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Resumo

O paradigma da tecnologia na era da globalizagao promove a expressao e a Experiéncia
dos Utilizadores (UX) ao nivel da producdo e difusdo cultural, adaptando as tendéncias de
conteudos digitais. O contributo dos novos media, permite que inUmeros utilizadores estejam

presentes nas plataformas digitais, influenciados pelo crescimento do mercado tecnolégico.

Salienta-se assim a importancia que os museus atribuem as novas tecnologias e em
melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX) recorrendo a tecnologia de Realidade Aumentada
(AR) na divulgacdo de conteudos, entre o espaco fisico e digital do museu.

Este conceito, surge como estudo de caso aplicado a Startup Nimest, cujo produto contempla
conteldos de media interativos em Realidade Aumentada (AR), onde personagens histdricas,
poéticas e monumentais, aparecem no mundo real em contacto com os utilizadores e

proporcionando uma melhor experiéncia digital.

Numa primeira fase desta investigacdo, procurou-se entender a percecdo e interagdo
dos utilizadores através de indicadores de anadlise de conteudo, pela plataforma digital
Instagram, associando trés empresas de Realidade Aumentada (AR); numa segunda fase,
procurando estabelecer ligagdo a vertente de negdcio, a adocdo e aceitacdo tecnoldgica,

realizaram-se entrevistas aos departamentos de comunicacdo de trés Museus Portugueses.

Verificou-se que, de forma geral, reconhece-se atribuicdao da importancia e o potencial
de crescimento em associar a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) na divulgacdo de
conteudos digitais, seja de acordo com o panorama cultural, histérico ou turistico em Portugal.
Os resultados obtidos sdao pressupostos de aplicabilidade associados ao estudo de caso, a

Startup Nimest nos museus, integrando conteudos de media em Realidade Aumentada (AR).

Palavras-chave: Realidade Aumentada (AR); Experiéncia do Utilizador (UX) Novos Media;

Tendéncias de Conteldos Digitais; Plataformas Digitais; Adog¢do e Aceitacdo Tecnoldgica;
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Abstract

The paradigm of technology in the age of globalization promotes expression and the
User Experience (UX) in terms of cultural production and diffusion, adapting as digital content.
The contribution of new media allows many users to be present on digital platforms, influenced

by the growth of the technology market.

The importance that museums attribute to new technologies and to improve the User
Experience (UX) using Augmented Reality (AR) technology in the dissemination of content,
between the physical and digital space of the museum.

This concept emerges as a case study applied to Startup Nimest, since it is a Portuguese company
that includes interactive media content in Augmented Reality (AR), where historical, poetic and
monumental characters appear in the real world in contact with users and providing a better

digital experience.

The first part of this research, was to understand the perception and interaction of users
through categories of content analysis, by the digital platform Instagram, associating three
Augmented Reality (AR) companies; The second part, trying to connect the business context, the
adoption and technological acceptance, interviews were conducted with the communication

departments of three Portuguese Museums.

In general, it was found the attribution importance and growth potential of associating
Augmented Reality (AR) technology in the dissemination of digital content is recognized, either
according to the cultural, historical or tourist context view in Portugal.

The results are assumption of applicability associated with the case study, a Startup Nimest in

museums, integrating media content in Augmented Reality (AR).

Keywords: Augmented Reality (AR); User Experience (UX); New Media; Digital Content Trends;

Digital Platforms; Adoption and Use of Technology;
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Introdugdo

1. Introdugao
1.1. Enquadramento do tema

Esta investigacdo procura interpretar as novas tendéncias na divulgacdo de conteudos
digitais, mencionando a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) como um meio de interagdo
em rede e combinando o indicador da Experiéncia do Utilizador (UX) ao contexto atual.

A era da globalizacdo tem sido marcada por enormes avangos tecnoldgicos que
autorizam e promovem dindmicas de expressdo e criatividade pessoal, tanto ao nivel da
producao como da difusdo cultural, segundo o novo paradigma de sociedade em rede. O acesso
a internet e aos novos media em Portugal aumentou no ultimo ano e mais de metade da
populacdo Portuguesa participa nas redes sociais, onde o smartphone é o display de referéncia
(INE, 2019). Na maioria dos casos, os utilizadores podem ser ativos ou passivos, no que
corresponde a partilha de conteudos digitais. Apesar de ainda existirem algumas limitacdes e
preocupacdes com a seguranca e privacidade de dados, numa sociedade em rede onde o acesso
a informacdo é mais facilitado, a experiéncia e autenticidade dos diferentes utilizadores torna-
se cada vez mais relevante na atualidade.

Para uma aproximagdo mais real ao tema, urge assim compreender a importancia de
interacdo da tecnologia Realidade Aumentada (AR) na divulgacdo de conteldos digitais nos
museus, mencionando-se com relevancia o contexto da Experiéncia do Utilizador (UX). Para tal,
foi realizado um caso de estudo, associando a Startup Portuguesa Nimest, cujo servigo integra a
tecnologia de Realidade Aumentada (AR).

Elaborou-se um estudo qualitativo de triangulagdo de dados detalhando toda a pesquisa
documental e bibliografica previamente selecionada, que incluiu a construgdo de entrevistas,
procurando compreender a percep¢ao dos departamentos de comunicacdo de trés museus e a
adequada divulgacdo aos novos media. Apresentando também uma analise de conteudo, de
forma a identificar o nivel de engagement dos utilizadores em plataformas digitais, neste caso
a rede social Instagram, através da andlise minuciosa da divulgacdo de conteldos digitais de

trés empresas tecnolégicas de Realidade Aumentada (AR).

1.2. Motivagao e relevancia do tema

Ao estado atual, com os avancos da tecnologia e o potencial de crescimento dos
diferentes sistemas que integram a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) em aplicacdes
mobile mais recentes, a mesma promete revolucionar ndo sé as geragdes mais promissoras, 0s

nativos digitais, como todos os outros utilizadores que de alguma forma serdo impactados pela
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experiéncia digital, ao nivel da percecdo, interacdo e motivagdo de partilha de conteldos
digitais. Nos ultimos quatro anos, em virtude da atividade profissional da autora, foi possivel
permanecer consciente as percegdes e motivagoes dos utilizadores em diversos suportes digitais
e na incessante procura em melhorar a experiéncia dos mesmos, no que diz respeito ao contexto
da usabilidade e acessibilidade de produtos digitais, adaptando os diferentes contextos de
comunicac¢do. Recentemente, e ja no decorrer desta investigacdo, surgiu a oportunidade de
frequentar uma convencao internacional de tecnologia, que proporcionou conhecer a Startup
Nimest e aprofundar o tema a um caso de estudo real, em contexto nacional. ldentificou-se
como uma mais valia a futura aplicabilidade, descrevendo as principais vantagens de uma
melhor experiéncia digital para os atuais e futuros utilizadores do servico da startup.

Com certeza que o avango e a ubiquidade da tecnologia de Realidade Aumentada (AR)
em diversas aplicagdes e na divulgacdao de contelddos digitais, podem ser cada vez mais
adaptados a percecdo dos sentidos, de forma mais inovadora e enriquecedora para diferentes
utilizadores. Contudo, persistem limitacGes em integrar esta tecnologia a conteudos digitais,
algo que a curto prazo, terd de ser identificado como uma oportunidade maior e ndo como uma
perda ou dificuldade na comunicagdo digital.

Com esta investigacdo pretendeu-se obter um conhecimento mais amplo sobre
aplicabilidade da tecnologia de Realidade Aumentada (AR), de acordo com a percecdo dos
departamentos de comunicagdao dos museus, e do que identificam como mais valia para a

Experiéncia dos Utilizadores (UX) na divulgacdo de conteldos digitais, através dos novos media.

1.3. Questdo de investigacdo, objetivos e metodologia

Pretendeu-se observar e compreender a perspetiva de alguns museus e as motivacoes
em melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX) na adaptagdao a um novo paradigma social e
tecnoldgico, no que se refere a divulgagdo de conteldos digitais nos novos media, recorrendo a
tecnologia de Realidade Aumentada (AR). Surgindo assim, a seguinte questdo de investigacao:
“Como podem os museus melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX) recorrendo a
tecnologia de Realidade Aumentada (AR) na divulgagdo de conteudos digitais?”
Para responder a questdo de investigacao, os objetivos foram os seguintes:
e Caracterizar a adaptacdo da tecnologia de Realidade Aumentada (AR), segundo a
estratégia de comunicacdo digital dos museus, nas atuais plataformas digitais;
e Analisar as motivagdes dos museus em melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX), e
a necessidade de adaptar a comunicacdo na divulgacdo de conteudos digitais,

recorrendo ao uso da tecnologia de Realidade Aumentada (AR);
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e Caracterizar a perce¢do dos museus, para o setor do turismo e cultura, no que
corresponde a utilizagdo da tecnologia de Realidade Aumentada (AR), através da
divulgacao de conteudos digitais;

e Verificar a importancia atribuida, no contexto da Experiéncia do Utilizador (UX), a
forma como sao divulgados os conteudos digitais;

e Verificar as semelhancas ou variagdes nas dimensGes de motivagdo dos museus, sob a
aplicabilidade da tematica em estudo.

Na abordagem a metodologia de investigacdo, elaborou-se um estudo qualitativo de
triangulacdo de dados detalhando toda a pesquisa documental e bibliografica previamente

selecionada, observando cada etapa de investigacdao de forma minuciosa e analitica.

1.4. Estrutura e organizac¢ao da dissertacao

A dissertacdo esta assente em cinco capitulos que refletem as etapas desta investigacao.

No primeiro capitulo observa-se a introdugdo geral, com o devido enquadramento do
tema, onde é referida a motivacao e a relevancia do tema para a autora, sendo também
apresentada a questdo de investigacdo, os objetivos e a abordagem metodoldgica.

No segundo capitulo apresenta-se a revisdo da literatura, que serve de suporte a
compreensdo e contextualizacdo da temdtica em estudo, expondo-se os dois principais temas
de investigacdo nos seguintes tdpicos: Realidade Aumentada (AR) - definicio do tema;
enquadramento histérico; Milgram’s Mixed Reality Continuum; técnica de medicdo (tracking);
sistemas de visualizagdo (displays); displays mobile: na cultura, turismo e nos novos media.
Experiéncia do Utilizador (UX) — definicdo do tema; Human-Centered Design (HCD); utilizador: a
acessibilidade e os novos media.

No terceiro capitulo, refere-se a metodologia de investiga¢do, detalhando abordagem a
pesquisa e ao estudo de caso, o que foi realizado em cada fase e os procedimentos seguidos.
Sendo também, apresentada a questdo de investigacdo e os objetivos principais e secundarios
previamente mencionados.

No quarto capitulo, observa-se a andlise e discussdo dos resultados.

Por ultimo, no quinto capitulo, apresentam-se as principais conclusGes obtidas, e a
resposta a questdo de investigacdo. ldentificando as limitagcbes encontradas e apontando

algumas sugestdes para eventuais trabalhos futuros.
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2. Revisao da Literatura
2.1. Realidade Aumentada (AR)

2.1.1. Definigdo do tema

A Realidade Aumentada (AR) visa apresentar informacées em real time do ambiente
fisico e uma vez que vai além da computacdo mével, permite que o mundo virtual e o mundo
real se unam, entre o meio espacial e cognitivo, para transmitir as informacdes mais corretas e
eficazes sobre o uso da mesma. Permite que a informacao digital se torne parte do mundo real,
de acordo com a percecdo do utilizador (Schmalstieg & Héllerer, 2016). Azuma (1997), define a
tecnologia de Realidade Aumentada (AR) como sendo a combina¢do do ambiente real e virtual,
onde existe interacdo e processamento em tempo real, incluindo trés dimensées (Azuma, R.T.,
1997). Azuma et.al. (2001), consideram que as aplicacdes de Realidade Aumentada (AR)
removem objetos do mundo real por objetos com informag¢des do mundo virtual, apresentando
objetos que ndo estdo I3, induzindo o utilizador aoc mundo virtual. Acrescentam assumindo que,
alguns investigadores definem a tarefa de remover os objetos reais como mediated objects ou
diminished reality, considerando-os como uma subcategoria relacionada com tecnologia de
Realidade Aumentada (AR) (Azuma et al., 2001).

Recentemente, na publicagdo de um novo artigo, Ronald Azuma refere que a tecnologia
de Realidade Aumentada (AR) estd mais acessivel a todos, uma vez que, as técnicas de tracking
computacional através da visdo, possibilita imagens em ambientes especificos em trés
dimensdes, incluindo sistemas de Georreferenciacdo, tais como SLAM (Simultaneous
Localization and Mapping). Em 2016, varios servidores virtuais e de alto desempenho
tecnoldgico tornaram-se acessiveis a um grande numero de utilizadores, levando alguns
investigadores a assumir que a Realidade Aumentada (AR) se tornaria mais presente no
mercado, do que a Realidade Virtual (VR) (Azuma, 2016). Contudo, de forma a que esta
tecnologia seja vidvel a um grande numero de individuos, alguns problemas devem ser

resolvidos, tais como:

e A melhoria na precisdo de técnicas de medicdo (tracking) em grandes ambientes,
internos e externos, adequado a todo o tipo de condi¢Bes climaticas, inclusive em

ambiente nocturno;

e Visores Gticos transparentes de amplo campo de visdo, com um formato compacto, de

modo a bloquear a luz do mundo real circundante;

e Melhorar a interface do sistema que liga a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) ao

sentido da visdo humana, sem recorrer ao teclado de computador;
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e A compreensdo semantica de objetos do mundo real em ambientes de grande escala,

sem envolver o acesso a infraestruturas tecnoldgicas.

Ronald Azuma acredita que, se a experiéncia da Realidade Aumentada (AR) é suficientemente
robusta para transmitir ao utilizador diferentes perspectivas histéricas, culturais, sociais e

politicas, também saberd mudar as suas crencas e comportamentos sociais (Aukstakalnis, 2016).

Os autores Bimber & Raskar (2006), consideram importante ter em conta que a maioria
dos ecrds para conseguirem proporcionar diferentes interacGes aos olhos do utilizador,
necessitam de todos ou de muitos dos seguintes componentes: a cdmara, de forma a captar
imagens e fornecer a informagdo recolhida pelos algoritmos, para assim poderem avaliar o
mundo e reconhecer os objetos; a nocdo de profundidade; os sensores, para ajudar no
reconhecimento e posicionar o utilizador em termos espaciais; e por fim, avaliar a velocidade e
outros fatores que possam ser determinantes para cada caso. A capacidade de processamento
é complexa devido ao elevado esforco e nimero de cdlculos necessarios. No caso de serem
6culos, como Hololens, sao necessarios diversos espelhos de diferentes tamanhos para modular

e direcionar a luz, de forma a criar os objetos na nossa visdo (Bimber & Raskar, 2006).

Ao longo dos anos, a adaptacdo e aceitacdo ao mundo tecnoldgico, reuniram as
condigBes necessarias para esta tecnologia ser introduzida e reconhecida entre a sociedade. A
inovacdo tecnoldgica caminha em inuimeras frentes, explorando formas pioneiras de se
estabelecer em diferentes audiéncias. Os utilizadores, ao se adaptarem as novas tecnologias irdo

melhorar e simplificar metodologias de trabalho (Ross & Harrison, 2016).

Ainda assim, Julie Carmigniani & Borko Furht (2011), argumentam afirmando que
atualmente com os avangos da tecnologia e com a quantidade de sistemas que integram a
tecnologia de Realidade Aumentada (AR) em aplicagbes mdveis mais recentes, a mesma
promete revolucionar o mundo de acordo com os principais sucessores e concorrentes do
mercado digital, nomeadamente os GAFA (Google, Amazon, Facebook e Apple) (Carmigniani &
Furht, 2011). O sistema completo que integra a tecnologia de Realidade Aumentada (AR), tal
como referem Dieter Schmalstieg & Tobias Hollerer (2016), requer pelo menos trés sistemas

principais que sao:
e O Sistema de Visualizagdo (display);
e O Sistema de Medicao (tracking);

e O Sistema de registo;



Revisdo da Literatura

Fica a faltar ainda, uma componente secundaria, que deriva de um modelo espacial, uma base
de dados, onde sdo armazenadas as informacdes sobre o mundo real e sobre o ambiente virtual,
e assim é possivel o mundo real servir de referéncia a componente de medicgdo (tracking), que

deve determinar a localizagao do utilizador (Schmalstieg & Hollerer, 2016).

2.1.2. Enquadramento histérico

A primeira referéncia sobre Realidade Aumentada (AR) remonta a década de 1950 por
Morton Heilig, realizador de cinema, manifestando o interesse em investigar esta tecnologia,
uma vez que o cinema tem a capacidade de atrair o espectador para diferentes ecrds e através
dos sentidos. Assim em 1962, Heilig construiu o protétipo sob o sentido da visao, descrevendo-
o como The Cinema of the future, com o nome Sensorama, preparado por computac¢ado digital.
Em meados dos anos 60, do século XX, lvan Sutherland inventou o primeiro sistema de Realidade
Aumentada (AR) designado por optical see-through head mounted display. Myron Krueger, em
1075, constréi uma sala de video adaptada ao contexto, permitindo a interagao dos utilizadores
com objetos virtuais e proporcionando uma experiéncia Unica, nunca antes realizada

(Carmigniani & Furht, 2011).

Em 1992, Tom Caudell e David Mizell, através da Boeing enquanto ajudavam alguns
trabalhadores a reunir fios e cabos para um avido, apresentam o termo Realidade Aumentada
(AR), descrevendo-o como uma vantagem na descoberta desta tecnologia, uma vez que
simplificava os processos de trabalho até ao momento (Carmigniani & Furht, 2011). Durante os
anos 90 ocorreram inUmeros avangos que adotaram esta tecnologia em diversos setores
econdmicos e sociais, mas foi a partir dos anos 2000 que a tecnologia evoluiu de forma

exponencial.

Em 2003, Wagner e Schmalstieg, apresentaram o primeiro sistema de Realidade
Aumentada (AR) mobile completamente auténomo e precursor dos atuais smartphones
(Schmalstieg & Hoéllerer, 2016). Um ano depois, surge The Invisible Train, o primeiro jogo de
Realidade Aumentada (AR) portatil para multiplos jogadores, que foi experimentado por
milhares de visitantes na SIGGRAPH Emerging Technologies. Apds oito anos, em 2008, foi
possivel apresentar o primeiro sistema de medicdo (tracking) verdadeiramente util aos
smartphones. Atualmente, com o avancgo tecnolégico, developers de Realidade Aumentada (AR)
tém acesso a diversos softwares e plataformas a sua escolha, uma vez que esses sistemas
continuam a ser importantes orienta¢des para inUmeros investigadores (Schmalstieg & Héllerer,

2016).
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Julie Carmigniani & Borko Furht (2011) n3do consideram a tecnologia de Realidade
Aumentada (AR) centrada num Unico ecrd, mencionando que “os Head Mounted Display (HMD),
nao sao limitados a visdo ou a qualquer um dos sentidos” concordando na relevancia de todos
os sentidos, aumentando ou substituindo a auséncia dos mesmos, como sdo exemplo os
utilizadores com dificuldades sensoriais, dando a possibilidade que pessoas cegas ou com
deficiéncia visual consigam através do aumento da audicdo usufruir das mesmas experiéncias

(Carmigniani & Furht, 2011).

2.1.3. Milgram’s Mixed Reality Continuum

Para melhor entendimento do conceito de Realidade Aumentada (AR), o diagrama de
Milgram, definido por Paul Milgram e Fumio Kishino, indica a continuidade entre o ambiente
real e o ambiente virtual onde se pode observar a Realidade Aumentada (AR) e a Virtualidade
Aumentada (AV), pois a primeira manifesta-se perto do mundo real e a segunda mais proxima
de um ambiente puramente virtual. Considerando os dois conceitos antiteses, é conveniente vé-
los como extremos opostos de um Continuum, (ver apéndice A, figura 2.1) diagrama de Milgram:
Reality-Virtuality Continuum (Milgram, P., Takemura, H., Utsumi, A., Kishino, 1994). O ambiente
real, do lado esquerdo (ver apéndice A, figura 2.1), consiste em objetos reais que podem ser
observados ou visualizados diretamente no mundo real integrando algum tipo de ecra e
resolucdo como por exemplo, os videos. O ambiente virtual, do lado direito (ver apéndice A,
figura 2.1), é constituido apenas por objetos virtuais, cujo exemplo inclui computagdo gréfica
convencional, simula¢es (com base nos diferentes displays ou em experiéncias de utilizacdo
mais imersivas). Portanto, é possivel definir um ambiente genérico, onde objetos do mundo real
e do mundo virtual se encontram, entre os extremos de um Continuum, designa-se por

Realidade Mista (MR) (Milgram, P., Takemura, H., Utsumi, A., Kishino, 1994).

2.1.4. Técnicas de medicdo — tracking

Sendo a Realidade Aumentada (AR) uma tecnologia que combina a visdo dos utilizadores
com as informacgdes geradas pelo mundo virtual em tempo real e capturadas por uma camara,
o local onde se encontra o utilizador precisa de ser acompanhado com precisdo, através de
medic¢Oes e de acordo com a posi¢cdo da cdmara em relagdo ao mundo real (van Krevelen, D.W.F.,
and Poelman, 2010). Neste sentido, o desafio é determinar, de forma continua, a posicdo e

localizagdo do tipo de display e a sua dire¢do de forma rigorosa.

Assim, as técnicas de medicdo designam-se por técnicas de tracking com base em

sensores magnéticos, acusticos, por inércia e mecanicos, que normalmente se identificam em
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ambientes exteriores; e por técnicas de tracking com base na visdo, que se verificam em

ambientes interiores (van Krevelen, D.W.F., and Poelman, 2010).

Azuma (1997) complementa, referindo que, para além de ser relevante detetar a
localizagdo do utilizador, através de um sistema tracking, é também importante detetar outros
objetos reais no mesmo espaco, de forma a que o registo seja preciso e que os posicionamentos

dos objetos virtuais sejam adequados ao mundo real (Azuma, R.T. 1997).

Segundo Zhou, Feng et.al. (2008), em algumas aplicacGes de Realidade Aumentada (AR)
a visdo computacional, por si sé, ndo fornece uma solucdo de medicdo suficientemente
desenvolvida, portanto, sdo necessarios métodos hibridos que detetem diferentes tecnologias,

ou seja, técnicas de tracking por base em sensores e na visdo (Zhou et al., 2008).

2.1.5. Sistemas de visualizacao — displays

2.1.5.1. Classificacdo de displays

Os sistemas de visualizacdo de Realidade Aumentada (AR), sdo classificados consoante
o tipo de ecra utilizado. Estes ecrds ou displays, sao sistemas de imagens que requerem um
conjunto de componentes dticas, eletrdnicas e mecanicas, onde as mesmas se unem entre o
caminho dtico dos olhos do observador e o objeto fisico a ser aumentado (Bimber & Raskar,
2006).

Segundo Rick van Krevelen & Ronald Poelman (2010), os tipos de displays, associados a

tecnologia de Realidade Aumentada (AR), a mencionar de acordo com esta investigacdo sdo:
e Video See-through (Hand-held Display);
e Optical See-through (Hand-held Display);
e Projective (Spatial Display).

Através do Video See-through Display, os utilizadores visualizam o mundo real captado pela
camara que os integra, onde as imagens virtuais sdo combinadas pela representacdo do video
no mundo real. Enquanto que os Optical See-through Display, apresentam o mundo real através
de espelhos, lentes ou superficies transparentes que combinam objetos ou textos virtuais.
Segundo os autores, estes ecras oferecem uma qualidade alta e laténcia praticamente nula, no
entanto, podera existir algum assincronismo entre os graficos apresentados e a realidade,
devido a dificuldade de alinhamento dos objetos em ambos os ambientes. Por outro lado, os
Projective Display mostram os elementos virtuais projetados em objetos do mundo real (van

Krevelen, D.W.F., and Poelman, 2010).
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Os tipos de ecras mencionados, associam duas categorias principais: Hand-held Display,
que se designam por Video/Optical See-through Display assim como por Hand-held Projectors,
como sao exemplo os smartphones, preparados para mostrar objetos em trés dimensdes e aptos
para serem descarregados em aplica¢gOes de Realidade Aumentada (AR) (van Krevelen, D.W.F.,

and Poelman, 2010).

A categoria Spatial Display também pode integrar Video See-through Display, Spatial
Optical See-through Display e Projective Display, como sdao exemplo os computadores portateis,
televisores, assim como todo o tipo de monitores estrategicamente posicionados a mostrar o
ambiente real ao utilizador, através de uma cdmara, onde os elementos virtuais estdo

sobrepostos aos elementos reais (van Krevelen, D.W.F., and Poelman, 2010).

2.1.5.2. Displays mobile

No decorrer da ultima década, segundo Dimitris Chatzopoulos, Carlos Bermejo,
Zhanpeng Huang (2017), a Realidade Aumentada (AR) esteve cada vez mais presente em displays
mobile, atraindo o interesse tanto da industria como da academia. A mistura de realidades
exposta ao utilizador, determina a experiéncia do mesmo, de acordo com o ambiente real ou
virtual (ver apéndice A, figura 2.2), alterando o modo original como o utilizador visualiza a
realidade através de um ecra mobile. Com o avango tecnoldgico, surgiu a necessidade de
melhorar componentes associadas a Experiéncia do Utilizador (UX), tais como: a interface visual,
a componente mobile e de cloud, entender e aplicar a visdo computacional, a cache de rede,
simplificar a comunicagdo entre ecrds para adquirir, interagir e partilhar informacgdes percetiveis
em rede. Mais do que isso, atualmente, é possivel relacionar as informac¢dées dos nossos sentidos
através de infimas formas, onde a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) mobile serve este
propédsito (Chatzopoulos, D., Bermejo, C., Huang, Z., and Hui, P., 2017).

No artigo publicado pelos autores, Dimitris Chatzopoulos, Carlos Bermejo, Zhanpeng
Huang (2017), e de acordo com a perspetiva anterior de diferentes investigadores, entendeu-se
gue a Realidade Aumentada (AR), em displays mobile, ¢ uma combinac¢do de objetos virtuais e
reais em ambientes reais, assim como, uma experiéncia interativa em tempo real que regista e
alinha objetos reais e virtuais uns com os outros, onde os diferentes ecrds a executam

(Chatzopoulos, D., Bermejo, C., Huang, Z., and Hui, 2017).

2.1.5.3. Displays mobile na cultura e no turismo

Novas formas de interacao e divulgacdo cultural apresentam-se agora como um novo
desafio numa sociedade moderna, segundo Pires, A. et.al. (2016), os individuos tendem a estar

alienados da realidade a sua volta para passarem horas concentrados nos seus smartphones.

Estes dispositivos permitem ter praticamente o mundo dentro do nosso bolso, uma vez que

10
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oferecem uma vasta gama de recursos, tais como os sensores de localizagdo, as camaras, o
acesso a internet e o processamento grafico. Sendo uma mais valia, quando se observa e se
identifica a criacdo de novas formas de comunica¢do para os utilizadores e no investimento
inerente a cultura. Contudo, alguns problemas atuais cingem-se a falta de informacdo que
muitas vezes dependem de excessivos elementos estaticos, limitando a interacdo humana
apenas ao visionamento, a leitura ou a deslocar-se entre diferentes locais, uma vez que alguns
displays, mais interativos, implicam investimentos e custos de manutencao insustentaveis (Pires

et al., 2016).

Pires, A et.al. (2016), sugerem um sistema que tira partido de beneficios dos mapas em
papel e que ultrapassa as limita¢des da utilizagdo do smartphone, porque uma simples pesquisa
pode ndo ser tdo rapida como esperado. Aplicando a tecnologia de Realidade Aumentada (AR),
por meio de objetos virtuais numa aplicacdo mobile, e possibilitando a transformagdo de um
mapa de papel num mapa dindmico, capaz de fornecer informacdo em tempo real aos
utilizadores e ajudando-o a preparar com antecedéncia as visitas sobre locais de interesse, bem

como informa-lo sobre detalhes histdricos e culturais (Pires et al., 2016).

Continuando a enquadrar o tema, outro artigo publicado por Pascoal, R. et.al. (2018),
para uma melhor compreensdo das expetativas dos utilizadores sobre o surgimento de uma
aplicacdo relacionada com a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) associada ao turismo,
pode-se observar que os 76% dos utilizadores que referiram o turismo num questiondrio, é do
interesse dos mesmos o acesso a um sistema turistico equipado com uma combinacgdo Unica de
sensores e softwares adaptados a novos ambientes capaz de interpretar as intencdes de cada
utilizador, desde informagdes sobre patriménio cultural, como também informagdes histéricas.
Por outro lado, é de salientar a preferéncia dos 63% dos utilizadores as atividades de lazer
(sendo uma combinacdo relevante entre o turismo, e mais duas de interesse social) onde os
mesmos pretendem partilhar a experiéncia do sistema equipado com recurso a tecnologia de
Realidade Aumentada (AR), reunindo diferentes conteldos, como fotos, videos e mensagens
através de plataformas de media. Do mesmo modo que proporciona comunidades com baixa
atividade fisica, através de uma aplicagdo mobile, a deslocarem-se entre diferentes locais e a

adquirirem conhecimento sobre conteudos histéricos e culturais (Pascoal et al., 2018).

Atualmente, ja existem inUmeras aplicagdes mobile que apresentam varias solucdes
associando a Realidade Aumentada (AR) ao modo de georreferenciagdo no setor do turismo,
onde as informagdes virtuais e interativas sdo customizadas de acordo com a localizagdo do
utilizador (Pascoal et al., 2018). Destaque para a aplicagdo mobile Archeoguide, onde os turistas

podem observar estruturas antigas e visualiza-las, adotando a tecnologia, em tempo real e no

11



Revisdo da Literatura

local original. Também a aplicagdo mobile PhoneGuide, um sistema orientado para museus e
exposicoes, onde os utilizadores podem descarregar e visualizar diretamente nos seus
smartphones (Chatzopoulos, D., Bermejo, C., Huang, Z., and Hui, P.,, 2017). E nesta linha,
proposta por Radha e Diptiman, a aplicagdo mobile de planeamento de viagens e de acesso as
redes sociais, com objetivo de obter uma resposta imediata sobre as experiéncias partilhadas

pelos utilizadores. (Chatzopoulos, D., Bermejo, C., Huang, Z., and Hui, P., 2017).
2.1.5.4. Displays mobile nos novos media

Os problemas técnicos que limitam a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) poderdo
ser um desafio na préxima década, existindo a oportunidade, por parte de alguns investigadores,

em analisar o tema e refletir sobre diferentes questdes.
Assim, Ronald Azuma (2016) apresenta uma futura questao de investigacédo:

“Como estabelecer a Realidade Aumentada (AR) como um novo tipo de media,

permitindo outras experiéncias, em ambiente real e virtual, diferentes das atuais?”

Se a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) se tornar cada vez mais presente e adaptavel a
diferentes utilizadores, é possivel encontrar respostas a esta questdo e entender que
experiéncias mais imersivas e diferenciadoras dos tradicionais media, poderao estar ao alcance
de todos. Segundo Ronald Azuma (2016), a atual limitagdo deste desafio técnico, deriva do
problema anteriormente mencionado: “a compreensdo semantica de objetos do mundo real em

ambientes de grande escala, sem envolver acessos a infraestruturas tecnolégicas”.

De acordo com as experiéncias que integram atualmente a tecnologia de Realidade Aumentada
(AR) sdo poucas as que compreendem o mundo real em torno do utilizador. Como é exemplo a
técnica de medigdo SLAM (Simultaneous Localization and Mapping), que retém diferentes
pontos do ambiente real mas apenas se sabe onde estdo esses pontos e nao o que sao, ou seja,
é um sistema de Realidade Aumentada (AR) que pode incorporar objetos virtuais em trés
dimensdes, colocando-os no contexto da realidade onde os mesmos ndo se encontram

conectados.

Perante tal circunstancia, Ronald Azuma (2016) apresenta uma hipdtese, que é importante para
estabelecer a Realidade Aumentada (AR) como um novo tipo de media, integrando o mundo
real e virtual, onde ambos estdo ligados para gerar experiéncias bidirecionais e ndo de forma
individual. Para isso é necessario combater as limitagGes técnicas existentes, abordagens que
ajudara no objetivo pretendido. Alguns dos sistemas poderdo executar com precisdo, o
reconhecimento de objetos e cendrios reais, de acordo com sentimentos humanos e base de

dados. Existirdo também sistemas que detetam a profundidade do mundo real, como o sistema
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Intel’s RealSense, preparado para este ambito, e outros que foram desenvolvidos para integrar

base de dados da realidade e para renderizar e entender o mundo.

Porém, o problema da tecnologia de Realidade Aumentada (AR) na sua compreensdo semantica
e a dificuldade de associar o design e o desenvolvimento de conteldo neste ambito, ndo sdo as
Unicas limitagcGes da atualidade. Estas e outras limitagGes ja mencionadas sdo dos maiores

desafios da humanidade para a proxima década (Azuma, 2016).
Segundo Ronald Azuma (2016), a questdo que se impde é a seguinte:

“Quais as estratégias de design que se deve aplicar para gerar novas experiéncias

imersivas e adaptadas a uma nova década, de acordo com os diferentes utilizadores?”
O autor defende trés estratégias paradigmaticas Reinforcing, Reskinning and Remembering.

Reinforcing, é uma estratégia que elege locais importantes e com significados culturais
imponentes, a priori, sem contexto da tecnologia de Realidade Aumentada (AR).
Posteriormente, de forma a complementar o espaco a tecnologia é usada, fazendo match entre
o local de referéncia e os objetos virtuais que poderdo ajudar na partilha da experiéncia daquele

local entre os utilizadores.

7 7

Reskinning, é uma estratégia que é adaptada a locais que ndo sdao culturalmente
conhecidos ou de referéncia local, sendo reinterpretado de acordo com a necessidade da

histéria ou experiéncia que sera partilhada, através de objetos virtuais sobre o mundo real.

Remembering, é uma estratégia que reconhece a importancia de iniumeros locais do
mundo real para os utilizadores e que algumas das memarias nesses locais sdo importantes para
0s mesmos, portanto, permite que os utilizadores recuem no tempo, recriando e relembrando,

através do mundo virtual dessas experiéncias.

Atualmente, apenas o projeto da Microsoft Research de 2016, permite fornecer a tecnologia

necessaria, que possibilitara a visdo destas trés estratégias (Azuma, R. T. 2016).
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2.2. Experiéncia do Utilizador (UX)
2.2.1. Defini¢cdo do tema

O termo Experiéncia do Utilizador (UX) surge pela mdo de Don Norman, co-fundador e
diretor do Nielsen Norman Group, que inclui diversas atividades no campo desta area tais como,
antropologia cultural, engenharia, jornalismo, psicologia e design grafico, uma vez que é
designada entre a vertente de design e a vertente de research. Assim, a Experiéncia do Utilizador

(UX) é o resultado do uso de qualquer produto ou servigo (Stull, 2018).

It

A palavra “utilizador” é a forma nominal de “usar”, que advém do verbo latino “oeti” que
significa “empregar, exercitar, executar”. Enquanto que o sentido nominal de todo o conjunto
de emogdes e praticas sobre um produto ou servico denomina-se pela palavra “experiéncia”,
que advém do substantivo latino “experientia”, que significa “conhecimento adquirido através
de tentativas repetidas”. Ambas as no¢Oes deram origem a expressdo “Experiéncia do Utilizador

(UX)” que é o conhecimento adquirido na realizagdo de alguma tarefa (Stull, 2018).

O conceito Experiéncia do Utilizador (UX) reline aspetos que garantem a qualidade da
experiéncia, em constante evolugdo, onde a interface visual tem um propésito e o seu contetdo
devera ser original e satisfazer uma necessidade. Para tornar uma interface ou um conteudo
digital desejavel é relevante o cuidado estético na imagem, identidade, marca e outros
elementos de design que evocam emogdes e apreciagdes por parte dos utilizadores. Qualquer
tipo de conteudo deverda ser acessivel a qualquer pessoa independentemente das suas
capacidades, a interface tem por objetivo transmitir ao utilizador plena credibilidade sobre

gualguer conteudo digital (Morville, 2004).

De forma a entender a real aplicabilidade do conceito Morville criou o diagrama designado por
“The User Experience Honeycomb” (ver apéndice A, figura 2.3). O autor considera o diagrama
uma forma de representar o conceito de usabilidade, pensando na Experiéncia do Utilizador
(UX) como um todo. Por outro lado, o propdsito da Experiéncia do Utilizador (UX) também
integra os objetivos do negdcio ou a entidade promotora com as necessidades do utilizador

(Morville, 2004).

Segundo Stull (2018) os dois campos convergem e devem determinar a funcionalidade
da interface visual ou de um contetdo digital (ver apéndice A, figura 2.4), de forma a que as
necessidades do utilizador sejam cumpridas. Acrescenta, refletindo que a Experiéncia do
Utilizador (UX) ndo sé enriquece o mundo que é partilhado por diferentes sociedades como
também se adapta e influencia o futuro (Stull, 2018). O primeiro requisito para a Experiéncia do

Utilizador (UX) é adequar as necessidades exatas e as motivacdes dos mesmos, sem
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complicagdes ou problemas. Depois segue a simplicidade e a elegancia em produzir produtos,
gue devem ser adequados a diferentes utilizadores. Do mesmo modo que, a alta qualidade nas
ofertas de uma empresa, deverd incluir a continuidade dos servigos e das varias disciplinas que
integram a realidade da experiéncia, dreas como a engenharia, design grafico, industrial e de

interfaces (Norman & Nielsen, 2016)

O conjunto de todas as interacGes que um utilizador tem com um produto ou servico, é
definido por Jeff Gothelf e Josh Seiden (2013) como Experiéncia do Utilizador (UX), e que deriva
das decisbes que a equipa apresenta sobre o mesmo, seja pelo modo de avaliar, de vender,
integrar o utilizador e de manté-lo atualizado, tudo é relevante quando se pretende oferecer

um produto ou servico de alta qualidade a diferentes utilizadores (Gothelf & Seiden, 2013).

2.2.2. Human-Centered Design (HCD)

Designa-se pela percecdo adequada das necessidades dos utilizadores, refletindo ou
solucionando um produto que é util e foi pensado para uso do ser humano. Na maioria das vezes
o entendimento ocorre através da observacdo (Norman, 2013).

Um bom design nao s6 comega com a compreensao da psicologia e da tecnologia, como
também exige uma boa comunicagdo, principalmente da maquina para o individuo, indicando
as agdes possiveis, 0 que acontece naquele momento e o que esta prestes acontecer. (Norman,
2013). Sendo o conceito a pratica de criar experiéncias eficientes para o utilizador, é importante
considera-lo em todas as etapas do desenvolvimento de qualquer contetdo, produto ou servigo
digital. Pois, na sua génese a Experiéncia do Utilizador (UX) e o conceito Human-Centered Design
(HCD) associados ao negdcio destacam qualquer empresa dos seus concorrentes, uma vez que
é a Experiéncia do Utilizador (UX) que determina se o cliente voltara novamente (Garrett, 2011).
Por outro lado, Richard Buchanan (2004), manifesta uma perspetiva edilica, envolvendo o
conceito ao pensamento e afirmacdo dos direitos e da dignidade humana, referindo que é uma
procura continua pelo que ainda pode ser feito para fortalecer a dignidade dos seres humanos
enquanto os mesmos continuam nas suas vidas sdcio-econdmicas, politicas e culturais
(Buchanan, 2006). Os modelos mentais, sdo conceitos igualmente importantes quando se
menciona o conceito Human-Centered Design (HCD), uma vez que um modelo mental é o que o

utilizador acredita sobre o sistema em questao (Nielsen, 2010).
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2.2.3. Utilizador

2.2.3.1. A Experiéncia do Utilizador (UX)

O utilizador vive uma experiéncia. Mas uma experiéncia ndo vive sem um utilizador, nem
um utilizador vive sem uma experiéncia (Stull, 2018). De forma a entender o modelo mental de
cada utilizador é necessario que, antes de qualquer iteracdo, se perceba o mundo real dos
utilizadores e posteriormente analisar a forma de design a adaptar (Colborne, 2011).

Segundo Jakob Nielsen (2010), existe uma grande inércia nos modelos mentais dos
utilizadores, os conteldos que os utilizadores conhecem bem tendem a permanecer mesmo
guando ndo sao Uteis. Por outro lado, é preciso inovar e o melhor é fazé-lo apenas nos casos em
gue a nova abordagem é claramente superior as formas antigas e conhecidas. O autor menciona
ainda, que é relevante num teste de usabilidade os utilizadores verbalizarem o que pensam,

acreditarem e anteciparem enquanto realizam uma tarefa do sistema (Nielsen, 2010).

Atualmente para identificar as necessidades dos utilizadores deparamo-nos com
desafios enormes uma vez que os utilizadores sdo cada vez mais exigentes e tendem a dar mais
atencdo aos detalhes, para saber o que se pretende alcangar é preciso realizar pesquisas
etnograficas, desde formulagdo de palavras a perguntas abertas, entrevistas ou até mesmo a
observacdo do comportamento dos utilizadores perante o produto ou servico (Garrett, 2011).
Portanto, identificam-se trés grandes tipos de utilizadores (ver apéndice A, figura 2.5 e figura
2.6), que se limitam a ser amostra e o ponto de partida de uma investigacdo contextual, sdo
principios que entendem os utilizadores no contexto das suas vidas quotidianas e que derivam
de métodos antropdlogos para estudar culturas e sociedades (Colborne, 2011; Cooper et al.,

2007; Garrett, 2011).
2.2.3.2. Utilizador e a acessibilidade

A acessibilidade concede aos produtos, conteldos e servigcos digitais uma melhor
presenca online disponibilizando recursos adequados, onde todos os tipos de utilizadores
podem aceder sem limitagdes. Muitas vezes, através da simplicidade dos seus recursos com
acesso a um repositério de servigos e informacdes sobre os mesmos. A acessibilidade tem de
ser testada com regularidade e com diversos utilizadores, incluindo individuos com deficiéncias
psicomotoras. Segundo o autor, este é um conceito fundamental que une tanto as nogdes de
Experiéncia do Utilizador (UX) como o negdcio, uma vez que é o reconhecimento das

necessidades de diferentes individuos (Stull, 2018).
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2.2.3.3. Utilizador nos novos media

Um novo media exige um novo estdgio a teoria dos media, cujo inicio remota aos
trabalhos revoluciondrios de Harold Innis na década de 1950 e a Marshall McLuhan na década
de 1960. Compreender a légica de um novo media, é encontrar novos termos para categorias e
operagOes que caracterizam os media, agora programavel, algo que pode ser definido pelo
estudo do software — da teoria dos media a teoria do software. O principio da transcodificacdo
e da ciéncia cognitiva sdo conceitos que caracterizam um novo media (Manovich, 2001).
Segundo o autor, um novo media é um media analdgico convertido numa representagao digital.
Todos os media digitais (textos, imagens estaticas, video ou 4dudio, formas, espacgos
tridimensionais) partilham o mesmo cddigo digital, isso permite que diferentes tipos de media
sejam exibidos por uma mdaquina, como um computador. Permitem também acessos aleatdrios,
acesso a qualquer elemento de base de dados de forma rapida. Por outro lado, este novo media
é interativo, onde o utilizador pode escolher qualquer elemento a exibir, tornando o trabalho

Unico e co-autor do mesmo (Manovich, 2001).

Atualmente, os utilizadores acedem as redes socias para estarem conectados com
amigos, familiares, colegas e conhecidos, na maioria das vezes para se manterem atualizados
perante a rede. Porém, existem outros utilizadores, que diferem desta maioria e que
simplesmente estao em rede para se manterem conectados com outros utilizadores da qual nao

tém ligacdo direta ou até mesmo para seguirem marcas, empresas ou organizacoes especificas

(Estes et al., 2009). Para além do utilizador comum, também as marcas se tornaram cada vez
mais relevantes, e em constante competicdo com as atualizacdes didrias de diferentes
utilizadores. Um estudo realizado em 2009 pelo Nielsen Norman Group mostra que as
atualizagGes de empresas e organizagOes sdo secundarias face as atualizagGes de todos os tipos
de utilizadores em rede, possibilitando a grande maioria das marcas recorrer as publicidades
pagas para serem facilmente alcangadas. O mesmo estudo indica que a rede social onde estdo
presentes mais utilizadores é o Facebook com a percentagem de 100%, seguida do Twitter, com
cerca de 58% dos utilizadores. Porém, atualmente, o Instagram é a rede social onde as marcas

se encontram mais presentes e conectadas, possuindo uma faixa etdria mais jovem onde 6%

desses utilizadores acedem e divulgam conteuldos digitais através dos seus dispositivos mobile.

Existem fatores (ver apéndice A, figura 2.7) mais do que suficientes para diversos
utilizadores seguirem as marcas, empresas ou organizagdes nas redes sociais, que variam entre
os interesses comuns pessoais e profissionais, mas o fator mais relevante que determina se um
utilizador seguird ou ndo as marcas é a credibilidade da qualidade de informacdo partilhada e o

acesso facilitado entre os contetdos da marca e os seus seguidores (Estes et al., 2009).
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3. Metodologia
3.1. Metodologia de Investigacao

3.1.1. Abordagem da pesquisa

O contexto da pesquisa documental e bibliografica anteriormente aprofundado reflete
o inicio desta investigacdo sendo o mote para o estudo qualitativo exploratério através de
triangulacdo de dados, que relne a técnica de entrevista semiestruturada a trés departamentos
de comunicagao digital de museus portugueses e a andlise de conteldo, na rede social
Instagram, de trés empresas do setor tecnoldgico em analise.

Identificaram-se os museus em estudo, e apds selecdo dos mesmos, realizou-se duas
sessdes seguindo um guido com perguntas similares aos objetivos de investigacdo propostos.
No decorrer de um ano, entre Junho 2019 e Junho 2020, foram recolhidos dados da rede social
Instagram, de trés empresas do sector tecnoldgico de Realidade Aumentada (AR) procedendo-
se a andlise de seu conteudo. Esta iteracdo em estudo permitiu verificar as praticas de
divulgacdo e interacdo de conteudos digitais das empresas com os seguidores (utilizadores).

Os resultados obtidos deste estudo em conjunto com a pesquisa documental e
bibliografica alcangada, proporcionou solugdes crediveis e motivacionais para uma futura

aplicabilidade deste caso de estudo a qualquer museu.

3.1.2. Abordagem do estudo de caso

3.1.2.1. Estudo de caso

Ao designar esta investigacdao como estudo de caso permite compreender a adaptagao
dos museus ao novo paradigma social e tecnoldgico, se os mesmos estdo a ter em conta a
estratégia de comunicagdo digital como vinculo para melhorar a Experiéncia dos Utilizadores
(UX) entre o espago fisico e digital. Com objetivo de identificar a perce¢do dos museus e dos
seus visitantes (utilizadores) perante as oportunidades de mercado, como é o caso da Startup
Nimest e de outras possiveis empresas, que promovem e divulgam conteldos de media em
Realidade Aumentada (RA), assim como verificar os beneficios e motiva¢des para atrair e
alcancar diferentes audiéncias.

Assim, esta investigacdo, denominou-se por estudo de caso multiplo abordando a
pesquisa em multiplas fontes de evidéncias e promovendo a apreciagdo mais ampla do tema.

3.1.2.2. Startup Nimest

Fundada em 2017, a Startup Nimest, desenvolve aplicagGes com recurso a animacgdées
virtuais, conteidos de media interativos em Realidade Aumentada (AR). Através da aplicagdo

mobile 4D Travel, a Nimest, situa uma série de personagens histéricas, poéticas e monumentais
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num mapa visual, proporcionando a interacdo dos utilizadores da aplicagdo com o conteudo de
media em trés dimensdes, o personagem presente nos locais histéricos e culturais a si
associados. Acreditam que humanizar um caso histérico, cultural e turistico através de
conteudos virtuais, recorrendo a Realidade Aumentada (AR) e a Inteligéncia Artificial (Al),
proporciona experiéncias Unicas e surpreendentes assim como maior empatia com os

utilizadores para o alcance de uma melhor experiéncia digital.

3.2. Questao de investigagao e objetivos de pesquisa

3.2.1. Questao de investigacao
“Como podem os museus melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX) recorrendo a

tecnologia de Realidade Aumentada (AR) na divulga¢do de conteudos digitais?”

3.2.2. Objetivos principais e secundarios
Para dar resposta a pergunta acima mencionada, definiram-se os seguintes objetivos
principais e secunddrios deste estudo:

1. Caracterizar a adaptagdo da tecnologia de Realidade Aumentada (AR) nos museus,
associando o contexto das atuais plataformas digitais;

1.1. Aferir a importancia atribuida a tecnologia de Realidade Aumentada (AR),
exponenciando-a como uma nova estratégia de comunicagao na divulgacdo de
conteudos digitais nos museus;

1.2. Verificar qual a plataforma digital mais relevante para aplicar esta estratégia de
comunicacao e de acordo com que display;

1.3. Analisar se ao estado atual da comunicacdo digital nos museus, procurou-se aplicar
a estratégia de divulgacdo de conteldos digitais associando acessibilidade para
diferentes publicos;

1.3.1. Verificar quais os contextos, caso existam;

2. Analisar as motiva¢gGes dos museus em estudo, quanto a adaptacdo da tecnologia de
Realidade Aumentada (AR), seguindo uma estratégia de comunicag¢do inovadora para atrair
novos publicos e audiéncias;

2.1. Aferir as principais motivacdes da importancia atribuida ao uso desta tecnologia em
plataformas digitais;

2.2. Analisar a percecdo atribuida de acordo com o potencial crescimento, do uso desta
tecnologia, na divulgacdo de conteudos digitais;

2.2.1. Verificar os beneficios, caso existam;
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2.2.2. Verificar as limitagGes, caso existam;

3. Caracterizar a perce¢dao dos museus em estudo, para o setor do turismo e cultura, no que
corresponde a aplicabilidade da tecnologia de Realidade Aumentada (AR), na divulgagao de
conteudos digitais;

3.1. Aferir a perce¢do da importancia atribuida a tecnologia de Realidade Aumentada
(AR) na divulgacdo de conteudos digitais, para o setor do turismo e cultura;

3.2. Analisar a percecdo atribuida de acordo com o potencial crescimento, no uso desta
tecnologia na divulgacdo de conteudos digitais para o setor do turismo e cultura;
3.3.1. Verificar os beneficios, caso existam;
3.3.2. Verificar as limitacdes, caso existam;

4. Verificar o impacto da atual estratégia de comunicagdo dos museus de acordo com a
Experiéncia dos Utilizadores (UX) e percecionar que tipo de conteldos digitais poderiam
ser adaptados com recurso a esta tecnologia, aumentando a interacao e experiéncia digital
dos utilizadores ao proporcionar a divulgacdo dos mesmos no espaco fisico do museu;

5. Aferir se existem semelhancas ou variacdes nas dimensdes de motivacdo dos museus,
quanto as necessidades de aplicar novas estratégias de comunicacdo adaptadas a

atualidade e a futura aplicabilidade das mesmas.

3.3. Entrevistas

3.3.1. Amostra

As sessOes de entrevista realizadas no ambito desta investigacdo foram organizadas a
distancia através da plataforma Zoom, contando com a presenca dos representantes dos
departamentos de comunicacdo digital, patrimdnio e cultura dos museus: Casa de Camilo —
Museu e Centro de Estudos, Casa Fernando Pessoa e Museu Marqués de Pombal. A escolha
destes museus determina o ambito deste estudo de caso, uma vez que o mesmo associa
contetdos de media em Realidade Aumentada (AR), pensados para interagirem com o publico

em museus, cidades e centros histéricos em Portugal.

3.3.2. Guido e procedimentos

A preparacdo do estudo, envolveu a elaboragdo de um guido de introducao e interacao
com os entrevistados (Apéndice B). Durante as sessées, apds as boas vindas e apresenta¢do da
autora e entrevistados, foi apresentado o enquadramento da tematica em estudo e dos
objetivos associados a esta investigacdo. Os entrevistados foram ainda informados acerca das

regras associadas a realizacdo da entrevista, sendo mencionados os principios éticos da
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investigacdo em curso. A participacdo dos representantes dos museus foi voluntdria e o
consentimento (Apéndice C) para a gravacado da videoconferéncia e tratamento dos dados foi
formalizado antes do inicio da entrevista, seguindo-se a entrevista semi-estruturada, tendo a
liberdade de promover uma conversa aberta com o entrevistado e ndo seguindo a regra o
cronograma de perguntas.

As oito questGes efetuadas no decorrer das sessdes foram divididas em trés grandes
grupos, observando e compreendendo a perspetiva dos museus. Todas as respostas obtidas e
gravadas no decorrer das sessGes foram posteriormente transcritas para texto pela autora de

forma anonimizada.

3.3.3. Técnica de analise de dados

De acordo com a necessidade de utilizar um software de analise de entrevistas, foi
escolhida a plataforma digital NVivo, que se destina a ser um software de andlise de dados
gualitativos e que fornece um meio de quantificar e exibir os dados ndo estruturados. A partir
da sua transcricao, os textos foram agrupados por questdo e por entrevistado.

No decorrer desta analise criaram-se mapas conceptuais para cinco das oito questdes
abordadas no ambito da entrevista, procurando agrupar por indicadores principais os conceitos
gue numa fase inicial, da revisdo da literatura, se mostraram relevantes. Através da interagdo
na plataforma digital NVivo, adaptaram-se todos os sindnimos relacionados das entrevistas e
congregaram-se 0s mesmos em conceitos principais, retirando todos os outros que ndo eram
relevantes para a investigacdo. Os principais indicadores selecionados foram:

1. Experiéncia do Utilizador (UX): conceitos que os museus identificaram como
proximidade direta com o publico, mencionando o contexto de acessibilidade;

2. Realidade Aumentada (AR): todos os conceitos ligados a tecnologia;

3. Conteudos Digitais e Novos Media: relacionaram-se conceitos especificos sobre a
divulgacdo de conteuldos nas plataformas digitais, no modo e na forma de os visualizar;

4. Comunicacdo: tudo o que engloba a estratégia de comunicacgao;

4.1 Comunicacdo Analdgico: comunicacdo no ambito tangivel, no modo tradicional;

4.2 Comunicagao Digital: comunicagdo no ambito intangivel, no modo disruptivo;

5. Aceitacdo Tecnoldgica e Social: enquadrar os conceitos de relevancia da tecnologia e a
percecdo da mesma em rede, entre as comunidades;

6. Inovacdo Digital: associar os conceitos de inovac¢do tecnoldgica em rede, com o publico;

7. Motivacdo e Beneficios: observar entre as diferentes perspetivas dos museus, os
conceitos mais motivacionais e que geram vantagens para atrair e alcancgar diferentes

publicos, sob o potencial da tecnologia;
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8. LimitacOes: conceitos que relacionam recursos exteriores, sem decisdo direta dos

museus, enquadrando as necessidades e prioridades de comunicacdo com o publico;

3.4. Andlise de conteudo

3.4.1. Procedimentos de analise de dados

Estamos perante uma analise de conteudo descritiva, uma vez que foram definidos
processos de observacdo, descricdo, andlise e interpretacdo de fendmenos. Para além disso,
esta analise incorporou uma abordagem de natureza qualitativa com variagGes que tém em
conta a interpretacdo subjetiva da autora, mas que se aproxima dos aspetos fundamentais desta
investigacdo (Meirinhos & Osodrio, 2010).

A matéria-prima para andlise sdo publica¢cdes de marketing de conteldo, na rede social
Instagram, uma vez que é a plataforma digital com maior nimero de seguidores e com um
aumento exponencial de dindmicas de interacdo para diversos publicos e audiéncias, o que

torna esta rede social de referéncia para o estudo de caso em questao.

3.4.2. Técnica de andlise de dados

A andlise de conteudo, de acordo com os autores Ricardo Cavalcante, Pedro Calixto &
Marta Pinheiro (2014), identificam-se as seguintes etapas de estudo (Cavalcante et al., 2014):
I. Pré-andlise, Il. Explora¢do do material, lll. Interpretagdo dos resultados.

I. Pré-Andlise

Foi escolhida a empresa do estudo de caso desta investiga¢do a Startup Nimest e as duas
empresas que mais se destacaram entre o ano 2019/2020, segundo a VR/AR Association, a
Impersive e a Immersiv.io, sendo apresentada a analise de conteudo descritiva e comparativa as
publicacGes que reuniram maior engagement de utilizadores, recolhendo dados que possam ser
interpretados e utilizados para uma futura aplicabilidade do conceito. As caracteristicas que
suportam a escolha desta amostra assentam no fato destas empresas serem de referéncia a
tematica em estudo, o que possibilita andlise pormenorizada e detalhada no que corresponde
ao envolvimento e interacdo dos utilizadores, através do conteldo de media que é divulgado.

O campo de recolha de dados escolhido foi a plataforma digital Instagram, tendo em
conta que é a rede com um maior numero de utilizadores ativos e com maior potencial de
engagement das empresas em analise. A plataforma online de analise e monitorizagdo de redes
sociais Fanpage Karma, auxiliou na andlise ao engagement e interacdo da Experiéncia dos

Utilizadores (UX). O modo de recolha de dados define-se pela observacdo direta de publicacbes

de marketing de conteldo, no Instagram. Esta analise desenvolvida num periodo de um ano,
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entre Junho 2019 e Junho de 2020, definiu-se como sendo o tempo necessario para observar o
envolvimento dos utilizadores com as empresas. De forma a estruturar e observar o contetdo
em estudo, esta analise foi subdividida em periodos de tempo de um més, no entanto, a sua
apresentacdo foi concretizada tendo em conta os dados na sua totalidade.

Na fase de pré-analise efetuou-se uma leitura flutuante do material de campo onde os
pressupostos foram identificados, revelando-se as varidveis ou unidades de codificagdo:
1. Identificacdo do total de a¢des de marketing de conteudo;
2. ldentificacdo do total de a¢es de marketing do produto/servico;
3. Observagdo da frequéncia semanal na divulgacdo de marketing de conteudo e de

produto/servico das empresas;

Categorizacgdo das publicagGes tendo em conta o tipo e a relevancia de conteudos divulgados;
Categorizagdo das publicages consoante os formatos de contetdos apresentados;

Aferir o nUmero de seguidores das empresas, através da plataforma Fanpage Karma;

L

Identificar o nimero de interagbes “engagement” dos seguidores com as publicagées;

Il. Exploragdo do material

Nesta fase procurou-se definir por categorias, expressdes ou palavras com significado,
em func¢do do qual o conteldo seria organizado. Através da observacdo minuciosa, seguiu-se
um tipo de padrdo de categorizacdo para analise criteriosa do tipo de contetdo (Tafesse & Wien,
2017), que de acordo os autores Wondwesen Tafesse & Anders Wien (2017), identificam-se por:
Publicacdes de marca emocional: publicacdes que evocam as emocgdes dos seguidores;
PublicagGes funcionais da marca: destacam caracteristicas funcionais da empresa;
Publica¢Ges Educacionais da marca: educam e informam os seguidores;
Ressonancia da marca: destacam promessas, focando a identidade da marca;
PublicagGes experimentais da marca: evocam respostas sensoriais e comportamentais;
Evento atual: retém pontos de discussdo ativos nos seguidores, como eventos;
PublicacOes pessoais da marca: relacdes pessoais, preferéncias ou experiéncias;

Publica¢Ges sobre colaboradores: publicacdes da marca sobre colaboradores;

W ® N o U1 A W N

Comunidade da marca: publicacdes que promovem e reforcam a comunidade online;

[EEN
©

Relacionamento com o cliente: solicitam informag¢des e comentarios sobre as
necessidades dos clientes, expetativas e experiéncias;

11. Publicagbes de marca relacionadas a causas: programas socialmente conhecidos;

12. Promogdo de Vendas: atraem os consumidores em dire¢do a uma compra ou decisao;
Ill. Interpretagdo dos resultados

Esta fase, € o momento de expressar os significados captados dos materiais analisados.
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4. Andlise e Discussdo dos Resultados
4.1. Entrevistas

A primeira questdo abordou a relevancia da atual estratégia de comunicagdo e o
impacto do contexto digital nos museus. Nesta primeira iteracdo pode-se observar que a maioria
dos museus considera importante a presenca online, pela pertinéncia na divulgacdo de
conteudos através das plataformas digitais, alcangando maior interagdo com os utilizadores.
Porém, nem todos os museus estdo ativamente nas plataformas digitais nem revelam ter uma
estratégia de comunicag¢do digital definida, alguns por limitagdes e dependéncia de recursos
externos, outros por op¢do, continuando a comunicar na vertente analdgica, que de forma
segura e eficaz ainda chega a um grande nimero de utilizadores de diferentes faixas etarias.
No grafico abaixo (figura 4.1), a Experiéncia do Utilizador (UX) revela ser o indicador de maior
importancia para os museus, seguindo-se a comunicacdo pelo digital e a pertinéncia nos
conteudos digitais divulgados, englobando todo o contexto de comunicacgao, e por fim, com
menos importancia mas que é impactante, as limitagdes dos recursos, uma vez que a maioria

dos museus tem dependéncias externas, nomeadamente estarem associados a autarquias.

Limitagbes - 7%

Conteudos Digitais - Novos Media 19%
Comunicagéo Digital 26%
Comunicagao _ 27%
Experiéncia do Utilizador 33%

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 4.1 — Mapa conceptual da relevancia da atual estratégia de comunicagao

A segunda questdo explorou a importancia atribuida em associar a tecnologia de
Realidade Aumentada (AR) na divulgacdo de conteldos digitais.
A analise deste mapa conceptual (figura 4.2), permitiu entender a perce¢do dos museus com
recurso a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) nas plataformas digitais, especificando
conteudos definidos pelos mesmos, e que se reconhecesse como parte da estratégia de
comunicacdo ao alcance de inumeros publicos. Esta iteracdo apresenta a importancia de
relacionar conteudos de Realidade Aumentada (AR) as personagens dos museus através de uma

narrativa histdrica, entre o espaco fisico e o espaco digital do museu, mas também os diversos
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locais e cidades onde os personagens estiveram ao longo de toda a sua vida, criando assim

enredos entre o mundo real e o mundo virtual.

Como se pode observar, a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) bem como a Experiéncia do
Utilizador (UX) sdo conceitos predominantes para os museus quando se refere a interacdo de
conteddos de media com o publico, todos definiram como sendo um “enriquecimento
extraordinario da visita e da exposicdo” e um “prolongamento da visita para o utilizador”, que
serve de “convite ao conhecimento mais profundo” do museu, seja através do espaco fisico ou
digital, o “objetivo é permanecer na memdria do publico”. Seguindo-se as motivagdes e
beneficios aliados a inovacdo digital. Apesar de s6 um dos museus mencionar que seria um
modelo inovador e tecnolégico em exposicdes, todos tém grande motivacdao e identificam

previamente beneficios em dinamizar conteldos interativos através dos novos media.

Inovagéo Digital - 5%

Motivagoes e Beneficios 12%
Conteudos Digitais - Novos Media 13%
Experiéncia do Utilizador _ 14%
Realidade Aumentada 14%

0% 5% 10% 15%

Figura 4.2 — Mapa conceptual da importancia atribuida em associar a tecnologia de Realidade
Aumentada (AR) na divulgagdo de conteudos digitais

A terceira questdo procurou entender as boas praticas de acessibilidade dos museus, no
contexto do espaco fisico bem como na atual comunicag¢do ao publico através das plataformas
digitais. Observa-se pelo mapa conceptual (figura 4.3), que existe uma grande preocupagdo com
os parametros de acessibilidade nos museus. Contudo apenas um dos museus revelou,
atualmente, ter recursos e formagdo permanente para otimizar tudo o que é relacionado com a
acessibilidade em ambito de exposi¢cdes no espaco fisico do museu bem como no espaco digital,
através de conteudos dudio descritivos, leituras em lingua gestual portuguesa e em adaptar os
conteudos online. Portanto, o indicador da Experiéncia do Utilizador (UX) inerente aos
parametros da acessibilidade, apresenta-se novamente relevante no que corresponde as
motivacOes e ao alcance de um maior nimero de audiéncias (utilizadores) e pelo adequado

ambito dos recursos de acessibilidade.
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Limitagées . 2%

Inovagéo Digital 9%
Aceitacéo Tecnoldgica e Social 13%
Conteudos Digitais - Novos Media _ 16%
Experiéncia do Utilizador 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 4.3 — Mapa conceptual das boas praticas de acessibilidade nos museus

A quarta questdo procurou aferir e identificar a possivel aplicabilidade da tecnologia de
Realidade Aumentada (AR) a partes ou exposi¢cdes nos museus. De modo geral, todos os museus
identificaram locais onde seria interessante aplicar a tecnologia de Realidade Aumentada (AR)
para exponenciar conteudos digitais interativos com o publico, entre o espaco fisico e o
prolongamento da visita para o espaco digital pelas plataformas online, revelando de forma

prévia e circunstancial aplicar alguns conteldos e testar com o publico que os visite.

A quinta questdo permitiu verificar a presenga online dos museus, percecionando as
plataformas digitais onde os mesmos se encontram e procurando entender qual seria a de maior
relevancia para exponenciar a comunica¢do digital. Dos museus analisados todos estdo
presentes no Facebook, mas nenhum considera estar a comunicar com relevancia nessa rede
social, a maioria menciona ser regular e atual na comunicacdo realizada através do website.
Porém, todos referiram que consoante adaptacao e pertinéncia dos conteudos, o Instagram, é
atualmente, a plataforma digital com maior potencial de visibilidade imediata e de interesse
geracional, chegando as faixas etarias mais jovens, sendo o publico-alvo que pretendem alcancgar
nos proximos tempos. Portanto, no mapa conceptual abaixo (figura 4.4) o Instagram revela ser
a rede social mais relevante para exponenciar a comunicagdo digital dos museus, seguindo-se

do Facebook e com relevancia nula as restantes plataformas digitais.
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Instagram 15%

.5%

0% 5% 10% 15% 20%

Facebook

Figura 4.4 — Mapa conceptual da presenca dos museus nas plataformas digitais

A sexta questdo explorou as motivagdes dos museus em melhorar a Experiéncia dos
Utilizadores (UX) com recurso a tecnologia de Realidade Aumentada (AR). Através do mapa
conceptual (figura 4.5), podem-se observar algumas das motiva¢des que revelam a necessidade
de melhorar a Experiéncia do Utilizador (UX) sob varias perspetivas. As que reiinem maior
percentagem associam-se a experiéncia personalizada, imediata, emocional e digital para
diversos publicos, assim como o indicador motivacional de curiosidade pelo conteddo que é
divulgado. O efeito surpresa também é um dos motivos importantes para os museus, ndo so
pela versatilidade de conteldo que é apresentado bem como pela estratégia de comunicacado
digital, adequada ao espaco fisico do museu ou através do prolongamento da visita pelas
plataformas digitais, surgindo também a ideia de criar uma aplicagdo digital, apenas para um
publico com maior interesse pela mesma e de forma mais personalizada. Por outro lado, de
acordo com o conhecimento da realidade atual, inerente a aproximacao a diversos publicos e a
forma de apresentar a melhor experiéncia digital, alguns dos museus ndo manifestaram
interesse em partilhar motivagées, referindo que dado o momento atual o conceito ndo é
prioritario e que recorrendo ao mesmo sem integrar um projeto ou a uma abordagem concreta,

seria demasiado ambicioso numa realidade que ndo é atual.

28



Analise e Discussdo dos Resultados

Efeito Surpresa - 1%

Experiéncia Digital 1%
Experiéncia Imediata 2%
Curiosidade _ 3%
Experiéncia Personalizada 4%

0% 1% 2% 3% 4% 5%

Figura 4.5 — Mapa conceptual das motivagdes dos museus

A sétima questdo aborda a percecdo dos museus no que se refere ao potencial de

crescimento da tecnologia de Realidade Aumentada (AR) no espaco fisico e a possibilidade de

recorrer a mesma, divulgando conteudos interativos através das plataformas digitais. A maioria

dos museus referiu a existéncia de um enorme potencial, mencionando alguns beneficios:

1.
2.

Aproximacao do publico com o museu;

Divulgacdo de exposi¢des e contetidos do museu de forma dinamica;

Diversidade na apresentacdo de conteldos, recorrendo a tecnologia de Realidade
Aumentada (AR) dentro do espaco fisico do museu bem como através das plataformas
digitais;

O efeito surpresa aliado a dinamizac¢do do Guia na exposi¢do, em certas ocasides,
poderia ser substituido pelo personagem em Realidade Aumentada (AR), assim como,
todo o conteldo que ajude a visualizar o espdlio do museu sem recorrer a escrita;
Contribuir para a preservacao dos bens materiais do espélio do museu, exponenciando
a época, a histdria e o mobilidrio através de contelddos de media em Realidade
Aumentada (AR);

Continuar a visita depois do museu no modo online, estabelecendo a relagdo com
alguns locais e cidades apds a visita fisica, permitindo o utilizador prolongar a

experiéncia no espaco e no tempo.

Por outro lado, algumas limitagdes foram verificadas:

1.

Relacionam-se as questdes de financiamento com o numero de pessoas que
pretendem efetivamente uma experiéncia personalizada, digital, imediata e que

incentive a curiosidade dos diversos publicos;
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Preocupacgdes com os filtros que se sobrepdem a realidade, associando algumas

questdes que envolvem o mundo real com o mundo virtual;

A oitava questdo envolveu a perce¢do dos museus no que se refere ao potencial de

crescimento da tecnologia de Realidade Aumentada (AR) no setor da cultura e do turismo.

Procurou-se aferir a expansao do conceito aambos os setores onde a maioria dos museus referiu

gue a tecnologia de Realidade Aumentada (AR), dependendo da forma como é aplicada,

apresenta enorme potencial de crescimento. Mencionando alguns beneficios:

1.

Cada vez mais, as pessoas privilegiam o acesso a informacdo de forma rapida,
procurando algo mais superficial e de certo modo esta tecnologia permite isso em
qualquer setor, seja na cultura ou adaptado ao turismo;

E uma forma de aproximacao aos publicos jovens;

Adequar os conteudos digitais com recurso a Realidade Aumentada (AR), no ponto de
vista da programacao cultural, da experiéncia personalizada e imediata com o interesse
do turista, promovendo o efeito surpresa e enriquecimento da visita;

Gestdo em rede de diferentes equipamentos para o setor do turismo;

No ponto de vista da comunicagdo, pode gerar motivagGes a publicos generalizados e a

tudo o que possa melhorar a relagao entre individuos e uma instituicao.

Por outro lado, outras limitagdes foram mencionadas:

1.

O uso inadequado da tecnologia, pode nado ser reconhecido e tornar-se num impacto
inadvertido em diversos contextos;

O Espetro das questdes éticas é um parametro de andlise relevante;

O efeito surpresa que pode ser renunciado pela divulgacdo nas plataformas digitais.
Mencionando a importancia de desenvolver conteudos suficientemente robustos e

alcancgaveis a diversidade de escolha do publico.

4.2. Analise de Conteudo

4.2.1. Dados empiricos

Nesta andlise é relevante apresentar as intencdes que moldam a escolha da plataforma

digital Instagram e o objetivo deste método de analise descritivo de acordo com a investigacao.

4.2.1.1. Plataforma digital — Instagram

O Instagram é uma rede social que surgiu em 2010 e, em apenas dois meses, apds o

langamento chegar a um milhdo de utilizadores o potencial de interesse e evolu¢do da mesma,
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levou o Facebook a querer compra-la. De forma sucinta, o Instagram consiste na criagdo de um
perfil pessoal através do qual é possivel partilhar e divulgar conteidos de marketing digital, que
inclui diversos formatos definidos por fotografias e videos, com a possibilidade de se colocar
descri¢cdes nessas mesmas publicacGes. O carater visual e as diversas dindmicas de visualizacao
de conteudo, através de Insta Story com ou sem filtro e pela dindmica de publicacdes no feed,
permite que varios utilizadores experienciem através dos seus smartphones ou tablets diversas
possibilidades de partilha e divulgacdo de conteldos digitais. Uma plataforma digital que iniciou
como uma aplicagdo de partilha de fotos momentaneas, atualmente estad presente em todo o
mundo e revolucionou a forma como os utilizadores partilham conteldo e as suas experiéncias
em rede. Um fato fundamental desta rede e do sucesso da mesma surgiu com a possibilidade

de servigos semelhantes para empresas, divulgarem os seus produtos e servigos.

4.2.1.2. Empresa em estudo — Impersive

Fundada em 2015, A Impersive é uma empresa de criatividade, producdo e pods-
producdo de experiéncias imersivas, com recurso a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) e
Realidade Virtual (VR) como meio de proporcionar experiéncias intemporais a todos os
utilizadores. Esta empresa implementou uma inovadora técnica de producdo 360° - 3D
Estereoscopio, para diferentes meios de comunicacdo e marketing de conteldos, e atualmente
presente em diversos projetos comerciais em algumas das principais marcas do mundo. O core
da empresa, é desenvolver contetdos de marketing e comunicacgao digital para diversas marcas,
desde a moda ao futebol, nos tempos atuais a empresa posiciona-se no mercado de forma
assertiva chegando a todos os utilizadores através das plataformas digitais, do website, de
conteudos digitais e producdes com experiéncias imersivas, através da Realidade Aumentada

(AR) e Realidade Virtual (VR), para as marcas e a diferentes publicos.

4.2.1.3. Empresa em estudo — Immersiv.io

A Immersiv.io fundada em 2016 identifica-se por ser uma empresa de vanguarda da
inovagdo digital na vertente de desporto, onde atualmente a atividade esta a ser reinventada
através da tecnologia de Realidade Aumentada (AR), proporcionando experiéncias digitais e
imersivas a diferentes utilizadores, com oportunidades para diversas marcas, liga e clubes
desportivos internacionais. A proposta de valor da empresa é colocar o utilizador no centro de
cada projeto, associando uma nova geracdo de experiéncias interativas, considerando as
opinides e as necessidades especificas dos utilizadores as da melhoria do servico com os
parceiros, sejam marcas, liga ou clubes desportivos. No ultimo ano, em 2019, a Immersive.io

iniciou o desenvolvimento de uma solucdo pioneira, de um produto digital para diversos
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seguidores e fas de desporto, designado por ARISE, uma solucdo tecnoldgica com suporte da
tecnologia de Realidade Aumentada (AR) e personalizada para diferentes utilizadores,
permitindo que cada individuo crie o seu espac¢o virtual dentro do jogo e controle a sua

experiéncia entre o mundo virtual e o mundo real.

4.2.2. Dados estatisticos

A analise seguidamente apresentada permitiu, em simultaneo, analisar as trés empresas
mencionadas acima, no periodo de um ano entre Junho 2019 e Junho 2020, no sentido de cruzar
os dados obtidos e identificar as melhores praticas da divulgacdo de conteudos digitais na rede
social Instagram, de acordo com o tipo de produtos e servicos divulgados pelas empresas.
Apesar da recolha de dados ter sido feita tendo em conta periodos especificos de um més, como
expoem as tabelas abaixo, optou-se por considerar valores globais, para realizar a interpretacao
dos dados de forma clara e assim posteriormente chegar a resultados mais objetivos.

Comecando por apresentar o quadro que envolve o total de publica¢Ges e interagGes de
seguidores e que corresponde a diferentes contelddos de media divulgados em publicacbes de
produto/servico de cada empresa. Nesta primeira iteracdo a presenca do logétipo ou qualquer
tipo de conteldo que identifique o produto/servico da empresa, seja uma demo ou outro tipo
de interatividade divulgado pela empresa, define o principal fator de diferenciacdo entre os
parametros abaixo apresentados. Correspondendo ao periodo de um ano, seguindo a média de

publicagcdes por més e a percentagem de posts por més, podem-se observar os seguintes dados.

Quadro 4.1 — PublicagGes e interagGes da Nimest (Junho 2019 a Junho 2020)

PublicacGes Nimest

E interagGes

dos seguidores Média likes p/post Média views p/post Percentagem (%) de
Total Posts . . N

(Instagram) (imagem/carrossel) (videos) posts p/més

Contetdo media 5 25 124 0,3%

Produto/Servico 1 43 n.d 0,01%

Total 6 68 124 0%

Quadro 4.2 — Publicagdes e interagdes da Impersive (Junho 2019 a Junho 2020)

PublicagGes Impersive

E interacdes

dos seguidores Média likes p/post Média views p/post Percentagem (%)
Total Posts . . N

(Instagram) (imagem/carrossel) (videos) de posts p/més

Conteldo media 6 15 n.d 0,4%

Produto/Servico 8 26 114 0,6%

Total 14 41 114 1%
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Quadro 4.3 — Publicagdes e interagdes da Immersiv.io (Junho 2019 a Junho 2020)

Publicacdes Immersiv.io

E interagdes

dos seguidores Total Posts Média likes p/post Média views Percentagem (%)
(Instagram) (imagem/carrossel) p/post (videos) de posts p/més
Contetdo media 3 14 n.d 0,1%
Produto/Servico 13 15 n.d 0,9%
Total 16 29 n.d 1%

Nos quadros individuais de cada empresa é possivel refletir que no Instagram as duas
ultimas empresas (Quadro 4.2 e Quadro 4.3) apresentam maior preferéncia da frequéncia de
publicacBes de marketing de produto/servico face a frequéncia de publicacdes de comunicacio
de conteldo media, onde a Nimest (Quadro 4.1) se apura com maior relevancia.

Apesar dos numeros ndo serem dispares de acordo com as trés empresas, a Nimest
(Quadro 4.1), por outro lado, reiine maior nimero de interacdes dos seguidores no que
corresponde a média de likes por publicacdo de imagem ou carrossel de produto/servigo e a
média de views por publicacdo de videos, mostrando que a relevancia da publicacdo de
conteldos muitas vezes estabelece-se pela qualidade da comunicagdo e assertividade de
conteudos divulgados do que pela frequéncia dos mesmos. Pelo que se pode verificar, a
empresa que aposta numa maior frequéncia de publicagcbes corresponde a Immersiv.io (Quadro
4.3) que no total de um ano realizou 16 publicagbes, seguida da Impersive (Quadro 4.2) com
valores muito proximos, cerca de 14 publica¢Ges, e por ultimo a Nimest (Quadro 4.1) com 6
publicacdes no decorrer do mesmo ano.

Ainda relativamente a média de interacdo dos seguidores entre as publicacGes de
conteldo media de acordo com as publicacdes de produto/servico, é notdria a diferenca de
interacdo entre a média de likes por publicacdo da Nimest (Quadro 4.1) com o total de 68 e de
124 views por publicacdo de videos, seguida da Impersive (Quadro 4.2) com 41 likes e de 114
views por publicagdo de videos. Comparativamente mais distante esta a Immersiv.io (Quadro
4.3) com a média de 29 likes por publicacdo e nenhum nimero de views por publicacdo de
videos, uma vez que esta empresa aposta numa presenca online assente em imagens estaticas.
Contudo, é de salientar que o total de interagdes dos seguidores de cada empresa reflete-se
pela ativa e consistente publicacdo de conteldos de produto/servico, uma vez que se pode
observar a diferenca entre a média de likes por publicacdo de contelddos de media relativamente
a média likes por publicacdo de produtos/servicos.

No que diz respeito a média de views por publicacdo de videos, considera-se uma maior
preferéncia dos seguidores quanto a interacdo de conteldos de media através de formatos

dindmicos, como é o caso do video.
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De seguida pode-se verificar pelos dados apresentados, que destacam o tipo de
conteudo e a média de interagbes dos seguidores de acordo com os parametros de

categorizagdo anteriormente mencionados:

Quadro 4.4 —Tipo de conteudos da Nimest (Junho 2019 a Junho 2020)

Nimest

Tipo de conteldos
E interagbes dos seguidores Média likes o/ Média vi / p o
(Publicacdes no Instagram) Posts . édia likes p/post édia v!ews p/post ercentagem (Ao)

(imagem/carrossel) (videos) de posts p/més
Funcionais 3 35 124 0,1%
De Ressonancia 1 37 n.d. 0,01%
Evento Atual 2 15 n.d. 0,01%
Sobre Colaboradores 2 15 n.d 0,01%

Quadro 4.5 —Tipo de conteudos da Impersive (Junho 2019 a Junho 2020)

Impersive

Tipo de conteldos
E interagGes dos seguidores L L
(Publicages no Instagram) Posts Medla likes p/post Média vllews p/post Percentagem (:%)

(imagem/carrossel) (videos) de posts p/més
Emocionais 3 n.d. 124 0,1%
Funcionais 5 11 122 0,3%
Experimentais 4 25 116 0,3%
Evento Atual 9 17 130 0,7%
Pessoais 2 19 82 0,01%
Sobre Colaboradores 3 21 n.d 0,1%
Sobre Causas 1 n.d. 82 0,01%
Promog&o de Vendas 2 n.d. 115 0,01%

Quadro 4.6 — Tipo de contetdos da Immersiv.io (Junho 2019 a Junho 2020)

Immersiv.io
Tipo de conteudos
; inte.ragfzes dos seguidores Média likes p/post Média views p/post Percentagem (%) de
(Publicacdes no Instagram) Posts (imagem/carrossel) (videos) posts p/més
Emocionais 1 14 n.d. 0,01%
Funcionais 8 16 n.d. 0,6%
De Ressonancia 11 13 n.d. 0,9%
Experimentais 1 17 n.d. 0,01%
Evento Atual 3 15 n.d. 0,1%
Pessoais 2 14 n.d. 0,01%
Comunidades 8 15 n.d. 0,6%
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Observando os dados relativamente ao tipo de conteudo partilhado pelas trés empresas

e as interagdes dos seguidores com os mesmos, distingue-se estratégias de comunicagao
opostas, uma vez que nao é possivel descobrir um padrao dominante.
Se por um um lado a Immersiv.io (Quadro 4.6) se destaca pela diferenciacdo nos tipos de
conteudo que partilha, sendo a ressonancia de marca o tipo de conteddo que melhor identifica
a empresa no Instagram, com 11 publica¢cbes deste tipo, também a Impersive (Quadro 4.5)
contempla publicacGes sobre eventos dos quais a empresa participou durante o periodo de
tempo em andlise. No que diz respeito a Nimest (Quadro 4.4) ndo se identifica um padrdo
dominante do tipo de conteldos divulgado, sendo que as publica¢gGes funcionais sobre o servigo
e até os conteldos de media da empresa manifesta ser um tipo de conteddo com maior nivel
de interag0es por parte dos seguidores.

A presenca da Immersiv.io (Quadro 4.6) distingue-se pela comunicagdo do servico de

acordo com a Experiéncia do Utilizador (UX), onde a mensagem e o nome da empresa
interpelam o tipo de conteddo. A mesma aposta também em conteudos funcionais e para as
comunidades online, onde o conteldo estatico se associa a tecnologia de Realidade Aumentada
(AR) ao mesmo tempo que procura informar os diferentes seguidores sobre as motivagGes e
aplicabilidade do servigco no setor do desporto. Apesar de este ser o cendrio global da empresa,
esta também apresenta inconsisténcia na estratégia de distribuicdo dos conteudos nao
revelando diferengas circunstanciais face as outras duas empresas e no que se refere as a¢des
de marketing nesta plataforma digital.
No que diz respeito as interacdes dos seguidores com as publicacdes e ao engagement, verifica-
se uma média de likes por publicagdo muito préxima, ndo se destacando qualquer empresa, uma
vez que também nao existe interacdo de seguidores com os videos, indicando que o periodo em
analise ndo contempla nenhum formato de video.

Pelos dados observados relativamente a empresa Impersive (Quadro 4.5) a tendéncia
dos conteudos partilhados associa os eventos onde a mesma esteve presente durante o periodo
em analise, mas também alguns conteudos funcionais e experimentais do servi¢o, que ndo so
destacam os requisitos funcionais do servico como também evocam respostas sensoriais e
comportamentais dos seguidores. E de salientar a publicacdo de 21 de Julho de 2019, podendo-
se observar a publicagdo da empresa relacionada com a causa emergency.ong, projeto realizado
no Uganda. A par disto, verifica-se comparativamente as outras empresas, maior nimero de
engagement desta empresa pela média de visualiza¢Ges de videos por publicagdo, com destaque
para os eventos, para os contelidos experimentais e emocionais que promovem a agdo de
utilizadores e também em alguns conteudos funcionais de promocdo de vendas, entre parcerias

com marcas e clubes desportivos internacionais. Uma outra pratica verificada pela Impersive
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(Quadro 4.5) é a partilha de conteludo de utilizadores através do método de repost observado
no decorrer de trés meses, uma publicacdo por cada més.

Através do tipo de publica¢Ges da Nimest (Quadro 4.4), é possivel identificar a estratégia
gue se caracteriza maioritariamente por conteudos funcionais, verificando-se uma presenca
dominante face aos outros tipos de contetdos observados no decorrer do periodo em analise.
Contudo a inconsisténcia na estratégia de distribuicdo de conteludos, como se pode constatar
pelos dados nos quadros, ndo permite que a pagina apresente relevancia suficiente para gerar
engagement com os seguidores.

Os quadros que se seguem apresentam os formatos mais usados pelas empresas na

divulgacdo de conteudos digitais no Insagram:

Quadro 4.7 — Formato de publicagdes da Nimest (Junho 2019 a Junho 2020)

Nimest

Formato de publicagdes
E interagGes dos seguidores L L .
(Instagram) Posts Medla likes p/post Média v!ews p/post Percentagem (AA)

(imagem/carrossel) (videos) de posts p/més
imagens 5 41 n.d. 0,3%
videos 1 n.d. 124 0,01%
carrossel 1 35 n.d. 0,01%

Quadro 4.8 — Formato de publicagdes da Impersive (Junho 2019 a Junho 2020)

Impersive

Formato de publicagdes
E interagGes dos seguidores <dia fik <dia vi o
(Instagram) Posts Me ia likes p/post Média v/:ews p/post Percentagem (A 6)

(imagem/carrossel) (videos) de posts p/més
imagens 7 22 n.d. 0,5%
videos 5 n.d. 114 0,3%
carrossel 2 23 n.d. 0,01%

Quadro 4.9 — Formato de publicagdes da Immersiv.io (Junho 2019 a Junho 2020)

Immersiv.io

Formato de publicagdes
E interagbes dos seguidores L L

Média likes p/post Média views p/post Percentagem (%)
(Instagram) Posts R , N

(imagem/carrossel) (videos) de posts p/més
imagens 13 13 n.d. 0,9%
videos 0 n.d. n.d. 0%
carrossel 3 17 n.d. 0,1%

Os dados recolhidos apresentam os formatos utilizados para a partilha de conteddo no
Instagram, onde é possivel constatar que o formato dominante de todas as empresas é a

imagem, seguida do video, onde se destaca a empresa Impersive (Quadro 4.8) apresentando
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cerca de 5 videos com a média de 114 visualizagGes por publicagdo. Ainda assim, com menos
presenca, surgem as publicacdes em formato carrossel, onde a Nimest (Quadro 4.7), se destaca
entre as restantes, com a média de 35 likes por publicagdo num ano. Enquanto que a Immersiv.io
(Quadro 4.9) ndo apresenta dados relevantes para uma reflexao mais detalhada do seu formato.

Ao longo do ano, observaram-se também as Insta Stories muitas vezes focadas em
eventos das empresas, com maior destaque para a Impersive, surgindo adlbuns com contetdos
divulgados pela mesma.

De seguida, é apresentada a performance das empresas nas suas paginas de Instagram,

no decorrer de um ano:

Quadro 4.10 — Performance de pagina das Empresas (Junho 2019 a Junho 2020)

) Nimest Impersive Immersiv.io
Performance de pagina
Inst
(Instagram) Média p/ més Média p/ més Média p/ més
Total de likes 68 a1 29
(imagem/carrossel)
To’tal de views 124 114 0
(videos)
Total de comentarios 6 7 5
Followers 316 246 224
(seguidores)

Em termos de performance de pagina, a empresa que mais se destaca entre as restantes
duas, é a Nimest (Quadro 4.10) alcangcando o maior niumero de seguidores até Junho de 2020
(316 followers em Junho 2020), seguida da Impersive (Quadro 4.10), com 246 followers e a
Immersiv.io (Quadro 4.10), com 224 followers respetivamente.

No que se refere ao total de likes por publicacdo durante um ano, também é a Nimest
(Quadro 4.10), que se distancia das restantes empresas revelendo maior engagement, com a
média de 68 likes por més. O mesmo acontece relativamente as visualizagdes de videos por més,
alcancando a média de 124 visualizacbes num ano. Tendo em conta os comentdrios nas
publica¢des, este cendrio é diferente, uma vez que a Impersive (Quadro 4.10) relne maior
ndmero de comentdrios mensal.

De forma geral, as empresas apresentam valores aproximados no que diz respeito a
performance de pagina no Instagram, nao se identificando qualquer padrdo dominante que
relacione uma estratégia de comunicacdo diferenciadora nesta plataforma digital.

Por fim, é de referir que o nucleo das empresas analisado ndo pratica a personalizacao

do seu conteldo para o Instagram, estando o mindset mais direcionado para o Facebook.
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5. Conclusao e Pesquisa Futura
5.1. Proposta de aplicabilidade do estudo de caso

Apesar das constantes mudangas em que vivemos, na era da globalizagdo a sociedade
em rede tem sido marcada por avancos tecnoldgicos determinantes, com o acesso a informacao
cada vez mais facilitado, e onde cada utilizador se expressa adequando a sua experiéncia e
autenticidade com o seu nivel conhecimento tecnoldgico.

De acordo com a crescente tendéncia e a necessidade de nos adaptarmos a um novo

paradigma social e tecnoldgico, urge assim compreender a importancia da tecnologia de
Realidade Aumentada (AR) na divulgacdo de conteldos digitais nos museus.
Se por um lado, o museu representa o espdlio incontornavel de um determinado contexto ou
figura histérica, por outro, o visitante perceciona e adquire conhecimento de acordo com a
emissdao da mensagem que o museu pretende comunicar. Para isso suceder, a mensagem a ser
refletida tem de ser explicita no espaco fisico e digital do museu, seja através de uma exposicao
ou nas plataformas digitais. Ainda assim, subsiste a reflexdo sobre as oportunidades de os
museus promoverem e divulgarem conteudos digitais com recurso a tecnologia de Realidade
Aumentada (AR) e reconhecerem as vantagens da melhor e adequada experiéncia digital para
todos os utilizadores (sejam visitantes ou seguidores das plataformas digitais).

O ponto de partida desta investigacdo, surgiu de uma duvida pessoal, enquanto
profissional de User Experience Design e como visitante de museus:

Como podem os museus melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX) recorrendo a

tecnologia de Realidade Aumentada (AR) na divulga¢do de conteudos digitais?

Para responder, elaborou-se um estudo repartido em dois momentos — uma primeira parte
exploratoria (entrevistas de indole qualitativa) e uma segunda parte analitica (andlise de
conteudo de indole qualitativa e quantitativa), que decorreram durante um ano.

Sendo a Startup Nimest, uma empresa Portuguesa, cujo servico corresponde as necessidades
tecnolégicas mais atuais associando a interacdo de conteldos de media com recurso a Realidade
Aumentada (AR), alcangcaram-se resultados para uma futura aplicabilidade do conceito.

O percurso desta investigacdo encaminhou-nos por varias etapas de reflexdo. Se a um
principio motivacional a fim de se apurar o sucesso desta inovadora tecnologia a diferentes
panoramas de museus Nacionais, rapidamente se perceberam as dificuldades e a dependéncia
de recursos externos que comprometiam a fiabilidade dos resultados deste estudo de caso.
Alterando os objetivos para pressuspostos mais concretos de observagao analitica e refletindo

no estudo conceitos absolutos mencionados pelos museus e pelos utilizadores nas plataformas
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digitais, que fornecem o conhecimento para uma futura e continua investigacdo da adocdo e
aceitagdo da tecnologia de Realidade Aumentada (RA) nos museus.

Numa primeira reflexdo, de acordo os objetivos detalhados reconheceram-se as
motivacdes e a importadncia atribuida pelos museus e visitantes sobre aceitacdo tecnoldgica com
recurso a Realidade Aumentada (AR) tanto no espaco fisico assim como no espaco digital,
através das plataformas digitais. Estando estes resultados alinhados com estudos anteriores
relativos a esta tematica, reunindo as condi¢bes necessdrias para a sua implementacao, a
mesma, é introduzida e aceite entre a sociedade (Ross & Harrison, 2016).

A Realidade Aumentada (AR) é um recurso tecnoldgico que a maioria dos museus ainda nao
possui, considerando que a curto médio prazo seja expectavel a mudanca de paradigma uma
vez que melhorar e adequar a interagao dos conteudos de media enriquece a visita ao museu,
com o objetivo de permanecer na memoria do visitante no espaco e no tempo.

Ainda sobre a perspetiva motivacional dos museus, refletiu-se sobre o conceito de
prolongamento da visita para o digital, tema que foi inUmeras vezes mencionado e associado a
estratégia de comunicacao adotar pela mensagem que deve ser divulgada entre o analdgico
(flyers, catdlogos e programacao cultural) e o digital (plataformas digitais, website e app mobile).
Atualmente os museus elegem apenas uma parte do seu espélio para exposicGes temporarias,
e a grande maioria das exposi¢cdes permanentes nunca chega a incluir a totalidade das obras de
arte, seja pela conserva¢do e valor das mesmas ou pelo desgaste. O que impossibilita a
comunicacdo de muitas obras de arte, entre momentos histéricos dispares, estarem presentes
em simultaneo numa exposic¢do, salvo raras excegdes em que sdo escolhidas para o efeito.
Concluiu-se que a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) aliando-se as estratégias e
tendéncias de comunicagdo atuais dos museus, através dos seus diferentes displays, permite
divulgar e exponenciar a visualizagdo de um grande nimero de obras de arte, envolvendo
infimos publicos pela riqueza dos conteldos e contextos possiveis de alcancar.

Por outro lado, atualmente, a estratégia de comunicacdo ndo se revela muito ativa nas
plataformas digitais, aferindo que o Instagram é a rede social com maior potencial de
engagement para os museus, pretendendo alcanc¢ar novas audiéncias e adaptar a comunicagao
no digital a faixas etdrias mais jovens.

Outro contributo relevante inerente a este contexto advém da acessibilidade digital nos museus,
uma vez que a mesma aumenta a presenca online oferecendo os recursos adequados que une
tanto a nogao do negdcio, neste caso a perspetiva dos museus, como a Experiéncia do Utilizador
(UX), sendo o reconhecimento das necessidades de diferentes individuos (Stull, 2018).

Avaliando que o0s museus, na sua maioria, revelam preocupar-se com a acessibilidade

recorrendo a formacdes de forma regular, otimizando as exposi¢cdes e os contetudos digitais,
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através da incorporacdo de conteldos dudio descritivos, leituras em lingua gestual portuguesa
e adaptacdo dos conteudos no website.

Do mesmo modo que se verificaram os principais motivos em melhorar a Experiéncia

dos Utilizadores (UX), salientando-se a experiéncia personalizada, imediata, emocional e digital
como principais indicadores mencionados pelos museus. Porém, o conceito efeito surpresa, foi
nomeado com relevancia, uma vez que pretendem versatilidade nos conteddos a comunicar,
enquadrando a estratégia de comunicagdo digital ao espaco fisico do museu e exponenciando-
a para as plataformas digitais.
Concluiu-se que a maioria dos museus reconhece o potencial de crescimento da tecnologia de
Realidade Aumentada (AR) mencionando como caracteristicas ou beneficios a ter conta, a
diversidade de conteldos a apresentar, formas inovadoras de interagdo entre o guia da
exposicdo e o visitante, contribuicdo para a preservacdo dos bens materiais e do espdlio
recorrendo a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) e o prolongamento da visita depois do
museu, no espaco e no tempo. Embora as limitacGes observadas envolvam meios de
financiamento comparativamente ao nimero de individuos, que de fato, procuram uma melhor
experiéncia através dos novos media.

Numa segunda reflexdo sobre o setor do turismo, atualmente existem aplicagdes mobile
gue apresentam diversas solugdes com recurso a Realidade Aumentada (AR) e ao modo de
georreferenciagdo, onde as informagdes virtuais e interativas sdo customizadas de acordo com
a localizagcdo do utilizador (Pascoal et al.,, 2018). Qualquer uma das solucdes referidas na
literatura, sdo relevantes para os museus, permitindo que os visitantes (utilizadores)
prolonguem a sua experiéncia para o contexto do espaco digital.

Identificando também no mesmo setor, grande potencial de crescimento pelos beneficios no
acesso a informacgao de forma rdpida, na aproximagao aos publicos mais jovens, através da
difusdo da programacdo cultural no digital tendo em conta a experiéncia personalizada de
diversos individuos, e a gestdo em rede de diferentes equipamentos. No que se refere as
limitagOes para este setor, mencionaram como receio maior o uso inadequado da tecnologia
impactando diversos contextos atuais. Assim como as questdes éticas, ndo tendo sido
exploradas neste contexto de estudo.

De notar que o conceito de efeito surpresa anteriormente nomeado como beneficio e como
indicador motivacional em melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX), também é apontado
como uma preocupac¢do quando se fala na divulgacdo de conteudos nas plataformas digitais,
sugerindo que os mesmos sejam pensados e suficientemente robustos proporcionando

diversidade de escolha por parte do publico.
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Ao aferir as semelhancas e as variagcdes nas dimensGes de motivagdo dos museus,
contrastaram-se as seguintes conclusées, de acordo com o conhecimento do mundo real alguns
dos museus ndo manifestaram interesse em apresentar motivagdes referindo que o conceito
nao é prioritario, talvez demasiado ambicioso numa realidade que nao é atual.

Numa ultima reflexdo perante a percecdo dos utilizados nas plataformas digitais, a
analise de conteldo permitiu verificar e comparar as melhores métricas para alcangar novas
audiéncias. Ponderando que no caso de estudo da Startup Nimest, para uma futura
aplicabilidade nos museus, destacam-se as publicagdes de conteldo de media com recurso a
imagens em trés dimensdes pela qualidade de comunicacdo e assertividade dos conteudos
partilhados, pois, nem sempre a frequéncia de contetudo divulgado retém todos os tipos de
utilizadores. Observaram-se alguns dos formatos de comunicacdo mais disruptivos em trés
dimensdes associadas a este target, porém, o video continua a ser o formato de referéncia que
a maioria das empresas divulga garantindo maior nimero de interagcdes com seus seguidores.
Por outro lado, os conteludos estaticos de Imagens ou carrossel, que refletem a tecnologia de
Realidade Aumentada (AR) procuram informar os utilizadores sobre as motivagdes e
aplicabilidade do servigo ou do produto, onde se destacam os requisitos funcionais, eventos ou
as respostas emocionais, sensoriais e experimentais dos seguidores.

No decorrer dos ultimos anos descobriram-se, compreenderam-se e registaram-se fatos
de inovacdo tecnoldgica que, até entdo, permaneciam desconhecidos numa sociedade
moderna. Esta investigacdao pretende dar continuidade e contribuir para outras pesquisas
futuras sobre a tematica, possivelmente num grau de estudos mais avangado eleito pela autora,
explorando as condicionantes, os desafios e oportunidades de uma nova década.

Procurando também impulsionar outras investigacdes e conceder sinergias em diversos setores
sociais e tecnoldgicos, ao alcance de inimeras personalidades, viabilizando a disseminagdo da
cultura através da transformacgdo digital continuando o seu percurso credivel e preponderante

numa sociedade, ainda, pouco condescendente a disrupcdo tecnoldgica.

5.2. Limitag¢Oes do estudo

Considerou-se como principal limitagdo e dificuldade na realizagdo desta investigacao
adaptacdo do tema, consequente do contexto atual, tendo sido reformulada a metodologia de
investigacdo deste estudo. Os trés museus mencionados acima foram a matéria para uma futura
investigacdo mais aprofundada da tematica, uma vez que o limite de pdginas desta dissertacdo
impossibilitou um estudo pormenorizado, de indole quantitativo. Porém, permaneceram os

objetivos propostos e os resultados foram alcancados.
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Outras limitacGes, no que corresponde ao dominio da tecnologia de Realidade
Aumentada (AR) e das plataformas digitais, foram a falta de alguns estudos sobre o setor
museoldgico, de fatos veridicos e contextuais relacionados com o tema, cingindo a compreensao

e discussao dos resultados obtidos.

5.3. Proposta de trabalhos futuros

Como proposta de futuras pesquisas sugere-se aperfeicoar o estudo inerente a fase
exploratédria, a uma amostra mais ampla e procurando identificar as motivacSes dos utilizadores,
através de um estudo etnogrdfico ou de focus group, sendo o objetivo alcancar detalhadamente
a percecao dos utilizadores face as necessidades do negdcio, neste caso, dos museus. Este
estudo ponderado em diferenciados ambitos culturais, para além dos museus, exponenciard a

credibilidade dos utilizadores a outros setores sdcio-econdmicos.

A pertinéncia da temdtica e da potencialidade de crescimento tanto da tecnologia de
Realidade Aumentada (AR) como do conceito aplicado aos museus, sugere a realizacdao de
inquéritos e de estudos estatisticos para aferir a preferéncia de uma aplicacdo mobile,

possibilitando a interacdo com os utilizadores, dentro e fora do contexto do museu.
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Apéndice A - Figuras do Capitulo Il

[ Mixed Reality (MR) |

1 B
| J—r— ~— 1
Real Augmented Augmented Virtual
Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Reality-Virtuality (RV) Continuum

Figura 2.1 — Diagrama de Milgram: Reality-Virtuality Continuum (Milgram, P.,
Takemura, H., Utsumi, A., Kishino, F., 1994)
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Figura 2.2 — Conceito de Realidade Mista (MR) (Chatzopoulos, D., Bermejo, C., Huang,
Z., and Hui, P., 2017)

Useable Desirable
Valuable
Findable Accessible

Credible

Figura 2.3 — The User Experience Honeycomb (Morville, 2004)
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Figura 2.4 —The Convergence of user goals and business objectives (Stull, 2018)

Beginners

What does the
program do?

How do | print?

What is the program's
scope?

Whera do | start?

Intermediates

| forgot how to import.
How do | find facility X?
Remind me what this does.
What was the command for X7
Opps! Can | undo?
What is this control for?

What new features are in
this upgrade?

Experts

How do | automate this?

What are the shortcuts
for this command?

Can this be changad?

How can | customize
this?

What is dangerous?
Is there a keyboard

equivalent?

Figura 2.5 — Users place on digital products (Cooper et al., 2007)

Perfil de Utilizador

Como se identificam

Quais as necessidades

Iniciante
(Users Beginners)

1.  Este estado apenas se identifica
por ser uma passagem de um

utilizador inicial;

2. Normalmente um bom software
ou conteudo digital reduz essa

passagem sem chamar atengdo.

Sdo utilizadores sensiveis e faceis de se
desmotivarem.
Que ndo usam tecnologia por si s6, usam

apenas para um objetivo especifico.

Consomem algum do seu tempo aprender
e é gratificante esse processo.

Contudo, alguns continuam a explorar o
produto ou o servigo e tornam-se
intermedidrios rapidamente, e outros

abandonam por completo a experiéncia.

Geralmente sdo utilizadores que precisam
de instrugGes sobre o produto ou servigo,
mas ndo muita, e o processo necessita de

ser rapido e direcionado.
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Intermediario
(Users Willing Adopters
ou Mainstreamers)

1. Neste estado, é onde
se pode encontrar a grande maioria
do perfil de utilizadores do
produto, contelido ou servigo
digital;

2. Normalmente querem realizar as
tarefas basicas e ndo pretendem
explorar.

Sdo a maioria dos utilizadores. Sabem como A grande maioria precisa de aceder a
realizar as tarefas de referéncia. Estdo diversas tarefas, mas ndo necessitam de
motivados adquirir maior conhecimento sobre | instrugdes para as conseguir realizar.

o produto ou o servigo, desde que n3o seja

. , Querem realizar uma tarefa
exigente aprender tudo de uma sé vez.

L . no momento.
Também identificam os recursos avangados

das plataformas, embora ndo precisem deles Confiam nos resultados. Tem medo de

ou ndo 0s consigam usar. .
g estragar ou falhar alguma coisa.

Especialista
(Users Experts)

1. Neste estado,
identificam-se utilizadores que
dominam o sistema;

2. Normalmente tém prazer em
explorar e ir além dos limites
iniciais.

~ - N3do se identificam muitas necessidades,
Sdo utilizadores que procuram

. . uma vez que estes utilizadores sdo
constantemente aprender mais e partilhar

. I auto-motivados a explorar um produto,
as suas decisdes com outros utilizadores

conteudo ou servigo digital.

em rede, fase ao comportamento ou

representagdo de um produto, contetdo ou L .
P ¢ p ’ Estd interessado em personalizar

servigo digital. X . .
as configuragdes, antes de realizar qualquer

tarefa.
Pretendem ter um produto personalizado,
para eles e tecnologia nunca antes vista; Pretendem ter correspondéncia
Exercem alguma influéncia sobre utilizadores exata sobre o produto, conteddo
menos experientes. ou servigo digital.

Os especialistas ndo sdo clientes tipicos

e a sua opinido geralmente é distorcida.
Porque ndo enfrentam os problemas que
os clientes comuns tém, e pretendem obter
diferentes coisas que os clientes comuns

ndo se importam.

Figura 2.6 — The type of User Experience (UX) with a digital product (Colborne, 2011; Cooper et al., 2007; Garrett, 2011)

Uso e Comportamento dos Utilizadores

Motivo de uso

A maioria dos utilizadores conectaram-se a outros utilizadores ao usarem as redes
sociais, e o lado mais vantajoso seria estarem mais ligados as marcas, empresas e
organizagGes.

Frequéncia de acesso

Alguns utilizadores acederam a websites, principalmente ao Facebook e ao Twitter,
com maior frequéncia. Mais de 80% dos utilizadores acederam as duas redes
sociais, pelo menos uma vez por dia.

Local de acesso

Através de casa, poucos utilizadores acederam através do trabalho ou noutro lugar
através de um dispositivo mobile.

Hora do dia em que acederam

Muitos utilizadores acederam as redes sociais durante a manha ou a noite, e
normalmente nunca durante a hora do jantar.
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Método de acesso

O dispositivo mais acedido pelos utilizadores foi o tablet e o computador, e poucos
utilizadores acederam através de um dispositivo mobile.

Encontrar marcas, empresas ou organizagdes

Com base em suguestdes de outros utilizadores ou através de sugestdes das préprias
empresas.

Mensagens

Para os utilizadores as mensagens das empresas eram secundarias, face as
mensagens de recebiam de amigos, familias e colegas.

Longevidade das mensagens

Os utilizadores prestaram mais atengdo as mensagens que apareciam no feed
principal no momento, e ndo prestavam ateng¢do as mensagens acedidas
anteriormente.

Comunicagdo

Os utilizadores desenvolveram comunicagdes através do chat da rede social,
colocando perguntas e enviando mensagens diretas as marcas, empresas ou
organizagGes.

Expectativas dos Utilizadores

Tipos de mensagens

As expetativas variaram consoante a marca e os tipos de informagdo que eram
dados aos utiizadores.

Frequéncia

A forma como reagiram os utilizadores e a motivagdo dos mesmos variou
diariamente e semanalmente, dependendo da comunicagdo entre a marca,
empresa ou organizagao.

Oportunidade

O conteudo partilhado com os utilizadores deveria ser oportuno, especialmente no
setor da comunicagdo social e pontos de venda de produtos.

Muitos dos utilizadores ndo acreditaram nas mensagens recebidas através das
redes sociais, porque pensavam que qualquer individuo, poderia criar uma marca e

Credibilidade -

fazer-se representar por aquela marca, empresa ou organizagao.

Os utilizadores esperavam mensagens informais, mais comunicativas e ndo
Tom excessivamente formais.

Comprimento da mensagem

Esperavam mensagens concisas, e até seriam tolerantes ao tamanho das mesmas
se acrescentassem relevancia na comunicagédo.

Publicidade

As publicidades eram bem aceites pelos utilizadores, se fossem alternadas com
mensagens informativas, ndo incluindo mensagens com significado por parte do
marketing.

Figura 2.7 — Method of use in Social Media, Case Study Nielsen Norman Group, 2009 (Estes et al., 2009)
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Apéndice B — Guido de Entrevista

I. Introdug@o e apresentagéo da Entrevista

1. Boas vindas aos entrevistados;

2. Apresentacdo da autora;

3. Apresentagao da tematica em estudo e dos principais objetivos do trabalho a desenvolver;
5. Referéncia aos principios éticos da investigagdo em desenvolvimento;

6. Esclarecimento de duvidas;

7. Confirmar a formalizagdo do consentimento previamente enviado;

8. Preparacdo dos meios técnicos para efetuar a gravagao.

1. Questdes a realizar durante a Entrevista

|. Parte

Contexto Passado até a atualidade da Comunicagdo:

Pelo que procurei saber, o museu... tem as seguintes caracteristicas... que demonstra ser um
museu mais adaptado a um tipo de conteudo...

e Primeira Questdo: Ao estado atual, a estratégia de comunicagdao do museu contribui
para manter o modo e a relevancia da atual comunicacdo ou em adaptar a mesma ao
panorama da comunicagdo digital?

Il. Parte

Contexto Presente associando a Tecnologia Realidade Aumentada (AR):

Atualmente em Portugal existe a empresa, Startup Nimest, que cria conteudos de media
Interativos, usando a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) para impulsionar o panorama
histérico, cultural e do turismo em todo o territério Nacional. Ainda que, estejam mais presentes
em Lisboa e no Porto.

e Segunda Questdo: Qual é aimportancia que atribui em associar tecnologia de Realidade
Aumentada (AR) na divulga¢do de conteldos digitais do museu?

e Terceira Questdo: Ao estado atual da comunicacdo digital desenvolvida para o museu,
procurou divulgar contetdos digitais para melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX),
associando o contexto da acessibilidade para diferentes publicos e a tecnologia de
Realidade Aumentada (AR)?

e Quarta Questdo: Consegue identificar alguma parte do museu, onde fosse possivel

melhorar a Experiéncia do Utilizador (UX) durante a visita, concedendo a divulgacdo de
conteudos digitais com recurso a tecnologia de Realidade Aumentada (AR)?
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Contexto Presente das Plataformas Digitais:

Nos dias que corre, existe a necessidade de estarmos ligados a plataformas digitais e em rede,
e especialmente ligados a pequenas comunidades. Um museu, é um local de contemplacdo de
arte que se tem vindo adaptar aos tempos modernos. Muitos se adaptaram aos novos media e
atualmente estdo presentes em diversas plataformas digitais.

e Quinta Questdo: Quais as redes sociais, onde estd presente o museu? Qual delas seria a
mais relevante ao estado atual, no ponto de vista de seguidores e de audiéncia, para
aplicar a estratégia de comunicacdo digital?

e Sexta Questdo: Qual a principal motivacdo que leva um museu a melhorar a Experiéncia
dos Utilizadores (UX) ao divulgar contetudos nas redes sociais, com recurso a tecnologia
de Realidade Aumentada (AR)?

Ill. Parte

Contexto Futuro de divulgagdo de contetdos digitais com recurso a Realidade Aumentada (AR),
para o setor da cultura e do turismo:

Atualmente o acesso a tecnologia de Realidade Aumentada (AR) nas plataformas digitais ainda
tem um longo percurso a estabelecer, e diversas formas estdo a ser estudadas para que no
futuro possa ser mais acessivel a todos os publicos.

e Sétima Questdo: De acordo com a sua percec¢ao, qual é o potencial de crescimento da
tecnologia de Realidade Aumentada (AR) na divulgacdo de conteldos digitais? Indique
dois beneficios e duas limitagoes.

e Oitava Questdo: De acordo com a sua percecao, qual é o potencial de crescimento da

tecnologia de Realidade Aumentada (AR) no setor da cultura e do turismo? Indique dois
beneficios e duas limitagdes.
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Apéndice C — Consentimento de Entrevista

O presente estudo surge no dambito de uma dissertacdo de mestrado em Gestdo de Novos
Media, a decorrer no ISCTE — Instituto Universitdrio de Lisboa.

Este estudo incide em compreender a importancia dos museus e as suas motivacbes em
melhorar a Experiéncia dos Utilizadores (UX) na adaptacdo a um novo paradigma social e
tecnoldgico, no que se refere a divulgacdo de conteldos digitais nos novos media, com recurso

a tecnologia de Realidade Aumentada (AR).

O estudo é realizado por Ana Filipa Casaca (afcgm®@iscte-iul.pt), sob a orientacdo de Braulio

Alturas (braulio.alturas@iscte-iul.pt) e Coorientacdo de Ricardo Rodrigues

(rprodrigues@escs.ipl.pt), que poderd contactar caso deseje colocar alguma duvida ou

partilhar algum comentario.

A sua participacdo, que serd muito valorizada, consiste em participar numa entrevista que ira
ser gravada e que durard cerca de 30 a 45 minutos. Ndo existem riscos associados a participacdo
no estudo. As suas respostas ao estudo em questdo, vao contribuir para a formulacdo dos
principais indicadores de investigacdo, juntamente com outros dados, que de igual modo serdo

analisados e apresentados a posteriori no relatério final.

A participagdo neste estudo é estritamente voluntdria. Ao participar, pode interromper a
participacdo em qualquer momento sem ter de prestar qualquer justificacdo. Para além de
voluntaria, a participagdo é também andnima e confidencial. Em nenhum momento do estudo
precisa de se identificar. A entrevista, como acima mencionado, serd gravada para posterior
transcricdo das respostas. Porém, caso ndo aceite a gravacdo, queira por favor indicar nas
observagoes.

Face a estas informacdes, por favor indique se aceita participar no estudo:

ACEITO NAO ACEITO

Nome: Data:

Assinatura Entrevistado:

Observagdes:

Assinatura Entrevistador:

O preenchimento deste consentimento informado presume que compreendeu e que aceita as condi¢des do
presente estudo, consentindo participar no mesmo.
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