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Resumo

O presente trabalho de projeto visa estudar a reac¢do do publico a juncéao de
realidade aumentada com mensagens de sensibilizacao social. Dada a inovacao
e novidade que carrega a tecnologia de realidade aumentada e verificada a sua
utilidade em variadas outras areas como medicina, marketing e comércio online,
é pretendido aferir a sua viabilidade no contexto de campanhas de sensibilizac&o
social. Para o efeito, é prototipada uma experiéncia digital. A viabilidade da
utilizacdo da tecnologia virtual é estudada por meio do preenchimento de
qguestionarios para comparacdo entre dois grupos experimentais expostos a
mesma mensagem de sensibilizacéo social sobre satde mental utilizando meios
diferentes: um exposto a realidade aumentada e outro, o meio mais
convencional, exposto a leitura de um panfleto impresso. Os resultados provam
gue a utilizacdo de realidade aumentada mostra-se promissora na propagacao,

impacto e interiorizacdo de mensagens de sensibilizacéo social.

Palavras-chave: realidade aumentada; sensibilizacdo social; saide mental;

media imersivos; novos media.
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Abstract

This project work aims to study the public’s reaction to the combination of
augmented reality with social awareness messages. Given the innovation and
novelty that augmented reality technology carries and verified its usefulness in
several other areas such as medicine, marketing and online commerce, it is
intended to assess its viability in the context of social awareness campaigns. For
this purpose, a digital experience is prototyped. The feasibility of using virtual
technology is studied by completing questionnaires to compare two experimental
groups exposed to the same social awareness message about mental health
using different means: one exposed to augmented reality and the other, the more
conventional method, exposed to reading a printed pamphlet. The results prove
that augmented reality shows promise in the propagation, impact and

internalization of social awareness messages.

Keywords: augmented reality; social awareness; mental health; immersive

media; new media.
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1. Introducao

“(...) many organizations and individual developers have noticed VAR’s? attraction for the public
and have developed immersive experiences targeting greater engagement and positive social
impact in relation to topics including climate change, public health and education.” (Ferris et. Al,
2019)

A realidade aumentada é uma tecnologia virtual que tem vindo a ganhar bastante
utilidade na sociedade moderna. Varios estudos e experiéncias tém sido levados
a cabo para que possamos compreender a suas potencialidades e o modo como
esta irA moldar a nossa percecdo do mundo e da realidade e a forma como
pensamos e agimos. Apesar da sua eficacia ja ter sido testada e comprovada
em variadas areas como o marketing e publicidade, saude e medicina, treino
desportivo ou militar, seguranca, comércio online, educacéo, entre outros; ainda
estamos longe de perceber toda a influéncia que esta tecnologia virtual possa
ter no quotidiano e nos nossos comportamentos e em gque outras areas pode

verificar-se 0 seu bom aproveitamento.

Com o intuito de aumentar o ambito do conhecimento sobre o proveito
gue se pode tirar da realidade aumentada em mente, o presente trabalho de
projeto visa a analisar a influéncia deste tipo de tecnologia virtual na propagacao
e impacto de mensagens de sensibilizacao social, em especifico, mensagens em
torno da preocupacdo com a saude mental. A razdo de escolha deste tema
prende-se com o facto de, em primeiro lugar, ter sido comprovada a eficacia da
realidade aumentada na intencdo de alteracdo de comportamentos, por exemplo
para comportamentos mais saudaveis (Bui e Moreau, 2019; Lee et al., 2019;
Odenigbo et al., 2022) ou sustentaveis (Fraternali e Gonzalez, 2019; Mei e Yang,
2019); em segundo lugar, verificar-se que ainda ndo existe literatura cientifica
significativa que analise a jungcdo da realidade aumentada e mensagens de
sensibilizacao social; por fim, a pertinéncia deste projeto radica no facto de a

saude mental ser um tema bastante presente e fundamental para os individuos

! Realidade virtual e aumentada (virtual and augmented reality, VAR).
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e sociedade em geral. A pergunta de partida assumida na presente investigacéo
foi: “Podera o recurso a realidade aumentada potenciar o alcance e o impacto de
campanhas de sensibilizagdo social?”. Mais detalhadamente, o propdsito da
pesquisa passa por compreender se esta tecnologia, com a novidade e
atratividade que carrega indubitavelmente (Grzegorczyk et al., 2019), conseguira
fazer proliferar as mensagens de campanhas para sensibilizacdo social para que
estas captem a atencdo de um publico mais alargado e promovam um maior
interesse pelo seu contetido. E também testado o papel da realidade aumentada
enquanto tecnologia persuasiva, ou seja, se aumentaria a intencdo de
adocao/mudanca de comportamento, em especifico, cuidar com mais empenho
da saude mental e consultar um profissional qualificado em caso de

necessidade.

No sentido de alcancar os objetivos propostos, é, num primeiro momento,
realizada uma revisao da literatura apresentando a pesquisa cientifica que serve
de base para o trabalho. E explicado o conceito de realidade aumentada,
enumeradas as suas variadas areas de intervencdo e analisados artigos que
comprovam a sua eficacia enquanto tecnologia persuasiva. Numa segunda parte
do trabalho, € descrito todo o processo de desenho e planeamento do projeto,
desde a definicdo do publico-alvo a idealizagdo e criacdo dos objetos a ser
estudados, video em realidade aumentada e panfleto impresso, e como foi
realizada a andlise comparativa entre formatos. E igualmente esclarecido o
processo de aperfeicoamento dos questionarios desenvolvidos e as hipoteses
colocadas que derivam dos mesmos. Posteriormente sdo apresentados 0s
resultados e é feita a comparacéo de ambas as tipologias de propagacao de uma
mensagem de sensibilizacdo social. Finalmente sdo apontadas as conclusoes,

terminando o trabalho com propostas para futuras investigacoes.
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2. Revisao da Literatura

2.1 Realidade aumentada

A realidade aumentada é uma tecnologia virtual que, ao longo da ultima década,
tem vindo a adquirir cada vez mais expressao no contexto dos media. A sua
utilidade tornou-se significativa e tem vindo a ser comprovada nas mais variadas
areas da sociedade, dos negocios, da saude, etc. Desenvolvedores,
departamentos de marketing, instituicbes e tantos outros setores recorrem a esta
tecnologia por se constituir como uma ferramenta capaz de melhorar e
enriquecer qualquer experiéncia do utilizador (Sinha e Modak, 2019; Jessen et
al. 2020). Para a sua utilizacao atingir todas as suas capacidades € fundamental,
antes, compreender esta tecnologia, analisando diversas definicbes e

reconhecendo as suas caracteristicas.

Grzegorczyk et al. (2019) reconhecem trés fatores importantes que
definem a realidade aumentada: 1) a combinacé&o de objetos do mundo real com
realidade virtual, sendo em forma de texto, gréaficos, imagens, modelos 3D, audio
ou video; 2) interatividade em tempo real e 3) liberdade de movimento em trés
dimensdes (pag. 1257). Lin e Chen (2019) reforcam a ideia de sobreposicédo do
virtual no real afirmando que “a tecnologia de realidade aumentada € um tipo de
interacdo humano-computador em que a percecdo do usuario e informacdes
geradas por computador, como modelos 3D, sdo sobrepostas” (pag. 270). A
realidade aumentada, ao invés de substituir por completo 0 mundo do individuo
como acontece na realidade virtual, apenas aumenta o mundo real por meio do
acrescento de objetos gréficos digitais (Feng e Xie, 2019; Sung, 2021). Em linhas
gerais, a realidade aumentada cria uma coexisténcia de ambos ambientes real
e virtual; onde o primeiro diz respeito ao ambiente fisico em que se insere o
individuo, e o segundo concerne o ambiente acrescentado gerado por
computador (Saeghe et al., 2020). Quando bem conseguida, esta juncéo de real

e digital parece fazer parte de um s6 mesmo mundo (Park e Stangl, 2020).
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O individuo encara a juncao destes dois ambientes, real e virtual, por meio
da realidade aumentada, como sendo um sé mundo quando se encontra
totalmente emergido na experiéncia, a essa caracteristica chamamos de flow.
Segundo Csikszentimihalyi (2008), flow designa “o estado em que as pessoas
estdo tdo envolvidas numa atividade que nada mais parece importar; a
experiéncia em si é tdo agradavel que as pessoas a praticam mesmo a um alto
custo, pelo simples prazer de pratica-la” (pag. 4). Designa, assim, uma sensacao
de completa imersdo durante determinada atividade como por exemplo ler um
livro, dancar ou praticar um desporto; e esta sensacao é potenciada por diversos
fatores como a vivacidade, a interatividade e a novidade (Barhorst et al., 2021).
A vivacidade é caracteristica fulcral da tecnologia em analise. Segundo Chen et
al. (2022), corresponde a qualidade grafica e alta resolucdo dos objetos virtuais

embutidos no mundo real através da realidade aumentada.

A interatividade das experiéncias de realidade aumentada, por sua vez,
resulta como sendo um fator fundamental no papel de incentivar e estimular um
processamento mais profundo das mensagens recebidas (Mauroner et al.,
2016). Park e Yoo (2020) definem a interatividade como responsividade e
comunicacdo permitida pela tecnologia, que causa prazer ao utilizador que é
divertido gragas a interagdo permitida com outros usuarios, com o contetdo ou
sistema. Estes autores afirmam ainda que a interatividade permite que os
utilizadores figuem mais envolvidos huma qualquer experiéncia prestando mais
atencdo ao conteudo disponibilizado e levando, desta forma, a uma positiva
formacao de atitude e intencdo comportamental. Pode ser percebida, também,
como uma gamificagcdo da experiéncia, fator que influencia positivamente na
aceitacado do uso da tecnologia e na sua maior eficicia. Para o presente trabalho
€ importante estudar a formacdo de atitudes e mudancas de comportamento
através do recurso a realidade aumentada. O objetivo deste projeto é criar uma
experiéncia de realidade aumentada para uma campanha social cujo propésito
€ levar os individuos a cuidarem melhor da sua saude mental. Muitos estudos ja
provaram a eficacia da realidade aumentada como tecnologia persuasiva e

alguns deles séao abordados de seguida.
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2.1.1 Realidade aumentada como tecnologia persuasiva

A tecnologia de realidade aumentada ndo revoluciona apenas o0 mundo com a
criacdo de novas experiéncias de compra (Tanmay e Ayush, 2019; Sun et al.,
2022; Lavoye et al., 2021; Chen et al., 2022) e as suas capacidades ndo se
limitam a estratégias de marketing e publicidade (Tsai et al., 2020; Rauschnabel
et al., 2022); esta tecnologia pode ser igualmente aproveitada na aprendizagem
de instrucbes para seguranca contra incéndios (Somerkoski et al., 2020) ou
mesmo seguranca cibernética (Algahtani e Kavakli-Thorne, 2020), em geral,
pode ser utilizada para causar um impacto social positivo (Ferris et al., 2019).

Como tecnologia persuasiva, a realidade aumentada provou-se bastante
atil nos campos da saude (Odenigbo et al.,, 2022) e da sustentabilidade. No
campo da salde, tanto em Lee et al. (2019) como em Jung et al. (2019), a
utiidade da tecnologia SAR (Spatial Augmented Reality) como tecnologia
persuasiva na divulgacado de mensagens para parar de fumar foi confirmada. Em
ambos os artigos, os autores concluiram que projetar a mensagem dos riscos do
tabaco diretamente no corpo dos individuos aumentava a sua presenca espacial
0 gque permitia uma melhor avaliacdo das ameacas e desencadeava emocdes
negativas em relacdo a substancia tabagica levando a uma maior intencédo de
mudanca de comportamento. Bui e Moreau (2019) na sua pesquisa descreveram
uma solucdo para ajudar os individuos a tomar decisdes mais saudaveis no seu
dia-a-dia, como por exemplo utilizar escadas ao invés de um elevador, através

da utilizac&o de 6culos de realidade aumentada.

Ducasse et al. (2019) descrevem varios sistemas ou ambientes em
realidade aumentada comprovando o potencial e a eficacia desses mesmos
sistemas ludicos e gamificados para melhorar o bem-estar dos individuos, como
por exemplo relembrando a importancia da constante hidratagéo ou corrigindo a
postura corporal durante o trabalho. Papoutsi et al. (2021) comprovam a utilidade
da realidade aumentada no desenvolvimento de inteligéncia emocional. Através
de acdes direcionadas e elementos de jogo, esta tecnologia pode contribuir
eficazmente para o desenvolvimento de inteligéncia emocional, como

reconhecimento de emocdes, expressdo emocional, regulacdo emocional e
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empatia, em qualquer faixa etaria e mesmo em individuos com deficiéncia como

Sindrome de Down.

Relativamente a persuadir os individuos a tomar decisbes mais
sustentaveis, a realidade aumentada revelou-se, igualmente, bastante Gtil. Coen
et al. (2019), no seu estudo que pretendia estimular a mudanca de atitude e
comportamento do individuo para reforcar a consciéncia ambiental em casa,
verificaram que a realidade aumentada enquanto tecnologia persuasiva e ligada
ao fator “divertimento”, apresentava grande poder informacional e causava
mudancgas comportamentais benéficas para os individuos monetariamente e
para a sociedade em termos de preservacao do ambiente e recursos. Em relacéo
a gastos energéticos, Fraternali e Gonzalez (2019) e Fredericks et al. (2019)
validaram a eficacia da tecnologia virtual que, através da gamificacdo e de
possibilitar a visualiza¢do da energia consumida, despertava nos individuos uma
maior consciéncia energética que 0os motivava a adotar comportamentos mais

sustentaveis.

O obijetivo deste trabalho de projeto é o de estudar o poder da realidade
aumentada, ndo s6 como meio de difusdo de uma mensagem, mas também
como tecnologia persuasiva. Através da producdo de uma campanha social para
a saude mental por meio de realidade aumentada, € pretendido estudar se esta
tecnologia ajuda no impacto da mensagem levando a uma alteracdo de
comportamento, ou seja, encarar a saude mental propria e dos outros com mais
seriedade e procurar ajuda profissional quando preciso. Os préximos capitulos

descrevem o projeto com mais detalhe.
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3. Prototipagem e desenho experimental

3.1 Planeamento das experiéncias, publico-alvo e
execucéao

Foram planeadas, para a analise da resposta do publico a mensagens de
sensibilizacdo social via realidade aumentada, a criacdo de duas formas de
campanha, uma em texto e outra em video. O texto, em formato de panfleto,
representa uma campanha simples e mais comumente conhecida. Por outro
lado, o video traz a novidade de ser introduzido por realidade aumentada

aguando do scan de um objeto através da camara de um dispositivo mével.

O publico-alvo desta experiéncia sao individuos com idades
compreendidas entre os 18 e os 29 anos. A escolha deste publico deve-se a
duas razdes: primeiro por serem, na sua grande maioria, conhecedores e
grandes utilizadores de tecnologias e, segundo, pelo facto da pressdo causada
pela entrada na vida adulta, vida académica ou no mercado de trabalho afetar

por vezes a sua saude mental.

Em relagéo a implementacdo de ambas as experiéncias em concreto, 0s
sujeitos foram divididos em dois grupos, um grupo foi exposto a experiéncia de
realidade aumentada e outro apenas leu o panfleto. E importante realcar que
qualquer sujeito de ambos o0s grupos nédo teve qualquer interacdo ou contacto
com o método de propagacéo (video ou panfleto) do outro grupo. No inicio da
experiéncia foi apresentado o propésito do trabalho, o facto de ser um trabalho
de projeto enquadrado na componente nao-letiva do mestrado em Novos Media
e Praticas Web da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade
Nova de Lisboa; o tema, a jungéo de realidade aumentada com campanhas de
sensibilizacao social; a divisdo em dois grupos que seria feita; no que consistia
essa divisdo; e que no final ser-lhes-ia pedido que respondessem a um
guestionario. Aos sujeitos da experiéncia de realidade aumentada foi ainda
pedido que instalassem a aplicacdo Zappar nos seus dispositivos para que

conseguissem realizar a experiéncia (scanear 0 objeto e assistir ao video).

7



Realidade Aumentada e Sensibilizacdo Social

Apesar de ambos os grupos saberem o0 que outro experimentaria, 0 grupo da
realidade aumentada nédo leu o panfleto tal como o grupo do panfleto n&o
presenciou a experiéncia de realidade aumentada. Apdés responderem ao
questionario os sujeitos tiveram abertura para partilhar mais livremente as suas
opinides em relagdo a experiéncia que tiveram e oferecer sugestdes para

possiveis melhorias.

Nos subcapitulos seguintes serdo apresentados os desenhos de ambas
as experiéncias em separado, do video e do panfleto, que apelavam a visita e

conversa com um terapeuta de modo a tratar a satde mental.

3.2 Recolha de informacdo para o conteddo das
experiéncias

O conteudo pensado para ambos 0s protétipos, video e panfleto, pretendia nédo
s6 normalizar a visita e conversa com um psicologo/terapeuta de modo a tratar
a saude mental, mas também dar a conhecer todas as caracteristicas referentes
as consultas com tais profissionais, que possam acalmar quaisquer receios e
preocupacdes e estimular a vontade de usufruir dos servigos que estes prestam.
Para tal, recorreu-se a dois websites de entidades conhecidas: o do Ministério
da Saude? e o da Associacdo de Apoio aos Doentes Depressivos e Bipolares
(ADEB)3. A escolha destes dois websites prende-se com o facto de serem
autoridades reconhecidas na matéria da saude mental e oferecerem as

informacdes pretendidas para o contetdo das experiéncias.

Ao explorar a pagina web principal “Coordenagédo Nacional das Politicas
de Saude Mental” do Ministério da Saude, encontraram-se quatro links de
“Informagdes Uteis”, o link “Saiba mais sobre Saude Mental” foi o selecionado.
Nesta nova pagina aberta apresentam-se dois topicos e foi o primeiro, “O que
esperar de uma consulta”, que mais interessou dado o propdsito da pesquisa:
entender o que é dado a conhecer sobre consultas de psicologia e como estas

se desenvolvem. Ao clicar nesse tépico, surgiu um conjunto de informacdes que

2 https://saudemental.min-saude.pt/
3 https://www.adeb.pt/
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foram entdo usadas para a produgcdo do conteudo do video e do panfleto. A
informacéo aproveitada referia-se a: temas que podem ser abordados durante
as consultas, a liberdade de escolher sobre o que falar e quando o fazer, a
possibilidade de se fazer acompanhar de um amigo ou familiar e a oportunidade
de discutir sobre a sua avaliagdo, como o diagnéstico que Ihe é feito, possiveis

causas e tratamentos viaveis.

Do website da ADEB, mais do que informacdo especifica, retirou-se a
vontade de normalizar o tratamento da saude mental. Na sua pagina inicial
apresentava uma barra de navegagao com o tépico “Saude Mental”, do qual
corriam subtdpicos como “O que é a saude mental?”. Nesta nova pagina, para
além de uma explicacdo do conceito de saude mental e sintomas referentes a
uma saulde debilitada, eram desmistificados falsos conceitos sobre doencas
mentais e aconselhada uma visita ao médico perante sinais ou sintomas de

perturbacdes emocionais.

A base do conteudo das experiéncias foram estes dois websites; contudo,
alguma experiéncia e sugestdes pessoais permitiram tornar a mensagem mais

proxima e menos institucional.

3.3 Criacdo do video para a experiéncia de realidade
aumentada

Realizada a recolha de informacéo para a producdo de uma mensagem que a)
ofereca informacdo que desmascare quaisquer falsos preconceitos em relacao
ao tratamento de doencgas mentais via consultas com profissionais da area da
saude mental, e b) estimule a vontade e incentive a procura de terapeutas em
caso de necessidade; passou-se a proxima etapa do projeto, a producdo do

video para a experiéncia de realidade aumentada.

Uma das inspiragcbes retiradas da pesquisa nos websites referidos
anteriormente foi a utilizacdo de animacdes para a criacao de videos explicativos
de varios topicos referentes a saude mental. A utilizagéo de animacao para tratar

assuntos mais sérios, como a perturbacdo obsessiva compulsiva, a doenga
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bipolar ou as perturbacées somatoformes®, possibilita uma suavizacdo dos
temas facilitando a aprendizagem sobre os mesmos e evitando instaurar o medo
a individuos que se identifiquem com os sintomas. Como referido em Odenigbo
et al. (2022), “esta camada de design [animacg&o] € essencial pois carrega e
ajuda a transmitir a mensagem principal da intervengao, (...) ajuda a atingir os
objetivos de mudanga de comportamento” (pag. 60). Sendo o objetivo do video
criado o de normalizar um comportamento, nomeadamente, recorrer a consultas
de terapia para o tratamento de uma saude mental debilitada, considerou-se que
seria a melhor opcéo enveredar por esse mesmo caminho e utilizar desenhos
para acompanhar a transmissdo da mensagem (ver Anexo 2). A experiéncia de
realidade aumentada inicia-se com um rétulo de garrafa de alcool (ver Anexo 1)
que, apos ser lido pela camara de um smartphone ou tablet, inicia, entéo, o video
animado que tem uma duracao de 1min e 28 segundos.

Numa primeira parte do video, séo listados alguns dos sintomas que
podem estar relacionados com uma saude mental fragilizada: dificuldade em
dormir, perda de apetite, desmotivacéo, pensamentos negativos, mudancas de
humor, falta de concentracédo, vontade de isolar-se socialmente e ansiedade.
Estes sintomas vao aparecendo um de cada vez a cada 1,5 segundos. A pausa
entre cada permite que 0s sujeitos da experiéncia leiam e reflitam sobre a sua
prépria condicdo, isto é, se alguma vez sentiram ou sentem tal sintoma. Caso se
identifiquem e apresentem sintomas, o préximo frame do video, acompanhado
do desenho de uma rapariga com comportamento e expressao de aflicao,
partilha o primeiro conselho e primeira palavra-chave deste video: “Respire...”;
mais uma vez o propésito do video ndo é instaurar o medo ou preocupar de
alguma forma. De seguida, a importancia de partilhar o que se sente €&
sublinhada com um grupo de individuos que parecem estar a desabafar entre
eles, acompanhados pela mensagem “Procure falar com alguém sobre o que
esta a sentir’. Seja entre amigos ou com a familia, “o importante € desabafar e
sentir-se ouvido!”, as palavras realgadas apresentam extrema importancia para
o fim desejado do video, aumentar a confianca e a vontade de tratamento da

saude mental por via de profissionais qualificados.

4 hitps://saudemental.min-saude.pt/category/videos/
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Numa segunda parte do video, introduz-se o tema dos profissionais
terapeutas e caracteristicas das suas consultas. Aqui, comeca-se a priorizar a
visita a profissionais na area da saude mental e €, também, partilhada a segunda
palavra-chave: “Confie!”. E necessaria aumentar a confianga que o publico tem
nestes profissionais e nas suas capacidades, por isso, no proximo frame, é
clarificado que “Séao profissionais treinados para ouvir, compreender e ajuda-
lo(a) a mais facilmente raciocinar e colocar em analise 0s seus pensamentos e
sentimentos”. As palavras a negrito, bem como a animagdo do baldo de
pensamento com rodas dentadas e puzzles, permitem reforcar a ideia a ser
transmitida de que terapeutas e psicélogos ouvem sem julgamento e apenas
com o intuito de ajudar a colocar em ordem quaisquer confusdes que sintamos
mentalmente. S&o, depois, listados alguns temas que podem ser abordados
durante uma consulta: sintomas, sentimentos, relagdes sociais/familiares,
experiéncias anteriores, pontos fortes e capacidades, desejos e expectativas.
Esta enumeracdo é também pausada, aparecendo um tema a cada 1,5/2
segundos. Nos ultimos dois frames sdo partilhadas caracteristicas adicionais das
consultas de terapia: “Falar sobre o que quiser na altura que quiser” e o facto de
poder “fazer-se acompanhar de um amigo ou familiar, talvez a pessoa com quem
desabafe :)”, sendo “desabafe” a ultima palavra-chave deste video. A Ultima
caracteristica partilhada € a de que durante as consultas o paciente pode
“Questionar o seu diagnostico bem como as possiveis causas” e “Participar na

tomada de decisao sobre qual o tratamento mais indicado para si”.

Numa ultima parte, sdo partilhados os mesmos links dos quais foram
retiradas as informacdes para a produc¢éo do conteudo do video, nomeadamente
o do Ministério da Saude e da ADEB, para pesquisas adicionais por parte do
publico. O video termina com uma frase que se espera que o sujeito “Nao se
esquecga’, a de que “Um peso dividido é mais facil de carregar”. Um brago escuro
carrega um kettlebell, simbolo do peso de problemas e confusfes mentais, uma
outra méo, clara, oferece ajuda para o carregar. A partilha do peso simboliza o

desabafo, que preferencialmente deve ser feito com profissionais.

O video foi produzido no programa online Canva, com todas as suas
funcionalidades e elementos graficos gratuitos. Por meio de transigfes

animadas, e com a combinacdo de cores entre tons de azul, laranja e amarelo,
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os seguintes conselhos sao partilhados: “Respire”, “Desabafe” e “Confie” pois

“Um peso dividido é mais facil de carregar”.

3.2.1 Implementacé&o da experiéncia de realidade aumentada

O video inicia-se com um roétulo de garrafa de alcool produzido para o efeito (ver
Anexo 1) pois 0 objeto que esta associado a experiéncia de realidade aumentada
€ uma garrafa de &lcool (ver Figura 1). O alcool € uma das substancias nas quais
algumas pessoas tendem a usar como refagio dos seus problemas e quando se
encontram em situacdes ou estados mais stressantes e depressivos. Com o0
rotulo “Nao E Terapia”, como o nome da bebida, era pretendido transmitir a ideia
de que, “beber para esquecer”, ndo € solucdo para esse tipo de problemas e que
alternativas realmente eficazes devem ser procuradas. Com o titulo planejava-
se, igualmente, aumentar a curiosidade em relagdo ao conteudo “oculto” para
gue os sujeitos se deixassem levar pela experiéncia de realidade aumentada e

com ela aprendessem e alterassem, se necessario, 0 seu comportamento.

S

Vo b
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Figura 1 — Garrafas de alcool com rétulo para o video da experiéncia
de realidade aumentada.
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Para produzir a experiéncia de realidade aumentada, recorremos ao
website Zapworks e a aplicacdo Zappar. Criando uma conta no website,
comecando um novo projeto e gerando um zapcode, um formato proprietario de
codigo QR, foi possivel ver a experiéncia ser concebida. A imagem do rotulo da
garrafa criado inicialmente (ver Anexo 1- Imagem 1), foi necessario introduzir o
zapcode gerado para que fosse criado o trigger para o video (ver Anexo 1 —
Imagem 2). O trigger €, portanto, a combinacdo da primeira frame do video
(r6tulo) com o zapcode que, quando lido pela cadmara de um smartphone ou
tablet com a aplicagdo Zappar instalada e aberta, da inicio ao video sobre a

saude mental sobreposto numa garrafa presente no mundo real.

Dada a dificuldade em transportar um grande numero de garrafas de
alcool, e de forma a agilizar toda a experiéncia, para o grupo que experimentaria
o video em realidade aumentada foi feito um protétipo de garrafa em papel com
o rotulo criado (ver Figura 2). Desta forma era possivel distribuir varios
exemplares preservando a ideia e simbolismo da bebida alcodlica e continuando

a oferecer uma experiéncia virtual.

Figura 2 — Garrafa em papel para a experiéncia de
realidade aumentada.

3.3 Criacdo do panfleto para a experiéncia comum

ApOs ter o video concluido, criar o panfleto tornou-se facil e intuitivo (ver Anexo

3). Para facilitar uma comparacdo entre os dois métodos de propagacdo de
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mensagens de sensibilizagdo social era necesséario que ambos apresentassem
(dentro do possivel dadas as 6bvias diferencas e limitagdes de cada meio) a
mesma estrutura, 0 mesmo conteddo e o mesmo estilo (cores e desenhos). A
Unica grande diferenga que se encontra entre a experiéncia de realidade
aumenta e o panfleto prendia-se com a sua primeira apresentacdo, o video
iniciava-se com um rotulo de bebida alcoolica por estar associado a uma garrafa
e ao ato de beber, 0 que nao faria sentido em relacdo ao panfleto. Para esta
producéo foi também utilizado o website Canva e todas as suas funcionalidades
e elementos gréficos gratuitos.

A capa, a sua primeira apresentacdo enquanto se encontra totalmente
dobrado (ver Figura 3), para além do titulo “Saude Mental” que contextualiza todo
o panfleto, apresentava a silhueta de uma cabeca de perfil em desenho, com um
coracao dourado no centro, ha zona da mente, rodeado por duas meias-luas de
plantas. As plantas simbolizam a naturalidade que deve ser ter uma saude

mental bem tratada, simbolizada pelo coragdo dourado.

Figura 3 — Capa do panfleto

Apos abrir a primeira pagina (ver Figura 4), do lado esquerdo inicia-se 0
conteaddo da mensagem (lembre-se que € o mesmo que no video), séo
espalhados a volta de uma boneca com comportamento e expressao de aflicdo
alguns dos sintomas que podem estar relacionados com uma saude mental
fragilizada. Seguido estdo a primeira palavra-chave, “Respire...” e o primeiro
conselho: tentar partilhar com alguém sobre o que se esta a sentir. E nesta

primeira pagina de conteddo que se introduz a importancia dos terapeutas. Do
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lado direito, e visto que depois de completamente aberto o panfleto esta pagina
encontra-se no verso, esta a grande frase e imagem que encerra o video: “Um

peso dividido é mais facil de carregar” acompanhada das méos e do kettlebell.

Figura 4 — Primeira pagina aberta do panfleto

ApGs aberta a pagina do lado direito na Figura 4, sdo apresentadas as
restantes paginas com o conteudo principal (ver Figura 5). A pagina central
comeca com a segunda palavra-chave “Confie!” e, tal como no video, com a
explicacdo de que os terapeutas sdo profissionais treinados para ouvir,
compreender e ajudar a organizar os pensamentos e entender as emocgdes.
Mais abaixo, sdo enumerados 0s possiveis temas que podem ser abordados
pelos pacientes em consultas de terapia e a possibilidade de serem eles a
comandar o rumo e o ritmo da conversa. Na pagina a direita, uma outra
possibilidade é apresentada, a de um paciente poder fazer-se acompanhar de
alguém que lhe é préximo durante a consulta. Depois de revelada a ultima
palavra-chave: “desabafe :)”, sdo apresentadas as duas Ultimas caracteristicas
de uma consulta de terapia: a oportunidade de questionar o diagnostico bem
como as possiveis causas e ser envolvido na tomada de deciséo sobre qual o

tratamento considerado mais apropriado.
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Figura 5 — Panfleto aberto (parte frontal)

A Figura 6 mostra o verso do panfleto completamente aberto. Voltamos a
ter a grande frase e imagem do lado esquerdo; ao centro, links onde os
individuos podem procurar obter mais informacdes; e, a direita, novamente a
capa (quando completamente dobrado). A Figura 7 € o verso do panfleto

completamente dobrado (contracapa).

Figura 6 — Panfleto aberto (verso)

Figura 7 — Verso do panfleto dobrado
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3.4 Estruturacao dos questionarios

Tendo concluida a producéo de ambas as experiéncias (realidade aumentada e
panfleto), era necessario pensar e arquitetar questionarios, um para cada, que
oferecessem respostas as perguntas e hipéteses colocadas pela investigacédo

proposta pelo presente projeto.

Foi desde cedo decidido que se usaria a escala de Likert, de 1 a 5, para
avaliar as opinides dos sujeitos relativamente as diferentes questdes que lhes
seriam colocadas. A simplicidade deste método de avaliacédo e andlise, permitiria
gue os sujeitos avaliassem com calma e sem grandes dificuldades os seus juizos
sobre as experiéncias, tendo oportunidade de, entre a escala, decidir em que
nivel se situavam, permitindo nuances e ndo obrigando a escolher apenas entre
opcbes bem marcadas (sim/ndo, por exemplo) que nao correspondessem

verdadeiramente a sua opinido.

Um primeiro protétipo, tanto do questionario da experiéncia como do
panfleto, contava com 15 questbes cada. Estas questdes tinham por objetivo
analisar o grau de satisfacéo e curiosidade em relacdo as duas modalidades e a
sua utilizagcdo para mensagens de sensibilizacdo social; o entendimento da
mensagem e a probabilidade de alteracdo de comportamento; a atratividade das
experiéncias e, para finalizar, procedia-se a uma comparacdo mais direta de
forma a compreender a viabilidade e efetividade de mais campanhas de
sensibilizacdo social virtuais. Relativamente a este Ultimo ponto, as ultimas
quatro perguntas do questionario colocavam ambas as modalidades “frente a
frente”, questionando o sujeito sobre qual preferia em termos de atratividade,

informatividade, eficacia e interesse.

Realizou-se uma anélise a estes primeiros prototipos e concluiu-se que a
dimensao comparativa ndo deveria existir pois nenhum grupo experimentaria o
meio de comunicacdo do outro (ver subcapitulo 3.1 Planeamento das
experiéncias, publico-alvo e execucdo). Reformuladas todas as questdes
segundo as sugestbes oferecidas pelo orientador do projeto, os questionarios
foram concluidos, apresentando 13 perguntas cada, com a mesma estrutura e

terminologia (Ver Anexos 4 e 5). No capitulo seguinte sdo apresentados 0s
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aspetos a avaliar com as questdes finais e formuladas algumas hip6teses que,
apos recolhidas todas as repostas, ajudardo numa melhor analise da realidade
aumentada como meio de propagacdo de mensagens de sensibilizacdo social
tanto no que diz respeito aos seus pontos fortes como no que concerne ajustes

necessarios.

3.4.1 Aspetos a avaliar e hipoteses construidas

Aos individuos, no cabecalho da experiéncia de realidade aumentada, era
mencionado que, com este questionario, pretendia-se “avaliar a sua opiniao em
relagdo a experiéncia, nivel de satisfagdo com a mesma e com o meio utilizado,
sensacao de novidade, entendimento da mensagem, probabilidade de mudanca
de comportamento e se sdo viaveis mais abordagens como esta”. A introducéo
do questionério do panfleto apresentava uma pequena diferenca: a omissédo da
viabilidade “de mais abordagens como esta”, pois n&o € do interesse do presente
projeto entender se panfletos sdo meios de transmissdo de mensagens

promissores.

A primeira questao de ambos o0s questionarios prendia-se com a avaliacdo
do sentimento de satisfacdo dos sujeitos em ver que aquele tipo de meio, seja
realidade aumentada ou panfleto, estava a ser utilizado para a propagacao de
mensagens de sensibilizacdo social. O objetivo era entender, apos a realizacdo
das experiéncias, o agrado do individuo em relagédo a juncédo de um dos dois
tipos de meio utilizados e mensagens de sensibilizacdo social. As respostas
possiveis iam de “Totalmente Insatisfeito” (Nivel 1) a “Totalmente Satisfeito”
(Nivel 5). Tal como Sinha e Modak (2019) comprovaram que 0s seus inquiridos
demonstravam maior interesse em produtos que usavam publicidade em
realidade aumentada, enquanto o interesse em publicidade tradicional era baixo,
para esta questdo previu-se que a satisfacdo em relagdo a tecnologia virtual
sobreporia a do seu “oponente” tradicional. A hipétese formulada para esta

questao foi:

18



Realidade Aumentada e Sensibilizacdo Social

H1: O nivel médio de satisfagdo em relagc@o ao meio utilizado era mais

elevado na experiéncia de realidade aumentada do que no panfleto.

A segunda questao inclinava-se mais a analise da expectativa dos sujeitos
em relacdo ao meio utilizado para a propagacédo da campanha social através do
nivel de curiosidade que sentiram antes da realizacdo da experiéncia. As
possiveis respostas a esta questdo variavam entre “Muito Baixo” (1) e “Muito
Elevado” (5). O objetivo desta pergunta era compreender se a experiéncia de
realidade aumentada incitaria a uma maior curiosidade. Se verificado, formula-
se a conclusao de que estas experiéncias virtuais podem ser um bom método de
despertar a atencdo do publico que depois se sente compelido a receber uma
mensagem para desvendar a sua curiosidade, verificando-se uma forte
probabilidade de resposta positiva a primeira parte da pergunta de partida desta
investigacdo: “Podera o recurso a realidade aumentada potenciar o alcance e
impacto de campanhas de sensibilizacdo social?”. Yang et al. (2020) definem
curiosidade como o desejo para saber sobre qualquer coisa e afirmam que a
realidade aumentada, no seu caso em publicidade, aumenta a curiosidade do
consumidor em relacdo ao produto anunciado, devendo ser utilizada para
revolucionar a forma como a publicidade é apresentada. Para este trabalho, é
previsto que a realidade aumentada suscite, igualmente, maior sentimento de
curiosidade em comparacdo ao panfleto. A hipétese que advém desta questédo
é:

H2: O nivel médio de curiosidade em relagcdo ao meio utilizado era

mais elevado na experiéncia de realidade aumentada do que no

panfleto.

A terceira questdo de ambos o0s questionarios avaliava o sentimento de
memorizacao da mensagem de sensibilizacdo. Ao assinalar de “Discordo
Totalmente” (1) a “Concordo Totalmente” (5), os individuos ajudariam a perceber
se mais facilmente memorizam o conteido da mensagem através de um meio
mais distinto e dinamico, como era o caso do video em realidade aumentada, ou
algo mais estatico e de facil leitura e releitura como o panfleto. Previu-se que, no
caso da experiéncia de realidade aumentada, por se considerar novidade, 0s

sujeitos se encontrem mais entusiasmados com a tecnologia em si e néao
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prestem tanta atencdo ao contetudo para memorizagéo, dai ter sido considerado

que:

H3: O panfleto proporcionou uma mais facil memorizagcdo do

conteudo do que a experiéncia de realidade aumentada.

A quarta e quinta questdes, cujas respostas praticaveis iam de “Discordo
Totalmente” (1) a “Concordo Totalmente” (5), faziam com que os individuos
avaliassem o método experimentado no que dizia respeito a sua atratividade e
informatividade, respetivamente. Estas questbes servem para posteriormente
compararmos as opinides dos intervenientes de ambas as modalidades de
propagacao de mensagem e aferir se realmente é proveitoso abandonar o meio
tradicional e tornar a disseminacdo de mensagens sociais mais virtual. Dada a
novidade da tecnologia de realidade aumentada, € possivel que esta seja
considerada mais atrativa. No entanto, relativamente a informatividade, e apesar
de possuirem o mesmo contelido, o panfleto, por ser um meio consolidado sera
considerado mais informativo. Esta previsao baseia-se também no facto de se
antever, novamente, que os individuos se encontrardo mais concentrados na
experiéncia de realidade aumentada enquanto tecnologia do que no seu
conteudo. As hipoteses formuladas foram:

H4: A experiéncia de realidade aumentada foi considerada mais

atrativa que o panfleto.
H5: O panfleto foi considerado mais informativo que a experiéncia.

As sextas e sétimas questdes, apesar de avaliarem o mesmo, diferem um
pouco de um questionario para outro. No questionario sobre o panfleto, é
perguntado se o individuo considera que panfletos sdo a melhor maneira de
alcancar um grande publico e, na questdo seguinte, se considera que causam
impacto e interiorizagdo da mensagem significativos no mesmo. Nestas
questbes relativamente ao formato mais tradicional de propagacdo de
campanhas de sensibilizagdo social, pergunta-se sobre o que os individuos
consideram que acontece enquanto no questionario da experiéncia de realidade
aumentada realizam uma previsdo do que possa acontecer. Aos sujeitos do
video pergunta-se se consideram que experiéncias de realidade aumentada

aumentariam o alcance das mensagens e 0 impacto e interiorizacdo das
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mesmas. A comparagdo das respostas, de “Discordo Totalmente” (1) a
“Concordo Totalmente” (5), a estas quatro questdes (duas de cada questionario)
permite avaliar se é considerado que os presentes meios utilizados (panfleto)
precisam ser repensados e se a aposta em novos métodos (realidade
aumentada) deve ser considerada. Antevé-se que, dada a novidade da
experiéncia de realidade aumentada e o dinamismo do video, 0s sujeitos
considerem que esta € capaz de chegar a um maior publico bem como
apresentar mais impacto e interiorizagdo da mensagem por captar melhor a

atencdo. Seguem-se as hipoéteses formuladas:

H6: A experiéncia de realidade aumentada apresenta maior

capacidade de alcance de um grande publico do que os panfletos.

H7: A experiéncia de realidade aumentada apresenta maior
capacidade de impacto e interiorizagdo da mensagem do que 0
panfleto.

Ainda sobre a propagacdo da mensagem, a pergunta oito questiona a
probabilidade de se partilhar a mensagem de sensibilizagao social “boca a boca”,
isto €, ndo através de meios institucionais, mas atraveés de conversas informais
entre individuos. Através de uma possivel resposta entre “Muito Improvavel” (1)
a “Muito Provavel” (5), foi pedido que avaliassem a probabilidade de falarem
sobre a experiéncia que tinham recebido a alguém que ndo a conhecesse.
Novamente em Sinha e Modak (2019), foi defendido que a realidade aumentada
tem a perspetiva de ser tornar viral visto que um individuo satisfeito propde a
experiéncia a outro aumentando assim o numero de scans (pag.91). A hipotese
formulada, apoiada nos autores referidos e na novidade que a tecnologia
carrega, prevé que a probabilidade da experiéncia de realidade aumentada ser

partilhada em conversas informais sera maior:

H8: A experiéncia de realidade aumentada apresenta maior
probabilidade de ser partilhada informalmente do que o panfleto.

As seguintes trés perguntas tém por objetivo examinar o impacto que a
mensagem social especifica recebida sobre a saude mental teve nos individuos
e qual a probabilidade de causar neles alguma mudanca de comportamento. Ao

mesmo tempo aferir se o meio utilizado causa alguma diferenga nas repostas. A
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primeira questao deste grupo avalia a eficacia do meio utilizado considerada pelo
individuo, do panfleto ou experiéncia de realidade aumentada, na transmissao
da mensagem. A questdo seguinte inquire se a leitura do panfleto, ou a
experiéncia de realidade aumentada, motivou o sujeito a levar a sua saude
mental, bem como a dos que o(a) rodeiam, mais a sério. As possiveis respostas
a estas duas questdes variavam de “Discordo Totalmente” (1) a “Concordo
Totalmente” (5). A ultima questionava sobre a probabilidade do sujeito, apds a
experiéncia que teve, tradicional ou virtual, procurar um terapeuta caso sentisse
necessidade. O leque de respostas ia de “Muito Improvavel” (1) a “Muito
Provavel” (5). E importante relembrar que a realidade aumentada, quando em
comparacao com outros formatos, sempre se sobrepds (Sinha e Modak, 2019;
Feng e Xie, 2019), e que apresenta resultados promissores enquanto tecnologia
persuasiva (Lee et al., 2019; Jung et al., 2019). O progndstico é o de que a
experiéncia de realidade aumentada sera mais eficaz na transmissdo da
mensagem e, consequentemente, apresentara maior probabilidade de intencao

comportamental. As hipéteses foram:

H9: A experiéncia de realidade aumentada € considerada mais eficaz

na transmissdo da mensagem do que o panfleto.

H10: A experiéncia de realidade aumentada, mais do que o panfleto,
leva os individuos a levar a sua saude mental, bem como a dos que

o(a) rodeiam mais a sério.

H11: Os individuos apresentam maior probabilidade de consultar um
terapeuta caso necessitem ap0s a experiéncia de realidade

aumentada do que apds a leitura do panfleto.

A penultima questdo de ambos os questionarios pretendia avaliar a
experiéncia dos sujeitos de uma forma geral. Com as respostas a esta pergunta,
de “Muito Insatisfeito” (1) a “Totalmente Satisfeito” (5), seria possivel calcular
qual a experiéncia que tinha surtido efeito mais positivo e prazeroso. Dando
énfase novamente a novidade da realidade aumentada e ao elemento surpresa
gue ela apresenta (scan que da inicio ao video na garrafa), e indo ao encontro

da maioria das hipoteses formuladas anteriormente que atribuem o resultado
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mais positivo a experiéncia de realidade aumentada, espera-se que o nivel

meédio de satisfacdo seja maior na condicao virtual. A hipotese elaborada foi:

H12: O nivel médio de satisfacdo serd maior na experiéncia de

realidade aumentada do que no panfleto.

Por fim, a questao que encerra os questionarios tenciona medir o nivel de
interesse dos participantes em participar numa experiéncia de realidade
aumentada ou, no outro grupo, a probabilidade de se interessar pela leitura de
um panfleto que lhe fosse entregue, por exemplo, na rua. Calcula-se que dada a
interatividade possivel na experiéncia da realidade aumentada e o seu carater
de novidade, esta desperte maior interesse nos sujeitos do que a leitura de um

panfleto impresso. A Ultima hipotese formulada foi:

H13: Uma experiéncia de realidade aumentada provoca maior nivel

de interesse do que um panfleto.

No capitulo seguinte serdo apresentados os resultados de ambos os
questionarios em particular para depois se proceder a uma comparacgao e teste
das hipéteses agora apresentadas.
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4. Resultados

Apos a realizacdo de ambas as experiéncias, foram recolhidas 26 respostas para
0 questionario relativo a realidade aumentada e 26 referente ao questionario
sobre o panfleto, somando um total de 52 opinides recolhidas. No presente
capitulo serdo apresentados os resultados da experiéncia de realidade
aumentada e da experiéncia do panfleto em particular. Posteriormente,

fundiremos os dois para comparacdes e analise.

4.1 Resultados da experiéncia de realidade aumentada

A primeira questao, sobre qual o nivel de satisfacdo em relacdo ao meio utilizado
para a propagacao de uma mensagem de sensibilizacdo social, visava avaliar
0s sentimentos apos a realizacdo da experiéncia de realidade aumentada (i.e.,
apos scanearem o rotulo da garrafa e assistirem ao video). O Gréfico 1

representa as respostas recolhidas.

50%

0 5 10 15

Grafico 1 — Nivel de satisfagao dos inquiridos em relacéo a utilizacdo de realidade aumentada para a
transmisséo de uma mensagem de sensibilizacao social. 1 = Totalmente Insatisfeito; 2 = Insatisfeito;
3 = Nem Satisfeito Nem Insatisfeito; 4 = Satisfeito; 5 = Totalmente Satisfeito.

Das 26 respostas recolhidas, ninguém considerou que o seu nivel de

satisfacdo fosse muito baixo e apenas 1 pessoa (3,8%) considerou que fosse
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baixo. Mais de metade dos individuos (69,2%) considerou sentir um nivel
elevado de satisfacdo, sendo que 5 afirmaram mesmo apresentar um nivel
‘muito elevado” de satisfagdo. 7 intervenientes (26,9%) apresentaram uma

reacao neutra.

A questao sobre o nivel de curiosidade em relacdo a utilizacdo de uma
experiéncia de realidade aumentada para a propagacédo de uma mensagem de
sensibilizacdo social pretendia avaliar as impressdes e expectativas prévias a
realizacdo da experiéncia. O Grafico 2 relne as respostas dadas que revelaram
um grande nivel de curiosidade nos intervenientes. 23 intervenientes (88,4%)
manifestaram uma expectativa claramente positiva (niveis 4 e 5), sendo que os

restantes 3 encontravam-se mais neutros.

61,5%

0 5 10 15 20

Gréfico 2 - Nivel de curiosidade sentido pelos inquiridos, previamente a realizacdo da
experiéncia de realidade aumentada. 1 = Muito Baixo; 2 = Baixo; 3 = Nem Baixo Nem Elevado;
4 = Elevado; 5 = Muito Elevado.

As questdes seguintes e as respetivas respostas encontram-se descritas
na Tabela 1. No geral, as respostas sdo bastante positivas. As respostas de nivel
1 e 2, para além de nunca chegarem aos 5% dos individuos que realizaram a
experiéncia, por vezes o seu valor € mesmo nulo. Em relagéo a facilitagéo da
memorizagao da mensagem, 38,5% concorda totalmente, e existe um “empate”
entre 0s que concordam e 0S que apresentam uma opinido neutra (26,9%).
Relativamente a atratividade da experiéncia, as opinides encontram-se mais
“centradas”, 38,5% apenas concordando que a experiéncia era atrativa, e 34,6%
mantendo-se imparcial na resposta. 24 sujeitos (92,4%) “concordaram” ou

“concordaram totalmente” em relagdo a considerar a experiéncia informativa.
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Questdes 1 2 3 ‘ 4 ‘ 5

“Considera que uma experiéncia de realidade
aumentada facilita a memorizacdo do contetdo da 1 1 7 7 10

e Bt
mensagem de sensibilizagao social? (3.8%) | (3.8%) | (26.9%) | (26.9%) | (38,5%)

“Considera que a experiéncia de realidade
aumentada que experimentou era atrativa?” 0 1 9 10 6

(0%) | (3,8%) | (34.6%) | (38,5%) | (23,1%)

“Considera que a experiéncia de realidade
aumentada que experimentou era informativa?” 0 0 2 12 12

(0%) | (0%) | (7,7%) | (46,2%) | (46,2%)

Tabela 1 - Facilidade de memorizacao, atratividade e informatividade da experiéncia de realidade aumentada.
1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo
Totalmente.

No que concerne mais diretamente a pergunta de partida do trabalho de
projeto, se “podera o recurso a realidade aumentada potenciar o alcance e
impacto de campanhas de sensibilizagdo social?”, a Tabela 2 lista as questdes
direcionadas e as respostas obtidas. Apesar de ja se encontrarem opinides mais
divididas em relacdo a prospecdo de aumento do alcance e impacto das
mensagens de sensibilizacdo social via realidade aumentada, as opinides mais
favoraveis continuam em peso. Contudo, € de notar um aumento nas opinides
mais negativas que atingem um total de 19,2% dos sujeitos no que diz respeito

ao aumento no alcance, e 15,3% em relacdo ao impacto e interiorizacao.

Questdes 1 2 3 ‘ 4 ‘ 5

“Considera que experiéncias de realidade
aumentada como a que experimentou 1 4 6 9 6
aumentariam o alcance de mensagens de

sensibilizagcéo social?” (3:8%) | (15:4%) | (23.1%) | (346%) | (23.1%)

“Considera que experiéncias de realidade
aumentada como a que experimentou 1 3 8 8 6
aumentariam o impacto e interiorizacdo de

mensagens de sensibilizacao social?” (3.8%) | (11.5%) | (30.8%) | (30.8%) | (23.1%)

Tabela 2 - Alcance e impacto de mensagens de sensibilizagcao social, via realidade aumentada, percebidos
pelos inquiridos. 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nao Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo;
5 = Concordo Totalmente.
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Quando questionados se comentariam sobre a experiéncia que tinham
acabado de experimentar com alguém que ndo a conhecesse, as opinides
variaram e o Gréafico 3 exibe as respostas dadas. Dos 26 individuos que
responderam ao questionario, 4 consideram muito improvavel ou improvavel
(niveis 1 e 2) comentarem sobre a experiéncia de realidade aumentada que
experimentaram com alguém fora do circulo do grupo da experiéncia. Outros 14
inquiridos (53,9%), responderam que era provavel ou muito provavel (niveis 4 e

5) que partilhassem o que presenciaram no dia do estudo.

0 2 4 6 8

Gréfico 3 — Probabilidade de os inquiridos comentarem sobre a experiéncia de realidade
aumentada com alguém que ndo a conhec¢a. 1 = Muito Improvavel; 2 = Improvavel; 3 = Nem
Provavel Nem Improvavel; 4 = Provavel; 5 = Muito Provavel.

Passando para a andlise da influéncia que este tipo de abordagem
tecnolégica para campanhas sociais possa ter na adocdo de novos
comportamentos por parte dos individuos (ou seja, visitar um terapeuta em caso

de necessidade), a Tabela 3 e o Gréfico 4 reinem as informacdes recolhidas.

Questdes 1 2 K] 4 5
| N

“Considera que a experiéncia de realidade
aumentada que experimentou era eficaz na 1 4 2 12 7

. ~ ?7’
transmisséo da sua mensagem? (3.8%) | (15,4%) | (7.7%) | (46,2%) | (26,9%)

“Considera que esta experiéncia de realidade

aumentada o(a) motivou a levar a sua salde 4 2 13 5 2

mental, bem como a dos que o(a) rodeiam, mais
a sério?”

Tabela 3 — Percecéo de eficacia da experiéncia de realidade aumentada na transmissdo da mensagem de

sensibilizacdo social e inten¢éo de adog&o de um novo comportamento. 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo;
3 = Nao Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

(15,4%) | (7,7%) | (50%) | (19,2%) | (7,7%)
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34,6%

0 2 4 6 8 10

Gréfico 4 — Probabilidade dos inquiridos, apds a experiéncia de realidade aumentada,
consultarem um terapeuta se necessario. 1 = Muito Improvavel; 2 = Improvavel; 3 = Nem
Provavel Nem Improvavel; 4 = Provavel; 5 = Muito Provéavel.

Em relacdo a questdo relativa a eficacia da transmissao da mensagem
por meio de realidade aumentada (Tabela 3), a maioria considera que a
experiéncia virtual foi bem-sucedida, tendo 26,9% dos sujeitos concordado
totalmente, juntando-se a outros 46,2% que apenas concordaram (nivel 4). As
duas questdes seguintes, se a experiéncia de realidade aumentada tinha
motivado 0s sujeitos a encarar mais seriamente a saude mental (Tabela 3) e se
os tinha incentivado a procurar um terapeuta em caso de necessidade (Gréfico
4), serviam para aferir se a eficacia na transmissao da mensagem tinha surtido
efeitos no comportamento dos individuos. Comecando pela analise da primeira
qguestdo, a maioria (50%) manteve uma posi¢cao neutra (nivel 3); 6 individuos
votaram nos niveis 1 e 2, ou seja, ndo sentiram motivacdo por parte do video
para levar a saude mental mais a sério do que ja levavam; e, pelo contrério, 7
individuos sentiram aumento da importancia do tema (niveis 4 e 5). Sobre
procurar um terapeuta em caso de necessidade, 9 sujeitos (34,6%) consideram
pouco provavel que o facam, outros 9 mantém-se neutros, sem uma posi¢cao
marcada, e 8 (30,7%) véem-se a recorrer a profissionais se sentirem que €

indicado.

Chegando ao fim do questionario, aquando de se pedir que avaliem a
experiéncia de realidade aumentada no geral, ndo houve nenhuma opinido
negativa (Grafico 5). Enquanto 34,6% nao tinha opinido marcada (nivel 3), 65,4%

afirmava estar satisfeito ou totalmente satisfeito com a experiéncia. Ao ser
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pedido o nivel de interesse em participar numa experiéncia de realidade
aumentada, apenas 1 pessoa afirmou ser baixo (nivel 2) o seu nivel de interesse
enguanto a maioria, 22 individuos (84,6%), manifestaram um interesse elevado

ou muito elevado (Gréfico 6).

11 0 0%
2| 0 0%
3 34,6%
4 42,3%
5 23,1%
0 2 4 <] 8 10 12

Gréfico 5 — Avaliagédo dos inquiridos da experiéncia de realidade aumentada
no geral. 1 = Totalmente Insatisfeito; 2 = Insatisfeito; 3 = Nem Satisfeito Nem
Insatisfeito; 4 = Satisfeito; 5 = Totalmente Satisfeito.

50%

0 5 10 15
Grafico 6 — Nivel de interesse dos inquiridos em participar numa experiéncia

de realidade aumentada. 1 = Muito Baixo; 2 = Baixo; 3 = Nem Elevado Nem
Baixo; 4 = Elevado; 5 = Muito Elevado.
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4.2 Resultados da experiéncia do panfleto

Em relacdo a primeira pergunta, o Gréfico 7 revela a distribuicdo das
respostas pelos diferentes niveis de satisfacdo. Tal como na experiéncia de
realidade aumentada, esta pretendia apreciar, subsequentemente a realizacao
da experiéncia (i.e., leitura do panfleto), o nivel de satisfacdo em relacdo ao meio
utilizado para a transmissdo da mensagem. Nao foram verificadas respostas
negativas (niveis 1 e 2), estando a maioria dos votos nas respostas
marcadamente positivas (niveis 4 e 5) com uma percentagem total de 65,4% de

respostas.

110 0%

210 0%

3 34,6%
4 38,5%

5 26,9%

Gréfico 7 — Nivel de satisfacéo dos inquiridos em relacdo a utilizacdo de um panfleto
para a transmissdo de uma mensagem de sensibiliza¢é@o social. 1 = Muito Insatisfeito;
2 = Insatisfeito; 3 = Nem Insatisfeito Nem Satisfeito; 4 = Satisfeito; 5 = Muito Satisfeito.

As respostas respeitantes ao nivel de curiosidade sentido previamente a
leitura do panfleto estdo expostas no Grafico 8. Enquanto 11 inquiridos (42,3%)
afirmaram ter apresentado um nivel de curiosidade elevado (nivel 4), 10 (38,5%)
mantiveram-se numa posi¢cado neutra sem grandes opinides relativamente a
curiosidade sentida (nivel 3). Apenas 4 sentiram um nivel muito elevado de

curiosidade (nivel 5).
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42,3%
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Grafico 8 — Nivel de curiosidade dos inquiridos em relagéo a utilizagdo de um panfleto para a
transmiss&o de uma mensagem de sensibilizag&o social. 1 = Muito Baixo; 2 = Baixo; 3 = Nem
Baixo Nem Elevado; 4 = Elevado; 5 = Muito Elevado.

O grupo de questdes seguintes é aquele que pretende avaliar a opinidao
dos inquiridos no que concerne a facilidade de memorizagédo da mensagem, a
atratividade do meio e a sua informatividade. Comecando pela primeira questao
apresentada na Tabela 4, aguando de questionados sobre se a leitura de um
panfleto possibilita uma melhor memorizagdo do contetdo da mensagem, 2
inquiridos apresentaram uma opinido desfavoravel (niveis 1 e 2), 7
permaneceram sem posicdo marcada (nivel 3) e 17 (65,4%) demonstraram
concordar ou concordar totalmente (niveis 4 e 5). A atratividade do panfleto ndo
foi posta em causa, com 96,2% de respostas positivas; muito menos foi a sua
informatividade, onde 100% dos inquiridos concordou ou concordou totalmente

gue o panfleto era informativo.

Questdes 1 2 3 ‘ 4 ‘ 5

“Considera que a leitura de um panfleto facilita a
memorizagéo do conteido de uma mensagem de 1 1 7 10 7

S e
sensibilizacéo social? 3.8%) | (3.8%) | (26.9%) | (38.5%) | (26.9%)

“Considera que o panfleto que leu era atrativo?” 0 0 1 10 15
%) | (%) | (3.8%) | (385%) | (57,7%)

“Considera que o panfleto que leu era 0 0 0 14 12

. A
informativo? %) | ©0%) | ©%) | ®38%) | 46.2%)

Tabela 4 - Facilidade de memorizagéo, atratividade e informatividade do panfleto. 1 = Discordo Totalmente,
2 = Discordo, 3 = Ndo Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
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As duas questdes seguintes (Tabela 5) pretendiam fazer com que os
individuos refletissem sobre o verdadeiro poder que um dos modos mais
convencionais e consolidados de transmissdo de mensagens de sensibilizacéo
tem. O objetivo é, depois, comparar com as respostas obtidas no questionario
da experiéncia de realidade aumentada e construir uma possivel resposta a
pergunta que serve de base a todo este trabalho de projeto, relembrando:
“Podera o recurso a realidade aumentada potenciar o alcance e o impacto de
campanhas de sensibilizag&do social?”. Em relacdo a considerar que os panfletos
sdo a melhor maneira de alcancar um grande publico, 38,5%, ou seja, 10
individuos, discorda ou discorda totalmente, ndo considerando os panfletos
como a melhor forma de divulgar em grande escala mensagens de carater social;
e 13 inquiridos, ou seja 50%, manteve-se sem qualquer opinido contrastante
(nivel 3). Relativamente a segunda questdo da Tabela 5, 12 inquiridos (46,2%)
concordaram que os panfletos causam impacto e interiorizacao significativos e
apenas 2 (7,7%) concordaram totalmente. Pelo contrario, 5 (19,2%) discordaram

ou discordaram totalmente e 7 (26,9%) mantiveram-se neutros.

Questdes

“Considera que panfletos s&o a melhor maneira 4 6 13 3 0

de alcancar um grande publico?” (15.4%) | 23.1%) | (50%) | 115%) | (0%)

“Considera que panfletos causam impacto e
interiorizacdo da mensagem significativos no 2 3 7 12 2

publico?” (7.7%) | (11,5%) | (26,9%) | (46,2%) | (7,7%)

Tabela 5 - Alcance e impacto de mensagens de sensibiliza¢édo social, via panfleto, percebidos pelos inquiridos.
1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo Concordo Nem Discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo
Totalmente.

O Grafico 9 apresenta as respostas recolhidas relativamente a questao
sobre a probabilidade de os inquiridos comentarem sobre o panfleto com alguém
que ndo o conheca, permitindo verificar se os panfletos permitem uma boa
transmissao “boca-a-boca” da sua mensagem. As respostas revelam que 5 dos
inquiridos confessaram ser muito improvavel comentarem sobre o panfleto, e 4
afirmaram ser apenas improvavel, um total de 34,6% de respostas claramente

negativas. Apenas 1 sujeito (3,8%) considerou ser muito provavel partilhar a
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leitura do panfleto com outros individuos e 11 inquiridos (42,3%) afirmaram ser

provavel que o fizessem, um total de 46,1% de respostas obviamente positivas.

19,2%

19,2%

42,3%

0 2 4 6 8 10 12

Gréfico 9 — Probabilidade de os inquiridos comentarem sobre o panfleto com alguém que
ndo o conhecga. 1 = Muito Improvéavel; 2 = Improvavel; 3 = Nem Provavel Nem Improvével,
4 = Provavel; 5 = Muito Provével.

Nas préximas questdes, analisava-se ndo sO a percecao da eficacia do
tipo de meio utilizado para campanha social, mas também o ponto de vista
comportamental, ou seja, os efeitos que o panfleto possa ter na efetiva
alteracdo/adocdo de comportamento por parte dos sujeitos. A Tabela 6
apresenta as respostas dadas pelos inquiridos relativamente a pergunta sobre a
sua percecdao da eficacia e se a leitura do panfleto os motivou a encarar o tema
da saude mental com mais seriedade. O Gréafico 10 expde os resultados

recolhidos relativamente a probabilidade sentida pelos inquiridos de, apés a

leitura do panfleto, consultar um terapeuta se necessario.

Questdes 1 2 3 ‘ 4 ‘ 5

“Considera que o panfleto que leu era eficaz na 0 1 4 9 12

. ~ f)"
transmissao da sua mensagem? (0%) (3.8%) | (15,4%) | (34,6%) | (46,2%)

“Considera que este panfleto o(a) motivou a levar
a sua saide mental, bem como a dos que o(a) 0 3 11 7 5
rodeiam, mais a sério?”

0%) | (11,5%) | (42,3%) | (26,9%) | (19,2%)

Tabela 6 - Percecdo de eficacia de um panfleto na transmissdo da mensagem de sensibilizacao social e intengéo
de adogdo de um novo comportamento. 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo Concordo Nem Discordo;
4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
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26,9%

26,9%
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Gréfico 10 — Probabilidade de os inquiridos, apés a leitura do panfleto, consultarem
um terapeuta se necessario. 1 = Muito Improvavel; 2 = Improvavel; 3 = Nem Provavel
Nem Improvavel; 4 = Provavel; 5 = Muito Provavel.

No que tange a eficacia da utilizacdo do panfleto na transmissdo da
mensagem de sensibilizacdo, dos 26 inquiridos 12 (46,2%) concordaram
totalmente, o nivel mais elevado de concordancia (5); 9 (34,6%) concordaram; 4
(15,4%) ndo apresentaram fortes opinides, nivel intermédio (3); e somente 1
sujeito (3,8%) discordou, mostrando, portanto, que ndo considera que o panfleto
tivesse sido eficaz. Relativamente a encarar a satde mental com mais seriedade,
11 inquiridos (42,3%) encontram-se numa posi¢cao neutra; em contrapartida, um
total de 12 sujeitos (46,1%) respondeu positivamente & questdo, concordando
ou concordando totalmente em relagcéo ao facto de o panfleto os ter motivado a
dar mais importdncia ao tema abordado. Analisando o Grafico 10, 10 dos
inquiridos (38,4%) demonstrou néo ter sofrido qualquer influéncia do panfleto no
gue se refere a considerar a hipotese de recorrer a um terapeuta se se verificar
necessidade (niveis 1 e 2). Nao obstante, 9 responderam positivamente,
afirmando que existe probabilidade ou muita probabilidade de solicitar ajuda

profissional.

As duas perguntas finais do questionario do panfleto, a semelhanga do da
experiéncia de realidade aumentada, pretendiam avaliar a experiéncia de leitura
do panfleto no geral (Grafico 11) e a probabilidade dos individuos se
interessarem pela leitura de um panfleto que |Ihes fosse entregue, por exemplo,
na rua (Grafico 12). Nenhum dos inquiridos avaliou negativamente a experiéncia

de leitura do panfleto no geral; e 21 dos 26 sujeitos (80,8%) consideraram-se
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satisfeitos ou totalmente satisfeitos com a mesma (Grafico 11). Por fim, quando
pedido que classificassem a probabilidade de se interessarem pela leitura de um
panfleto que |hes fosse oferecido na rua, os resultados obtidos foram os
seguintes (Gréfico 12): 2 inquiridos (7,7%) consideraram ser muito improvavel
mostrarem interesse; 5 (19,2%) julgaram ser improvavel, 6 (23,1%) n&o
apresentaram uma perspetiva marcadamente positiva ou negativa; 10 (38,5%)
declararam ser provavel; e, finalmente, 3 inquiridos confirmaram ser muito

provavel mostrar interesse pela exploragédo do panfleto.

0 2 4 6 8 10 12

Grafico 11 — Avaliagdo dos inquiridos da experiéncia de leitura do panfleto no
geral. 1 = Totalmente Insatisfeito; 2 = Insatisfeito; 3 = Nem Satisfeito Nem
Insatisfeito; 4 = Satisfeito; 5 = Totalmente Satisfeito.

38,5%

0 2 4 6 8 10

Gréfico 12 — Probabilidade dos inquiridos se interessarem pela leitura de um
panfleto que Ihes seja entregue na rua. 1 = Muito Improvavel; 2 = Improvavel;
3 = Nem Provavel Nem Improvavel; 4 = Provavel; 5 = Muito Provavel.

No capitulo seguinte serdo confrontados os resultados de ambas

experiéncias.
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5. Discussao

ApOs expostas todas as respostas obtidas através dos questionarios de ambas
as experiéncias, o proximo passo passa por confronta-las para que se possam
testar as hipoteses construidas e aferir se, realmente, a tecnologia de realidade
aumentada se destaca provando a sua capacidade para uma maior

disseminacéo e impacto de campanhas de sensibilizacéo social.

A primeira hip6tese levantada previa que o nivel médio de satisfacdo em
relacdo ao meio utilizado para a propagacdo de uma mensagem de
sensibilizacdo social seria maior no video em realidade aumentada do que na
leitura do panfleto impresso. Se atentdssemos apenas aos resultados
exclusivamente positivos, ou seja os niveis de satisfagdo 4 e 5, “Satisfeito” e
“Totalmente Satisfeito” respetivamente, a experiéncia de realidade aumentada
triunfaria. Em 26 individuos que realizaram a experiéncia digital, 69,2%, ou seja
18, expressaram niveis altos de satisfagdo. Por seu turno, relativamente a
experiéncia convencional, no mesmo total de 26 individuos que leram o panfleto,
17 (65,4%) revelaram niveis de satisfacdo marcadamente favoraveis. Contudo,
apesar da diferenca ser pouco significativa (=0,07), a média de todas as
respostas recolhidas do panfleto € de =3,92, mostrando-se superior a das

respostas da realidade aumentada, ~3,85. Logo, H1 foi rejeitada.

Sobre o nivel médio de curiosidade sentido em relacdo ao meio utilizado
para a propagacdo de uma mensagem de sensibilizacdo social, a segunda
hip6tese atribuia 0 maior nivel novamente a experiéncia de realidade aumentada
em oposicao ao panfleto. Atentando a média das respostas, a experiéncia digital
encontra-se claramente a frente, ~4,5 > =3,69. De acordo com 0s niveis 4 e 5
da escala (“Elevado” e “Muito Elevado”), na experiéncia do panfleto apenas 15
individuos (57,7%) selecionaram o0s niveis mais elevados de curiosidade
enquanto na experiéncia de realidade aumentada 23 (88,4%) em 26 individuos

o fizeram, validando, assim, a H2.

Foi questionado, em ambas as experiéncias, a que nivel os inquiridos

consideravam que o formato que haviam experimentado facilitava a
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memorizacdo do conteudo da mensagem de sensibilizacdo social. A hipotese
namero trés atribuia maior facilidade de memorizacéo a experiéncia de leitura do
panfleto impresso. Observou-se um empate entre ambas metodologias de
transmissdo de mensagem no que concerne o numero de respostas positivas.
Tanto no experimento digital como no tradicional, 17 individuos selecionaram os
niveis mais altos de concordancia com a questdo. Contudo, se analisarmos 0s
niveis 4 e 5 independentemente, a experiéncia de realidade aumentada
sobrepde a experiéncia do panfleto. Na primeira, 7 individuos selecionaram o
nivel 4 (“Concordo”) e 10 o nivel mais elevado, 5 (“Concordo Totalmente”); na
segunda os numeros invertem-se. Para clarificar qualquer duvida, recorrendo ao
calculo da média de todas as respostas, a experiéncia digital apresenta um
resultado de =3,92, ao passo que o panfleto obtém um valor médio de =3,81.
Posto isto, os inquiridos parecem considerar que o video em realidade
aumentada facilita uma melhor memorizacdo do contetdo transmitido, portanto,

H3 foi rejeitada.

Em relacéo a atratividade e informatividade de ambos formatos de difusdo
de mensagem, foi previsto que em termos de atratividade a experiéncia digital
suplantaria o formato impresso e, relativamente a informatividade, o resultado
seria 0 contrario, o panfleto dominaria sobre a experiéncia virtual. Foram
recolhidas 26 respostas para cada um dos questionarios, 25 inquiridos (96,2%)
afirmaram concordar ou concordar totalmente com a atratividade do panfleto
impresso e apenas 16 (61,6%) para o video virtual. Em termos de médias, o
formato impresso obteve um resultado de =4,54, enquanto o formato digital
apresentou o resultado de =3,80. No que concerne a considerar a experiéncia
informativa, todos os 26 inquiridos selecionaram niveis altos na escala de
concordancia para a experiéncia em papel, e somente 24 (92,4%) na experiéncia
digital. O panfleto foi considerado mais atrativo e mais informativo (=4,46 >
~4,38) que a experiéncia de realidade aumentada, logo H4 foi rejeitada e H5

validada.

As sexta e sétima hipbteses estabeleciam a primazia da experiéncia de
realidade aumentada sobre os panfletos no que diz respeito a capacidade de
alcance de um publico mais alargado e a maior capacidade de impacto e

interiorizacdo de mensagens de sensibilizacdo social, respetivamente.

37



Realidade Aumentada e Sensibilizacdo Social

Contemplando os niveis 4 e 5 da escala utilizada, apenas 3 individuos (11,5%)
em 26 concordaram com o facto de os panfletos serem uma boa maneira de
atingir um grande publico. Por sua vez, 15 inquiridos (57,7%), em 26 que
responderam ao questionario da experiéncia virtual, concordaram ou
concordaram totalmente com a pergunta sobre considerar que experiéncias de
realidade aumentada como a realizada no presente projeto aumentariam o
alcance de mensagens de sensibilizacdo social. Analisando o valor médio das
respostas, a experiéncia de realidade aumentada apresenta =~3,58 e a
experiéncia de leitura do panfleto =2,58. Portanto, H6 foi validada. Analisando a
proxima hipotese levantada, sobre o maior impacto e interiorizacdo da
mensagem, um total de 14 individuos em cada experiéncia selecionaram 0s
niveis marcadamente positivos de concordancia. Decompondo cada um destes
dois grupos de 14 individuos, no grupo do panfleto impresso, 12 (46,2%)
selecionaram o nivel 4 de concordancia com a questéo e apenas 2 (7,7%) o nivel
mais elevado, 5. Para o video em realidade aumentada, 8 individuos (30,8%)
concordaram, nivel 4, e 6 (23,1%) concordaram totalmente, nivel 5. Assim sendo,
e comprovando com a comparacao do resultado médio de todas as respostas de

cada uma das experiéncias (3,58 > =3,35), H7 foi validada.

Foi feita a suposicdo de que a experiéncia de realidade aumentada
apresentaria maior probabilidade de ser partilhada em conversas informais, ou
seja, mais pessoas falariam sobre a experiéncia digital do que sobre o panfleto
com pessoas que ndo os conhecessem. 14 individuos (53,9%) consideraram ser
provavel ou muito provavel partilharem “boca-a-boca” o video virtual e 12
(46,1%) o panfleto. Considerando as médias totais, 3,65 para a experiéncia

digital e 2,96 para o panfleto impresso. Conclui-se que H8 foi validada.

Levantou-se a hipotese de que a experiéncia de realidade aumentada
seria percebida pelo seu grupo como mais eficaz na transmissao da mensagem
de saude mental do que o panfleto pelo seu. Consequentemente, levantaram-se
duas outras hipoteses onde se considerava, por isso, que a experiéncia virtual
levava, mais do que o panfleto, os individuos a tratar com maior seriedade a sua
salude mental e a dos outros e com maior probabilidade de procurar um terapeuta
em caso de necessidade. As respostas positivas (niveis 4 e 5) relativas a eficacia

de transmissdao da mensagem através do método virtual perfazem um total de
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19 individuos (73,1%) em 26 e a meédia total da experiéncia € de =3,77. No
método impresso, 21 (80,8%) em 26 individuos concordaram ou concordaram
totalmente com a eficacia do panfleto, formato que apresentou uma média total
de respostas de =4,23, rejeitando, assim, H9. Passando para a intencdo de
encarar com maior importancia a saude mental, apenas 7 inquiridos (26,9%)
responderam positivamente no que concerne a experiéncia digital (com média
de =2,96), e 12 (46,1%) na experiéncia convencional (=3,54), logo, H10 também
foi rejeitada. No que toca a probabilidade de, apds a experiéncia realizada, seja
leitura do panfleto ou visionamento do video em realidade aumentada, recorrer
a um terapeuta em caso de necessidade, as médias de todas as respostas séo
iguais, =2,85. No entanto, analisando apenas o0s resultados positivos para
desempate, na variante digital, 8 individuos (30,7%) afirmaram ser provavel ou
muito provavel o fazerem; na variante fisica, o panfleto, 9 inquiridos (34,6%)

selecionaram esses niveis mais elevados. H11 foi igualmente rejeitada.

Chegando ao final dos questionarios foi pedido que os inquiridos
avaliassem a experiéncia que obtiveram na sua generalidade, foi, também,
construida a hipétese de que o nivel médio de satisfacdo seria maior na
experiéncia de realidade aumentada do que no panfleto. Contemplando as
médias obtidas, o formato digital apresenta o valor de ~3,88, enquanto o formato

convencional obteve uma média de =4,23. H12 foi rejeitada.

A Ultima hip6tese levantada afirmava que uma experiéncia de realidade
aumentada, em oposicdo a leitura de um panfleto, suscitaria maior nivel de
interesse na sua realiza¢do. Quando perguntados sobre 0 seu nivel interesse em
participar numa experiéncia de realidade aumentada, 22 (84,6%) inquiridos em
26 afirmaram ser elevado ou muito elevado. Aos individuos que responderam ao
questionario do panfleto, quando perguntados sobre a probabilidade de se
interessarem pela leitura de um panfleto que |Ihes fosse entregue, por exemplo,
na rua, apenas 13 (50%) selecionaram respostas marcadamente positivas. Em
termos de médias totais de interesse, a experiéncia virtual apresenta o valor de

~4,31 e a experiéncia impressa de ~3,27. Valida-se H13.
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6. Conclusao

ApoOs analisados e confrontados os resultados decorrentes do preenchimento
dos questionarios sobre as experiéncias realizadas, € possivel retirar conclusdes
que permitem ndo so6 reconhecer a potencialidade da realidade aumentada para
0 aumento da propagacdo e impacto de mensagens de sensibilizagdo social,
como também perceber que a sua utilizacdo precisa ser ajustada para que seja

bem-sucedida.

Das 13 hipéteses levantadas, 6 foram validadas (H2, H5, H6, H7, H8, H13)
e 7 foram rejeitadas (H1, H3, H4, H9, H10, H11, H12). Apesar dos niveis de
satisfacdo terem sido mais elevados na experiéncia de leitura do panfleto (H1 e
H12), tanto o nivel de curiosidade em relacdo ao meio utilizado para a
propagacédo de uma mensagem de sensibilizacdo (H2), como a facilidade de
memorizacdo do conteudo da mensagem (H3), foram superiores no formato
digital. Estes resultados devem-se, principalmente, a novidade que a tecnologia
carrega, despertando maior curiosidade em experiencia-la e reformando a forma
como a informacéo € disponibilizada ao publico (Park e Stangl, 2020). Contudo,
€ fundamental encontrar estratégias de desenho das experiéncias virtuais para
gue os niveis de satisfacdo aumentem e se igualem aos da curiosidade. Uma
boa aposta seria, por exemplo, a gamificacdo das experiéncias que ja se provou,
também, bastante eficaz na adogcdo e prazer na utilizacdo da tecnologia
(Ducasse et al., 2019; Papoutsi et al., 2021; Fraternali e Gonzalez, 2019; Mei e
Yang, 2019). Em termos de atratividade, surpreendentemente, o panfleto foi
considerado mais atrativo (H4); no entanto, € necesséario relembrar que os
inquiridos que responderam ao questionario do panfleto ndo experienciaram o

video em realidade aumentada, o que poderia alterar, ou ndo, a sua opiniao.

Em termos de informatividade, e apesar de possuirem exatamente o
mesmo conteudo, a experiéncia de leitura do panfleto reuniu mais votacdes
positivas do que a experiéncia de realidade aumentada (H5), revelando ser
considerado mais eficaz na transmissdo da mensagem (H9), motivando a

encarar a saude mental com maior seriedade (H10) e aumentando a
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probabilidade de se recorrer a um terapeuta (H11). Um argumento que pode ser
utilizado para explicar estes resultados passa por afirmar que o panfleto, por ser
um meio consolidado de mensagens de sensibilizacdo social, apesar de nao
possuir o fator “novidade” ou “interatividade”, possui o fator “seriedade” ou,
talvez, “autoridade”. Os individuos ap0s a leitura do panfleto, e ndo estando
distraidos com o deslumbre e novidade da tecnologia virtual em si, focam-se
unicamente na mensagem passada e no seu verdadeiro proposito refletindo

sobre o seu objetivo de normalizar visitas a consultas de terapia.

Torna-se claro que a utilizacao e total eficacia da realidade aumentada no
ambito de campanhas de sensibilizacdo social precisa de uma andlise mais
aprofundada; no entanto, € igualmente evidente que é uma jungado promissora e
benéfica. A experiéncia de realidade aumentada do presente projeto, e
respondendo a questdo de partida do mesmo, apresenta maior capacidade de
alcance de um publico mais alargado (H6); ndo s6 com a sua publicacao oficial
mas também através de conversas informais (H8); e é mais propensa a causar
maior impacto e interiorizacdo da mensagem (H7). E somente necessario
estudar qual a melhor maneira de a desenhar para que a sua utilizacao potencie
a comunicacao e a intencdo de mudanca comportamental, pois o interesse em

experimentar realidade aumentada ja € bem presente (H13).

6.1 Limitacbes do projeto e propostas para futuras
pesquisas.

O presente trabalho de projeto e as suas conclusdes apresentam um avancgo no
estudo do reconhecimento das areas em gque a realidade aumentada prova a sua
utilidade, neste caso, mais precisamente, no plano de campanhas de
sensibilizacdo social onde a literatura é ainda escassa. Contudo, & importante

salientar algumas limitagbes desta pesquisa.

Foram recolhidas as opinides de 52 sujeitos no total, constituindo-se como
uma amostra diminuta relativamente a dimenséo do publico a que mensagens
de sensibilizag&o social se destinam. Aumentando a amostra seria igualmente

importante alargar a pesquisa a outras faixas etarias. Posto isto, seria pertinente
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recolher dados sociodemogréaficos como o sexo e a idade para compreender se
estes fatores influenciam de alguma forma na adocédo da tecnologia. Neste
estudo os individuos néo tiveram qualquer interacdo com o formato oposto, ou
seja, 0 grupo da realidade aumentada nédo leu o panfleto e vice-versa; talvez
fosse interessante realizar uma comparacéao direta para mais facilmente detetar

preferéncias.
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8. Anexos

Anexo 1

1 — Rotulo da garrafa sem Zapcode.

2 — Rotulo da garrafa com Zapcode para experiéncia RA.
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Anexo 2
1° frame (00:00 a 00:02)
Rétulo da garrafa — ver Anexo 1 Lm
2° frame (00:02 a 00:17) m:m.
Lista de sentimentos/sensacdes de alguém com a saude mental udancas d humor
debilitada. Aparece um de cada vez. rata de concentracao

Vontade de isolar-se socialmente

3° frame (00:18 a 00:20)

Rapariga inquieta com a palavra/conselho realgado “Respire”

Procure falar com
alguém sobre o que esta
a sentir

4° frame (00:21 a 00:24)

Grupo de amigos com o conselho “Procure falar com alguém sobre o
que esta a sentir”

Aigos

59 frame (00:25 a 00:29)
O importante é

Importéncia de desabafar com amigos e/ou familia. “O importante €  gesabafar e sentir-
desabafar e sentir-se ouvido”, com as palavras “desabafar” e “ouvido” se ouvido!

a negrito. .

Familia
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0 mais aconselhével é

6° frame (00:30 a 00:34) recorrer a um terapeuta

Importancia de recorrer a profissionais no tratamento da saide mental.
“O mais aconselhavel é recorrer a um terapeuta”. “Confie!” como frase
realcada.

79 frame (00:35 a 00:42)

“Séo profissionais treinados para ouvir, compreender e ajuda-lo(a) a FESTEETEREIES

para ouvir, compreender e

mais facilmente raciocinar e colocar em analise 0s seus pensamentos ajuda-lo(a) a mais
e sentimentos”; palavras “ouvir’, “compreender” e “ajuda-lo(a)” a [IEEEEIEEEAT
negrito para realcar a sua importancia. IR

8° frame (00:43 a 00:56)

Sintomas

Lista de temas sobre os quais podemos falar com um terapeuta. —

Aparece um de cada vez. A ——
Experiéncias anteriores
Pontos fortes e capacidades
Desejos e expectativas

9° frame (00:57 a 01:04)

Fale sobre o que quiser
na altura que quiser

Mais caracteristicas de uma consulta com um terapeuta. “Fale sobre o
que quiser na altura que quiser” e “pode fazer-se acompanhar de um / ﬁ

amigou ou familiar, talvez a pessoa com a qual desabafe :)". “Desabafe SIS
:)” como palavra destacada para realcar a sua importancia. O Nl

talvez a pessoa com a qual

Desabafe :)
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Durante as consultas devera
pader:

10° frame (01:05 a 01:15) 9

Mais caracteristicas de uma consulta de terapia. “Questionar 0 seu  gsieeresdaginic
diagnostico bem como as possiveis causas” e “Participar na tomada de -
decisao sobre qual o tratamento mais indicado para si’. Aparece um de “Q
cada vez. Parcicipar natomada de deisdo

sobre qual o tratamento mais
indicado para si

Para saber mais sobre
o que esperar de uma
consulta visite as
paginas:

11° frame (01:16 a 01:20)

Websites onde se podem obter mais informacgbes. “Para saber mais
sobre 0 que esperar de uma consulta visite as paginas:”,
“‘www.saudemental.min-saude.pt” e “www.adeb.pt”. e

>

12° frame (1:21 a 1:22)
“Nao se esqueca” vai aumentando de tamanho.

13° frame (1:23 a 1:28)

“Um peso dividido é mais facil de carregar’. Uma mao (escura) carrega
um “peso” que significa uma saude mental debilitada, outra méo (clara) é
0 amigo/familiar/terapeuta que pretende ajudar no suporte do peso e
modo a alivia-lo.
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Anexo 3

Se quiser saber

mais sobre o que sa a d e

esperar de uma
consulta visite as
paginas:

@

www.saudemental.min-saude.pt

@ Mental

www.adeb.pt

Se alguma vez sentiu:

Confie!

Sao profissionais treinados para ouvir,
compreender e ajuda-lo(a) a mais facilmente
raciocinar e colocar em andlise os seus
pensamentos e sentimentos.

*®
¥eo o Fo!

P - desabafe :)

Durante as consultas
devera poder:

Podera falar, entre outros temas, de

sintomas, sentimentos, relagdes @ Ter oportunidade de questionar
— sociais/familiares, experiéncias o seuiclagncstico bem comoias
anteriores, pontos fortes e possiveis causas;
Experimente falar com amigos capacidades, desejos e expectativas.
préximos ou familia, o importante é Saiba que fala sobre o que quiser e na @ Ser envolvido na tomada de
desabafar e sentir-se ouvido. O mais altura que quiser, a conversa avanga decisdo sobre qual o

aconselhavel é recorrer a um

ao seu ritmo, o importante é que se tratamento mais indicado para
terapeuta.

sinta confortavel! sl.
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Anexo 4

3 Considera que experiéncias de realidade aumentada como a que experimentou *
aumentariam o alcance de mensagens de sensibilizagdo social?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Questionario

Este questiondrio destina-se a elaboragd@o de um trabalho de projeto com o titulo
Realidade Aumentada e Sensibilizagao Social, no ambito do mestrado em Novos
Media e Praticas Web. O objetivo deste projeto € estudar o efeito que esta
combinac&o causa no publico, no que se refere @ memoria e impacto da

Considera que experiéncias de realidade aumentada como a que experimentou *
aumentariam o impacto e interiorizagdo de mensagens de sensibilizag4o social?

campanha, percebendo, deste modo, se a sensibilizagdo social € uma drea que 1 2 3 4 5
pode aproveitar a crescente utilizagao de tecnologias virtuais para ampliar a sua
interiorizagdo na populagdo em geral piscordoTotalmente  © O O O O concordo Totalmente
E pretendido avaliar neste questiondrio a sua opinido em relagio a experiéncia,
nivel de satisfagdo com a mesma e com o meio utilizado, sensagdo de novidade,
entendimento da mensagem, probabilidade de mudanga de comportamento e se . - I
gem. p ¢ P Por favor, classifique a probabilidade de falar sobre esta experiéncia de *

530 vidveis mais abordagens como esta ) . .
realidade aumentada com alguém que néo a conheca.

Responda com sinceridade a todas as questdes e muito obrigada por participar!

Muito Improvavel O O O O O Muito Provavel

Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

*0brigatario

Considera que a experiéncia de realidade aumentada que experimentou era *
Por favor, classifique o seu nivel de satisfagdo em relagéo ao meio utilizado para * eficaz na trar issdo da sua 1em?
a prof ¢édo de uma de sensibilizag&o social.

O 0000 Discordo Totalmente o O O O O Concordo Totalmente

Totalmente Insatisfeito Totalmente Satisfeito

Por favor, classifique o seu nivel de curiosidade em relago  utilizagio deuma * 4 Considera que esta experiéncia de realidade aumentada o(a) motivoualevara *
experiéncia de realidad la para a p 30 de uma de sua satde mental, bem como a dos que o(a) rodeiam, mais a sério?

pagag 9

sensibilizag@o social.
1 2 3 4 5

Muito Baixo O O @) O O Muito Elevado

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Por favor, classifique a probabilidade de, apés esta experiéncia de realidade *
Considera que uma experiéncia de realidade aumentada facilita a memorizagdo * aumentada, procurar um terapeuta caso necessite.
do contetido da mensagem de sensibilizagao?

Muito Improvével O O O O O Muito Provével

Discordo Totalmente O O O OO0 Concordo Totalmente

Por favor, avalie esta experiéncia de realidade aumentada no geral. *

Considera que a experiéncia de r
atrativa?

la que experi era

Totalmente Insatisfeito O O O O O Totalmente Satisfeito
Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Por favor, classifique seu nivel de interesse em participar numa experiéncia de *
la que experi era * realidade aumentada.

Fidad,

Considera que a experiéncia de r
informativa?

Muito Baixo @) @] @) O O Muito Elevado

m Limpar formulario

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Realidade Aumentada e Sensibilizagdo Social

Anexo 5

Questionario

Este questiondrio destina-se & elaboragdo de um trabalho de projeto com o
titulo Realidade Aumentada e Sensibilizagao Social, no ambito do mestrado em
Novos Media e Praticas Web. O objetivo deste projeto é estudar o efeito que esta
combinacdo causa no publico, no que se refere @ memoria e impacto da
campanha, percebendo, deste modo, se a sensibilizacdo social é uma area que
pode aproveitar a crescente utilizagdo de tecnologias virtuais para ampliar a sua
interiorizag&o na populagdo em geral

E pretendido avaliar neste questiondrio a sua opinido em relago 2 experiéncia,
nivel de satisfacdo com a mesma e com o meio utilizado, sensagao de novidade,
entendimento da mensagem e probabilidade de mudanga de comportamento.

Responda com sinceridade a todas as questdes e muito obrigada por participar!

Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

*QObrigatério

Por favor, classifique o seu nivel de satisfagdo em relagéo ao meio utilizado para *

apri ao de uma de sensibilizagao social.

Totalmente Insatisfeito O O 0O 0O Totalmente Satisfeito

Considera que panfletos sdo a melhor maneira de alcangar um grande ptblico? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Considera que panfletos causam impacto e interiorizagéo da mensagem *
significativos no publico?

Discordo Totalmente O O O 00 0 Concordo Totalmente

Por favor, classifique a probabilidade de falar sobre este panfleto com alguém  *
que ndo o conhega.

Muito Improvavel O O O O O Muito Provavel

Considera que o panfleto que leu era eficaz na transmissdo da sua mensagem? *

Discordo Totalmente O O O OO0 o Concordo Totalmente

Por favor, classifique o seu nivel de curiosidade em relagao a utilizagao deum  *

T ) para a propagagéao de uma gem de sensibilizagdo social.

Muito Baixo O O O O O Muito Elevado

Considera que a leitura de um panfleto facilita a memorizagdo do contetido de  *
uma mensagem de sensibilizag4o social?

Discordo Totalmente O O O o0 O Concordo Totalmente

Considera que o panfleto que leu era atrativo? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Considera que o panfleto que leu era informativo? *

Discordo Totalmente o O O O 0O Concordo Totalmente

a levar a sua satide mental, bem como *

Considera que este panfleto o(a)
a dos que o(a) rodeiam, mais a sério?

Discordo Totalmente O O O OO0 Concordo Totalmente

Por favor, classifique a probabilidade de, apds a leitura deste panfleto, procurar *
um terapeuta caso necessite.

Muito Improvavel O O O O O Muito Provavel
Por favor, avalie a sua experiéncia de leitura deste panfleto no geral. *
Totalmente Insatisfeito OO 00O Totalmente Satisfeito

Por favor, classifique a probabilidade de se interessar pela leitura de um
panfleto que lhe seja, por exemplo, entregue na rua.

Muito Improvavel O O O O O Muito Provavel

m Limpar formulario
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