-
tamento de consumo, propôs uma agenda 
para estudos futuros, indicando que este 
novo tipo de tecnologia pode ser utilizado 
em vários processos atrelados ao consumi-
dor, como a busca de informações 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 usuários produzam conteúdos para a 
marca a partir da disponibilização de filtros 
em RA. Nesse sentido, esses usuários pas-
sariam a atuar em um processo de trabalho 
fragmentado e a favor dessas marcas, na 
distribuição de conteúdos.

O oitavo artigo da lista (HARZ; 
HOHENBERG; HOMBURG, 2021) rea-
lizaram um estudo empírico a fim de avaliar 
como a realidade virtual se diferencia em re-
lação ao método tradicional de avaliação 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 precisão de previsão 
de vendas de um novo produto, apesar de 
apontarem que a as simulações produzidas 
têm forte dependência da qualidade da tec-
nologia empregada na elaboração de cená-
rios em realidade virtual. 

Já Selva-Ruiz e Martín-Ramallal (2019)
tiveram como preocupação 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 pú-
blico pode ser mais sensível aos efeitos da 
tecnologia, e recomendam que haja maior 
controle na distribuição de tais conteúdos, 
a fim de proteger o público menor de idade. 

O décimo artigo mais relevante 
(CHANG, 2021) identificou que o uso de 
realidade virtual, quando comparada a vídeos 
exibidos no YouTube e a páginas 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 
consumer engagement

Scholz, J; Smith, 
AN

2016

Tiktok, gen z symbiotic network for augmented reality and 
immersive advergaming

Ramallal, PM; 
Belda, JPM

2021

Augmented reality advertising via a mobile app
Sung, E; Han, 
DID; Choi, YK

2022

How augmented reality affects advertising effectiveness: The 
mediating effects of curiosity and attention toward the ad

Yang, S; Carlson, 
JR; Chen, SX

2020

Augmented or admented reality? The influence of marketing on 
augmented reality technologies

Liao, T 2015

Augmented reality: Research agenda for studying the impact of its 
media characteristics on consumer behaviour

Javornik, A 2016

Snapchat’s augmented reality brand culture: sponsored filters and 
lenses as digital piecework

Hawker, K; Carah, 
N

2021

Virtual Reality in New Product Development: Insights from Pre-
launch Sales Forecasting for Durables

Harz, N; 
Hohenberg, S; 
Homburg, C

2022

Virtual reality, advertising and minors: Another challenge of 
cybersociety in the face of immersive technologies

Selva-Ruiz, D; 
Martin-Ramallal, P

2019

Virtual reality, YouTube, or social media? Assessing promotional 
effects on tourism destination

Chang, HH 2022

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de WoS

Apesar das discussões aqui tratadas, este 
trabalho apresenta, como limitações, o fato 
de não utilizar como fonte de pesquisa bases 
de dados nacionais. Apesar de os resultados 
apontarem para uma escassa publicação de 
pesquisas do Brasil indexadas em duas bases 
de relevância internacional, estudos futuros 
são encorajados no sentido de investigar a 
produção brasileira e/ou latino-americana 
inscrita nas temáticas aqui tratadas. 

Ainda, tal como uma revisão bibliomé-
trica típica, destacamos, também, a neces-

sidade do acompanhamento frequente e 
atualização da revisão aqui realizada, con-
siderando a rapidez com que o assunto, de 
forte caráter tecnológico, evolui, tanto na 
esfera mercadológica quanto em pesquisas 
conduzidas ao redor do mundo.

Considerações finais
Exposto o conteúdo e conforme discu-

tido na introdução, três aspectos emergem 
como importantes resultados desta pesqui-
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sa, que teve como objetivo mapear a produ-
ção científica em âmbito mundial, dedicada 
a considerar possibilidades de comunicação 
publicitária a partir de sua relação com rea-
lidade virtual e realidade aumentada.

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

Segundo, distintos aspectos teóricos 
têm sido foco de estudos, passando por 
discussões não somente sobre a eficácia de 

ações publicitárias em realidade aumen-
tada e virtual, como, também, processos 
cognitivos, atitudinais e comportamen-
tais frente a essas mudanças, bem como as 
modificações no processo comunicacional 
que essas tecnologias trazem ao fazerem 
emergir temas como imersão, interação e 
presença, sobretudo aliados ao contexto 
de publicização de marcas e conteúdos.

Por fim, cabe ressaltar ainda a baixa par-
ticipação de publicações advindas no Brasil 
no tema, apontando para a necessidade e 
oportunidade de que projetos de pesqui-
sa no país sejam encorajados. Abordagens 
teóricas ou empíricas são, por exemplo, 
caminhos profícuos para o diálogo em con-
sonância com as tendências verificadas em 
nível global. 
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