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RESUMO

A Inovacdo, vista como a maior forga de alavancar novos neg6cios ou criar e manter
uma vantagem competitiva, € sem duvida uma boa estratégia para as organizagdes, todavia
ndo € a garantia de sucesso incondicional. Para os gestores de ambientes virtuais, a Inovacao
se torna um processo complexo e exige a adequada compreenséo para as corretas tomadas de
decisdes. Surgem entdo as questdes: qual o papel deste gestor? Quais as areas diretamente
envolvidas? Em que sentido? Em que amplitude? Nessa investigacdo, procurou-se dar um
contributo para melhor conhecimento dessas questdes, colocando-se como objetivo principal
propor um modelo de gestdo de ambientes imersivos utilizando imagens panoramicas 360°.

A abordagem tedrica tem como quadro conceitual as visdes atuais de referéncia
sobre a inovacao nos servicos e as areas correlatas de marketing digital, design de interface e
fotografia panoramica. Esse suporte tedrico fundamentou a elaboragdo do modelo de gestédo
de ambientes imersivos utilizando imagens panoramicas 360°.

O modelo se baseia numa abordagem conceitual sobre a inovagéo para a gestdo de
ambientes imersivos em organizagdes culturais, governamental e corporativa. Para testar
empiricamente as hipdteses em investigacdo o modelo foi aplicado em oito casos reais no
Brasil, Portugal e Alemanha e analisa comparativamente a gestdo desses novos ambientes e
identifica os fatores determinantes do marketing digital.

Os resultados obtidos mostram (i) ser de necessaria importancia o desenvolvimento
de um modelo que oriente os gestores no desenvolvimento de um ambiente imersivo e que
reflita o ambiente fisico da organizacdo. (ii) A interface deste ambiente deve atender as
necessidades dos usuérios referentes a navegabilidade e usabilidade. (iii) Deve, ainda,
proporcionar ao marketing digital uma ferramenta adequada de comunicacao que podera levar
a varios objetivos da organizagdo assim como o marketing de conteido sera importante para
criar conteido relevante para o usuario. (iv) E ainda importante ressaltar a colaboracio que
devera haver entre os profissionais das areas envolvidas e que permite & organizacéo aprender
novos métodos e procedimentos para possibilitar inovacdes as quais poderdo alterar a forma

de prestacdo do servico.

Palavras-chave: Inovacdo, Marketing digital, Ambiente imersivo, Fotografia panoramica.






ABSTRACT

Innovation is viewed as the major drive to foster new businesses or create and keep a
competitive edge; undoubtedly it is a good strategy for organizations, however it does not
assure unconditional success. For managers of virtual environments, Innovation has become a
complex process which demands proper understanding for correct decision making. Thus,
questions evolve, such as: what is the manager’s role? what areas are closely involved? in
what way? what is the scope? In this investigation, it was tried to contribute for better
knowledge on these questions, thus, the main goal is to propose a management model for
immersion environments using 360-degree, panoramic images.

The theoretical approach has a conceptual framework of current reference views on
service innovation and correlate areas of digital marketing, interface design and panoramic
photography, having developed a theoretical framework which founded the elaboration of a
management model for immersion environments using 360-degree panoramic images.

The model is based on a conceptual approach on the innovation for the management
of immersion environments in cultural, governmental and corporate organizations. Aiming to
test investigation hypotheses empirically, the model was applied to eight real cases in Brazil,
Portugal and Germany, and comparatively analyzes the management of these new
environments as well as identifies determining factors in digital marketing.

The obtained results show (i) the importance of developing a model which guides the
managers in the development of an immersion environment which reflects the organization
physical environment; (ii) this environment interface must meet all users’ needs concerning
navigation and applicability; (iii) must provide digital marketing with a proper
communicative tool which may lead to several organizational goals, and concomitantly, the
content marketing will be important to create a relevant content to users; (iv) the cooperation
among all professionals from the involved areas allows the organization to learn new methods

and procedures to enable innovations which may change the way of service delivery.

Key words: Innovation, Digital marketing, Immersion environment, Panoramic photography.
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O presente capitulo apresenta o cenario global e introdutério do conteudo desta
investigacdo. Nele define-se 0 enquadramento, delimitando contextos e identificando os seus
aspectos mais relevantes, visando revelar a importancia da inovacdo nos servicos de uma
forma interativa e relevante tanto para a organizacao, quanto para o usuario na internet (figura
1.1).

Inovagao

Inovagao
nos servigos

Inovagao nos
servigos de
ambientes

imersivos

Figura 1.1 — Delimitagdo do tema de investigagao®

1.1 ENQUADRAMENTO DO TEMA E RELEVANCIA DA
INVESTIGACAO

O répido avanco nas ultimas décadas das tecnologias de comunicacdo e
principalmente com o advento da Internet, criou-se, segundo Lévy (1999), uma nova
sociedade que esta imersa na “cibercultura”. Esse fato, para a inovagao de servigos, representa
um novo campo de conhecimento.

A internet vai além de um meio de comunicacdo e informagdo. Segundo Torres
(2009, p.24), “a Internet deixou de ser a terra das corporagbes ponto.com, a rede de
computadores, o repositorio de informacdes, como uma grande biblioteca”, e se transformou
pela acdo do proprio consumidor em uma rede de pessoas de diferentes classes sociais, que
comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e a
economia global.

A Revolugdo Industrial fez com que os bens fossem o primeiro foco da inovacgao.

Recentemente, o setor de servigcos vem recebendo atengdo de pesquisadores para promover a

! Ambientes imersivos se refere a a digitalizagdo por meio de fotografias panoramicas 360°.
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inovacdo e este € um longo processo, que envolve tecnologia, competéncia e a organizagédo
(Tether & Howells, 2007). As organizagdes enfrentam um ambiente competitivo e que se
caracteriza pela internacionalizacdo e globalizacdo, por isso é fundamental analisar os fatores
determinantes da capacidade de inovacdo das empresas de servico pela importancia crescente
que este setor apresenta (Silva, Sousa & Moreira, 2010).

Os servicos sdo consumidos a medida que sdo produzidos, e isso envolve a
participacdo do cliente. Essa caracteristica apresenta varias consequéncias tedricas nao s para
a definicdo do produto, mas também para a definicdo e organizacdo da inovagao dos servi¢os
(Gallouj & Savona, 2008). Os servicos, ao contrario dos bens, caracterizam-se por baixa
intangibilidade, interatividade, variabilidade e protecdo intelectual (Den Hertog, Broersma &
Van Ark, 2003; Gallouj, 2002; Gallouj & Savona, 2008).

O tipo de inovagdo mais desafiador e arriscado € aquele no qual tanto o bem ou
servico quanto os usuarios sao novos (Brown, 2010). A sociedade contemporanea vivencia
transformacdes na relacdo dos servicos com a Internet, varias instituicbes denotadas fisicas
como bancos, comércio, escolas, entre outras tém o seu paralelo virtual, denominados como
“internet banking”, “e-commerce” e AVA — Ambientes Virtuais de Aprendizagem, que
oferecem de forma diferenciada seus servi¢os na internet. Os gestores dessas instituicdes
fisicas passaram as Ultimas décadas solucionando modelos de gestdo para seus ambientes
virtuais, sendo importante que a inovagao nesses ambientes siga um modelo estruturado e que
se molde as necessidades dos consumidores.

Considerando a abrangéncia e a grande diversidade nos ambientes virtuais, surge o
conceito de ‘“cocriacdo”, ideia que aparece pela primeira vez com os autores Prahalad e
Ramaswamy (2004), os quais demonstraram o conceito e de que forma é possivel os
consumidores e as empresas encontrarem um ponto em que podem interagir uns com oS
outros. Nesse contexto, foram observadas as novas maneiras de criar produtos e experiéncia
por meio da colaboracdo por empresas, consumidores e parceiros de canal interligados em
uma rede de inovacdo (Kotler, Kartjaya & Setian, 2010; Prahalad & Krishnan, 2008).

O Design tem sido de grande relevancia nas &reas da inovacdo. Apesar de ele
envolver produtos, servi¢os e tecnologia, proporciona uma experiéncia que leva além do
mundo confortavel da utilidade mensuravel e passa para o valor emocional (Brown, 2010;
Hobbs, Fenn & Resmini, 2010).

No ambiente virtual, utilizam-se vérias linguagens: a escrita que sdo os textos; a

visual estatica como as ilustracdes, desenhos, fotografias; a sonora (mdusicas, sons e vozes) e
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animacdo ou videos. Entre elas, destaca-se a linguagem visual universal. tendo como
representante a fotografia, que pode retratar de maneira verossimel mais do que uma
construcdo virtual em 3D ou maquete eletronica. A imagem na fotografia tradicional tem sua
criacdo no recorte e captura da cena do mundo fisico. No ambiente virtual, a utilizacdo da
fotografia leva ao extremo representando a cena capturada em todo o seu realismo,
contribuindo assim para uma imersdo do internauta (Pellanda & Pellanda, 2000; Santaella &
Winfried, 2004).

Importante notar que a captura fotografica dos ambientes fisicos, diferente da criagao
de ambientes totalmente digitais, proporciona a legitimidade do espa¢o que tem sua existéncia
em um determinado local fisico e temporal. Possibilita, também, a criacdo de um ambiente
imersivo, para o qual é necessario um planejamento e estratégia a fim de garantir um servico
com inovacgdo que envolve areas especificas do conhecimento humano, entre elas gestdo do
marketing digital, design de interface e fotografia panoramica, as quais este estudo pretende

abordar (figura 1.2).

Inovagdonos Gestaoe
servigos de Marketing
ambiente Digital

imersivo

Design de _Fotografia
interface  Panoramica

360°

Figura 1.2 — Areas de conhecimento para implantagio de um ambiente imersivo

O mundo virtual da web, ou seja, o0 ciberespaco em que ha a suspensdo das
distancias, do tempo e espaco fisico, induz-nos a uma claustrofobia indesejada. Desse modo,
h& uma condi¢do na qual a tecnologia assume o lugar de uma “segunda natureza” humana,
uma condicdo na qual a humanidade a produz ao mesmo tempo em que por ela é produzida
(Marcal, 2009; Raleiras, 2007). Cabe a esta investigacdo considerar este novo paradigma na
sociedade contemporanea e como ela lida com a informagdo produzida pelas organizagdes de

uma forma mais interativa. As empresas estdo aprendendo a ouvir mais 0s consumidores,
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principalmente nas midias sociais, que tém um enorme poder formador de opinido, podendo
promover ou prejudicar uma marca (Jerkovic, 2012; Telles, 2009; Torres, 2009).

Torna-se necessario entender o novo mercado criado e seus novos consumidores, em
especifico a geracdo digital, conhecida como geracdo “Y” e¢ “Z”, que interage com a
informac&o, formacdo cultural e a virtualizagdo das experiéncias fisicas como nenhuma outra
geracdo o fez. A revolucéo tecnoldgica dos anos 90 confrontou essa gera¢do com as geracoes
anteriores, denominadas imigrantes digitais (Haguenauer & Cordeiro, 2012; Negroponte,
2001; Nielsen, 2000; Telles, 2009; Wooldrige & Schneider, 2012).

Um ponto-chave para a gestdo dos ambientes virtuais é o Marketing Digital, utilizado
para atingir os objetivos da organizacdo. Por meio das novas tecnologias, possibilita o
monitoramento e agilidade para a tomada de decisdes dos gestores. Pensar em mensuracéo de
comunicacgéo significa entender e medir os efeitos que qualquer tipo de comunicagdo tem
sobre seus usuarios, sejam elas administrativas, institucionais ou mercadoldgicas.

E fundamental criar instrumentos para inovar e medir alguns aspectos do
desenvolvimento do planejamento do marketing digital pelos gestores de ambientes fisicos
apos a implantacdo de uma versdo virtual, que seria uma dimensao do real e ndo o seu oposto
(Marcal, 2009; Torres, 2009; Yanaze, Freire & Senise, 2010).

A revisdo da literatura mostrou que poucos foram os estudos que abordaram a
questdo do uso de um modelo para auxiliar os gestores a inovar na criacdo de um ambiente
imersivo baseado em imagens 360°. A proposta dessa investigacdo é aprofundar o
conhecimento obtido por meio dos estudos semelhantes ja realizados (Padovani, 2009; Faria
& Sofia, 2012; Nielsen & Norman, 2013). Outro fato é que as conclusfes desses estudos nao
responderam as questdes levantadas com relacdo ao trabalho de uma equipe multifuncional e
Se 0 NovVo usuario esta preparado para o uso de ambientes imersivos das organizacdes fisicas
espelhadas no mundo virtual. Estes estudos ja realizados focam na analise de algo ja
construido e ndo de como € realizada a construcdo destes ambientes.

A partir da abordagem investigativa que desenvolveu o modelo e protétipo dos
ambientes imersivos baseados em imagens 360°, foram formuladas 3 hipoteses: 0s gestores
por meio de um modelo tem um desempenho inovador na implantagdo de um ambiente
imersivo; o Marketing Digital é determinante e influencia diretamente na gestdo de ambientes
imersivos baseados em imagens 360° e as novas geragcOes reconhecem que a tecnologia atual

favorece o0 emprego de ambientes imersivos como aprendizagem e entretenimento.
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Uma forte motivacédo deste estudo esta ligada a minha experiéncia pessoal de mais
de 10 anos com a fotografia panoramica, area que evoluiu muito na Gltima década com a
entrada da fotografia digital, a qual ampliou as possibilidades do uso da imagem, em especial
da imersiva. A minha profissdo como designer e professor universitario levou a refletir sobre
a inovacgédo neste campo extremamente complexo e que envolve equipes multifuncionais. Um
projeto inovador resulta de uma qualificacdo altamente experiente para assessorar 0s gestores
de ambientes imersivos.

Como professor acredito que a qualificagdo determina o sucesso dos conceitos
inovadores. Segundo Faria e Sofia (2012), educacéo e treinamento no processo séo relevantes
para melhorar o nivel de conhecimento e aumentar a capacidade criativa dos colaboradores. O
gestor de um ambiente imersivo terd o apoio de uma equipe multidisciplinar com diferentes
conhecimentos que participam de uma célula de inovagdo e chegam a solucéo dos problemas.

Este gestor deve ter ao seu alcance regras e procedimentos, conduzir o trabalho
cooperado interno e externo a organizacdo para alcancar um sucesso estratégico pela
inovacéao.

Dessa forma, foram apresentados o0s itens mais pertinentes para o desenvolvimento

desta investigacdo; na sequéncia, expdem-se 0s objetivos e questdes de investigagéo.

1.2 OBJETIVOS, QUESTOES E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

1.2.1 Objetivo principal

O objetivo principal deste trabalho é propor um modelo de gestdo de ambientes

imersivos que utilizam imagens panoramicas 360°.

1.2.2 Objetivos especificos

Nesta investigacéo, pretende-se promover uma maior compreensdo das dimensoes
que influenciam a inovagdo nos servigos dos ambientes imersivos com imagens 360°. Este
estudo pretende explicitar 0s seguintes objetivos especificos para alcancar o objetivo
principal:

a) Analisar os fatores determinantes da inovagao na gestdo de ambientes imersivos.
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b) Identificar as areas do conhecimento que possibilitam a implantagdo de um
ambiente imersivo e como o marketing digital favorece esses ambientes.
c) Analisar a utilizacdo e interacdo dos usuarios em um ambiente imersivo.
Os estudos sobre museus virtuais e ambientes imersivos e sua gestdo Sdo raros.
Concretamente, sera resultado deste estudo a tese de Doutoramento, artigos cientificos e um

modelo para ser utilizado pelos gestores destes ambientes fisicos para seu comparativo

virtual.
Diante dos objetivos apresentados, as questdes norteadoras desta investigagao sao:
Q1: O uso de um modelo auxilia os gestores a inovar na criacdo de um ambiente
imersivo?

Q2: Quais séo as ferramentas que o Marketing Digital pode utilizar para favorecer
um ambiente imersivo?

Q3: O novo usuario esta preparado para 0 uso de ambientes imersivos das
organizac0es fisicas espelhadas no mundo virtual?

E com base nessas questdes que se encontra estruturado este estudo, o qual sera

descrito a seguir.

1.3 ESTRUTURA DA TESE

E importante que a escolha do tema a ser estudado em um trabalho de investigacéo
corresponda ao interesse proprio do investigador e necessite de um maior estudo, assim 0s
ambientes imersivos foram o foco desta investigacdo, bem como as areas que sdo
fundamentais para a sua implantacdo. O presente estudo encontra-se estruturado em oito
capitulos que sdo descritos a seguir.

No Capitulo I - Da problematica aos objetivos de investigacdo, procede-se a
contextualizacdo do tema e problematica em analise, a apresentacdo dos objetivos e questdes
de investigacdo que justificam e orientam a realizagcdo desta tese e, por fim, apresenta-se a
estrutura do estudo.

O Capitulo Il — Enquadramento teorico: inovagdo nos servicos é constituido por
quatro pontos, nos quais é apresentada a revisao da literatura referente ao historico e conceitos
de inovacgdo, modelos de inovagao, inovacao nos servigos e a inovagdo em ambientes virtuais.

No Capitulo 111 — Marketing Digital, Design de Interface e Fotografia Digital,
sdo apresentadas as trés areas interdisciplinares que fazem parte da base tedrica e que dédo
suporte a investigacdo, sendo elas marketing digital, design de interface e fotografia
panoramica 360°.
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O Capitulo IV — Metodologia e aplicagdo do modelo é constituido por seis partes:
método de pesquisa, questdes e hipéteses de investigacdo, aplicacdo do modelo ai360% em
casos reais, coleta de dados primarios e amostra do estudo.

O Capitulo V — Planejamento e execucdo dos ambientes imersivos encontra-se
dividido em quatro partes: etapas de execucdo de ambientes imersivos com fotografias
panoramicas 360°, etapas de execugdo de ambientes imersivos com maquetes eletrénicas,
navegacado do ambiente imersivo e elementos do modelo ai360.

O Capitulo VI — Anélise dos casos reais de ambientes imersivos, esta dividido em
trés topicos: descricdo dos ambientes imersivos aplicados nas organizages culturais,
governamental e ambiente corporativo.

No Capitulo VII - Apresentacdo e analise dos resultados, sdo apresentados cinco
pontos: plano de inquérito por amostragem, métodos e andlise estatitistica, analise das
questBes do inquérito quantitativo — usuério, analise das questdes do inquérito qualitativo —
usuario e analise das questbes do inquérito com gestores.

Por ultimo, o Capitulo VIII - Conclusdes, recomendacdes, limitacbes da
investigacao e sugestdes para futuras investigacoes é dividido em trés partes, conclusdes e
recomendacdes, limitacBes da investigacéo e, por fim, sugestdes para futuras investigacoes.

2 Nesta investigacdo sera utilizada a sigla ai360 para identificar o modelo proposto para o Ambiente Imersivo utilizando imagens

panoramicas em 360°.
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2.1 HISTORICO E CONCEITOS DA INOVACAO

De acordo com a etimologia das palavras, o termo criatividade deriva do latim
creare, que significa criar, inventar, fazer algo novo. Inovacdo vem do latim innovare,
innovatus®, que significa tornar novo, mudar ou alterar as coisas, introduzindo nelas
novidades, ou seja, renovar ou alterar (Zhang, 2012). No entanto, a esséncia da inovacdo nao
¢ meramente ser novo, mas em geral algo que é diferente. Um dos principais nomes para a
teoria da inovacdo foi o economista austriaco Joseph Alois Schumpeter (1883-1940), que
ressaltou que as longas ondas dos ciclos do desenvolvimento no capitalismo resultam da
combinacdo de inovagdes, que criam um setor lider na economia ou um novo paradigma,
passando a impulsionar o crescimento rapido dessa economia.

Sarkar (2010, p. 141) define que “inovar significa ter uma nova ideia ou, por vezes,
aplicar as ideias de outras pessoas em novidades ou de uma nova forma”. O autor ainda
aponta que inovar contempla dois elementos fundamentais: criatividade e ideias novas, e é
necessario que a ideia seja implementada e tenha o seu impacto econémico positivo.

Para uma abordagem historica de inovacdo, podemos iniciar com as ideias de
Schumpeter (1934), que, por meio do trabalho de investigagdo, procurou combinar as
abordagens das areas da Economia, Sociologia e Historia, dando especial atencdo a
importancia determinante da inovagao no desenvolvimento econdmico e social das empresas.
Para este economista austriaco, a inovacdo € mais complexa e vai muito além do campo
tecnologico. Ele também defende que o desenvolvimento econdmico tem de ser visto como
um processo de mudangas qualitativas impulsionadas por inovagcfes que ocorrem em tempo
historico.

A énfase na inovacgéo, a criagdo de novos mercados e a acdo de empreendedor estdo
descritas por Schumpeter. O conceito de destruigdo criadora, ou seja, a substituicdo de antigos
habitos de consumo por novos, serve para designar os desequilibrios do sistema econémico
provocados por inovagdes consecutivas, tendo estas como agente impulsor 0o empresario.
Assim, nessa perspectiva, propds uma classifica¢éo de cinco tipos de inovacao:

= A introducdo de novos produtos - ou seja, produtos com que 0s consumidores

ainda nao estdo familiarizados - ou produtos de uma nova qualidade;

% Recuperado em 20 de maio, 2012, de http://www.latin-dictionary.net.
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A introducdo de um novo método de producédo, que nao precisa ser fundado sobre

uma nova descoberta cientifica, mas pode existir em uma nova maneira de lidar

com uma mercadoria comercialmente;

= A abertura de um novo mercado, em que o ramo particular da producdo do pais
em guestdo ndo tenha sido inserido anteriormente ou que esse mercado nao tenha
existido antes;

= A conquista de uma nova fonte de abastecimento de matérias-primas ou bens

semimanufaturados, mais uma vez, independentemente de essa fonte ja existir ou

de ja ter sido criada;

A realizacdo de uma nova organizacdo de qualquer indudstria, como a criacdo de
uma posicdo de monopdlio ou a sua quebra (Andrade, 2012; Schumpeter, 1934;
Zhang, 2012).

Schumpeter conseguiu ampliar a andlise econdmica do plano estético para o plano
dindmico ao expor uma nova logica para o capitalismo. O elemento motriz para a evolugdo do
capitalismo é a inovacao, seja por meio de novos produtos ou técnicas de producéo, ou pelo
surgimento de novos mercados, matérias-primas ou composi¢do industrial. Entre os principais
autores neo-schumpeterianos, temos Rosenberg (1969), que constatou que a atividade
inovativa comporta-se como um procedimento de busca. Outro autor que se destacou foi
Freeman, que concentrou esfor¢os na questdo da tecnologia e de seu papel para as empresas
(Freeman, 1974; Freeman, Clark & Soete, 1982).

Entre os classicos da inovacdo e no seguimento neo-schupeteriano, estdo os autores
Richard R. Nelson e Sidney G. Winter. E atribuida a estes autores a teoria Evolucionaria da
Mudanca Econdmica, que faz uma analogia a biologia e a carga genética das empresas, as
quais apresentam mutagdes quando inovam, agindo no seu meio ambiente econdémico. Nelson
e Winter (2004) afirmam que a rotina € um conjunto de técnicas e processos organizacionais
que caracterizam o modo pelo qual as mercadorias e servicos sdo produzidos, a rotina
estruturada do cotidiano das empresas leva a inovagao, ndo é um evento aleatério (Shikida &
Bacha, 1998; Zawislak, 1996). “Busca e selecdo sdo aspectos simultaneos e interativos do
processo evolucionario... As firmas evoluem ao longo do tempo através da acao conjunta de
busca e selecdo, e a situacdo do ramo de atividades em cada periodo carrega as sementes de
sua situacgdo no periodo seguinte” (Nelson & Winter, 2004, p.40).

Os trés conceitos béasicos da teoria evolucionaria sdo: a) ideia de uma rotina

organizacional; b) rotinas de busca e c) o conceito de ambientes de selecdo. Pode-se apontar
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que esses autores tém uma contribuicdo significativa no que se refere a analise dinamica do
processo de inovacdo tecnoldgica e vale dar énfase nas questBes das rotinas e também na
adocéo e selecédo de inovacoes.

Dosi (2006), com sua obra “Mudanca Técnica e Transformacdo Industrial”, é
considerado um expoente na linha evolucionista. Sua principal contribui¢do séo os conceitos
como a trajetoria e paradigmas tecnolégicos. Com a operacionalizacdo dos dois conceitos
pode ser analisada a atuacdo do Estado em um referido setor, de forma que o paradigma e a
trajetoria tecnoldgicos dependem tanto de interesses econdmicos dos inovadores como da
capacidade tecnoldgica acumulada e de variaveis institucionais (Shikida & Bacha, 1998).

Percebe-se que as ideias schupeterianas e neo-schupeterianas mostram-se adequadas
na discussdo sobre os determintes do processo dindmico de desenvolvimento, da mudanca
tecnoldgica e da inovagdo (Kupfer, 1992; Shikida & Bacha, 1998).

Ao longo das ultimas décadas, inimeros estudos (Choi, Jang & Huyn, 2009;
Koellinger, 2008; Leeuwen & Klomp, 2006) vém reconhecendo e dando énfase a crescente
importancia da inovacdo nos mais diversos contextos.

Paralelamente a relevancia da inovagédo, e porque inovar é um processo complexo e
dindmico produzido pela interacdo de varios autores, importa ter em consideracao os diversos
fatores inerentes as organizacdes e a0 meio que as envolve, que influenciam, potenciando ou
inibindo a capacidade de inovar e o sucesso das suas inovages (Amorim, 2003; Fagerberg,
2003a; Silva, 2003).

Um dos desafios da atualidade é projetar algo criativo e inovador para as
organizacbes. Os processos podem ser desenvolvidos e constantemente melhorados para ser
uma fonte de oportunidade inovadora. E 0 meio pelo qual os empreendedores exploram a
mudanca como uma oportunidade para um negdcio ou um servico diferente (Drucker, 2002).

Em resumo, o exame da literatura do management mostra o significado da
criatividade e da inovacgédo nas organizagdes: processo pelo qual o trabalhador gera produto ou
servico de reconhecivel valor econdmico para a empresa. “A inovacdo ¢ produto da
criatividade, sendo a Gltima a matéria-prima necessaria para existéncia da primeira” (Gardner,
1996). De acordo com a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico
[OECD] (2004), sdo quatro os tipos principais de inovacao:

» Ainovacao de produto: Um produto ou servigo que é novo ou significativamente

melhorado. Isso inclui melhorias em especificacdes técnicas, componentes e
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materiais, produtos de software, facilidade de uso ou outras caracteristicas
funcionais.

» |novacdo de processo: Um novo ou significativamente melhorado meio de
producdo ou método de entrega. Isso inclui alteragdes nas técnicas, equipamentos
e / ou softwares.

» |novacdo de marketing: Um novo método de marketing envolvendo mudancas
significativas na concepc¢do do produto ou na embalagem, a colocacgédo do produto
no mercado, promocao de produtos ou precos.

* Inovacdo Organizacional: Um novo método organizacional nas praticas de

negocios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relagcfes externas.

No ambiente empresarial, a inovagdo como disciplina ndo alcangou sua forca para
realmente inovar e seu conceito é bastante variavel, dependendo da sua aplicagdo. “A chave
para inovar no mundo empresarial é a remocdo das contradi¢es que limitam e impedem a
geracao de riqueza nova nas organizagdes” (Nobrega & Lima, 2010, p.14). Deve representar
uma quebra do modelo até entdo estabelecido. Em muitos setores de negdécios ja ndo basta
operar com eficiéncia, é preciso descobrir, sistematicamente, fontes originais de geracdo de
novos valores, ou seja, “se ndo gerar riquezas nao ¢ inovagdo, € apenas novidade, e novidade
¢ irrelevante em negocios” (Nobrega & Lima, 2010, p.27).

Os gestores dos setores publicos e privados expdem que a inovacdo € muito
importante nas organizagdes, mas a abordagem muitas vezes é mais informal, dificil de
mensurar e dificil de administrar (IBM, 2012; Miles, 2008; Trias de Bes & Kotler, 2011).

A relevancia da inovacdo é clara, todavia € um processo complexo e dinamico
produzido pela interacdo de varios fatores. A pesquisa sobre o papel da inovagdo na economia
e mudanca social tem proliferado nas ultimas décadas, particularmente no &mbito das ciéncias
sociais, e com uma tendéncia para a interdisciplinaridade.

Desde Schumpeter (1934), a énfase € a inovacdo como fator-chave na analise do
desempenho das empresas, especialmente em pesquisa estratégica de negécios. Ter a
inovacdo como uma Unica varidvel ndo pode estabelecer plenamente uma relagdo com o
desempenho de uma empresa (Choi et al., 2009; Fagerberg, 2003b). Fagerberg aponta trés
importantes fatores para a inovacdo e o desempenho econémico: (1) inovagdo introduz
novidade (variedade) para a esfera econdmica; (2) inovacdo tende a se agrupar em certas
indUstrias / setores, e que, consequentemente, crescem mais rapidamente levando a mudancas

estruturais na producdo e demanda e, eventualmente, a mudanca organizacional e
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institucional; (3) a inovacdo é um poderoso fator explicativo das diferencas de desempenho
entre empresas, regides e paises. O fato central na literatura € que uma empresa nao inova
isoladamente, mas depende da interacdo ampla com o seu ambiente.

Diversas pesquisas revelam amplo consenso sobre a necessidade de inovar, o que
gera por parte dos executivos um descontentamento de como realizar esta tarefa com
seguranca (Amorim, 2003; Fagerberg, 2003b; Silva, 2003; Trias de Bes & Kotler, 2011). A
inovacdo gradual, passo a passo, “step by step”, é tdo necessaria ou até mais que as radicais,
pois € isso que realmente torna um negdcio sustentavel e deve ser entendida como uma
cultura de renovacédo dentro das organizacgdes. Paradoxalmente, as pequenas inovacfes geram
inovacOes radicais no mercado. Os autores apontam que a solucdo ndo é s6 buscar a criagdo
de uma inovacdo radical, mas pensar em sua ocorréncia como um conjunto de pequenos
passos inovadores ao longo do tempo, culminando em uma inovagéo significativa (Brown,
2010; Nobrega & Lima, 2010; Trias de Bes & Kotler, 2011).

A inovacéo é, claramente, identificada como fator-chave para que as organizacfes
alcancem niveis de exceléncia e ganhem relativamente vantagem competitiva aos seus
concorrentes diretos. E um modelo de negdcios que esta tornando-se o novo diferenciador
estratégico, é a capacidade de responder de forma mais eficaz as necessidades de um mercado
cada vez mais exigente e globalizado, por meio da utilizacdo eficiente dos recursos
disponiveis (Fredberg, EImquist & Ollila, 2008; Marques, Gerry, Covelo, Braga & Braga,
2011).

A capacidade de inovar é reconhecidamente uma das principais vertentes para a
vantagem competitiva das organizacgdes, considerando que a Inovacdo € uma complexa rede
de aprendizado, acimulo de experiéncias e que extravasa as fronteiras da investigagdo e
desenvolvimento (1&D), no qual os aspectos organizacionais e de gestdo desempenham fator
fundamental (Marques, 2004; Trias de Bes & Kotler, 2011). Marques (2004, p. 6) ainda cita
que “consequentemente, a inovacdo e a sua gestdo ndo podem ser separadas das orientagcdes
estratégicas genéricas da empresa, pois entre elas existem inter-relacGes estreitas que
contribuem decisivamente na criagdo das suas vantagens competitivas”.

A inovacdo ndo é decorréncia apenas de investimentos financeiros. Para que ela
exista, faz-se necessaria a esséncia da capacidade inovadora, a qual esta presente em todas as
etapas do processo e que, muitas vezes, nao pode ser traduzida em cifras e digitos. Torna-se
importante entender o que esta presente nas organiza¢des no sentido de gerar sua competéncia

de inovacéo principalmente em servicos.
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A inovacao ndo é um fenbmeno novo e o seu estudo é fundamental, pois o impacto
social e econémico é significante no decorrer da historia das sociedades. Na tentativa de
definir um conceito, inovar pode ser: melhorar ou adaptar novas tecnologias, novos métodos
de realizar tarefas, utilizar novas matérias primas, criar novos produtos e/ou servicos, entrar
em novos mercados, novos fornecedores ou clientes. Inovar ndo é arte, € um método nem
sempre linear, € um processo que envolve diversos autores, fatores e muita informacéo
inseridos em um ambiente complexo e interativo (Amorim, 2003; Andrade, 2012; Fagerberg,
2003a; Nelson & Winter, 2004; Silva, 2003; Trias de Bes & Kotler, 2011).

E fato que o impacto da inovagdo é dividido em duas categorias. A primeira, a
inovacdo incremental, traz melhorias sucessivas em linhas de produtos ou servi¢os de maneira
gradual. Traz pequenos avancos e beneficios percebidos pelos consumidores, modificando de
forma gradual o modelo de negdcio. A segunda, que é a inovagdo radical ou revolucionaria,
representa uma mudanca dramatica e traz um novo paradigma ao segmento de mercado. Se
bem gerenciado, pode trazer grandes frutos e redefinir completamente as regras do mercado.

A Inovacdo é multifacetada e pode se manifestar de varias maneiras. Em uma
economia inovadora, as empresas devem desenvolver novos produtos para aumentar seus

resultados financeiros.

2.1.1 Inovagao e Invencéo

E dificil, em muitos casos, identificar onde se inicia a inovacao e acaba a invencao,
porém, a inovacgdo é claramente um processo de natureza multidimensional e sistémica. A
invencdo é a primeira ocorréncia de uma ideia para um novo produto ou processo. Inovagéo é
a primeira comercializacdo da ideia. Invencdo e inovacgdo estdo intimamente ligadas, mas tem
aplicag0es distintas nas organizagoes.

As invengbes podem ser realizadas em qualquer local, as inovagdes ocorrem
principalmente em empresas na esfera comercial. Durante muito tempo, a inovacgdo foi
sinbnimo de inovacdo tecnoldgica e envolvia principalmente o departamento de pesquisa e
desenvolvimento, sobretudo os engenheiros responsaveis pela inovacdo. Atualmente, sabemos
que isto foi uma visdo do século passado.

A invencdo é um processo continuo. A partir dessa perspectiva, muitas vezes sdo
caracterizadas como inovagdes “incremental” ou “marginal”’, em oposicdo a inovagdes

“radicais” ou “tecnoldgicas de revolugdo”, nas quais Schumpeter centrou sua crenca de que
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estas Ultimas eram de maior relevancia. O termo “reinvencdo” € muitas vezes usado para
caracterizar melhorias que ocorrem a um produto ou servico. Introduzir algo em um novo
contexto, muitas vezes, implica uma adaptacdo consideravel e, portanto, inovacdo marginal
(Fagerberg, 2003).

Para os estudiosos antes de Schumpeter, o inicio de uma inovacdo era visto como
impossivel de prever. Schumpeter se opds a deixar ao acaso as regras das inovacOes e
descreveu em seus estudos iniciais, hoje chamados de Schumpeter Mark I, o papel dos
empreendedores individuais e defendeu novas solucdes para determinados problemas. Nestes
primeiros estudos, o autor ndo considerou a dimensdo organizacional, por iSSO em seus
trabalhos seguintes enfatizou a importancia do empreendedorismo “cooperativo” em grandes
empresas, o que foi chamado de “Schumpeter Mark 11”. Terminou o seu estudo em uma
discussdo inspirada em mudancas institucionais sob o capitalismo e sua possivel
transformacdo enddgena em socialismo, no livro Capitalismo, Socialismo e Democracia de
1943 (Fagerberg, 2003a; Shionoya, 1997; Swedberg, 1991).

A caracteristica de Inovacdo consiste em uma nova combinacdo de ideias existentes,
capacidades, competéncias, recursos etc. Segue-se a ldgica de que, a partir da maior variedade
desses fatores dentro de um determinado sistema, maior sera 0 nimero de combinagdes desses
fatores, ou seja, inovacoes.

As empresas, em média, sdo capazes de aprender interagindo com fontes externas. A
maior pressdo de outras empresas aumenta a capacidade de inovacdo das duas empresas
individuais e do sistema econdmico a que pertencem. Esse fato € de fundamental importancia
para pequenas empresas, que compensam a escassez de recursos internos ao interagir com o
mundo exterior (Fagerberg, 2003a). A crescente complexidade da base de conhecimento
necessaria para a inovacao significa que mesmo as grandes empresas dependem cada vez mais

de fontes externas na sua atividade inovadora (Fagerberg, 2003a; Souza, 2010).

2.1.2 A Dinamica da Inovacéo

Schumpeter ja observava os imitadores da industria ou de determinado setor, que
buscavam partilhar os beneficios. Este “enxame” de imitadores implica que o crescimento do
setor ou industria em que a inovagdo ocorre serd bastante elevado por um tempo. No entanto,
os efeitos sobre o crescimento criado por uma inovagdo sera esgotado e o crescimento sera

mais lento. Argumentou-se que essas mudancas nas condi¢fes de competitividade podem
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iniciar a transferéncia da tecnologia do pais inovador para paises com grandes mercados e/ou
de baixo custo. Essas transferéncias também podem ser associadas com os fluxos
internacionais de capitais, os chamados investimentos estrangeiros diretos (Fagerberg,
2003Db).

Somente a partir da década de 1960, por meio de diversos estudos sem carater
cientifico, é que houve um avanco da compreensédo sobre o significado da “inovagdo”, que era
vista como ocorrendo, independentes de pesquisa basica, pesquisa aplicada, desenvolvimento,
producgdo e difusdo, a chamada visdo linear da inova¢do. Comumente a discussdo sobre as
fontes mais importantes de inovacao, estavam aqueles que atribuiam maior importancia ao
avanco do desenvolvimento cientifico ou cience push e 0s que destacavam a relevancia das
pressdes da demanda por novas tecnologias denominadas demand pull (Cassiolato, Lastres &
Arroio, 2004).

2.1.3 Desempenho da Inovacéo nas Organizagdes

A inovagéo leva ao desempenho econémico e representa mudancas de longo prazo
econdmico e social. Fagerberg (2003b) cita trés grandes grupos de consequéncia da inovacao:
a) Inovacdo introduz novidade (variedade) para a esfera econdmica, e ela é importante para o
crescimento em longo prazo da economia; b) Inovagdo tende a se agrupar em certas
indUstrias/setores, que, consequentemente, crescem mais rapidamente, levando a mudancas
estruturais na produgdo e demanda e, eventualmente, a mudanga organizacional e
institucional; ¢) A inovacdo explica as diferencas de desempenho, maior produtividade e
renda entre empresas, regides e paises.

Para Choi et al. (2009), o desempenho da empresa ndo é influenciado por um
conceito singular, mas sim por uma vasta gama de fatores, e esta relacionado com a
capacidade de inovacdo (cultura, processos internos, fatores externos), as inovagdes (produto,
processo ou organizagdo) e a competitividade (custo, ciclo, qualidade, tempo de entrega).

Os ambientes dindmicos sdo favoraveis para o desempenho de atividades inovadoras
e dependem de uma correta lideranca para obter os resultados positivos para a organizagdo
(Choi et al., 2009). Os decisores politicos e empresariais estdo preocupados com a forma de
promover a inovagdo. Apesar do numero de pesquisas nesta area durante os Ultimos 40 anos,

sabe-se muito pouco sobre como e por que a inovacdo ocorre (Fagerberg, 2003a). Da mesma
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forma, a maioria dos trabalhos sobre a cognicao e conhecimento se concentra em individuos,
e ndo em organizacGes.

Em muitos casos, esses tipos de inovacdo ndo requerem implantacdo de novas
tecnologias, e sim aproveitamento das existentes, pois inovar € fazer novas conexdes.
“Relativamente poucas inovagdes técnicas levam a um beneficio econdmico imediato que
Justifique os investimentos de tempo e recursos necessarios” (Brown, 2010, p.20).

Dessa forma, inovar, para uma organizacdo, pode passar pela adogcdo de novos
métodos de trabalho, novos equipamentos tecnoldgicos, utilizacdo de novas matérias-primas,
pela invencdo de novos produtos, novos mercados, clientes e fornecedores. Varios conceitos
foram introduzidos para melhorar a compreensdo deste fendmeno, a maioria deles, incluindo
0s termos “sistema” ou “rede”. No ambito politico, alguns deles, como o conceito de um
“sistema nacional de inovacao”, tornaram-se populares entre os decisores politicos em varios
paises. Podemos reconhecer que a inovagdo é um componente-chave para a sobrevivéncia dos
diversos tipos de empresas/organizacdes (Andrade; 2012; Koellinger, 2008; Leeuwen &
Klomp, 2006; Marques, 2003).

Baregheh, Rowley e Sambrook (2009) propdem uma definicdo multidisciplinar de
Inovacdo. Ha um numero elevado de defini¢des atuais de inovacao, o que cria ambiguidade e
confusdo. Eles pesquisaram um conjunto representativo de 60 definicGes de inovacdo
organizacional, incluindo de diferentes literaturas disciplinares da economia, inovagdo e
empreendedorismo, negdcios e gestdo e tecnologia, ciéncia e engenharia, e esse estudo teve
como objetivos identificar os atributos recorrentes de “inovacdo” que estdo incluidos nas
diversas definicdes e também propor tanto um modelo de diagrama e uma defini¢do textual
simples, que juntos atuam como uma base para resumir a esséncia da "inovagdo".

O termo ¢ discutido por muitas disciplinas de negdcios e tem muitas defini¢Oes
diferentes que se alinham com o paradigma dominante das respectivas disciplinas. Sao
propostas tanto uma definicdo esquematica como uma definicdo textual de inovacdo
organizacional.

Foram identificados seis atributos que formam a base para uma integradora definicéo
de inovagdo. E importante notar que esses atributos estdo em evidéncia ndo apenas em
exposicoes discursivas sobre gestdo da inovacdo, mas também nas defini¢es do conceito de
base da inovacéo de todas as areas, e sdo definidos como: 1) Natureza da inovacao - refere-
se a forma de inovacdo como algo novo ou melhorado; 2) Tipo de inovacéo - refere-se ao

tipo de saida ou o resultado da inovacdo, por exemplo, produto ou servico; 3) Estagios de
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inovacdo - sdo todos os passos dados durante um processo de inovacdo que geralmente
comecam a partir de geracédo de ideias e acabam com a comercializacdo; 4) Contexto social -
faz referéncia a qualquer entidade social, sistema ou grupo de pessoas envolvidas no processo
de inovacgéo e os fatores ambientais que o afetam; 5) Meios de inovagdo — s&80 0S recursos
necessarios (por exemplo, técnicos, criativos, financeiros) que precisam estar no local para a
inovacdo; 6) Objetivo da inovacdo - é o resultado global que as organizacdes querem
alcancar por meio da inovagéo.

O diagrama (figura 2.1) inclui os seis atributos identificados como sendo comuns as
varias defini¢cdes disciplinares da inovacao:

Estagios Social Meios

Processo de
Inovacgao
— 5 »

Organizagdes
Firmas
Clientes
Sistemas Sociais
Funciondirios
Desenvolvedores

Criacio
Geragio
Implementagio
Desenvolvimento
Adogio

Tecnologia
Ideias
Invencdes
Criatividade
Mercado

Objetivo Tipo Natureza

Suceder
Diferenciar
Competir

Produto
Servigo
Processo
Técnico

Novo
Melhorar
Mudanca

Fonte: Adaptacéo de Baregheh et al. (2009), p. 1333.

Figura 2.1 - DefinicAo multidisciplinar de inovagéo

Os autores ndo sugerem que este seja o fluxo real ou ideal, ou que o fluxo seja linear,
mas simplesmente sugerem que estes sdo os seis atributos comuns e importantes de inovacao.

O modelo visa apresentar a "esséncia" da inovacdo, ndo importa o contexto
organizacional ou disciplinar. Os seis componentes do modelo ndo sé descrevem o possivel
fluxo da inovacdo, eles também indicam véarios pontos de partida dentro desse processo. Este
pode ser influenciado pela &rea disciplinar, por exemplo, 0s engenheiros podem comegar com
foco nas possibilidades técnicas de um novo produto, enquanto que os especialistas de
marketing podem concentrar-se na identificacdo de potenciais novos mercados. Individuos
dentro das organizacGes podem escolher diferentes pontos de partida para ajudar a atravessar
as fronteiras disciplinares e realizar a inovagéo.
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O ponto de partida escolhido também pode ter uma forte relacdo com a forma como a
inovacdo é conseguida, ou ndo. O estudo criou uma definicdo textual baseada nos seis

atributos:

Inovacdo é o processo multi-estagio pelo qual as organizagdes transformam
ideias em novos/ melhorados produtos, servigos ou processos, a fim de
avancar, competir e diferenciar-se com sucesso em seu mercado (Baregheh et
al., 2009, p. 1334).

A definicdo de Baregheh et al. (2009) comeca com o termo "processo multi-estagio”,
como a maior parte das definicdes tém destacado que a inovagdo ndo € um ato discreto, e sim
um processo. Um segundo ponto na definicdo textual é que a inovacdo pode ocorrer em varias
entidades sociais e contextos. Em terceiro lugar muitas definicbes concentram-se nos meios
de inovacdo, que é a forma em que as ideias foram transformadas em entidades novas,
melhoradas e alteradas, se 0s produtos ou servicos, por exemplo, foram criados para novos
mercados. Portanto, um "processo de varios estagios", juntamente com "Transformar ideias
em novos/melhorados produtos”.

Segundo os autores, a definicdo proposta por eles captura todas as etapas que
diferentes estudiosos tém identificado ou referido na definicdo de inovacdo. Finalmente,
incluem o objetivo de inovagdo como "sucesso avancado” (referindo-se ao processo de
inovacOes) e "competir e diferenciar" para refletir tanto o objetivo estratégico geral de
inovacdo e 0s potencialmente diversos contextos sociais e ambientais em que a inovagdo
ocorre.

Essas definicbes esquematicas e textuais, que procuram substituir as defini¢es
anteriores com seus conceitos disciplinares especificos, reconhece que uma abrangente
definicdo de inovacdo deve envolver uma série de aspectos da esséncia da inovagéo.

A versdo textutal da definicdo é complementada por uma definicdo esquematica, que
identifica os pontos chaves que podem ser usados para fornecer uma definicdo mais
detalhada. Tal definicdo deve ajudar a atravessar as fronteiras disciplinares, e agir como uma
base para mais compartilhamento transparente e transferéncia de conhecimentos relacionados
com a inovagao e seus processos.

O objetivo de propor uma definicdo geral de inovacdo tem sido o de buscar e
oferecer uma definicdo multidisciplinar para um conceito multidisciplinar. A tipologia de
inovacdo, implicita na definicdo esquematica, oferece também um meio de classificar as

inovacoes.
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Pode-se dizer ainda, com base na literatura analisada, que a inovacdo é a unido dos
seguintes elementos: ter uma ideia, perceber as oportunidades, escolher a melhor alternativa,
aplicar a ideia e fazer com que tenha sucesso no mercado, evitando que se mantenha na
condicdo de invencdo. Sarkar (2010, p. 140) alerta que “inovagdo ndo € s6 0 que VOCé pensa,
mas também o que os clientes pensam”. O pensamento divergente € um campo fértil, ndo um

obstaculo para a inovacao.

2.2 MODELOS DE INOVACAO

Para a construcdo do conhecimento, a busca por modelos explicativos se faz
necessaria. Como afirmam Nelson e Winter (1977, p. 37), “teoria é uma estrutura intelectual
razoavelmente coerente que integra o conhecimento existente e permite que as predigdes vao
para além das particularidades daquilo que atualmente ¢ observado”. Para Fagerberg e
Godinho (2003), o ramo classificado como gestdo da inovacgéo serve para o alinhamento dos
programas de desenvolvimento de produtos e processos com as estratégias comerciais, a
gestdo integral e das colabora¢des com fornecedores e clientes. O caminho entre a producéo
de novos conhecimentos cientificos e tecnoldgicos e a sua aplicagdo pratica com mais valia
econbémica ou social ndo é facil. Ao longo de décadas, estudos consideraram essa
complexidade apontando para novos caminhos ndo tdo simples como o linear; a ideia é mais
complexa, pois abrange perceber, reter e utilizar conhecimentos de varios tipos, quer ao nivel
das organizagGes ou individuos, quer ao nivel de grupos de diferentes entidades que interagem
em rede (Fagerberg & Godinho, 2003). O conhecimento académico sempre faz uso de
modelos para facilitar a validacdo e uso dos conceitos. Dentro dos padrbes aplicaveis a
Inovacdo, ha os seguintes modelos: Modelo Linear de Inovagdo, Modelo Interativo de
Inovagédo e Modelo de Inovagéo Aberta.

O processo de inovagao tem mddulo desenvolvido para sete geragdes de um processo
simplesmente linear para cada vez mais modelos abertos interativos complexos (ver quadro
2.1).
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Quadro 2.1 — Desenvolvimento de Médulos de Inovagéo

Modelo Geracéo Caracteristica
. Processo sequencial linear simples, a énfase em P&D e da
Technology Push Primeiro . 9 P
ciéncia.
Processo sequencial linear simples, a énfase no marketing, o
Market Pull Segundo , d . _p 9
mercado é a fonte de novas ideias para a P&D.
Reconhecendo a interacdo entre os diferentes elementos de
Coupling Model Terceiro feedbackloopse entre eles, a énfase na integracéo de P& D e de
marketing.
. Combinacgdes de modelos push and pull, de integracdo dentro
Interactive Model Quarto ¢ R P L P gra
das empresas e a énfase nas ligagdes externas.
. Enfase na acumulacdo de conhecimento e as ligacdes externas,
Network Model Quinto . . . ¢ gac
integracéo de sistemas e redes externas.
Ideias internas e externas, bem como, caminhos internos e
Open Model Sexto externos para 0 mercado podem ser combinadas para
promover o desenvolvimento de novas tecnologias.
Combina a inovacdo convergente front-end ou funis de
Fugle Model Sétimo acompanhamentos com a implantacdo divergente e exploragdo

da inovacéo.

Fonte: Adaptado de Du Preez e Louw (2008).

2.2.1 Modelo Linear de Inovacédo

O modelo linear, pertencente as duas primeiras geracdes Technology Push e Market

Pull, defendia que o processo que culminaria na inovagdo se inicia na investigacdo

fundamental, prosseguindo para a investigacdo aplicada e posteriormente para fases de

desenvolvimento experimental, seguindo-se a sua producdo e comercializagdo. No modelo

linear de Inovacéo, o sentido é Unico, da ciéncia para 0 mercado, a inovacao era representada

como um continuum linear de estagios como visto na figura 2.2.

. o Pesquisa Teste de Difuséo e

Fonte: Adaptado de Freeman (1996).
Figura 2.2 — Modelo linear de inovacgéo (Technology Push e Market Pull)
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2.2.2 Modelo Interativo de Inovagdo

As criticas a esta visdo linear da inovacao foram expressas no trabalho realizado em
1979, por Mowery e Rosenberg. A inovagdo nao pode ser vista como um processo linear, quer
seja incentivado pela procura ou pela tecnologia, mas sim como uma complexa interagéo,
ligando utilizadores potenciais a novos desenvolvimentos na ciéncia e tecnologia (Souza,
2010). Constatou-se a crescente aceitacdo de uma perspectiva interativa de anélise dos
processos de inovagdo. A énfase no modelo interativo de inovagéo, apresentado por Kline e
Rosenberg (1986), representado na figura 2.3, é o feedback existente entre os loops no modelo

linear.

Investigacao
Conhecimentos

Pesquisa Teste de Difuséo e
Aplicada Marketing Imitacéo

T

Fonte: Adantado de Kline e Rosenbera (1986).
Figura 2.3 — Modelo interativo de inovacéo (Coupling Model e Interactive Model)

Pesquisa Basica

Para 0 modelo interativo, a empresa esta inserida em um mercado e em um contexto
de ciéncia e tecnologia com o qual interage e do qual retira inputs para as complexas
atividades internas de inovagdo (Silva, 2003). A inovacdo resulta das interacbes entre
diferentes éareas funcionais, das trocas de informacdo e das ligagdes de retorno,
contextualizadas nas necessidades da economia e nas pressdes do mercado tanto internas
como externas a empresa. Esse modelo foi uma tentativa para unir as abordagens de
“technology-push” e “market-pull” num modelo de inovagdo tunico, fornecendo uma
abordagem mais completa aos fatores e agentes envolvidos na inovacdo (Marinova &
Phillimore, 2003). Nesta a inovacao ja ndo € a etapa final de uma atividade, podendo ocorrer
em diferentes momentos ao longo de todo processo; em vez de ser sempre sequencial, pode
também ser circular (Fagerberg & Godinho, 2003; Souza, 2010).

Entretanto, 0 modelo interativo ndo esclarece o que faz avancar os processos de
inovacao e porque algumas organizagdes sao melhores do que outras nesse processo. De igual

forma, ndo fornece respostas sobre como as organizagdes aprendem e qual o papel do seu
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ambiente operacional no desenvolvimento dos processos de inovagéo e sua dindmica interna e

externa em relagdo ao mercado.

2.2.3 Modelo de Inovacéo Aberta

O processo de gestdo da inovacdo exibe hoje caracteristicas dificilmente
normalizéaveis. Dessa forma, 0 modelo da “inovagdo aberta” difere do modelo linear e fechado
tradicional, segundo o qual a empresa se fundamentava nos inputs internos e externos para
desenvolver produtos e processos que, estando alinhados com a estratégia da empresa, seriam
utilizados ou, caso contrario, nunca chegariam ao mercado (Souza, 2010; Vrande,
Vanhaverbeke & Rochemont, 2009). No quadro abaixo, Fagerberg e Godinho (2003)
descreve 4 pontos fortes das caracteristicas do processo de gestdo da inovacao para entender o

modelo aberto:

Quadro 2.2 — Caracteristicas do processo de gestdo da inovagéo

Atividade
Multidisciplinar
em rede

As atividades de aprendizagem e inovacdo tecnoldgica estdo tornando-se
“multidisciplinares”. H4 uma maior necessidade de alimentar o processo de
transformacdo de conhecimento com uma cada vez maior variedade de areas
de saber e de aplicacdo. Cada vez menos a inovacgdo se resume a aprendizagem
de conhecimentos num plano meramente técnico, sendo necessario articular
conhecimentos sobre diferentes setores ou segmentos de mercado, e sobre
organizagdo e gestdo.

Trabalho
colaborativo e
partilhar riscos

Os custos e o significado econdmico da inovacao tecnoldgica tém aumentado
significativamente, o que implica maior capacidade financeira, maior diviséo
de trabalho ao longo do processo e, logo, uma importancia acrescida da
colaboragéo enquanto mecanismo de aprendizagem e partilha de riscos.

Comprometimento
com direitos
comerciais

Sobretudo em setores em que a inovagdo se relaciona mais diretamente com a
investigacdo cientifica, da-se uma atengdo maior aos aspectos relacionados
com a protecdo legal dos resultados da investigacao e com as possibilidades de
licenciamento. Para esses setores, os sistemas de protecdo de direitos de
exploracdo comercial sdo essenciais como estimulo a inovacao.

Gestdo do
Conhecimento
“Knowledge spill”

Talvez como consequéncia dos pontos anteriores, existe também uma maior
preocupacdo com a gestdo de estruturas de proximidade que promovam
“knowledge spill overs”. Por exemplo, o0s centros de atendimento para
resolugdo de pequenos problemas tecnoldgicos, quando utilizados para
promover as interages informais e a socializagdo do conhecimento, sdo
essenciais para a aprendizagem e difusao tecnolégica.

Fonte: Adaptado de Fagerberg e Godinho (2003), p.39.
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Cada vez mais se torna necessario olhar para a inovagdo como um processo de
interacdo de diferentes areas de conhecimento, em que as dificuldades estdo essencialmente
na gestdo de relacdes sociais, na aprendizagem e na integracdo de resultados. Em outras
palavras, a inovacao hoje s6 se da em rede cada vez mais densa e mais complexa.

A Inovacao Aberta foi proposta como um novo paradigma para a gestao da inovacao,
um fendmeno descrito por Chesbrough (2003) e, posteriormente, por Gassmann (2006). Para
esses autores, o conceito de Inovacdo Aberta (figura 2.4) procura materializar a nog¢do de que
as empresas confiam cada vez mais em inovagao oriunda do exterior do ambiente corporativo
para o desenvolvimento de novos produtos e servicos e também a troca de licenciamento e
venda dos resultados da sua propria inovacdo a outras organizacfes. O conceito compreende
um fluxo de movimentos e ideias do interior para o exterior e vice-versa, também referido
como “aquisicao de tecnologia” e “exploragdo de tecnologia” (Lichtenthaler, 2008).

Ha vérios anos, a literatura sobre inovacdo reconhece que as empresas ndo inovam
isoladamente, cooperando com parceiros ao longo do processo (OECD, 2008), a novidade do
conceito de Inovacdo Aberta tem recebido um espago cada vez maior na abordagem
estratégica de inovacdo e modelos de negocios das empresas. Essa abordagem procura
focalizar a atengdo ndo s6 na importancia da origem do conhecimento util a inovagao, mas
também na exploracdo da inovacdo interna da empresa em conjunto com parceiros externos
(OECD, 2008; Souza, 2010).

Esse conceito é definido como a correlacdo de ideias internas e externas com o
objetivo de melhorar produtos, oferecer melhores servicos e reforcar o valor agregado
(Chesbrough, 2003; Chesbrough,Vanhaverbeke & West, 2006).

Inovacgéo Inovacgéo
Fechada Aberta
Investigacéo, Desenvolvimento o |nvest|qar‘ao‘| Desenvolvimento o
oO——>
\(K‘ Limites da empresa ol J Limites aemnresa
o © / Novo
ﬁ.\ \ ﬁ \ Mercado
—1 >0 [
Projetos de® e T>@—> Mercado  projetos de® / )4./ .—N\/lercadc:
investigacdo ti Atua
ee|  — investigacio gy o
[ ® /
o ® o)

Fonte: Adaptado de Chesbrough (2003).
Figura 2.4 — Modelo da inovacéo aberta
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West e Gallagher (2006) definem Inovacdo Aberta como incentivo e exploracao das
fontes internas e externas para oportunidades de inovagdo, integracdo consciente da
exploracdo das capacidades, controle de recursos e ampla exploracdo dessas oportunidades
por meio de multiplos canais.

Nesse processo, as empresas deixam de focar em projetos de P&D internos e buscam
novas ideias e solucBes de produtos e servicos no exterior, ndo s6 solucBes para seus clientes,
mas também criadores “start-ups”, entre outras fontes de inovagédo disponiveis.

O conceito de Inovagdo Aberta ndo € bem claro porque vem de muitas formas, o que
aumenta sua riqueza, mas dificulta o desenvolvimento da teoria. Dessa forma, € importante
desenvolver estudos especificos para cada area em que ela sera aplicada, como € o caso dos
ambientes imersivos na internet. Fredberg, EImquist e Ollila (2008) e Chesbrough (2006)
redefiniram mais tarde a inovagdo aberta como o uso de entradas internas e saidas de
conhecimento para acelerar a inovagédo interna e expandir os mercados para uso externo da
inovacdo, respectivamente. Open Innovation é um paradigma em oposicdo aos atuais
processos, que assume que as empresas podem e devem usar 0 conhecimento externo.

E uma abordagem menos linear & inovagéo, em que a empresa olha simultaneamente
“dentro-fora” e “fora-dentro”. Este modelo baseia-se em ativos de conhecimento fora da
empresa, e, por meio de cooperacdo com outras entidades, gera novas ideias e as leva
rapidamente para 0 mercado. Ao mesmo tempo as empresas exploram as suas proprias ideias
e as inovagoes de outras entidades. A empresa pode fomentar o surgimento de “spin-outs”
baseada nas tecnologias desenvolvidas internamente e na propriedade intelectual que nao é
parte do seu “core business”, considerando que sera mais bem desenvolvida e comercializada
por uma entidade externa (OECD, 2008).

Para Sarkar (2010), a Inovacdo Aberta permite que tecnologias desenvolvidas por
determinada empresa e que ndo serdo utilizadas diretamente poderdo ser cedidas a outras
organizacOes para serem comercializadas, 0 que resulta numa relagdo de “win-win”, com a
qual ambas as organiza¢fes ganham. O contrario também pode ocorrer: a empresa licenciard
tecnologias desenvolvidas por outras empresas ou centros de investigacdo. Esse novo conceito
cria novas oportunidades e desafios para um novo arranjo organizacional nas empresas e uma
nova configuracdo de arquitetar a inovacao.

A Associacgdo de Desenvolvimento de Produto e Gestdo — PDMA?*, que é o principal
defensor mundial para o desenvolvimento de produtos e profissionais de gestdo, aponta trés

4 Recuperado 3 de maio, 2013, de http://www.pdma.org.
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principais etapas no processo de inovacéo aberta. (a) Investigacdo — as empresas buscam no
seu exterior ndo s6 problemas que possam resolver a contento dos seus clientes, mas também
inventores, star-ups. Isso pode alargar significativamente a base de conhecimento e
cooperagdo para a 0 processo de inovacdo. (b) Desenvolvimento — aquisicdo de inovacgdes
produzidas, idealizadas ou até ja comercializadas por entidades externas, que oferecem novas
oportunidades para o desenvolvimento e comercializacdo de produtos existentes. No processo
spin-out, a tecnologia e propriedade intelectual que tenham sido por elas criadas, serdo
desenvolvidas e aplicadas por terceiros, proporcionando novas e melhores oportunidades de
comercializacdo para as entidades envolvidas. (c) Comercializacdo — durante a fase de
comercializacdo, as empresas cedem a terceiros tecnologias por elas ja comercializadas para
proporcionar novos negdcios, visando com isso um crescimento interno a curto prazo
(PDMA, 2013; Sarkar, 2010).

2.2.4 Perspectivas da Inovagdo Aberta

O fendmeno da Inovacgdo aberta tem se desenvolvido por um grupo mais ativo na
industria de alta tecnologia. Ao mesmo tempo, pesquisadores de gestdo desenvolveram
pesquisas sobre o assunto. A Inovacgéo aberta é baseada em diferentes correntes de pesquisa,
como Gassmann, Enkel e Chesbrough (2010), e se organizam em nove diferentes
perspectivas, que sao descritas no quadro 2.3.

Quadro 2.3 — Perspectivas da inovagéo aberta

A perspectiva espacial conduz a investigagéo sobre a globalizacdo da
inovacdo. Dado que a investigacgdo, tecnologia e desenvolvimento de
produtos tém se tornado mais globais em um mundo plano, abrir a
inovacao tornou-se mais facil.

1. Perspectiva espacial

A perspectiva estrutural mostra que a divisao do trabalho aumentou a
2. Perspectiva estrutural inovacdo. Apresenta uma forte tendéncia de maior terceirizacdo de
P&D e aliancas.

Os utilizadores estdo integrados ao processo de inovacgdo tendo a
liberdade de utiliza-la em suas fases iniciais, com a finalidade de
entender as necessidades latentes de potenciais clientes e integrar
conhecimento oculto dos usuarios.

3. Perspectiva do usuario

Este lado de abordagem da inovacdo tem sido menos pesquisado,
mas tem um forte impacto na inovacdo. A integracdo com
fornecedores neste processo pode aumentar significativamente o
desempenho da inovagdo na maioria das industrias.

4. Perspectiva do fornecedor
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5. Perspectiva de alavancagem

A maioria das pesquisas e praticas sdo orientadas para o mercado
existente e de negdcios. Competéncias de investigacdo existentes e
multiplicacdo de propriedade intelectual em novos campos de
mercado tém sido muitas vezes negligenciadas, apesar do seu
potencial para criar novos fluxos de receita.

6. Perspectiva de processo

Existem trés principais métodos de abertura do processo de
inovacdo: de fora para dentro, de dentro para fora e acoplado.

7. Perspectiva da ferramenta

O processo de abertura da inovacdo requer um conjunto de
instrumentos. Essas ferramentas podem, por exemplo, permitir que
os clientes criem ou configurem o seu proprio produto com
ferramentas ou kits permitindo as empresas integrar solugdes de
problemas externos ou ideias criativas por meio de websites.

8. Perspectiva institucional

A inovagdo aberta pode ser considerada um modelo de inovacéao
coletiva privada. Em vez de o investimento privado ser o modelo de
inovacdo de Schumpeter com lucros monopolistas e temporarios, a
livre revelagdo de invencgdes, descobertas e conhecimentos é uma
caracteristica que define o modelo de inovagéo.

9. Perspectiva cultural

O processo da inovagdo aberta comega com uma nova mentalidade.
O trabalho inicial sobre a sindrome do “ndo foi inventado aqui”
descrita por Katz e Allen (1982) foi um ponto de partida. Criar uma
cultura de valores fora da competéncia e know-how é fundamental
para a pratica de inovacdo aberta.

Fonte: Adaptado de Gassmann, Enkel e Chesbrough (2010).

As vantagens da inovacao aberta ficaram evidentes na incapacidade de a Xerox gerar

novos valores do seu Centro de Pesquisa de Palo Alto “Palo Alto Research Center (PARC)”

na década de 1980, ou o Bell Labs e a Cisco na década de 1990 para gerar mais alternativas

de inovagOes. A inovagdo aberta mudou seu status do interesse de pesquisa de poucos para

uma area da pesquisa convencional Huizingh, (2010). Iniciada por estudiosos no campo da

tecnologia e gestdo da inovacdo, atualmente € muito difundida. Para o futuro da inovacéo

aberta sdo apontadas algumas tendéncias que podem ser identificadas por meio da anélise do

passado e baseadas em pesquisas anteriores sobre inovacgao aberta (Gassmann et al., 2010):
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Quadro 2.4 — Futuro da Inovacdo aberta

1. Penetracédo da industria: de
pioneiros para o pensamento
corrente

O processo da abertura da inovacdo tornou-se cada vez mais
popular nas principais industrias. O principio da inovacdo aberta
tem como exemplos as inddstrias de software, eletrbnica,
telecomunicagdes, industria farmacéutica e de biotecnologia. Em
software, a tendéncia de codigo aberto tem sido tdo forte que
organizagbes tais como SAP e Microsoft ja comecaram a
construcdo de laboratérios de pesquisa descentralizados em
universidades para aumentar a sua capacidade de absorcdo de
inovacdo de fora para dentro.

2. P&D de intensidade: de alta
para baixa tecnologia

A inovacdo aberta comegou no setor de alta tecnologia, mas ha uma
tendéncia para o setor de baixa tecnologia para explorar os
potenciais do processo da inovagdo aberta. Ndo so a integracdo com
fornecedores foi descoberta, mas também a utilizacdo das
universidades e dos colaboradores do conhecimento.

3. Tamanho: a partir de grandes
empresas para as pequenas
empresas

Embora a maior parte das empresas descritas nos primeiros
trabalhos de inovacdo aberta foram as grandes multinacionais,
tornou-se evidente que as pequenas ou médias empresas também
estdo abrindo o seu processo de inovacao.

4. Processos: desde a porta para
investigar e aprender

A inovacdo aberta é promovida por uma tendéncia paralela nos
processos de inovagdo. Enquanto a concepgdo dominante dos anos
1980 e 1990 foi o processo de stage-gate altamente estruturado,
existe uma nova tendéncia mais interativa nos processos para
investigar e aprender.

5. Estrutura: de autdbnomo para
aliancas

Tecnologias modernas estdo se tornando tdo complexas que mesmo
as grandes empresas ndo podem dar-se ao luxo de desenvolver um
produto novo sozinhas. Existe uma forte tendéncia de parcerias de
P&D e aliancas externas.

6. Universidades: a partir dos
pilares do conhecimento para
exploradores do conhecimento.

As universidades ainda sdo em grande parte financiadas por
dinheiro publico, mas este financiamento vai diminuir e serd
bancado por empresas particulares que estdo deixando de investir
em pesquisas proprias para aumentarem a terceirizacdo com as
universidades.

7. Processos: de amadores para
profissionais

A industria estd comegando a profissionalizar os processos internos
para gerenciar a inovagéo aberta de forma mais eficaz e eficiente.

8. Contelido: a partir de
produtos para 0s servicos

Enquanto hoje a pesquisa tem como objetivo principal o produto e,
em parte, a inovacao de processos, o enorme potencial de inovar no
setor de servigos nos paises desenvolvidos tem sido negligenciado:
0 setor de servigos ainda é subdesenvolvido em termos de
processos de inovag&o.

9. Propriedade intelectual

A partir da protecdo a uma boa negociacdo. De acordo com
Schumpeter, patentes estdo |4 para criar incentivos para que 0s
inventores e 0s empresarios invistam em inovacdes. Isso funciona
protegendo inovadores de imitadores e, assim, permite-lhes obter
lucros monopolistas e temporarios.

Fonte: Adaptado de Gassmann et al., (2010).
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As organizacOes buscam a capacidade de inovar mais rapido e com eficécia, devido a
crescente pressdo colocada sobre elas para competir por participacdo de mercado. A Inovagédo
Aberta foi identificada como um método que pode ser utilizado simultaneamente com o
processo de inovacdo, para chegar aos resultados desejados pela organizagdo (Schutte &
Marais, 2010).

Os estudos realizados por Schutte e Marais (2010) demonstram que a quantidade de
pedidos de patentes emitidos € bem menor do que o numero de patentes concedidas. O
ndmero de patentes requeridas € cinco vezes maior nos Ultimos 10 anos do que a média
historica dos Gltimos 90 anos, isso retrata a pressao existente em organizagdes (independente
de seu tamanho) para aumentar ndo s6 a velocidade de seus ciclos de processo de inovagéo,
mas 0 mais importante: a taxa de sucesso e eficacia dos mesmos.

A Inovacdo Aberta € um conceito que recentemente atraiu muito a atencédo, tanto na
pratica do mercado como no estudo em academia. Uma das principais razdes é que o conceito
se encaixa muito bem em muitas tendéncias na area de gestdo mais ampla. Desde o inicio dos
trabalhos de Chesbrough, de quase uma década atrds, aprendemos sobre o contetdo, 0

contexto e o processo de Inovagédo Aberta.

2.3 A INOVACAO NOS SERVICOS

Entre vérias defini¢bes, inovagdo é a implementacdo de um bem ou servi¢o novo ou
significativamente melhorado, € um novo metodo de marketing ou um novo método
organizacional, uma nova organizacdo do local de trabalho ou nas relagcfes externas (OCDE,
Manual de Oslo, 2004).

Os setores de servicos sdo importantes pela produtividade, competitividade e
qualidade de vida que proporcionam e tém caracteristica diferente da industria de bens de
consumo (Faria & Sofia, 2012). Devido a esses atributos, a importancia do estudo da
inovacdo nesses setores € incontestavel. A inovacdo em servicos afeta a economia e
sociedade, constituindo-se esses setores como nucleos importantes de transferéncia e
divulgagdo de novos conhecimentos e fontes diretas de inovacgdo para outros, incluindo, 0s
proprios setores de servigos (Barata, 2011).

Nos servicos, constata-se paralelamente a existéncia de uma elevada heterogeneidade

no setor e o termo servi¢o é utilizado em realidades completamente distintas, pelo que a
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necessidade de um maior detalhe na classificagdo dos servicos é realgada por diversos autores

nos ultimos anos, entre eles Gallouj, Den Hertog, Broersma e Van Ark (Souza, 2010).

Sundbo e Gallouj (1998 como citado em Sarkar, 2010) categorizaram a inovagao nos

Sservigos em cinco tipos de empresas que prestam servigos conforme o quadro a segui:

Quadro 2.5 — Formas de inovacao nos servicos

Formas de Inovacgédo

Caracteristicas de Customizacao

Fornecedor de Servicos

Inovacdo por medida

Os produtos séo feitos para clientes
especificos, atendendo aos seus
pedidos e necessidades.

Pequenas empresas
Servicos operacionais
Exemplo: Projetos de arquitetura

Inovagéo Ad Hoc

Implementacdo de um servico que
requer uma adaptagéo a um cliente
especifico. Solugcdo de um problema
em cooperagao com o cliente de

Servicos de conhecimento intensivo
Fornecimento de servicos por
“experts” em determinada matéria

uma forma interativa e no contexto
de um cliente especifico.

Exemplos: Consultorias, Advocacia

Comércio

Exemplo: Venda do automovel
associada a um servico de crédito;
assisténcia pos-venda

Inovacio baseada em
recombinagdes ou
arquitetural

Novos produtos sdo obtidos por
meio da adi¢do de servicos
periféricos, novos ou melhorados.

Servigos financeiros
Servicos operacionais
Exemplos: E-commerce; E-banking

Inovacdo baseada na
distribuicéo

Quando o0 modelo de entrega, ou de
interacdo com o cliente, é alterado.

Fonte: Adaptado de Sundbo e Gallouj (1998 como citado em Sarkar, 2010, p. 144).

Uma abordagem para resolver a questdo da simples definicdo de servigos prestados
¢é: “A entrega de um servigo pode depender da presenca e a cooperacao do utilizador/cliente, o
que contribui para a conclusdo da transagdo” (Gallouj & Savona, 2008, p.144). Os servicos
sdo, na verdade, consumidos a medida que sdo produzidos, e isso envolve certo grau de
participacdo do cliente. Essa caracteristica apresenta varias consequéncias tedricas ndo so para
a definicdo do produto, mas também para a defini¢do e organizacéo da inovagao dos servicos.

O aspecto mais influente do crescimento dos servigos em relacdo a especificidade do
processo de producdo é a diferenca de produtividade entre os servicos e atividades de
fabricacdo. Considerados como atividade produtiva e ndo produtiva, essa especificidade tem
suas raizes nas primeiras consideracdes sobre o papel dos servicos, a “tradi¢do classica”, e
tem maturidade alcancada com Baumol e nas tentativas de Fucks para interpretar as causas da
desaceleracdo da produtividade que ocorreu nos paises avancados, em relacdo ao pos-Segunda
Guerra Mundial, de 1948 a 1964.
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Para Gallouj (2002), os mitos de baixa produtividade e baixa intensidade de capital
estdo intimamente ligados. Os servicos tém sido pensados para serem caracterizados por
intensidade do capital baixo, na medida em que ndo requerem a construcdo de fabricas e
linhas de producdo em grande escala. Erroneamente, nossas defini¢cbes de produtividade
foram desenvolvidas para 0 mundo de fabricacdo. Paradoxalmente, Gallouj e Savona (2008)
aponta em estudos o papel das tecnologias em servigos, e que esta tem repassado para a
sociedade o papel do servico de uma forma apenas automatizada ou “self-service”. Os
consumidores rejeitam os servigos automatizados, pois gostariam de obter uma interacdo mais
humana nessa relacdo. Utilizar a tecnologia apenas para suprir uma demanda de funcionario
para aparentemente favorecer o cliente ndo resulta em melhor qualidade de servico ou
inovacgéo.

Durante a Revolugdo Industrial, o foco da economia era voltado para os produtos;
hoje é notdria a inversdo para 0s servicos, que sdo essenciais para a economia contemporanea
e cujas contribuicfes para a sua inovacao ndo tém sido encaradas com a devida importancia.
Isso revela um paradoxo de conceitos ultrapassados de inovacao e de servico e da inércia dos
atuais instrumentos de planejamento nessa area (Barata, 2011; Gallouj, 2002; Souza, 2010). A
definicdo de servigos como tudo aquilo que ndo é um produto, ndo representa um verdadeiro
conceito do que é um servico (Correia, 2007).

Para Correia (2007), na atualidade, os servigos devem ser reconhecidos como uma
poderosa fonte de criagdo de vantagens competitivas valorizando o seu caracter relacional,
mas tambem n&o se podem separar de forma radical os servi¢cos dos bens.

Existe um grande conjunto de areas inexploradas na investigacdo sobre a temética,
que Vvarios autores apontam como preocupacdo para as organizagdes e governos em criar
condicBes de crescimento e produtividade neste setor da economia, o qual é responsavel por
cerca de 2/3 do total da taxa de emprego (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE, 2010; OECD, 2004; Souza, 2010).

A partir da década de 90, o setor de servigos assumiu maior relevancia,
transformando-se em um fator fundamental, e despertou em varios investigadores tedricos o
estudo da inovag&o nesse setor. Este estudo € dividido em quatro fases, que sdo: Negligéncia
ou Omissao, Assimilagdo Tecnoldgica, Demarcacdo ou Diferenciacdo, Sintese ou Integradora.

Estes estudos afirmam que o importante ndo é apenas como inovar ou onde inovar,
mas que isso deve ser um processo ininterrupto para a inovagao em Servicos, ou seja, tende a

ser um processo continuo, que consiste de uma série de alteragdes incrementais em produtos e
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processos. Esse fato pode complicar a identificacdo das inovagdes em servicos em termos de
eventos individuais.

Uma das caracteristicas basicas de atividades de servi¢cos é que, em muitos casos, ha
participacdo do cliente para sua producdo. Faria & Sofia (2012) descreve que 0s Servi¢os sao
intangiveis, simultaneamente produzidos e consumidos, e frequentemente customizados para
a necessidade do cliente. A discussdo em torno do conceito e da classificacdo dos servicos
tem recebido maior importancia em todos os setores da economia principalmente no terciario,
pois em muitos casos é utilizado pelo Marketing como meio de gerar e agregar valores aos
servicos que sao intangiveis. Como afirma Barata (2011), “intangibilidade” e “interatividade”
sdo carateristicas-chave que devem ser analisadas dentro da dindmica inovadora dos servigos.

O setor terciario representa um conjunto muito grande de atividades que, nas ultimas
décadas, tem se desenvolvido a um ritmo elevado. Os servicos tém adotado uma posicéo
fundamental na economia atual, representando uma elevada percentagem na criagcdo de
riqueza e emprego (Marques et al.,, 2011; OECD, 2004; Souza, 2010).

Apesar da importancia dos servicos, a investigacdo sobre a inovacdo nessa area
apenas se iniciou com alguma visibilidade a partir dos anos 80, com enfoque especial nos
efeitos da difusdo das novas tecnologias de informacéo nesse setor. Nos anos 90, emerge, por
um lado, um grande conjunto de estudos dedicados a inovacgdo nos setores de servicos e, por
outro, um vasto leque de servigos que comecou a ser abrangido por pesquisas sobre 1&D e
inovacdo. Os resultados mostraram que existe inovagdo nos servigos — e esta ndo acontece
apenas nos setores de alta tecnologia (telecomunicacdes, software etc.) — apesar de, em média,
se poder afirmar que os niveis de investimento em I&D e as taxas de inovacdo sdo inferiores
nos setores de servicos (Barata, 2011; Souza, 2010).

E fundamental a concepcdo, aplicacdo e gestdo de novas tecnologias e novas formas
organizacionais nos servicos das instituicdes. A inovacao exige que se tenha em atencdo as
caracteristicas especificas da producéo de servicos, ou seja, que se tenha presente a natureza e

a sua relagéo com a tecnologia (Barata, 2011).

2.3.1 O Processo de Inovagédo nos Servigos na Internet

As inovacdes nos servicos podem apresentar-se como inovagdes tecnolégicas mais
frequentemente do que na industria. Elas constituem pequenas melhorias incrementais nos

seus processos ou procedimentos. Muitos servigos inovadores ndo sao radicais e apresentam
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um foco maior no cliente. O periodo de desenvolvimento das inovagcfes nos servigos é
reduzido, pois ndo exige investigacdo cientifica intensa (Faria & Sofia, 2012; Souza, 2010).

As inovagles nos servicos sdo iniciadas por diferentes personagens, entre eles
clientes, fornecedores ou pela prdépria empresa de servigos. Segundo Faria & Sofia (2012),
seus papeis podem ser descritos na seguinte tipologia de inovacdo: (a) Papel dos clientes —
tem papel importante no desenvolvimento de novos servigos o cliente interno ou externo. O
cliente induz a prestadora a fazer ajustes na prestacdo de servico. Uma empresa inovadora
tende a oferecer melhores servicos. (b) Papel dos fornecedores — as empresas adotam a
tecnologia desenvolvida em outra empresa, como exemplo, aplicacdo de softwares
administrativos, tendo como objetivo uma inovacéo incremental na eficiéncia do servico. (c)
Papel da empresa de servicos — empresas de servigos inovam por iniciativa propria e de seus
colaboradores, visando a melhoria dos servigos e processos, ou porque inovar faz parte da sua
miss&o.

No relatorio feito pela IBM (International Business Machines) em 2006, apresenta-se
um conjunto varidvel de fontes de ideias de inovacdo baseado em 764 entrevistas com
presidentes e lideres empresariais. Os resultados sdo baseados em entrevistas conduzidas
recentemente pela IBM e a EIU (Economist Intelligence Unit), unidade de inteligéncia em
negocios do jornal britanico The Economist. Esse relatdrio aponta como 0s trés principais
fatores de inovacdo os funcionarios (41%), parceiros (38%) e clientes (37%), ou seja, as
melhores fontes de ideias de inovacdo estdo fora do ambiente corporativo. Fontes
significativas de ideias do passado perderam for¢as como consultores, concorrentes, pesquisa
e desenvolvimento interno e a academia.

No relatério da IBM - Insights do Global Chief Marketing Officer Study (2011),
baseado em entrevistas diretas com mais de 1.700 CMOs do mundo inteiro, foram apontadas
trés realidades para os proximos cinco anos, que sdo: (a) Entender e agregar valor aos
clientes com poder de deciséo - a revolucéo digital mudou para sempre o equilibrio de poder
entre os individuos e a instituicdo. Eles também terdo que investir em novas tecnologias e
analitica avangada para obter uma melhor compreensdo de como os clientes individuais se
comportam. (b) Estimular conexdes duradouras - isso envolve estabelecer contato com 0s
clientes ao longo de todo o ciclo de vida do cliente, construir comunidades de interesse on-
line e off-line. (c) Capturar valor e medir resultados - quantificar e analisar os resultados
financeiros de suas iniciativas de marketing e comunicé-las ao restante da organizacdo para

aprimorar a credibilidade e a eficacia da funcdo de marketing. As novas tecnologias de
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informacdo e de comunicagdo permitem que os clientes e usuarios participem do ambiente
corporativo e opinem sobre ele. Cita o estudo, ainda, que os clientes querem melhores
produtos e servicos, com mais opcOes de escolha e valor, e esperam que as organizacgoes
atuem de maneiras social e ambientalmente corretas (IBM, 2011).

A Internet contribuiu diretamente para uma nova era da inovagdo, criando um
ambiente favoravel a colaboracdo, participacdo, democratizacdo ou ainda globalizacdo
(Maxwell, 2006; Sarkar, 2010). A abertura e transparéncia que a Internet provocou nas
organizacdes facilitaram em escala mundial as redes de informag&o e comunicagdo. Segundo
Sarkar (2010, p. 206), “a Internet tem sido adotada como uma plataforma preferencial de
negdcios devido aos seus padrdes de natureza aberta e nao proprietaria”.

Com as ferramentas digitais de midia social, qualquer pessoa pode se transformar em
um editor, transmissor e critico. O Facebook, por exemplo, possui mais de um bilhdo de
pessoas que estdo ativas, em média foram 484 milhdes de usuarios ativos por dia em setembro
de 2012. Um usuério publica em média 90 posts de contetido por més®. Os usuarios
registrados do Twitter enviam cerca de 340 milhdes de tweets por dia®. Os 490 milhGes de
usuarios do YouTube fazem mais upload de contetdo de video em um periodo de 60 dias do
que as trés maiores redes de televisdo dos Estados Unidos criaram em 60 anos (IBM, 2011).
Cabe aos gestores procurarem as solucdes inovadoras neste ambiente plural de novas ideias e
solucdes.

A Pesquisa de Inovagéo Tecnoldgica — PINTEC’, divulgada pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), mostrou que o uso da internet como instrumento de
inovacdo foi citado por 68,8% dos entrevistados no setor industrial. Nos servigos, 0
porcentual foi maior: 78,7% dos entrevistados citaram a Internet como fonte do processo
inovativo (PINTEC/IBGE, 2013).

As referéncias conceitual e metodologica da PINTEC séo baseadas na terceira edi¢ao
do Manual Oslo (OSLO, 2004) e, mais especificamente, no modelo da Community Innovation
Survey — CIS versdo 2008, proposto pela Oficina Estatistica da Comunidade Europeia —
Eurostat (Statistical Office of the European Communities), da qual participaram os 14 paises

membros da Comunidade Europeia.

° Facebook Statistics. recuperado em 10 de janeiro, 2013 de http://www.facebook.com/press/ info.php?statistics.
5 Numbers Twitter, recuperado em 14 de marco, 2013, de http://blog.twitter.com/2011/03/numbers.html.

" Fonte disponivel no site do IBGE, recuperado em 10 de agosto, 2013, de http://www.pintec.ibge.gov.br/.
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Redes de informacoes 78,746
informatizadas 688

Feiras e exposigoes 436

Conferéncias, encontros e

publica¢bes especializadas 339 a7 93

Instituigoes de testes 191

Centros de capacitacéo 14 35,9
profissional of 8

Instituto de pesquisa ou 744
centros tecnologicos 12,0°

Universidades ou outros 87,2
centros de ensino superlor 134

Empresas de consultoria 32,6
Concorrentes 50,1
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<
Clientes [:1: ) R

5

Fornecedores 660" >
Outra empresa do grupo 107
Outras areas da empresa e = 735

Departamento de P&D 144 1000,

Industria Servigos selecionados P&D

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Industria, Pesquisa de Inovagdo Tecnoldgica (2008).
Figura 2.5 — Grafico representativo das fontes de informacéo para inovacao

As principais fontes de informacgdo citadas na area industrial foram as redes de
informacdes informatizadas (68,8%), clientes (68,2%), fornecedores (65,7%), outras areas da
empresa (61,45%) e feiras e exposi¢des (55,6%), como visto na figura 2.6. As redes de
informacdes informatizadas revelaram ser um novo padrdo de obtencdo de informacGes para
realizar a inovagdo por parte das empresas, com a Internet e outras fontes externas a empresa
sendo preponderantes as internas.

Esse mesmo fato foi observado nos servigos selecionados, ou seja, as redes de
informacdes informatizadas foram utilizadas por 78,7% das empresas, as fontes obtidas junto
a outras areas da empresa, representam 73,4%, os clientes 69,3% e os fornecedores 55,0%.
Dessa forma, as fontes menos citadas como relevantes pelas empresas industriais e dos
servigos selecionados foram as provenientes de outra empresa do grupo e do departamento de
P&D.

As relagOes de cooperagdo estabelecidas para o desenvolvimento das inovacGes
promovem o aprendizado e a difusdo de novas tecnologias. Do total de 41,3 mil empresas
inovadoras, 10,4% estabeleceram algum tipo de pratica cooperativa com outras organizagdes

para inovar em produto e/ ou processo de 2006 a 2008.
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Os ganhos de competitividade que a inovacao pode trazer sdo importantes estimulos
para a implementacdo de produtos e/ou processos novos ou substancialmente aprimorados
pela empresa. Do total de empresas inovadoras de 2006 a 2008, a propor¢do que declarou ter
obtido algum tipo de impacto relevante (alto ou médio) com a inovacdo foi de 88,4% na
indUstria, 86,8% nos servicos selecionados e 100% no setor de P&D, respectivamente
(PINTEC/IBGE, 2010).

O contributo que a inovacao aberta pode trazer as organizacdes é a reducdo de custos
de investimentos para 0 desenvolvimento de novos bens e servicos que estardo mais
conectados com o mercado em transformagao.

As duas maiores barreiras sdo o0 custo e incerteza sobre o ROl (Return On
Investment); ambos séo os problemas que estdo se tornando cada vez mais importantes no
dominio de marketing. Agora € necessario determinar o valor que agregam aos negdcios, seja
ele a partir do investimento em propaganda, em novas tecnologias ou em qualquer outra
atividade (Morais, 2009).

A taxa de retorno sobre investimento, designada pela sigla em inglés ROI, consiste
em uma métrica utilizada para mensurar o rendimento obtido com uma dada quantia de
recursos. O ROI é dado pela razdo entre o lucro liquido alcancado e o investimento efetuado
dentro de um dado periodo, também conhecido como custo-beneficio. Esta taxa tem sido
utilizada para avaliar investimentos realizados em publicidade na internet. Segundo a Nielsen
Norman Group (2012), a formula para uma boa rentabilidade é B =V x C x L, onde B =
quantidade de negdcios realizados pelo site, V = visitantes que vém ao local, C = taxa de
conversdo (a porcentagem de visitantes que se tornam clientes; o conceito de conversdo
aplica-se ndo s6 para sites de comércio eletrénico, mas em qualquer lugar que conte com a
visitacdo de usuarios) e L = taxa de fidelidade (o grau de retorno dos clientes para fazer outros
negocios).

Né&o existe um valor de ROI ideal estipulado, 0 anunciante tera de chegar a uma taxa
de retorno por meio de testes, com a qual ele mesmo estipula as margens de seus resultados.
Tudo dependera dos custos relacionados ao produto/servigco anunciado, bem como os valores
de investimento relacionados a veiculagao de anuncios (Jerkovic, 2012; Vaz, 2008).

O ROI refere-se ao retorno e investimento, ou seja, em quanto tempo o valor
investido retornara a empresa, e aos ganhos e perdas ocorridos em um periodo de tempo. A
facilidade que o usuério tem de encontrar o melhor preco com poucos cliques, torna o ROI

menos favoravel para as organizac6es e ird diminuir (Yanaze, Freire & Senise, 2010).
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O aumento da taxa de fidelidade é a melhor maneira de aumentar as métricas no site
de negdcios. Considera-se que o periodo de 2000-2010 foi a década de melhoria do design e
usabilidade dos sites de comércio eletrénico, pois na década de 1990 fazer compras na
Internet era algo dificil de se concretizar, ndo pela tecnologia ja existente e sim pela
usabilidade, pois os sites eram confusos e ndo expiravam seguranca. Ja 2010-2020 sera a
década da lealdade, uma tarefa complicada para o marketing digital (Nielsen Norman Group,
2012). Tornar o cliente leal serd mais caro do que tornar o design de interface com um alto
grau de facilidade para o usuério, o que est& sendo realizado nas pesquisas que envolvem UX
(user experience), 0 que sera visto mais detalhadamente no préximo capitulo em Marketing
Digital.

O estudo realizado pelo IBM Institute for Business Value, com CEOs (Chief
Executive Officer) mostra que os fatores de tecnologia, principalmente da comunicagéo, estdo
em alta desde o inicio do estudo em 2004 até 2012. A tecnologia é apontada como o fator
externo nimero um que causa impacto nas organizacoes e € responsavel pela preocupacdo dos
CEOs, 0 que impactara as organizacGes nos proximos trés a cinco anos (Estudo Global IBM
com CEOQs, 2012).

Os CEOs veem a mudanca da tecnologia como sendo o fator mais importante e o
capital humano, relacionamentos com clientes e a inovagdo como principais fontes de valor
econdmico sustentavel.

Em resumo do estudo de 2012, foram verificadas linhas de acdo dos CEOs para
melhorar o desempenho de todas elas diretamente ligadas a inovagéo:

» Capacitar os funcionarios, fluxo livre de ideias, maior criatividade e
inovacdo. A medida que os controles rigorosos sdo liberados, as organizagdes
precisam de um forte senso de propdsito e de convicgbes compartilhadas para
orientacdo na tomada de decisdes. E preciso ampliar a comunicacio e as
ferramentas de colaboracao para que 0s pares possam interagir totalmente.

= Atrair clientes como individuo. Para atrair, efetivamente, consumidor, cliente ou
cidadao, as organizacgdes devem desenvolver juntas insights sobre a pessoa como
um todo. Gerenciar capacidades analiticas mais fortes para descobrir padrbes e
“responder a perguntas que nunca pensaram em fazer”. Expandir o escopo de
parcerias, interna e externa, envolvendo em inovacgéo colaborativa.

= Ampliando a inovagdo com parceiros. A crescente complexidade e a

concorréncia desenfreada tornaram a parceria uma importante estratégia de



42 Enquadramento Tedrico: Inovagéo e Servicos

inovacdo para muitas organizacGes. Mas, para permitir parcerias de inovacao
sustentaveis e Uteis, as organizacOes precisardo de relacionamentos mais
profundos e mais integrados. As organizacdes ‘“parceirizadas” terdo que criar
ambientes colaborativos, compartilhar dados e compartilhar controle. A midia
social amplia significativamente a abertura para identificacdo, formacdo e
conexdo com comunidades relevantes de interesse.

Em sintese, os CEOs estdo cientes de que o processo de inovacdo depende da
participacdo e entusiasmo deles préprios e que € um movimento de gestdo de cima para baixo
dentro da organizag&o para que a inovagao tenha sucesso.

A criatividade que conta para a inovagdo tem disciplina e método. E fato que
inovacdes radicais ofuscam todo o processo de inovar. Os gestores devem ser cautelosos ao
demandar de seus colaboradores mais criatividade, ndo provocar erroneamente que devam
criar bens ou servicos fascinantes, pois as consequéncias podem ser desastrosas (Fagerber,
2003a; Nobrega & Lima, 2010; Trias de Bes & Kotler, 2011).

A inovacdo tem uma conotacdo positiva; entende-se também como uma forgca motriz
da economia, € um processo coletivo e a articulagdo entre pesquisas e conhecimentos. Em um
setor tdo abrangente como o de servicos, que envolve desde o transporte, distribuicdo, venda
de produtos ao consumidor ou atacadista, chegando ao entretenimento, fica claro que este
setor deve procurar constantemente formas de inovar. A “intangibilidade” e a “interatividade”
sdo carateristicas-chave que devem ser analisadas dentro da dindmica inovadora dos servicos.
O servico deve ser visto como um processo complexo do qual o usuério é parte integrante e
sua satisfacdo aponta para a sua qualidade. Uma caracteristica de servico € que ele sO sera
completo quando da sua entrega. Cada vez mais 0s servicos serdo customizados e construidos

com o cliente.

2.4 A INOVACAO EM AMBIENTES VIRTUAIS

Apesar da investigacdo sobre inovacdo nos mais diversos contextos, a inovagao no
ambito dos ambientes fisicos e a sua gestdo no ambiente digital, ainda é pouco empreendida.
Neste sentido, é nesta linha que se posiciona esta investigacdo, pretendendo contribuir para o
conhecimento e compreensdo das dimensbes que influenciam a inovacdo nos servigcos de
geracdo de ambientes imersivos baseados no registro fotografico de imagens 360° e o
conjunto da tecnologia que faz parte do desenvolvimento desses ambientes.
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A inovacdo aberta se aplica perfeitamente nos ambientes imersivos, pois é
fundamental o retorno que sera dado pelo usuario por meio das tecnologias atuais de
comunicacéo digital.

A inovacdo em ambientes virtuais passa pela concepgdo da interface, que é
efetivamente o lugar onde o usuério e o design se encontram e sdo capacitados a agir € a se
comunicar gracas a essas tecnologias. A implementacdo de interfaces na criacdo de ambientes
virtuais baseados em imagens 360° tende a criar uma conexado verdadeira entre usuarios e os
criadores destes espacos, tornando possivel uma maior interatividade. O papel do designer é
fundamental, pois é esse profissional que ird promover a boa comunicacdo entre 0s
envolvidos, facilitando futuras inovacdes.

Segundo Pratschke (2002, p.77), “nesta area ndo ha modelos, o que ndo deixa de ser
instigante”. Por outro lado, € forte e antigo o desejo de transcender o corpo fisico, de controlar
experiéncias sensoriais, de estar presente a distancia, com os sentidos transportados por meio
do novo mundo virtual que se apresenta. Os ambientes imersivos, também denominados tour
virtual baseado em imagens 360°, abrem uma nova fronteira para exploracdo ou até a
“colonizacdo” nestes novos ambientes (Haguenauer & Cordeiro, 2012; Pratschke, 2002).

“Um ambiente virtual é algo que envolve individuos e objetos, elevando de forma
potencial o que existe, de fato; é o aqui e agora” (Levy, 2003, p. 14). Para criar um novo
mundo paralelo, a inovacdo passa pelo desafio de integrar varios campos do saber e as
tecnologias que surgem e que estdo mudando a relacdo com os ambientes fisicos. As novas
tecnologias estdo envolvendo suavemente nossos sentidos. Os mundos virtuais representam
uma revolucdo copérnica; se antes giravamos em torno de imagens, agora estamos dentro
delas (Pratschke & Moreira, 2003).

Os mundos virtuais ocupam nosso cortex® e impdem suas leis e regras. As imagens
virtuais ndo sdo somente imagens, mas possuem profundidade, formam outros mundos
conectados questionando de uma nova forma a nossa relacdo com a realidade.

Multiplas questdes se abrem e qualquer inovacdo que surja neste novo ambiente
facilita a “cocriacdo™ entre usuarios e criadores. A cocriagio pode mostrar o0 mundo de uma
nova maneira, configurando-o, mas também desconfigurando-o. E preciso tomar cuidado com

0s modelos a serem utilizados (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Esperar que o gestor de

8 O cortex cerebral desempenha um papel central em fungdes complexas do cérebro como na memoria, atengdo, consciéncia, linguagem,
percepgao e pensamento.

® O termo co-criagdo (co-creation) comecgou a ser usado em 2004, desde o langamento do best-seller " The Future of Competition " escrito
por Prahalad e Ramaswamy (2004).
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ambientes fisicos possua um perfil transdisciplinar para realizar essas tarefas com qualidade ¢é
pouco realista é preciso apresentar as novas possibilidades. E necessario um esfor¢o no
sentido de construir discursos capazes de serem entendidos fora do proprio campo disciplinar.
Por esse motivo, serdo apresentados os principais campos do saber que envolvem a inovagédo
dos ambientes virtuais, que sdo o marketing digital, design de interface e fotografia digital.

Nem sempre a inovacéo € o resultado da criacdo de algo totalmente novo, mas, com
muita frequéncia, € o resultado da combinacdo original de coisas ja existentes. Temos como
exemplo, o uso da Internet pelos bancos, pelo comércio e pela educagdo, permitindo que os
usuarios acessem de forma direta esses servigos. E o caso também dos ambientes imersivos,
onde as juncdes de diferentes tecnologias oferecem um local virtual, o qual possibilita que
pessoas acessem e conhegcam lugares de forma remota.

O ciberespaco pode ser entendido como um aglutinador dos mais diversos meios, que
se encontra em evolugdo rumo a uma inter-relacdo cada vez mais presente. Desse modo,
vemo-nos diante de uma condi¢do na qual a tecnologia assume o lugar de uma “segunda
natureza” humana, uma condi¢do na qual a humanidade a produz ao mesmo tempo em que
por ela é produzida (Lévy, 1999; Raleiras, 2007).

Para McLuhan estamos seduzidos ou “entorpecidos” pelas novas tecnologias, uma
vez que delas nos tornamos dependentes. Filésofo da teoria da comunicacdo, ele cunhou as
expressoes 0 “meio ¢ a mensagem” e “aldeia global”, em seus estudos quase 30 anos antes de
a internet ser inventada. Como negar, diante de todas as facilidades trazidas pelas novas
tecnologias, que as fronteiras entre 0 homem e suas extensdes se tornaram invisiveis? “Numa
relacdo ora de cooperacao, ora de dependéncia e ora, até, de subordinacdo, nos tornamos
cumplices, senhores e escravos daquilo que criamos” (Mcluhan, 1974, p. 64, como citado em
Oliveira, 2012).

As tecnologias, novas ou ndo, em si, ndo sao nem positivas nem negativas, desde que
a sociedade consiga se perceber ao ver sua historia retratada. Quanto mais os individuos
tiverem suas experiéncias partilhadas, mais se garante a preservacdo da memoria, sejam
individuais ou das instituicdes (Oliveira, 2011).

Na sociedade interativa, a internet faz parte da vida social dos individuos como de
seu trabalho: transacdes financeiras, educacao, amizades de um mundo virtual que cada vez
mais se transformam na realidade de todos.

Diferentes organizaces devem se modernizar para nao perder a ligagdo com a nova

geracdo. O imigrante digital também vem se atualizando de maneira mais lenta, porém, vai
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utilizar tais recursos para seu aprendizado, pesquisa e até agucar a sua vontade de visitar
fisicamente espacos vistos virtualmente. Recorrer a internet significa derrubar as paredes das
empresas ou organizacgoes e deixar a comunidade exterior invadir positivamente esse espaco
delimitado e limitado.

Qual o profissional que deve orientar essas organizagdes para um melhor resultado?
Sem duvida, alguém que deve lancar mao das novas tecnologias para manter um didlogo mais
rico com seus visitantes tanto virtuais quanto fisicos.

Uma opcdo sdo os ambientes imersivos baseados em imagens 360°, que possuem
grande interatividade e que podem ser aplicados em diversas situa¢fes nas organizacoes,
como mostrar espacos fisicos de forma mais completa; mostrar projetos de futuros ambientes
ainda ndo fisicos; educacdo e treinamento; marketing social e digital; tangibilizar servicos;
visitas virtuais; registro de exposicGes temporarias para acervo; ambiente hipermidia para
divulgacdo de obras de arte e ambiente hipermidia para divulgacéo de produtos e servicos.

Ao contrario do que se pensa, 0 ambiente imersivo com imagens panoramicas 360°
ndo é apenas uma ferramenta que permite a visualizacdo de um ambiente ou paisagem por

meio da fotografia panoramica.

2.4.1 Descricdo de um Ambiente Virtual

O conceito de Realidade Virtual (RV), que € um ambiente tridimensional gerado por
computador e permite aos usuarios interagir, navegar, responder e experimentar um mundo
sintetizado modelado a partir do mundo real, tem proporcionado a mudanca social, cientifica,
econdmica e tecnoldgica desde a sua criagdo no inicio dos anos 1960 (Villanueva, Moore &
Wong, 2004).

Uma forma de RV séo os ambientes virtuais, onde imagens fixas do mundo real sdo
unidas para criar fotos panoramicas 360 graus, sendo elas cilindricas, esféricas ou cubicas, de
lugares e objetos. O conceito tornou-se cada vez mais popular desde a sua criagéo, usando o
Apple QuickTime Virtual Reality Authoring Studio (QTVRAS) em 1994 (Villanueva et al.,
2004).

Um ambiente imersivo para a web permite interacdo, navegacdo e visualizacdo de
um local real através de uma janela que os usuarios podem controlar de forma interativa.
Nesse ambiente virtual, o usuario pode escolher uma trajetoria por todo o local mapeado

clicando sobre os hotspots que sdo links para outras imagens panoramicas, com a
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possibilidade de zoom nos detalhes de seu interesse. Essa aplicacdo panoramica 360° oferece
um olhar em qualquer direcéo, de forma circular em 360° x 180°.

A planta fisica do local ajuda os usuéarios a navegar através dos ambientes. E
importante que esta planta seja interativa e integrada com a janela de visualizagdo. Dessa
forma, fotos e planta podem ser usadas juntas para navegar no local visitado (Kurtulus, 2013).

O uso de ambientes imersivos baseados em imagens panoramicas 360° esta se
tornando crucial para os sites que apresentam os lugares com importancia visual. As pessoas
podem chegar a lugares que nunca viram antes, por meio de imagens e videos. As fotografias
sdo transferidas para o ambiente virtual e, por meio da tecnologia de visdo panoramica, as
pessoas tém as esferas tridimensionais a 360 graus, experimentando um nivel maximo da
sensacdo de realidade (Kurtulus, 2013). Além disso, passeios virtuais interativos melhoram a

apresentacgéo visual e compreensao espacial do lugar a ser visitado (Bastanlar, 2007).

2.4.2 Os Museus Fisicos e sua Virtualizacao

Segundo o Conselho Internacional de Museus — ICOM, a defini¢do para museus é
preservar, interpretar e promover o patriménio natural e cultural da humanidade. O ICOM é a
Unica organizacao internacional que representa 0s museus e seus profissionais, e sua missao é
preservar, conservar e partilhar o patriménio cultural. O ICOM ¢ regido de forma inclusiva e
hierarquica, em nivel internacional. A organizagdo reune cerca de 30 mil membros e é
composta de Comités Nacionais que representam 137 paises e territorios, além de comités
internacionais que reinem especialistas em museus em todo o mundo. O ICOM Secretaria
esta situado na UNESCO House, em Paris, Franga.

Orgéos de governo e responsaveis pela direcio estratégica e supervisio dos museus
tém a responsabilidade primaria de proteger e promover esse patrimdnio, bem como o0s
recursos humanos, fisico e financeiro disponibilizados para o efeito, conforme descrito no
Codigo de Etica para Museus (ICOM, 2006).

A definicéo aprovada pela 202 Assembleia Geral - Barcelona, Espanha, em 6 de julho
de 2001, é: “Institui¢do permanente, sem fins lucrativos, a servico da sociedade e do seu
desenvolvimento, aberta ao publico e que adquire, conserva, investiga, difunde e expde 0s
testemunhos materiais do homem e de seu entorno, para educacdo e deleite da sociedade.”
Além das institui¢des designadas como “Museus”, se considerara incluida nesta definicdo

qualquer outra instituicdo que reuna algumas ou todas as caracteristicas do museu, ou que
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ofereca aos museus e aos seus profissionais 0s meios para realizar pesquisas nos campos da
Museologia, da Educacéo ou da Formacéo (ICOM, 2006).

O museu é uma instituicdo com personalidade juridica prépria ou vinculada a outra
instituicdo com personalidade juridica, aberta ao pablico, a servigco da sociedade e de seu
desenvolvimento e que apresenta as seguintes caracteristicas:

= 0 trabalho permanente com o patriménio cultural, em suas diversas manifestacdes;

= a presenca de acervos e exposi¢cdes colocados a servico da sociedade com o

objetivo de propiciar a ampliagdo do campo de possibilidades de construcéo
identitaria, a percepc¢do critica da realidade, a producdo de conhecimentos e
oportunidades de lazer;

= a utilizacdo do patriménio cultural como recurso educacional, turistico e de

incluséo social,

= a vocacgdo para a comunicagdo, a exposicdo, a documentacgdo, a investigacao, a

interpretacdo e a preservacdo de bens culturais em suas diversas manifestacoes;

= a democratiza¢do do acesso, uso e producdo de bens culturais para a promocao da

dignidade da pessoa humana;

= a constituicdo de espacos democréaticos e diversificados de relacdo e mediacdo

cultural, sejam eles fisicos ou virtuais.

Sendo assim, séo considerados museus, independentemente de sua denominacéo, as
instituicBes ou processos museoldgicos que apresentem as caracteristicas acima indicadas e
cumpram as fungdes museologicas (ICOM, 2006).

A tomada de decisdo dos gestores de museus deve ser no sentido de promover a
inovag&o em suas organizagBes e ampliar o seu leque de comunicacio. E importante o registro
com imagens 360° destes espacos para que facam parte de um mundo cada vez mais
digitalizado. Grande parte do contetdo da web tem menos de 18 anos; daqui a 100 anos &
dificil imaginar a quantidade de informacdo que existird nela. Segundo Battelle (2006), sdo
muitos dados para procura e muitas oportunidades para a inovacdo. Nesse novo cenario
organizacional, a busca pela informag&o fez fortunas e novas formas de negdcios.

O mesmo tem acontecido no campo da gestdo dos museus, principalmente com as
novas tecnologias presentes na internet para disseminar 0 acesso ao patrimonio cultural.
Schweibenz (2004, p.3) descreve em seu artigo “O desenvolvimento dos Museus Virtuais”
que “o museu virtual ndo vai competir ou representa um perigo para o museu de ‘pedra e cal’

porque, pela sua natureza digital, ndo pode oferecer objetos reais aos visitantes, como o
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museu tradicional faz. Mas ele pode estender as ideias e conceitos das cole¢bes para 0 espago
digital e desse modo revelar a natureza essencial do museu”.

Para Styliani, Fotis, Kostas e Petros (2009, p.420), os “museus estdo interessados na
digitalizacdo das suas colec¢des, ndo so por causa da preservacdo do patriménio cultural, mas
também para tornar o contetudo da informacdo acessivel ao publico em geral de uma forma
que seja atraente”. As tecnologias inovadoras, como o VR (Realidade Virtual), AR (Realidade
Aumentada), VT (Tour Virtual) e Web 3D, entre outras, estdo sendo amplamente utilizadas
para também fornecer servigos de personalizagdo para visitantes fisicos ou virtuais em
museus. Com o museu inteligente da nova geracdo, ele ndo s6 ajuda os visitantes a receberem
informacdes de reliquias culturais de forma convincente € com precisdo, “mas também
fornece servicos de personalizacdo para visitantes através de dispositivos portateis, tecnologia
de multimidia ou internet para melhorar a experiéncia do turista do museu” (Zhiyog Yu,
Zhou, Zhiwen Yu, Park & Ma, 2008, p. 4376).

A ideia de tornar-se virtual, segundo Schweibenz (2004), pode ndo ser uma ideia
agradavel para alguns museus, especialmente para museus de arte que apreciam o ideal da
“coisa real”. Porém, esse desenvolvimento € inevitavel em funcdo da crescente digitalizacéo
do patrimonio cultural e da demanda de tornar as cole¢Ges mais acessiveis.

O Museu Digital ligado diretamente a internet, de um lado significa uma interface
com 0S museus presenciais, por outro, cria plataformas construidas para o ciberespaco, ou
seja, designando os seus acervos para uma ordem digital e criando uma qualidade que tem o
objetivo de manter a relacdo de semelhanca com as origens daquilo que se conhece como
museu. N&do se trata, portanto, dos aspectos digitais em CD ROMs, DVDs e quiosques
multimidia de exposicdes incorporados a acervos. Estes remontam & década de 1940, quando
André Malraux (Oliveira, 2011) referenciou a possibilidade de o museu se estender na sua
comunicacdo, a partir das fotografias dos seus objetos em catalogos impressos. A ideia de
Malraux ja era a da velocidade, do deslocamento, quando turistas, estudantes ou curiosos
podiam compreender, ver e estudar, mesmo que sinteticamente, o “museu real”.

Para uma perspectiva mais globalizada, é necessario citar 0os novos arquitetos: os
webdesigners, responsaveis pelas homes dos museus no ciberespaco, relacionados com o0s
problemas hipertextuais, das tendéncias voltadas para o entretenimento dos visitantes, mas
ainda esbarrando na baixa qualidade de conteudo cientifico disponibilizado sobre os acervos.

Ha projetos que estendem o museu nos ciberespagos, como o Facebook ou 0 Google

Art Project. O primeiro lanca a propaganda e informacdes dos museus, o segundo
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disponibiliza acervos. A atualidade no ciberespaco mostra que, além de disseminacéo da ideia
de museu esta a fragmentacao e a possibilidade de o publico interagir com os acervos. 1sso é
importante para destacar que as relacdes humanas, cada vez mais, se dardo em um ambiente
multimidia, cujos impactos ainda estdo por serem estudados.

O novo ambiente esta criado, a internet é este lugar e, para isso demanda de uma
nova pratica de gestdo de ambientes virtuais e seus profissionais. A grande mudanca na
Internet ndo foi de tecnologia, mas de paradigma. “Ndo hd mais separagdo entre produtor e
consumidor. Nao ha mais exclusividade de producdo nem na midia nem no software. E 0 mais
importante: ndo hd mais distincdo entre informagdo, entretenimento e relacionamento”
(Torres, 2009, p. 24). Dentro dessa realidade virtual ou ndo, 0s museus e outras organizagdes
devem ter uma gestdo focada dentro desse paradigma de mudancas e inovar. Para Sarkar
(2010, p.144) em uma perspectiva mais geral, “o conhecimento € um dos motores
fundamentais do desenvolvimento econémico e social. A inovacao alimenta esta economia do
conhecimento”.

Os museus sdo os guardides da historia e referéncia da humanidade. Essas estruturas
fisicas, como muitas outras, foram atingidas pelas novas tecnologias e a Internet. O novo
gestor de museus deve estar atento as inovacdes para ocupar esse espaco, agora ndo mais
apenas fisico, e sim virtual. Para inovar nessa nova realidade, o gestor de museus requer uma
estrutura inédita e concepgao de ambientes virtuais.

Um desafio-chave dessa inovagdo para 0s museus ¢ que cada “mudanga deve
acontecer no seu ritmo, pois 0os museus nao sao homogéneos”, porque “todos os museus sao
produtos da sua particular experiéncia cultural e historica” (MacDonald & Alsford como
citado em Chhabra, 2008, p. 427). Um desafio é disponibilizar a todos a possibilidade de
utilizar esse modo de tecnologia para inovar e alcancar seus diferenciais no mercado digital
que se desenha.

Museus contemporaneos devem ter uma gestdo diferenciada, “sdo obrigados a agir
como agentes de mudanca social ao invés de serem apenas os pontos focais da atividade
cultural em uma comunidade” (Anderson, 2007, p. 297).

Os museus tém investido na digitalizacdo de seu acervo, promovendo a
interatividade com os visitantes virtuais. O tour virtual é uma oportunidade de conhecer
lugares distantes sem sair de casa ou da escola, e assim conhecer a cultura e a historia de
diferentes povos. Para os professores e estudantes, os acessos on-line complementam o

conteddo passado em sala de aula.
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O Museu de State Hermitage, em S&o Petesburgo, na Russia, oferece um tour virtual
bem interessante. Primeiro o usuario decide por qual andar quer comecar a visita e o desenho
esquematizado do pavimento escolhido traz nimeros indicando as obras. Clicando sobre um
ndmero, 0 usuario € direcionado para uma pagina com mais informacdes onde uma imagem
gira 360° e permite ter uma boa ideia sobre o espaco em que ele esta no museu®.

Segundo Neusa Cassanelli!!, coordenadora de Educacdo do Museu Paranaense,
mesmo o site de um museu localizado na cidade onde o visitante virtual mora pode ser
interessante. “Os sites podem complementar conteudos vistos em museus ou fazer uma
introducdo antes da visita real. O tour ajuda a ampliar esses conhecimentos.” Cassanelli
(Gazeta Maringa, 2012, abril 03) cita os pontos positivos e negativos do tour virtual de

museus. Os pontos positivos sao:

Eles diminuem a disténcia entre o aluno e a informagdo. A arte fica mais

préxima de quem esta em outra localidade ou tem problemas de mobilidade.

= Apesar de requererem alguma familiaridade com a navegacao pela internet, os
museus virtuais podem ser acessados por pessoas de todas as idades.

= VAarios museus provocam a interacdo com 0s visitantes, 0 que pode tornar o
passeio mais atrativo e dinamico.

= Como sdo fontes de informacao confiaveis, esses sites podem ser referéncia para
pesquisas escolares e académicas.

= Os sites trazem informacg6es que podem ilustrar aulas de diversas disciplinas,
enriquecendo-as e despertando o interesse dos alunos em relagcdo aos museus de
forma geral.

= Muitas obras sdo mostradas em seu proprio ambiente de exposi¢do, com pessoas
as observando. 1sso pode ser convidativo para quem acessa o site, despertando o
interesse de conhecer o espaco.

Pontos negativos

= Ha sites que prometem tours virtuais, mas ndo passam de paginas informativas,
sem recursos atrativos.

= A construcdo de algumas paginas é mais complexa, o que torna dificil a

navegabilidade para quem ndo tem dominio da internet.

10 Qlhar Digital, recuperado em 28 de abril, 2013 de http://olhardigital.uol.com.br/video/faca-um-tour-virtual-pelos-principais-museus-do-
mundo/24732.

11 Gazeta Maring4, recuperado em 3 de maio, 2013 de http://www.gazetamaringa.com.br/ brasil/conteudo.phtml?id=1240491.
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= Falta interatividade e convite para que 0S museus também sejam visitados
pessoalmente.

= As visitas sdo restritas quando nao ha a disponibilidade de alguns idiomas.

= Ha museus cujo assunto € voltado para as criangas, mas ndo ha a preocupagdo em
tornar a forma e o conteido acessiveis a elas.

= Alguns sites exigem a instalacdo de softwares e requerem um computador com

boas configuracdes de memaria e acesso a internet.

No dia 2 de fevereiro de 2011, foi colocado na web o Google Art Project'?, um
projeto do Google que permite visitar virtualmente mais de 1000 obras de arte de mais de 400
artistas diferentes. Em parceria com varios museus do mundo todo, podem-se ver pinturas do
Museu de Arte Moderna (Museum of Modern Art — MoMA) em Nova lorque, do Hermitage,
museu localizado em Sdo Petesburgo na Russia, Tate Britain e National Gallery (Galeria
Nacional) em Londres, Museu Nacional Centro de Arte Reina Sofia em Madri, Uffizi Gallery

em Florenca e do Museu Van Gogh em Amsterda (Sood, 2011).

Art Project _

Fonte: Google Art Project, recuperado em 3 de maio, 2013 de http://www.googleartproject.com/
Figura 2.6 — Tela do Google Art Project

Todos os locais tém a opcdo do Tour virtual 360° como o Google Street View. Um
diferencial é o zoom das obras de arte, que pode chegar até 7 bilhdes de pixels, suficiente para

visualizar grande quantidade de detalhes. O ponto negativo € a baixa qualidade de imagens

12 Google Art Project é um site mantido pelo Google em colaboragdo com museus mundiais. Utilizando tecnologia do Street View, O
servico entrou no ar em 1 de fevereiro de 2011, em 3 de abril de 2012 foi lancada a segunda fase do projeto, passando de 17 para 141 o
nimero de acervos digitalizados.
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360° e costuras das imagens utilizadas (ver figura 2.7). Nenhuma virtualidade tirara do ser
humano a sensibilidade e o exercicio dos cinco sentidos. No entanto, fazem parte do ser
humano as condicdes da possibilidade e oportunidade, e € isso que o projeto do Google esta
fazendo em relacdo a arte (Duval, 2011; Castells, 2011).

O resultado desses estudos pode favorecer a educacdo, bem como o desenvolvimento
do turismo virtual ou presencial. O conteldo pesquisado e colocado em pratica deve ser uma
referéncia para 0os museus que queiram trabalhar com o ambiente virtual na internet e fora
dela utilizando, por exemplo, telas de toque na propria estrutura fisica.

Para Ulbricht (2006, p.34), “os ambientes computacionais voltados ao processo de
ensino-aprendizagem devem ter como premissas que 0 sujeito elabora seus conhecimentos na
realizacdo da tarefa, e a hipermidia apresenta-se como uma modalidade concreta de realizacdo
desta tarefa”.

Para a diretora do centro interdisciplinar de novas tecnologias na educagdo —
UFRGS, Dr*. Liane Margarida Rockenbach Tarouco, “as futuras geragdes trabalhardo cada
vez mais com tecnologias de aprendizagem interativas, pois as rapidas transformacgdes nos
meios e nos modos de producdo vao requerer um constante aprendizado por parte da forca de
trabalho” (Pereira, Santos & Ulbricht, 2006, p. 37).

E fato que 0 meio de transmissdo da informac&o esta em constante mudanca devido a
evolucdo da tecnologia em todos os campos. Oliveira (2011) alerta que os musedlogos,
técnicos e profissionais de museus devem examinar de que maneira isso pode afetar na
comunicacdo que o0 museu proporciona. A partir da década de 1990, ha o nascimento de um
novo conceito de museu, que decorre do surgimento de uma sociedade transformada, a da
sociedade da informagéo e da sua cultura.

A falta de colaboradores qualificados e experientes € uma barreira para muitas
inovacOes, como apontam Faria e Sofia (2012). Entre os colaboradores que participam de uma
célula de inovacdo para a criagdo de um ambiente imersivo, a presenca de alguns papéis-
chave é relevante, neste caso o Marketing Digital, Design de Interface e Fotografia

Panoramica.
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Nesta tese, considera-se a inovacdo como o dialogo entre as diversas disciplinas que
poderiam contribuir para a concepcao e gestdo de ambientes imersivos baseados em imagens
360°, que sdo: Gestdo — Marketing Digital, Design de interface e Fotografia Digital, temas
que serdo apontados neste capitulo. As trés areas do conhecimento convergem, e considera-se
a inovacdo um processo complexo e interativo. Pretende-se (1) desenvolver um suporte
tedrico que se adeque as abordagens referidas e (2) apresentar um modelo flexivel que esteja
adequado aos diferentes tipos de ambientes imersivos com imagens 360°.

Um contributo importante desta tese € organizar estas diferentes areas do
conhecimento, dessa forma permitindo que o gestor consiga ao longo das varias etapas do
processo tomar as decisdes adequadas para gerar inovagdo ao seu modelo.

O conhecimento é um dos motivos fundamentais do desenvolvimento econémico e
social. Sarkar (2010, p. 144) escreve que “vivemos numa economia do conhecimento. O
conhecimento, bem como a capacidade para o criar, a sua acessibilidade e utilizacéo eficaz, é

um instrumento importante da inovagao, concorréncia e sucesso economico.”

3.1 MARKETING DIGITAL

O objetivo de um site deve ser a primeira preocupacao para o gestor de um ambiente
imersivo, pois representa um ponto fundamental de contato e estratégia de relacionamento
com o consumidor ou usuério. Um site € muito mais que o endereco virtual de uma marca na
internet deve mostrar aos seus usuarios tudo o que a organizacao pode Ihes passar ou oferecer
(Morais, 2009).

Segundo Morais (2009), o marketing digital tem uma visdo global da empresa ao
passo que o planejamento digital tem a visdo de como a empresa vai se comunicar com 0
target nesse ambiente. Uma diferenca importante para o gestor é que o marketing trabalha
para a organizagdo crescer junto ao mercado, ja o planejamento trabalha para atingir o
consumidor e proporcionar um ambiente propicio a despertar o desejo de eventualmente
adquirir um bem ou servigo da empresa, seja fisica ou virtual.

“Inovar implica em dois elementos fundamentais: “criatividade e ideias novas. Mas ¢é
mais que ter ideias, € necessario que a ideia seja implementada e tenha o seu impacto
econdmico positivo” (Sarkar, 2010, p. 141). Para planejar, estruturar e analisar o retorno
obtido em qualquer inovacdo com custos mais acessiveis, 0 marketing digital € um grande

aliado.
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A principal ferramenta do planejamento digital é a pesquisa da matriz SWOT, sigla
em inglés que significa Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats (em portugués,
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas). Esse método € utilizado na analise de ambientes
competitivos e deve ser aplicado em qualquer processo de planejamento estratégico, incluindo
o ambiente digital, reforcando o posicionamento da marca para 0s servigos ou bens. A criagdo
da SWOT ¢ atribuida a Kenneth Andrews e Roland Christensen, dois pesquisadores da
Harvard Business School. O quadro SWOT foi descrito pela primeira vez em detalhe no final
da década de 60 por Edmund P. Learned, C. Roland Christiansen, Kenneth Andrews e

William D. Guth em Business Policy, Text and Cases.

Quadro 3.1 — Descritivo da matriz SWOT

SWOT Favoravel Desfavoravel

" Pontos Fortes (Forcas) Pontos Fracos

© «3 | Sugestdes (Fraquezas)

& § | Utilizar os pontos fortes para Desenvolver estratégia para
E é conseg_uir vantagens no ultrapassar os pontos fracos e
o S aproveitamento das aproveitar as oportunidades.
% < | oportunidades.

L ©

Fatores Externos
da Organizacgdo

Fonte: Morais (2009), p.32.

Oportunidades

Utilizar os pontos fortes para
evitar as ameagas ou para
transforma-las em
oportunidades.

Ameacas

Reduzir ou liquidar o negédcio
ou realizar acordos
estratégicos com outras
organizagoes.

As variaveis da matriz SWOT sao descritas da seguinte forma: envolvente externa:
corresponde as expectativas sobre a evolucdo do meio envolvente e que, de alguma forma,
podem vir a influenciar o desempenho da organizacdo; oportunidades: designa todos os
aspectos da envolvente externa que poderdo contribuir positivamente para o desempenho da
organizacdo; ameacas: designa todos os aspectos da envolvente externa que poderdo
contribuir negativamente para o desempenho da organizacdo; organizacdo: corresponde aos
aspectos internos e diretamente geriveis pela organizacdo e que a difereciam dos seus
concorrentes; forcas (ou pontos fortes): designa o conjunto de vantagens internas da
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organizacdo sobre os seus mais diretos concorrentes e que, de alguma forma, podem ser
utilizados para a obtencdo de vantagens competitivas e fraquezas (ou pontos fracos):
designa o conjunto de desvantagens internas da organizacdo relativamente aos seus mais
diretos concorrentes (Morais, 2009).

Cabe ao Gestor de Planejamento Digital, depois da matriz pronta, gerar um relatério
de acordo com as analises e pesquisas feitas para uma correta tomada de decisdo para a
organizacao. Esta é uma das etapas mais importantes de um planejamento digital, tem como
finalidade fazer uma analise do mercado em que a organizacao esta inserida, sendo a base da
gestdo e do planejamento estratégico. O mercado online é dindmico e por isso € preciso fazer
uma autoanalise constante para ndo perder as oportunidades de mercado para inovar.

Para o marketing digital as ferramentas de planejamento devem ter seu foco no
usuario. Uma experiéncia de sucesso requer a participacdo ativa do consumidor, ela tem que
dar ao cliente a sensacdo de ser auténtica, genuina e cativante, podendo gerar algo de maior
valor ao cliente que o valor emocional (Brown, 2010).

Uma boa estratégia para atrair os usuarios € a producdo de contetdos que virem
referéncia na sua area de atuacdo. As ferramentas de busca, em conjunto com as redes sociais
e os sites, transformaram as pesquisas por produtos em pesquisas por informacdes dos
produtos. Uma das grandes ferramentas do Marketing Digital sdo as redes sociais. A conexo
entre as pessoas tem sido o grande diferencial da era digital e tirar um bom proveito desse
novo comportamento social pode colaborar na propaganda e difuséo das organizagoes.

A Internet deixou de ser uma rede de computadores e se transformou em uma rede de
pessoas de diferentes classes sociais ao redor do mundo. Essas pessoas buscam informacdes,
diversdo, consumo e relacionamento, interagem e interferem em qualquer atividade ligada a
sociedade e aos negocios (Torres, 2009).

O radio levou 38 anos para atingir 40 milhdes de usuarios, a TV atingiu esse mesmo
namero em 13 anos, a Internet levou apenas 4 anos e o iPod, 3 anos. O Facebook atingiu em 9
meses 100 milhdes de usuarios, o que ilustra o rapido avango da Internet (Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, 2011).

3.1.1 A Evolucéo do Marketing

A American Marketing Association (AMA)* define o marketing como uma funcéo

organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a

13 Definigdo de marketing segundo a AMA, recuperado em 26 de agosto, 2013 de http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing.
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entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacédo e seu publico interessado.

Para Westwood (2008, p.4), o marketing envolve “ter o produto certo disponivel no
lugar certo e no momento certo, e assegurar-se de que o consumidor perceba o produto”.
Nesse conceito, fica claro que a venda é apenas um processo de marketing.

O marketing gira em torno de trés disciplinas importantes: gestdo do produto, gestdo
de clientes e gestdo da marca. Os avangos tecnoldgicos provocaram enormes modificacdes,
“nos consumidores, nos mercados e, por que nao, também nos conceitos do Marketing ao
longo do ultimo século” (Kotler et al., 2010, p. 4). Para representar a evolugdo do Marketing,
Kotler et al. (2010), o dividiram em trés grandes fases as quais denominaram de Marketing
1.0, centrado no produto; 2.0, voltado para o consumidor; e 3.0, voltado para os valores. Para
melhor entender essa evolugdo e suas diferencas, essas fases estdo representadas no quadro
3.2, 0 qual vai nortear este estudo em relagdo aos conceitos do Marketing 3.0 voltado aos

valores.

Quadro 3.2 — Comparagcéo entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
centrado no produto

Marketing 2.0 -
voltado para o
consumidor

Marketing 3.0 -
voltado para os
valores

Objetivo

Vender Produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Forcas propulsoras

Revolucéo Industrial

Tecnologia da
Informacao

Nova onda de
tecnologia

Como as empresas
veem o0 mercado

Compradores de
massa, com
necessidades fisicas

Consumidores
inteligentes, dotados de
coracdo e mente

Ser humano pleno, com
coracdo, mente e
espirito

Conceitos de
marketing

Desenvolvimento de
produtos

Diferenciacao

Valores

Diretrizes de
marketing da empresa

Especificacédo do
produto

Posicionamento do
produto e da empresa

Missdo, visao e valores
da empresa

Proposicéo de valores

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
espiritual

Interacdo com
consumidores

Transagéo do tipo um-
para-um

Relacionamento um -
para-um

Colaboragdo um-para-
muitos

Fonte: Kotler et al. (2010), p. 06.
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A grande onda tecnoldgica que provocou modificagdes no marketing € composta por
trés grandes fatores: computadores, celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta. A
nova onda de tecnologia transforma as pessoas de consumidores em presumidores**. Sem
duvida, neste século, as midias sociais como blogs, Twitter, YouTube, Facebook, Flickr, entre
outros de networking social, vdo dar o tom dos préximos anos do marketing e a inovacao.

A globalizacdo, segundo Kaotler et al. (2010), traz trés grandes paradoxos: politico,
econdmico e sociocultural. No paradoxo politico, o autor cita que “a China tornou-se a fabrica
do mundo e hoje desempenha papel fundamental na economia mundial, a China provou que o
capitalismo ndo requer democracia. A globalizagdo pode abrir a economia, mas 0 mesmo ndo
se aplica a politica” (Kotler et al., 2010, p. 14). A politica fica no &mbito nacional. O segundo
paradoxo aponta uma economia que requer integracdo, mas ndo cria economias iguais e
possibilita grandes desigualdades de distribuicdo de renda dentro de um pais. Terceiro
paradoxo: “a globalizagdo cria uma cultura global universal e, ao mesmo tempo, para
contrabalancar, fortalece a cultura tradicional” (Kotler et al., 2010, p. 14), paradoxo este que
tem impacto direto sobre individuos consumidores.

Para Philip Kotler, a forca que impulsiona o Marketing 3.0 é a sociedade criativa.
S&o pessoas inovadoras que criam e usam novas tecnologias e conceitos. Esse fato reforca o
que foi visto no capitulo anterior sobre inovagdo. As organizacdes estdo investindo cada vez
mais em seus talentos internos e externos no caso da inovagdo aberta, para fomentar a
inovacdo. No mundo colaborativo, a tecnologia funciona para conectar as pessoas criativas.

Como a criatividade pode surgir em qualquer sociedade, o panorama da economia
global pode favorecer paises que ndo figuram entre as poténcias globais. Os seres humanos
dotados de criatividade moldam o mundo a sua volta.

O futuro do marketing, segundo Kotler et al. (2010), terd4 sua forca nos 3 Is —
Identidade, Integridade e Imagem. O Marketing 3.0 deve incorporar a missdo, a Vvisdo e 0s
valores da empresa, 0 que eleva sua importancia, pois ndo sera visto s6 como sinénimo de
vendas e sim parte integrante da estratégia da empresa, principal maneira de cativar a
confianca junto ao consumidor. No quadro abaixo, temos as comparacdes do marketing e seu

futuro.

% Prosumidor é um termo que resulta da juncdo das palavras, produtor e consumidor, que salienta o crescente papel dos consumidores no
processo produtivo daquilo que consomem.
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Quadro 3.3 — O futuro do marketing

As disciplinas do

X O conceito atual do Marketing O futuro conceito de Marketing
Marketing

Os 4 Ps (produto, preco, praga,

Gestéo de produtos . Cocriacdo
promocao)
. . Segmentacdo, definicdo de ,
Gestéo do cliente g ¢ . 9 “Comunizagdo”
mercado-alvo, posicionamento
Gestédo da marca Construcdo da marca Desenvolvimento da personalidade

Fonte: Kotler et al. (2010), p. 36.

A experiéncia do consumidor cria mais valor ao produto ou servico, e destacam-se
trés processos de cocriagdo neste modelo: a) ter um produto genérico “plataforma” que sera
customizado pelos consumidores; b) criar uma rede de consumidores para customizarem e c)
ficar atento ao feedback do consumidor enriquecendo o produto genérico “plataforma”, fato
comum em desenvolvimento de programas.

O novo conceito de comunizagdo estd ligado ao que Godin (2008) definiu de
tribalismo (tribos) no Marketing, a empresa deve ser um facilitador das redes sociais de seus
consumidores. O tribalismo caracteriza-se pela formacdo de nucleos sociais com interesses
momentaneos ou ndo. Grupos pequenos, sobretudo em grandes cidades, na internet podem ser
comunidades de midia sociais, que pleiteiam apoiar-se nos membros da comunidade (Godin,
2008; Kaotler et. al, 2010).

O uso das midias sociais mudou a relacdo entre empresas e consumidores. Essa
relacdo deixou de ser vertical e passou a ser horizontal. Parte do controle da marca passou
para os consumidores que publicam livremente na Internet suas opinides e experiéncias com a
marca. Cabe as empresas ampliarem seu canais de comunicacgéo, estar presentes nas midias
sociais, auxiliar e esclarecer as duvidas sobre seus produtos e servicos.

Com essa nova relacdo de clientes falando para clientes sobre os produtos e servicos,
surge um novo mercado em que 0s consumidores tém mais poder. Resta as organizacGes
oferecerem algo a mais, ou seja, criar e distribuir um conteddo relevante e importante para
envolver os clientes. Com essa nova dinamica na sociedade e um novo mercado digital, €
necessario entender as novas ferramentas do Marketing, como o Marketing Digital e
consequentemente o Marketing de Conteudo.
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3.1.2 Conceitos do Marketing Digital

Segundo Torres (2009), o Marketing Digital € definido como o uso das estratégias de
marketing aplicadas a Internet para atingir determinados objetivos de uma pessoa ou
organizacao.

Torres (2009, p.44) ainda escreve que se deve “utilizar efetivamente a Internet como
uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e todo o
arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing”.

O gestor das instituic@es, incluidos os museus virtuais, deve investir em Marketing
Digital, pois, segundo Torres, “vocé€ ndo s estara abrindo mao de falar sobre sua empresa
para seus consumidores como estara deixando abertas as portas para que todos falem sobre
sua empresa sem que vocé tome conhecimento ou possa participar do processo” (Torres,
2009, p.61). Ao contrario de outras midias, a Internet pode afetar os museus direta ou
indiretamente, independente de sua vontade de participar ou ndo da internet.

Alguns autores defendem um padréo para o marketing digital, outros ndo. Em um
ambiente tdo flexivel e de constantes mudancas, ndo parece ser uma boa estratégia um modelo
ou padrdo rigido. Como qualquer atividade de Marketing, sem um planejamento estratégico,
tatico e operacional, essa atividade se torna impraticavel (Carrera, 2009). “O modelo de
marketing digital centrado no consumidor e baseado em seu comportamento sera eficaz e
flexivel, [...] dessa forma, o aspecto mutavel nesse modelo nao se refere as estratégias, pois
sdo baseadas no comportamento do consumidor, mas sim as acdes taticas e operacionais, que
utilizam os meios vigentes na atual tecnologia” (Torres, 2009, p.68).

No quadro 3.4, é colocada uma relacdo de estratégias de marketing que devem ser
observadas pelos gestores de ambientes imersivos. Juntamos a esta relagdo o PDCA (Plan,
Do, Check, Action) proposto por Walter Shewhart e mais tarde popularizado por Edwuards
Deming. O modelo PDCA se baseia na ideia de que em qualquer projeto se deve planejar,
executar, verificar e agir, corrigindo os rumos da acdo. Para que isso ocorra, 0 marketing
digital deve ser composto pelas sete acOes estratégicas, ja citadas no quadro acima que sao
Marketing de contetdo, Marketing nas midias sociais, Marketing viral, E-mail Marketing,

Publiciade on-line, Pesquisa on-line e Monitoramento.
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Quadro 3.4 — O marketing e as 7 estratégias do marketing digital

Tecnologias e
plataformas empregadas
atualmente

Estratégia de Estratégia de Acdes taticas e
Marketing Marketing Digital operacionais

Comunicacdo

. Marketing de Gerag&o de conteudo
corporativa , g ¢ ) Blogs SEO/SEM
. contetdo Marketing de Busca
Relagdes publicas
Marketing de Marketing nas midias  Acdes em redes sociais  Orkut, Twitter, Facebook,
relacionamento sociais e blogueiros You Tube, Linkedin etc
Newsletter Promocdes E-mail
Marketing direto E-mail marketing ¢ SMS
Lancamentos
Skype
Publicidade e Videos. animaces e Redes sociais
Marketing de Marketing viral e ¢ 15 Youtube
. mausicas e widgets i -
guerrilha Widgest virais
. Banners .
Publicidade e . Sites de Blogs
. . Podcast e videocast . L
propaganda Publicidade On-line Widgets Midias sociais
Branding g . Google AdWords
Jogos on-line
. Buscas e clippin Google
Pesquisa de mercado . . . PRing g -
. Pesquisa On-line Monitoramento de Redes sociais
Branding . .
marcas e midias Clipping
Ambiente imersivo Geragdo de conteudo
Modelo ai360 baseado em imagens ¢ Sites, leads e redes sociais

3600 em hipermidia

Fonte: Baseado em Torres (2009), p. 69.

No ambiente da internet, essas acfes ndo devem ser pensadas como atividades
isoladas, mas sim que elas estdo interligadas e agem de forma dindmica. No modelo de Torres
(2009), forma-se uma teia onde as sete acOes representam a estrutura principal e a forca do
modelo esta nos fios finos que correm circularmente se sustentando (figura 3.1). Esse modelo
é tao flexivel como uma web, 0 modelo é a interacdo das diversas a¢des taticas e operacionais
que produzem a sinergia. A teia ilustra o conceito do Marketing digital, ou seja, a necessidade

de coordenacdo e interacdo entre as acdes estratégicas.

15 Widgets sdo aplicativos criados em alguma linguagem de programacao que permite rodar pequenos aplicativos no espago de um banner.
Pode informar ou ser de entretenimento.
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Conteudo Midias Sociais

Mailing

Monitoramento, Viral

Pesquisa Publicidade

Fonte: Torres (2009), p.71.
Figura 3.1 — Visédo do marketing na Internet

O Marketing de contetdo é a principal proposta deste trabalho. Os museus e outras
organizacGes devem produzir seus proprios contetidos antes que outros venham a fazer, como
estd sendo feito pelo Google Art Project, que é um site mantido pelo Google em cooperagéo
com museus de diversos paises. A tecnologia usada é o Street View, que possibilita
visualizagdo panoramica 360° com a possibilidade de o visitante se deslocar virtualmente nos
ambientes e selecionar imagens em alta resolucdo. Esse servigo é oferecido gratuitamente aos
museus que sdo convidados a participar e escolhnem o numero de galerias e obras de arte que
serdo disponibilizadas. Dessa forma, o Google comeca um monopélio global de visualizagédo
de museus em 360° na web. Como a histéria sempre mostrou o monopélio ndo é favoravel
para uma justa competicdo do mercado.

O conteudo é fundamental na Internet e, para os gestores de ambientes virtuais
produzirem esse conteddo de relevancia, € fundamental estar na rede e talvez fisicamente bem
estruturados. Os consumidores encontram e buscam conteudo, e ndo sites. Os usuarios estao
bem informados e tomam decisfes mais aprofundadas em suas escolhas; o valor de uma
organizacdo esta relacionado com a confianga, é preciso informar e facilitar o processo de
tomada de decisfes. Com essa tatica do Marketing, cria-se e distribui-se contetdo relevante e
valioso para envolver o usudrio e, assim, adquirir uma relacdo de confianga com a

organizagao.
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Quando se fala em conteddo, pensa-se em texto, mas temos Otimos exemplos de
conteddo na web que ndo sdo textos, como € o caso do YouTube. O Google comprou o
YouTube, segundo Claudio Torres, por duas coisas hoje muito valiosas: “Capital Social e
conteudo”. Importante avaliar que, no caso do YouTube, “o capital social s6 surgiu por causa
do contetdo em video acumulado ao longo do tempo” (Torres, 2009 p.86). E fundamental que
0 gestor de museus virtuais utilize o marketing de contedo como ferramenta on-line em suas
estratégias, criando conteddo genuino e relevante.

Duas regras sdo importantes para quem vai criar Marketing de Contetdo: descobrir
quem € o usuario e o que ele busca e gerar contedo interessante. O maior investimento em
marketing de conteido é o planejamento e a producdo de um contetdo de qualidade; a
tecnologia passa a ter um papel secundario. Segundo Rafael Rez Oliveira (2013)!°, a relagdo
com o usudrio deve seguir algumas diretrizes: ser interessante, ganhar confianga, gerar
envolvimento, mostrar-se diferente, fornecer um espaco de conexdo com os clientes e exibir e
fortalecer o vinculo por meio de valores.

No fim dos anos 90, quando Godin criou o termo Marketing de permissao, isso vem
ganhando forca e tem as seguintes caracteristicas para a fidelizacdo do cliente (SEBRAE,
2011):

Precisa oferecer incentivo e conteudo relevante, ou seja, 0 marketing diz respeito
a algo que interessa ao consumidor potencial.
= O consumidor é quem manda. Ele prestara atencdo a mensagem se houver uma
boa razéo.
= E um processo, ndo um momento, precisa ser conduzido adequadamente para
prosperar; caso contrario, o diadlogo se encerra.
= Pode ser cancelado inesperadamente. A comunicacao precisa ser construida com
cuidado ou pode ser a tltima vez.
= Propiciar a¢bes de relacionamentos que permitem abordagem altamente relevante
e personalizada.
Chris Anderson escreveu o livro “A Cauda Longa — Do mercado de massa para o
mercado de nicho” (2006). A obra explica bem o conceito de mercado de nicho que a internet
proporciona. Um estudo recente por Brynjolfsson, Hu e Smith (2010)!" mostra que a Cauda

Longa tem crescido ao longo do tempo, com livros ndo populares sendo responsaveis por uma

16 Marketing de contetido, recuperado em 24 de agosto, 2013 de http://www.marketingdeconteudo.com.br/

17 Recuperado em 24 de agosto, 2013, de http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1679991.
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fatia maior das vendas totais. Consumidores da Internet derivam excedente significativo do
aumento da variedade de produtos e, em particular, o “Long Tail” de nicho de produtos que
podem ser encontrados na Internet em varejistas como a Amazon.com. Todas as organizagdes
tém seu mercado na internet, o fundamental é planejar e fazer uma boa gestdo, monitoramento
e correta comunicagdo para que o ambiente virtual seja uma oportunidade de negécio para

clientes e a organizacao.

3.1.3 Monitoramento e Métricas no Marketing Digital

O elemento-chave no Marketing Digital € 0 monitoramento, pois a rede possibilita e
facilita esse trabalho para o Gestor de ambientes virtuais. Monitorar, medir, mensurar, avaliar
sdo préaticas que devem ser incorporadas a todo processo de gestdo para obter uma visdo clara
e objetiva do desempenho de uma empresa ou de suas atividades especificas, sejam projetos,
processos, ofertas e produtos. Pensar em mensura¢do de comunicagdo significa entender e
medir os efeitos que qualquer tipo de comunicacdo tem sobre seus usuarios, seja ela:
administrativa, institucional ou mercadolégica (Yanaze, 2010). Esse talvez seja um dos
pontos importantes desta tese, que é apontar uma estratégia de monitoramento, com o qual o
gestor terd um retorno sobre o seu investimento.

O monitoramento permite um aprendizado com o usuario, o que resulta em melhorias
de marketing digital e oferece um diferencial competitivo em relagdo aos concorrentes.
Sintetizando, € o desafio de melhorar a interagdo do seu publico com a sua marca. Cada
projeto tem um objetivo e uma analise de mensuracdo particular. No ambiente internet, isso
fica mais facil, pois temos alguns pilares com interatividade, mensuracdo, conteudo,
facilidade, agilidade, socializacdo e comunicacgdo (Morais, 2009; Torres, 2009).

O monitoramento das acBes de marketing digital envolve muitos conceitos técnicos. E
importante entender o monitoramento de um site na Internet para montar uma estratégia de
marketing digital eficaz. Ao utilizar o navegador, o computador é identificado por um
endereco na rede, que é o IP — Internet Protocol Address. Quando o usuério seleciona um site
através de uma URL — Uniform Resource Locator, em portugués localizador-padrdo de
recurso, ha uma solicitacdo ao servidor que hospeda o site desejado para uma abertura de
secdo de comunicagdo com o servidor e depois solicita o arquivo relacionado a pagina. Ao
clicar em um dos links da pagina aberta, o seu navegador solicita ainda dentro da mesma
secdo, outra pagina para o servidor, que repete o processo. Quando o usudrio sai do site e vai
para outro, a secdo é encerrada.
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Analisando como ocorre 0 acesso a Internet, é possivel fazer o monitoramento, que
estd relacionado com o processo de navegacdo. A primeira medicdo é o page views, que
representa a quantidade de visualizacdes de paginas pelo navegador, independendo de quantas
paginas forem acessadas pelo visitante de mesmo IP. Entre as varias informacfes nesse
processo, temos o controle de tempo de cada secdo, o caminho de chegada e de saida. O

quadro 3.5 apresenta um panorama basico desses elementos de informacdo (W3C, 2013)*8.

Quadro 3.5 — Informagdes basicas de acesso

Etapa Informacdes Significado Utilizacéo
Enderego - L, Quantidade de pessoas que Estimar a audiéncia de um site e
Visitante Gnico . N
IP acessaram o site. sua viabilidade.
. Informagdes técnicas sobre a  Ajustar os melhores formatos para
Navegador  Modelo e versdo N . .
melhor formatagdo do site. o site.
. Estimar a quantidade de visitas de
. . Quantidade total de acessos q .
Secao Visitas 20 site novas pessoas e a quantidade de
' usuarios que retornam ao site.
Conhecer a atratividade do site.
Secéo Tempo de segdo  Tempo de acesso ao site. Quanto mais tempo o usuério
passa no site, melhor.
Numero médio de paginas Conhecer as paginas mais
Pagina Péginas visitadas visitadas em cada acesso a0 populares e qual a adesdo do

site.

usuario as facilidades do site.

Fonte: Adaptado de Torres (2009), p. 277.

Alguns dados bésicos sdo importantes para uma correta interpretacdo. Um deles é
fazer o controle de acessos pelo IP (Internet Protocol Adress), pois elimina as visitas com o
mesmo endereco, j& que usuario pode voltar a pagina quantas vezes quiser. Pode-se saber
quanto tempo ele ficou no site, tempo total de cada se¢do, nimero de péaginas que visitou, 0
caminho percorrido no site, o0 caminho percorrido para chegar e para onde se encaminhou.
Outra forma de obter essas informagfes sdo 0s cookies, porém, como eles podem ser
desabilitados pelos usuarios, uma alternativa € o chamado registro de login. No caso das
organizac@es que pretendem ter uma visitacdo livre, isso ndo ¢ indicado pelo fato de dificultar
0 acesso. Esse tipo de controle é feito, por exemplo, no comércio eletrénico ou areas restritas
de informacdes, em que o login fard uma relagé@o direta com o banco de dados do usuario que

acessa e nao apenas com o IP da maquina.

18 World Wide Web Consortium (W3C), recuperado em 22 de agosto, 2013 de http://www.w3.org/
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O gestor de ambientes virtuais deve se concentrar em quatro grupos de informacdes:
(i) origem das visitas; (ii) o conteddo visitado; (iii) o visitante e (iv) as trocas de informacoes.
Em geral o visitante vem de uma fonte de busca na internet, mas isso pode e deve ser
incrementado com outras acdes. Segundo Torres as visitas originarias de um site de redes
sociais mostra que o marketing nas midias sociais estad dando resultados, podem ser ainda de
banner publicitéario, e-mail, blogs e widgest que sdo pequenos aplicativos que flutuam pela

area de trabalho e fornecem funcionalidades especificas ao utilizador.

Quadro 3.6 — Analise das informagGes de monitoramento

O que ~ . - - .
_q Informacéo obtida Anélise do resultado Estratégia relacionada
monitorar
Ferramenta de - . .
Visibilidade nas buscas Marketing de contetdo
busca
Indicagdes de sites ou blogs Marketing de contelido
) Site ou midia social ~Redes sociais Marketing nas redes sociais
Origem da L ..
it Publicidade e banners Publicidade
visita
. Links em e-mails Publicidade convencional
E-mails L . . .
Indicagdes de amigos Marketing viral
S Campanhas off-line Publicidade convencional
Digitacéo direta . . L
Favoritos e lembranca do site Marketing digital em geral
Contetdo  P4ginas visitadas Interesse no contetdo do site Marketing de contelido
visitado Paginas de entrada  Resultado de uma agdo Ac0Oes Marketing especificas
Visitantes novos e retornos Crescimento da visitagdo
Novos e retornos . N .
Interesse e uso do site Permanéncia no site
Tempo de acesso o .
. Periodicidade Sazonalidade de acessos
. Periodo de acesso o
O visitante Comportamento do Localizacdo dos

Origem geografica
Recursos do
navegador

consumidor

Distribuicdo dos consumidores

Acessibilidade do site

consumidores
Adequacéo do site ao
consumidor

A conversao

Estatisticas de
conversao

Comparagdo com a meta

Monitoramento de resultados

Fonte: Adaptado de Torres (2009) p. 280.
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Para uma leitura correta, cada acdo deve ter uma pagina de entrada com link
dedicado, facilitando a confirmacéo da efetividade da acdo. N&o se deve esquecer da digitacdo
direta da URL, resultada de outras a¢des fisicas como outdoor, folders, publicidade impressa e
acbes ndo midia. O quadro 3.6 pode facilitar essa gestdo da informacdo e anélise.

Um monitoramento pode revelar quem € o visitante do ambiente virtual. As
informacdes relevantes sdo visita nova ou retorno, tempo de acesso, periodo de acesso,
origem geografica do acesso, recursos do navegador e sistema operacional.

Existem varias ferramentas que podem ser utilizadas para 0 monitoramento do site,
incluindo os dados do provedor de hospedagem. O gestor pode utilizar o Google Analytics,
gue tem a vantagem de ser uma ferramenta gratuita e esta on-line, permitindo armazenar e
visualizar de forma grafica uma infinidade de dados. Para iniciar o monitoramento, vocé
utiliza uma conta do Google, acessa 0 Google Analytics e configura uma conta com o
endereco do site. O Google fornece um codigo, que deve ser implementado em todas as
paginas do site (Torres, 2009, p.286).

O codigo em Javascript, que é uma linguagem de programacdo, monitora cada
pagina exibida e envia os dados para 0 Google Analytics. Essas informac@es estdo descritas
no quadro 3.7 e sua tela pode ser vista na figura 3.2. Por meio da analise das informacoes
detalhadas do trafego, é possivel entender quais as contribuicdes para a visitacdo do site e
gual a influéncia do marketing de conteudo, das ferramentas de busca, das midias, redes
sociais, do e-mail marketing e de outras agdes de marketing e publicidade.

O detalhamento de contetdo permite entender a relevancia das paginas, qual a
influéncia do conteudo para o usuério e as decisdes que ele tomou durante a navegacao. Entre
os itens que o relatério que o Google Analytics apresenta, existe o item “Inteligéncia”, em que
podem ser colocados alertas personalizados de monitoramento, ja em “Metas” podem ser

tracados objetivos para tornar a analise bem definida.



Marketing Digital, Design de Interface e Fotografia Panoramica

69

Quadro 3.7 — Dados do monitoramento do Google Analytics

Visitas

Ndmero de visitas ao site.

Exibicdes de paginas

NUmero de péginas visitadas.

Paginas/visita

Nimero médio de paginas acessadas em cada visita

Viséo Geral . . - . o
Taxa de rejeicdo Indica quantas visitas terminaram na primeira pagina.
Tempo médio no site O tempo médio de duracdo das visitas ao site.
Novas visitas Percentual de visitas de novos internautas.
Cobertura do site Informac@es sobre a distribuicdo geogréfica.
. Relacéo entre visitantes novos e 0s que estéo retornando no
Novos x antigos .
periodo.
Tendéncias do Detalhamento diario sobre as visitas, visitantes unicos,
Visitantes visitante paginas visitadas e tempo de permanéncia.
Informacdes detalhadas sobre a frequéncia de retorno dos
Lealdade . .
visitantes ao site.
Recursos do Mostra dados técnicos sobre 0 navegador e o sistema
navegador operacional utilizado nas visitas.
, . Informac@es detalhadas das visitas que foram realizadas com
Trafego direto T o
a digitacdo do endereco do site diretamente no navegador.
Informacgdes detalhadas das visitas que tiveram origem em
Sites de referéncia outros sites, em geral links que foram clicados de outros
sites.
Fontes de . ~ . . .
tréfego Mecar)lsmos de Informac@es detalhadas das visitas que tiveram origem em
pesquisa ferramentas de busca, como 0 Google e Yahoo.
Informagdes detalhadas sobre as palavras-chave utilizadas
Palavras-chave . .
nas visitas com origem nas ferramentas de busca.
Mostra informagGes detalhadas das visitas com origem nas
AdWords . .
campanhas de links patrocinados.
Conteldo por titulo Detalha as visitas a cada pagina ordenadas por seus titulos.
Detalha as visitas a cada uma das paginas ordenadas por seu
Detalhamento
endereco.
Conteudo Paginas de entrada e o i
saida Detalha por onde a visita comegou e terminou.
Resumo da Mostra informac@es detalhadas de entrada e saida de uma
navegacédo determinada pagina.
Endereco para a E a pagina exibida quando a meta é alcangada e ocorre a
pagina da meta conversao.
Um nome para a meta de conversdo a ser utilizado nos
Nome da meta L
relatérios.
Metas . . .
. E o caminho que o visitante deve percorrer para que a
Funil da meta L . . -
conversdo seja valida e permite analisar as estatisticas.
E possivel estabelecer um valor financeiro para a meta a fim
Valor da meta . :
de calcular o retorno sobre o investimento.
. . Alertas diarios Apresenta uma lista de alertas personalizados e automaticos
Inteligéncia

semanais e mensais

para métricas diarias, semanais ou mensais.

Fonte: Autor.
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Fonte: https://www.google.com/analytics/reporting/.
Figura 3.2 — Tela do Google Analytics

Na ultima fase da gestdo do marketing digital, surge o SEO (Serch Engine
Optimization), o que em portugués significa a otimizacao de sites para os motores de busca.
Segundo Jerkovic (2012), pode-se definir a SEO como um conjunto de todas as acgdes
necessarias para obter um alto volume de referéncias resultantes de mecanismos de busca,
diretorios na web e outros websites, com o objetivo final de popularizar o website.

O SEO surgiu com 0s novos mecanismos de busca, em gque o posicionamento em
uma pagina de resultados depende da relevancia do website. A SEO envolve a analise interna
e externa do site, construcdo de links, arquitetura e desenvolvimentos corretos, analise de
concorréncias, pesquisa de palavras-chave, desenvolvimento de contetido, entre outras tarefas.
Conforme a organizacdo, pode envolver tanto os departamentos de Tl (Tecnologia da
Informac&o) quanto o Marketing. Nas pequenas organizac¢des, um Unico individuo pode fazer
tudo ou ainda pode ser um servico terceirizado.

Os especialistas em otimizacdo dos motores de busca citam o PageRank™? que é
uma familia de algoritmos de anéalise de rede que da pesos numéricos a cada elemento de uma
colecdo de documentos hiperligados, como as paginas da Internet, com o propdsito de medir a
sua importancia nesse grupo por meio de um motor de busca. Esse processo
foi patenteado pela Universidade de Stanford nos Estados Unidose somente o nome
PageRank é uma marca registrada do Google.

O marketing de busca é dividido em dois grandes grupos, SEM (Serch Engine

Marketing) que se refere a antncios “pay-per-click”, ou seja, pagos por clique ou PPC, com

1% Recuperado em 12 de julho, 2013, de http://pt.wikipedia.org/wiki/PageRank
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ferramentas como o AdWords do Google. Existem elementos em comum entre 0 SEM e o
SEO, mas 0 SEM ou PPC é muito facil de ser implementado e garante retorno rapido a curto
prazo. A grande vantagem do SEO ¢é que ele estd mais proximo de uma propaganda gratuita
na web que depende de um bom planejamento e tem resultados a longo prazo. A propaganda
gratuita ndo quer dizer que ndo dé trabalho para ser desenvolvida e o trabalho custa dinheiro.
Como destaca Jerkovic (2012), o trabalho com SEO agrega valor a longo prazo no mundo da
web, e ser visto ou achado € o mais importante.

O SEO trabalha com Bussiness Inteligence (B1)?, pelo qual as tomadas de decisdes
estratégicas de uma organizacao devem ser tomadas baseadas em dados concretos e apds uma
cuidadosa analise. Refere-se ao processo de coleta, organizacdo, analise, compartilhamento e
monitoramento de informacdes que oferecem suporte a gestdo de negdcios. Para o uso da
Internet como um adequado canal de divulgagdo de uma marca ou servicos, € necessario saber
analisar as informacGes possiveis sobre as visitas do site.

A pesquisa da iProspect?! indica que mais de 60% dos usuarios clicam em resultados
de busca organicos e nédo raro digitam no proprio campo de busca do site que buscam, tal a
forca do habito de usar buscadores.

Os resultados de busca orgénica tém desfrutado de maior confianga, especialmente
entre o publico mais experiente e atento na internet. A “SEQO leva o visitante a porta: cabe ao

contetdo de seu site recebé-lo bem e reté-lo” (Jerkovic, 2012, p. 21).

Quadro 3.8 — Resumo de SEO e PPC

SEO SEM-PPC
= Menor custo (tempo) » Trafego instantaneo
= Benficios a longo prazo sustentaveis | = Facilidade de implementacéo
= Formenta o crecimento natural do = Facilidade de administragéo
Vantagens site desde que haja garantia de
conteldo atrativo
= Confianca
= Maior taxa de click-Through (TCT)
= Resultados iniciais tomam tempo = Pode drenar recursos rapidamente
= Requer um esfor¢co maior com baixas taxas de conversao
= Ndo ha& garantias (mas provou-se | = Os mais altos postos sdo destinados a
Desvantagens . - . . .
eficaz em varias oportunidades) guem investe mais
= Desconfianga historica
» Trafego cessa quando para de pagar

Fonte: Adaptado de Jerkovic (2012) p. 24.

20 Recuperado em 12 de julho, 2013, de http://www.iprospect.com.

2L A iProspect trabalha e pesquisa a Bussines Inteligence (BI). Recuperado em 12 de julho, 2013, de http://www.iprospect.com.
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A SEO trabalha para uma maior visibilidade nas paginas de resultado dos
mecanismos de busca, promove fator de confianca histérico com um custo menor e 0s
beneficios sdo mais duradouros. O quadro 3.8 mostra um resumo das vantagens e
desvantagens da SEO e de PPC.

A figura 3.3 mostra um layout padréo das telas dos buscadores ou SERP (Search
Engine Results Pages). A tela é do principal buscador na internet, o Google, onde aparecem a
direita e no topo os links patrocinados PPC. Resultados de produtos, negdécios locais, de
livros, de noticias e outros também podem aparecer logo abaixo da secdo de links
patrocinados do topo. Do lado direito e abaixo dos links PPC, encontram-se os resultados de
busca organica baseados em SEO. Os resultados organicos ocupam a maior parte da area da
tela. Esse layout vai variar conforme a popularidade da palavra pesquisada; quanto mais
especificas forem as palavras-chave, menos links patrocinados irdo aparecer. As palavras
basicas de busca de nicho de mercado produzem resultados mais organicos, sdo palavras
como, carro, televisdo, casa, que sdo muito disputadas elevando o seu custo no PPC. Para uma
busca mais seletiva devem ser combinadas mais palavras ligadas ao produto ou servigo para
garantir uma busca organica mais focada e consequentemente menor custo para as

organizacoes.

Google  caros -y

Camos novos & vender
W Kcar108. com b/ *
Tudo s0be carros novas, usados & seminoves. Compre. Venda, Avatle, Compare

wme Organica L.

Figura 3.3 — P4gina do Google mostrando a area do PPC e o Triangulo dourado?

Na tela dos buscadores, h4& o chamado Triangulo Dourado. Em estudo de
monitoramento de movimento ocular, conduzido por Did-it (http://www.did-it.com), Enquiro
(http://enquiro.com) e Eyetools (http://www.eyetools.com), 40 participantes foram

observados enquanto navegavam por resultados de busca do Google. O resultado deste estudo

2 O triangulo dourado Google. Recuperado em 10 de julho, 2013, de http://www.inesting.org/ad2006/adminsc1/app/marketingtecnologico/
uploads/Artigos/google_eyetracking_small.jpg.
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revelou o que é chamado de Tridngulo Dourado, que se refere a area da tela (no formato de
letra F) que 100% dos participantes viram, como mostra a figura 3.3. Outro resultado
interessante do estudo incluiu uma analise do percentual de pessoas olhando resultados de
busca especificos, bem como o percentual de pessoas olhando resultados pagos especificos.
Da primeira a terceira linha do ranking de busca do Google, 100% dos usuarios leem, a partir
da quarta linha cai para 84%, na sétima posicdo este indice cai para 40%, que € 0 mesmo

indice de visualizacdo da primeira linha na zona de pesquisa paga.

3.2 DESIGN DE INTERFACES

Inovacdo ndo significa apenas novidade ou tecnologia. Em um sentido mais amplo,
ela pode ser considerada como um valor percebido. Para chegar a esse conceito sobre a
Inovacdo, é necessario compreender o ser humano, descobrindo suas necessidades e desejos; é
importante envolver o usuério final no processo de geracdo de ideias. O design € a chave para
a construcdo de servicos impactantes e inovadores, ele é responsavel por dar vida a ideias.
(Brown, 2010)

“O design thinking comeca com habilidades que os designers tém aprendido ao longo
de varias decadas na busca por estabelecer a correspondéncia entre as necessidades humanas
com os recursos técnicos disponiveis” (Brown, 2010, p.3).

E fundamental estar atento aos estudos entre cliente e servicos, e criar uma interface
adequada para esta relagdo. O termo interface denota a reunido ou ponto de contato entre o
cliente e o servico provedor. Ele frequentemente se refere a um lugar fisico: uma janela em
uma bilheteria, um restaurante ou um escritério. No entanto, o contato pode igualmente ter
lugar no telefone, um terminal de computador ou a internet. Em geral, o termo denota o
contato entre individuos ou grupos de individuos. Pode também designar o contato entre o
cliente e as tecnologias utilizadas pelo prestador de servigo (Gallouj, 2002).

E nessa relacdo que as interacdes entre cliente e prestador de servicos tomam lugar,
isto é, que os varios elementos sdo trocados. Essas trocas podem envolver informacgdes ou
conhecimentos, emocdes, cortesias verbais ou gestuais ou 0 desempenho do reparo ou
retificacdo de tarefas. Essa interacdo que se refere aos varios elementos pode variar em
intensidade. Ela também reflete o equilibrio entre poderes e a influéncia entre cliente e
prestador de servigos (Faria & Sofia, 2012; Gallouj, 2002).
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Os usuarios de interfaces digitais raramente serdo capazes de dizer o que fazer,
contudo, o comportamento deles dara valiosas dicas sobre suas necessidades nao atendidas
(Brown, 2010).

A interface é uma das partes mais importantes de um website, pois concentra a
relacdo visitante — sistema, o ideal é que ela seja transparente, invisivel, natural, intuitiva e
pratica. Radfahrer (2000) a considera como o intérprete entre um computador e 0 seu USUario.
“E o ambiente grafico do produto digital, o canal de comunicacio do usuario final com o
contetido de um sistema de computador” (Radfahrer, 2000, p. 92).

O papel da interface é traduzir comandos em acles. Cabe ao design a
responsabilidade de fazer o usuario compreender onde ira clicar e o que ira acontecer ap0s 0
clique (Vaz, 2008). Pode-se também dizer que funciona como mediador e tradutor entre duas
formas de linguagem bem distintas.

O pai da interface contemporanea ¢ Doug Engelbart. O surgimento da primeira
geracdo de interface grafica com o Macintosh permitiu ao usuario navegar e interagir com
suas metaforas visuais, como arrastar um documento e joga-lo em outro diretdrio
representado por uma pasta ou mesmo na lixeira (Johnson, 2001).

Para Johnson (2001, p.18), a rapidez com que essas associacdes surgem na mente
atesta o extraordinario sucesso da “interface grafica do usuario (ou GUI), desenvolvida
inicialmente pelo Palo Alto Research Center da Xerox na década de 1970 e depois
popularizado pelo Macintosh da Apple”.

A utilizacdo de elementos graficos que representam o mundo real é denominada
Skeumorfismo, do grego skeus (recipiente ou ferramenta) e morphe (forma). Os sistemas
operacionais fizeram essa conexao com o0s objetos do mundo real com o objetivo de facilitar o
aprendizado dos usuérios. O Windows fez bastante uso do Skeumorfismo, mas foi a Apple
qguem melhor explorou esse conceito para facilitar a assimilacdo de suas aplicagdes. Gentner e
Nielsen (1996) publicaram um artigo denominado The Anti-Mac Interface, cuja intencéo era
fazer com que designers revolucionassem a forma de interagdo com 0s computadores,
abandonando alguns vicios como o uso de um icone de Floppy Disk para representar o ato de
salvar um arquivo, pois 0S NOVOS USUArios nunca tiveram contato com este elemento do
mundo real utilizados em metaforas de interface.

H& cerca de dois anos, um novo conceito no design de interfaces vem ganhando
forga, é o Flat Design, que representa um design com uma linha mais simples e minimalista e

que apresenta novos conceitos de interacdo. A Microsoft fez uso do Flat Design no Windows
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Phone e Windows 8, e a Apple no sistema operacional dos smartphones e tablets com o 10S
7. O primeiro parece ter sido um sucesso, mas 0 segundo ndo foi tdo bem aceito, pois
encontrou usuarios tradicionais que tiveram que reaprender a usar um sistema que ja

utilizavam ha anos (Horvath, 2013)%.

3.2.1 Design de Interacdo

Design de interagdo®* é uma area do design especializada no projeto de artefatos
interativos, como websites, PDAs, jogos eletrdnicos e softwares e sua aplicacdo visa a
melhoria da relagdo homem-maquina. O desenvolvimento de projetos é a partir da aplicacéo
de conceitos construidos com base na observacdo das experiéncias e de testes com usuarios.

Considerando as resposta do sistema as entradas do usuario, a interacao,
funcionalidade e a possibilidade de evitar erros do usuario, os designers criam produtos e
servigos de maior usabilidade sob o conceito do Design Centrado no Usuario, e seu principal
objetivo sempre € proporcionar a maxima interatividade do produto.

O designer de interacdo, na visdo de Saffer (2010), deve possuir sete atitudes:

Focar sempre no usuario — O usuario € a chave do sucesso no design de interacao,

e a melhor forma de entendé-lo € questionando suas escolhas e observando suas

acoes.

= Encontrar boas solugfes — Desenvolver novos produtos e servigos implica criar as
escolhas. Quando se tem duas opcdes, deve-se buscar sempre uma terceira.

= Gerar muitas ideias e buscar uma prototipacdo rapida — Designers encontram suas
solugdes por meio da geragdo de muitas ideias. Para tangibilizar essas ideias,
devem procurar montar protdtipos rapidos, assim ideias inadequadas s&o
descartadas rapidamente apds 0s primeiros testes.

= Trabalhar de forma colaborativa — O design como ciéncia ndo esta so, ele dialoga
com varios campos do conhecimento humano. E o designer, da mesma forma, ndo
deve se isolar. Ele deve trabalhar de forma colaborativa e utilizando vérios
recursos tecnologicos de comunicacao.

= Criar solucdes apropriadas — O designer deve criar solucbes apropriadas para

determinado contexto em que o0s usuarios estdo inseridos. O contexto de uso do

2 Eduardo Horvath - Flat Design x Skeumorfismo: tendéncia ou necessidade. Recuperado em 28 de agosto, 2013, de

http://www.uxdesign.blog.br//design-de-interfaces/flat-design-skeumorfismo/.

2 Design de interagdo. Recuperado em 28 de agosto, 2013, de http://pt.wikipedia.org/wiki/Design_de_interacao.
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objeto ou do servico deve estar em conformidade com o contexto historico-social
em que o individuo esta inserido.
= Desenvolver com um amplo campo de influéncias — A interdisciplinaridade deve
fazer parte do dia a dia do designer de interacdo e com isso ele deve se inspirar na
busca por novas solucdes.
= Incorporar a emogdo para seus projetos — O aspecto emocional dentro do
desenvolvimento de um produto é o elo entre as pessoas e 0Ss aparatos
tecnoldgicos. Produtos sem o componente emocional estdo desconectados das
pessoas e sao produtos sem vida.
Como visto nas premissas do design de interacdo elas convergem para as mesmas
regras da inovacao aberta no que tange ao modo de trabalhar, planejar e executar as tarefas de

maneira interdisciplinar.

3.2.2 Modelo e Diretrizes para o Processo de Design de Interface Web
Adaptativo

O Modelo e Diretrizes para Processo de Design de Interface Web Adaptativo
(PDIWA) visa orientar e auxiliar designers, conforme descreve Batista (2008, p. 68).
“Considerando que o processo de desenvolvimento de interface ndo ¢ uma atividade top-
down, propde-se um modelo que descreve uma sequéncia interativa de etapas, de forma a
guiar o projetista durante o Processo de Design de Interface Web Adaptativo”.

O modelo descreve esguematicamente cinco etapas de um processo interativo:
analise, conceito, desenvolvimento, protétipo e teste. Para dar suporte ao modelo, foram
desenvolvidas oito diretrizes que versam sobre os requisitos e a configuragao das técnicas de
adaptacdo, pois gestores e designers que desconhecem a area de sistemas adaptativos podem
desenvolver a interface para uma web adaptativa proporcionando aos utilizadores uma
usabilidade adequada.

No caso de um ambiente imersivo, pode-se ir além da navegacdo adaptativa baseada
na web. Para Batista (2008), um hiperespaco formado apenas por paginas conectadas entre si,
nada mais é do que um tipo de espaco virtual baseado na internet. O importante é o emprego
de ferramentas que, presentes em uma Unica pagina da Internet, também possibilitam a
navegacao.

O melhor exemplo € a realidade virtual baseada em imagem. Fazer a correlacdo entre
os dois tipos de navegacao é pertinente. Como observa Brusilovsky (2009), o hiperespaco
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classico, aquele onde diferentes paginas da web se conectam através de links e o ambiente
virtual em trés dimensoes (3D), muito utilizado em jogos, tem diferentes aplicabilidades, mas
ha similaridade entre os dois. Ambos estdo focados na navegacao do usudrio e sua exploracéo
(Brusilovsky, 2009).

3.2.3 Usabilidade

Usabilidade, segundo a 1SO 9241-11, é a medida pela qual um produto pode ser
usado por usuérios especificos para alcancar objetivos especificos com efetividade, eficiéncia
e satisfacdo em um contexto de uso especifico (ABNT, 2002).

A usabilidade pode ser definida como um meio que proporcione a facilidade de uso
de um dado objeto, no caso, um website. Ela assegura que qualquer pessoa consiga usar 0
website e que este funcione da forma esperada pelo usuario. A usabilidade deve ser de facil
aprendizado, eficiente, de facil memorizacéo, evitando os erros e promovendo a satisfacao por
parte do usuério. Segundo Vaz (2008), a usabilidade é tornar o site intuitivo e de féacil
compreensdo. A chamada dissonancia cognitiva deve ser evitada, pois diminui o grau de
interacd0 com 0 usuario, que deve saber onde estd e para onde ir dentro de um site. Para a
usabilidade o ponto de partida do desenvolvimento é o usuario (MP — SLTI, 2010).

A usabilidade é um conceito definido como sendo a capacidade de um sistema ser
usado de forma eficaz e facilitada por um grupo especifico de usuérios, para realizar uma
gama especifica de tarefas, em um conjunto especifico de contextos (Padovani, 2009). Na
figura 3.4, sdo apresentadas as dimensdes primarias (subjetividade e objetividade) geradas a

partir dos conceitos de usabilidade para utilizar em sistema hipermidia.

e motivagdo e motivacdo
o e atratividade e agradabilidade e agradabilidade
subjetividade > |  motjvacio e satisfacio e satisfacéo
inicio da utilizacéo utilizacdo cotidiana utilizacao ocasional
objetividade > | e usabilidade aparente o eficécia o eficécia

o facilidade de aprendizado | e eficiéncia o eficiéncia

¢ facilidade de uso o facilidade de uso

o facilidade de lembrar

Fonte: Baseado em Padovani (2009).
Figura 3.4 — Dimens0es da usabilidade de acordo com o estagio de utilizagdo
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No primeiro contato com o sistema de navegacdo hipermidia na esfera da
objetividade, as dimensdes de usabilidade aparente e facilidade de aprendizado s&o
primordiais. No ambito da subjetividade, € importante a atratividade para incentivar o usuario
a navegar pelo sistema. A partir do momento em que o usuario aprende a utilizar o sistema de
navegacao, pode optar pela utilizacdo cotidiana (frequente) ou ocasional (esporadica).

Na esfera objetiva para a utilizacdo cotidiana sdo importantes a eficécia, eficiéncia e
facilidade de uso. Na esfera subjetiva, é relevante a motivacdo, para que haja uma
continuidade da utilizacdo, a agradabilidade e a satisfacdo resultante. Para o usuario que
utiliza o sistema com menor frequéncia, é fundamental a facilidade de lembrar, para evitar
que tenha que reaprender a utilizar o sistema ou parte do mesmo (Padovani, 2009).

A usabilidade aparente diz respeito a facilidade em entender como o sistema de
navegacdo funciona antes de sua utilizagdo. A criacdo do iPad (tablet da Apple) em 2010
mudou a interacdo com os dispositivos de navegacdo na web, criando um novo desafio para o
design de interface (Gurski, Padovani & Puppi, 2013).

Nos dispositivos tablets, “a interagdo ¢ feita através de input de interacdo por gestos
em telas sensiveis ao toque e por prescindir da mediacdo de dispositivos mecanicos, permite
que os usuarios interajam com esses dispositivos de forma mais natural” (Agner, 2011).

Além de um design de interface que seja simples e funcional, proporcionando uma
navegacao intuitiva para o usuario, é importante definir a relevancia do conteido de acordo
com o publico-alvo e trabalhar com links consistentes, para que o usuario consiga realizar o
que pretende.

Dentro da usabilidade, um fator critico é fazer com que aconteca a retencdo do
usuario, que é o tempo de navegacao pelo site e a taxa de retorno, que é quantas vezes ele
retorna ao site (Vaz, 2008).

Nielsen e Norman (2013) escrevem sobre a definicdo da experiéncia do usuério,
conhecida como UX (User experience) e que engloba todos os aspectos da interacdo do
usuario final com a empresa, seus servicos e seus produtos. A experiéncia do usudrio inclui as
emocdes, percepgdes, comportamentos e realizagBes que ocorrem antes, durante e apds 0 Uso.
E importante diferenciar a experiéncia do usuério (UX — user experience) da interface com o
usudrio (Ul — user interface). Considere um site de museu como exemplo, mesmo que haja
uma interacdo eficaz e apropriada para encontrar um conjunto de informacdes, a UX sera
pobre para um usuario que busca a mesma sensacdo de ver algo pessoalmente. O Museu

Britanico disponibiliza, desde 2013, um acervo virtual com imagens de objetos em 3D. Néo
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sO 0 usuario podera mover o objeto e vé-lo de todos os angulos, mas podera baixar um
arquivo que permite a impressdo do objeto com uma impressora 3D. Isso proporciona uma
nova experiéncia do usuario que ¢é a tatil.

Deve-se também distinguir UX e usabilidade que estd ligada a Ul e avalia a
facilidade de uso da interface. Usabilidade e utilidade sdo igualmente importantes, é
fundamental se obter o que quer de forma simples e alcancar o resultado esperado. Os
gestores de ambientes imersivos podem pesquisar sobre utilidade de um projeto usando o0s
mesmos metodos de pesquisa de usuérios que sdo usados para aperfeicoar a usabilidade.

Nielsen e Norman (2013) esclare as defini¢des de: a) utilidade - fornece os recursos
que o usuario precisa; b) usabilidade - quéao facil e agradavel esses recursos sdo para usar e c)
util — é a soma da usabilidade e utilidade.

E necessario diferenciar usabilidade e navegabilidade. A usabilidade consiste na
estrutura da informacdo, cujo foco é o usuério, sendo sinbnimos de usabilidade, a facilidade,
acessibilidade e funcionalidade.

A navegabilidade é a facilidade encontrada pelo usuario ao longo da informacédo e
nas diferentes formas de navegar. No caso do tour virtual, o usuéario deve navegar pelos
diferentes ambientes de forma intuitiva, sempre localizando o local onde esté e para onde quer

ir com o0 menor numero de cliques possivel.

3.2.4 O Sistema de Navegacao Hipermidia

O sistema de navegacdo em hipermidia é uma forma de busca, que proporciona ao
usuario criar uma relacéo e construcdo de conhecimento nas bases de dados. Seus principios
fundamentais sdo (Padovani, 2009):

= promover a orientagdo local e global do usuario dentro do sistema;

= permitir o deslocamento do usuario entre os nds de navegacéo, de acordo com seu

interesse e necessidades informacional,

= fornecer ferramentas de acesso a informacdo alternativa, a navegacao nd a no.

Segundo Padovani (2009), para que o usuario de um sistema hipermidia possa
navegar por suas telas ou paginas, € necessario um conjunto de ferramentas e mecanismos
interligados. Na hipermidia, os componentes agem de forma integrada e interdependente e o
seu conjunto pode ser considerado um sistema. No ambiente imersivo, esses elementos séo

fundamentais no sistema de navegacdo, eles interagem de modo a atingir um objetivo e se
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dividem em areas clicaveis, mecanismos de auxilio a identificacdo de areas clicaveis,
indicadores de localizacdo, ferramantas de auxilio a navegacdo, ferramantas de
retronavegacao e retorno ou feedback.

Os links no sistema hipermidia sdo aqueles que permitem ao usuério pressiona-los ou
seleciona-los, utilizando um dispositivo de apontamento (mouse, tela de toque) e a partir desta
acao, remete o0 usuario ao no de informacdo correspondente (Padovani, 2009).

Um bom sitema de navegacdo em hipermidia e que tenha uma boa usabilidade deve
envolver menos 0S recursos cognitivos e deixar o usudrio livre para a construcdo do
conhecimento ao navegar pelo sistema. Hasegawa, Kashihara e Toyoda (2003) dividem em
quatro grupos as atividades mentais e o tipo de esforgco cognitivo que envolvem a navegacao:
(i) selecdo, selecionar a informacdo necessaria em determinada pagina e selecionar as
préximas paginas; (ii) estutura do contetdo, estrutura da informagdo em determinada péagina
e integrar informacdes entre as paginas visitadas; (iii) estrutura de conhecimento, integrar
informacdo recente com o conhecimento relacionado e aplicar conhecimento recente
adquirido; (iv) reflexdo, avaliar o processo de busca de informacgdes, navegacéo e aquisicdo
de conhecimento. Hasegawa e Kashihara (2012) ainda classificam as tecnologias de
aprendizagem (LT - learning technologies) em trés grupos: i) LT para a pré-experiéncia,
informacBes antes de comecar as experiéncias; (ii) LT para a experiéncia, apresentar
informacdes instrutivas em tempo real durante a navegacéo; (iii) LT para o pos-experiéncia,
visa ajudar o usuario a refletir sobre seu processo de aprendizagem experiencial e sua

demanda na interface do usuario.

3.2.5 Elementos da Interface

Para o gestor digital a figura do design € fundamental. “O curioso é que o design
grafico tem sido menosprezado por alguns tedricos que resolvem colocar a facilidade de
utilizacdo das ferramentas atuais, como o computador, como um fator determinante para a
queda da qualidade de alguns produtos graficos. Esquecem que o computador e seus
periféricos sdo ferramentas e ndo significam o potencial de criatividade de um designer”
afirma Fabrizzia Cinel (Pelllanda, 2000, p. 142).

A interface tem como objetivo principal fazer com que a experiéncia entre o sistema

interativo tenha sua fungéo de tradutor do sistema e que reflita as acdes do usuério. E a parte
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mais importante do website, pois representa, segundo Radfahrer, (2000, p. 106) “a rela¢do

visitante-sistema”.

A Interface web ou multimidia possibilita ao usuario ver, ouvir e interagir com as

informacgdes. Para Batista (2008, p. 44), a interface pode ser dividida em elementos textuais,

ndo textuais, interativos, de layout e interpretaveis pelos navegadores:

Quadro 3.9 — Elementos da interface web

Elemento Textual

Texto

Elementos ndo Textuais

Imagens estéaticas

Imagens animadas

Audio
Video
Painéis de Controle
Controles Estruturados
’% Grupos de Controle
E Controles Simples
Elementos Interativos ; Campos de Entrada
§ Mostradores Estruturados
)
2 | Mostradores de Dados Simples
© Mostradores de Informagéo
Mostradores de Dados Simples
Estrutura/ Suporte

Elementos de layout

Primitivas Visuais

Elementos Interpretaveis
pelos Navegadores

HTML 4, XHTML, DHTML, CSS
Metadados com metainformacdo semantica

Fonte: Adaptado de Batista (2008).

3.2.6 Interfaces com Web Design Responsivas

Os layouts fixos ou congelados sdo muito comuns na internet. De acordo com Batista

(2008), essa denominacdo é aplicada quando os elementos (textos, imagens, menus, entre

outros) se mantém na mesma posicdo, mesmo que a janela/tela seja redimensionada. Alguns

desenvolvedores fixam a largura da interface em 800 x 600 pixels, para evitar a barra de

rolagem na horizontal. Para a visualiza¢do de sites no formato widescreen, que nos monitores

atuais podem chegar a mais de 2000 pixels, ird sobrar muito espaco nas laterais.
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O conceito de web design responsivo tornou-se indispensavel nos ultimos anos
devido ao grande numero de dispositivos de acesso a internet. O design responsivo nao é
apenas a adequacéo do layout, mas também a reconstrucdo de um novo layout para se adaptar
as diferentes larguras de janelas e resolugdes de dispositivos menores. Segundo Marcotte
(2010), criador do design responsivo, trés ingredientes técnicos fazem parte desse processo:
media queries, grades fluidas e imagens flexiveis.

O primeiro passo para que o design responsivo aconteca foi dado pela W3C que
criou 0 media query, uma parte da programacao que permite inspecionar ndo apenas as classes
de dispositivo, mas também as suas caracteristicas fisicas. O segundo passo € a utilizacdo de
grade fluida, definida por unidade relativa como porcentagem, em vez de unidades absolutas
como pixels ou pontos. As imagens flexiveis também tém suas dimensdes em unidade
relativa.

No quadro abaixo, estdo as principais diferencas entre as duas interfaces Web em

relacdo ao layout, que pode ser estatico ou dindmico.

Quadro 3.10 — Vantagens e desvantagens das interfaces web estaticas e dindmicas

Interface Estatica

Interface Dindmica

Desenvolvimento facil e rapido.

Custo do Projeto: baixo.

Maior complexidade no desenvolvimento.

Custo do Projeto: oneroso.

Agilidade na atualizacdo: pouca — 0 processo
demanda tempo, pois € realizado manualmente
pelo desenvolvedor web, cujo procedimento
consiste em alterar a informag&o contida em
cada arquivo HTML, salva-lo e transferi-lo
novamente para o servidor.

Agilidade na atualizacdo: muita — qualquer
usuario (mesmo que desconheca 0 processo de
desenvolvimento web) pode efetuar
atualizacdo. Por exemplo: nos web sites de
comercio eletrdnico, um funcionario com seu
login e senha pode inserir e excluir produtos
diariamente da base de dados, realizar
alteracdes nos pregos, entre outras agdes.

Custo de manutengdo: alto

Custo de manutencéo: baixo.

Oferece pouca possibilidade de personalizacéo.

Oferece muitas possibilidades e recursos para a
personalizacéo.

Fonte: Baseado em Niederst (2006).

O design responsivo permite que a pagina se adapte a largura da tela do usuério,

ocupando todo o espaco visivel. O layout, assim como seu conteudo, adaptam-se
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automaticamente a qualquer resolucdo de tela utilizada pelo usuario (Marcotte, 2010; Pettit,
2012).

O gestor de ambientes imersivos deve estar atento a uma opcao de exibi¢do do seu
site que se adapte aos diferentes dispositivos. N&o existe uma resposta correta antes de se
ponderar as necessidades da interacdo desejada.

Atualmente, os monitores widescreen (16:9°) estao no mercado e a resolugdo passou
a ser Full HD (1920 x 1080 pixels); na outra ponta, as telas de celulares e tablets com
formatos diferenciados. O site Marketshare®® apresenta uma estatistica atualizada sobre a
resolucgéo de telas para PC, cujas resolucdes acima de 1000 pixels representam 40%.

Quadro 3.11 — Resolucéo de telas (ecrés) na web

Resolucéo de tela Participagdo no Resolucéo de tela Participagdo no
mercado mercado

1366 x 768 16.73% 1680 x 1040 3.32%
1024 x 768 11.84% 1280 x 720 1.41%
1280 x 800 9.64% 1024 x 600 1.43%
1280 x 1024 6.67% 320 x 468 1.30%
768 x 1024 6.61% 1920 x 1200 1.30%
1440 x 900 4.90% 1360 x 768 1.29%
1920 x 1080 4.86% 1280 x 768 1.10%

320 x 480 4.14% 1142 x 864 0.98%
1600 x 900 4.09% 800 x 600 0.83%

Os navegadores trabalham de maneiras diferenciadas em relacdo aos layouts das
paginas web. Em julho de 2013, segundo o site Marketshare, a distribuicdo dos navegadores
no mundo segue a seguinte proporcdo: em primeiro lugar, estdo os navegadores Microsoft
Internet Explorer das versoes 6.0, 8.0, 9.0 e 10.0 com 42,9% (Microsoft); em segundo lugar, o
Chrome (Google) com 14,4 %. Para mobiles e tablets, em primeiro lugar estd o Safari
(Apple), com 44,2%, em segundo lugar Android Browser, com 21,9% (Google).

O modelo adotado para os ambientes imersivos suporta essa disposi¢éo diferenciada
de navegadores. Sua resolucdo inicial € de 1000 x 600 pixels, mas se adapta aos diferentes
dispositivos. O limite de reducéo para a tela do browser é de 374 pixels de largura, onde 0s
botdes de navegacao sdo sobrepostos. O mapa local e 0 mapa de localizacdo do Google®maps

sdo ocultos pelo usuario se assim o desejar.

% Recuperado em 16 de margo, 2013 de http://marketshare.hitslink.com/report.aspx?qprid=17.
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Whue Conrsle WNew conlik WFP D Furramentss - Sar

Fonte: Imagens do autor (2013).
Figura 3.5 — Telas adaptativas a tablets, smartphones e computador pessoal

A figura 3.5 mostra a visualizacdo de um ambiente imersivo em diferentes
dispositivos. Os comandos do menu e navegacdo se adaptam ao tamanho da tela e ficam
dispostos nos quatro cantos, independente do formato ou proporgéo.

Batista cita que o “layout liquido™, também conhecido como fluido ou el&stico, adota
unidades de medida relativas no lugar de absolutas para determinar o espaco dos elementos
em uma interface web, ou seja, adequa-se a qualquer formato de tela desde celulares,
monitores, até TVs (plasma, LCD e LED).

A figura 3.6 mostra a op¢do em full screen na web. Essa op¢éo projeta o layout do

ambiente imersivo em 100% da area util do monitor.

el b U S

Fonte: Ambiente imersivo MON. Recuperado em 22 de agosto, 2013 de http://www.tourvirtual360.com.br.
Figura 3.6 — Exemplo de padréo de visualiza¢cdo no navegador no padréo full screen (tela cheia)
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3.2.7 Sistema de Navegacdo em Hipermidia

A navegacdo foi uma das grandes ambic¢des da humanidade para conquistar novos
continentes e assim expandir varias nacoes e impérios. A metafora desse termo se fundiu ao
ambiente virtual e € utilizado para representar o deslocamento em qualquer sistema interativo
digital de forma ndo-linear. Navegacdo é uma metafora espacial para a atividade de tracar
uma rota em um sistema hipermidia de um né a outro, que por sua vez pode se conectar a
outra rede inteira (Padovani, 2008).

O sistema de navegacdo em hipermidia, segundo Padovani (2008), tem como
objetivos principais promover a orientacdo local e global do usuério dentro do sistema;
permitir o deslocamento do usudrio entre os nos de navegacéo, de acordo com seu interesse e
necessidade informacional e fornecer ferramentas de acesso a informacdo alternativa, a
navegacado né a no.

O termo hipermidia denota o uso de textos, dados, imagens, animacdes, audio, video,
entre outros elementos, que possam ser representados digitalmente e que estejam conectados,
permitindo ao usuério navegar entre esses elementos de acordo com o seu interesse.
Hipermidia difere do termo multimidia, pois ndo é a simples associa¢do dos meios existentes
e sim a fusdo desses meios. Duas principais caracteristicas da hipermidia sdo a leitura nédo
linear de um determinado conteldo e adaptacdo as necessidades do usuario, conectando
hipertexto e multimidia (Padovani, 2009).

A plataforma para a hipermidia, ou seja, 0s ambientes imersivos com imagens 360°,
funciona na internet ou multimidia, as duas plataformas mais usadas sdo o Abode® Flash® e o
HTML4 (Hypertext Markup Language, versdo 4). O Adobe® Flash® esta presente em 99%72°
dos computadores mundiais que tém esse plug-in. Existe a possibilidade de gerar o tour em
Java?’ ou QuickTime®?, Para ser compativel com todos os dispositivos, incluindo
Smartphones, Tablets, Digital Home Devices e Smart TV, a linguagem HTML4 ¢
recomendada como opcdo. As marcas de Tablets dos fabricantes Dell Streak, Lenovo,
Motorola, RIM, Black Berry, Sony e Samsung sdo compativeis com o plug-in % Adobe®

% Informag@es retiradas do site da Adobe® em Millward Brown survey, conducted September 2010. Recuperado em 16 de margo, 2013 de
http://www.adobe.com/products/player_census/flashplayer/.

27 A plataforma Java representa 79% de plugins instalados. Recuperado em 16 de margo, 2013 de https://www.java.com/pt_BR/about/.

% A plataforma QuickTime® possui uma utilizagdo no ambiente PC-IBM de 48%. Recuperado em 16 de margo, 2013 de
http://blogs.adobe.com/digitalpublishing/page/4.

2 Recuperado em 16 de margo, 2013 de http://www.adobe.com/flashplatform/certified_devices/.
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Flash® e o AIR®. Nos equipamentos como o iPhone, o iPad Touch e o iPod Touch da Apple,
o cddigo é o ActionScript® 3.0 e o plug-in do flash ndo funciona.

Nos computadores de mesa, incluindo os equipamentos da Apple, para visualizar o
tour virtual é necessario instalar o plugin Abode® Flash® Player no navegador, o qual é
gratuito e rapido de instalar. Dentro de um site, o tour virtual pode funcionar como um hotsite
ou uma janela pop-up, que é uma estrutura a parte do site atual, porém seguindo a identidade
visual. O tour virtual também pode ser inserido em telas de toque, nas quais funciona de modo
off-line por meio de um arquivo executavel, oferecendo assim outra alternativa dindmica e
moderna de utilizagdo e interag&o.

Segundo Nomiso e Paschoarelli (2009), ndo se devem forcar novas tecnologias a
usudrios, ou seja, exigir que os usuarios instalem plug-ins. Todavia, esse fato deixou de ser
negativo com relagdo ao Adobe® Flash®, pois ele é amplamente aceito e divulgado.

HTML4% (Hypertext Markup Language, versdo 4) é a quinta versdo da linguagem
HTML, que traz consigo importantes mudancas quanto ao papel do HTML no mundo da web,
trazendo novas funcionalidades como semantica e acessibilidade, com novos recursos antes sd
possiveis por meio de outras tecnologias e trazendo uma importante disseminacdo dentre
todos os novos navegadores de Internet, tornando-o mais universal.

E de fundamental importancia que o gestor de ambientes virtuais esteja atento a
dindmica da web em relacdo as novas plataformas e tecnologias para garantir uma
acessibilidade mais abrangente para os usuérios e que atenda aos conceitos de navegabilidade

no ambiente imersivo.

3.3 FOTOGRAFIA PANORAMICA

A fotografia panoramica surgiu logo depois da invencdo da fotografia e refere-se a
uma imagem inteira de uma area circunvizinha. A fotografia panoramica imersiva, também
chamada de fotografia 360x180° ou fotografia panoramica comecou a ser feita no final da
década de 90. O maior exemplo utilizado hoje da fotografia panordmica é Google Street
View. O conceito para que uma imagem registrada do mundo real seja considerada
panoramica € que o seu campo de captura seja maior do que o do olho humano, que é de 160°

na horizontal por 74° na vertical.

30 HTMLA4 - na versdo 4 novas funcionalidades s&o introduzidas para ajudar os autores de aplicativos web, é controlado pelo W3C.

Recuperado em 21 de marg¢o, 2013 de http://www.w3.org/.
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A fotografia panoramica é a combinacdo de varias fotos em uma Unica imagem,
atingindo uma visao de até 360° na horizontal e 180° na vertical, ou seja, uma visdo esférica
completa. Para um ambiente imersivo, podem ser utilizadas trés tipos de imagens

panoramicas, como visto na figura 3.7:

a) Imagem fotografica | b) Imagem fotografica | c) Imagem fotografica

Panoramica Cilindrica | Panoramica Cubica Panoramica Esférica

Fonte: Autor.

Figura 3.7 — Representacao tridimensional das imagens panoramicas

a) A imagem fotografica Panoramica Cilindrica, mais facil de ser registrada, ndo
possibilita um tour virtual 360° por 360°, 0 que em alguns casos € necessario para mostrar
instalacBes no teto (topo) e chdo (base) do espaco. Suas proporcdes variam conforme a
relacdo da lente e quantidades de fotos utilizadas para composicéo da imagem cilindrica.

b) A imagem fotografica Panoramica Cubica possui uma relacéo diferente em que
0 observador fica no centro de um cubo, suas propor¢bes sdo de um cubo planificado.
Dispostas em linha horizontal, as quatro primeiras imagens representam as laterais do cubo,
seguidas pelas imagens do topo e base.

c) A imagem Panoramica Esférica é uma imagem digital com medidas
proporcionais na relacdo largura e altura. A largura € sempre o dobro da altura, ou seja, L
(largura) = 2 x h (altura). Se a imagem nao estiver nessas propor¢oes, ficara distorcida em
relacdo ao observador no modelo esférico.

O registro da fotografia panoramica esférica é feito com um tripé e nivel (figura 3.8),
preferencialmente com o uso de uma base ou cabecote com marcacdo de angulos. Qualquer
camera fotografica pode ser utilizada, sendo que para cobrir a esfera completa deve ser
utilizada uma lente de 8 mm com registro de quatro imagens tiradas em angulos de 90°. E
importante 0 enquadramento adequado, a imagem deve ser composta por trés partes, sendo

que os dois tercos externos sdo usados como area de sobreposicdo e costura da imagem. O
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centro optico da lente deve estar centrado com o eixo de rotagédo do tripe. Na préatica, o ponto

nodal ird corresponder ao centro dptico da objetiva.

Fonte: Autor.

Figura 3.8 — Equipamento béasico para captura de imagens esféricas

A fotografia, por mais que venha se transformando, ainda € tida como um registro
temporal e fiel. Por mais que essas imagens atualmente digitalizadas possam ser facilmente
manipuladas, ainda é uma cultura que representa 0 mundo real.

Outro fator que tem contribuido para a imersdo na fotografia panoramica esférica é o
movimento aplicado pelo usuario que proporciona a interatividade. A fotografia registra o real
e 0 congela. No cinema, temos uma sequéncia de imagens estaticas trazendo 0 movimento,
animacgao, “vida”. A fotografia panordmica no tour virtual 360° ilude a perspectiva do olhar
humano, que ndo ¢ ampla como a imagem panoramica, e transmite outra percep¢do ao ser
movimentada, dando a iluséo do real.

A interagdo e o movimento ddo a miragem da dimenséo do tempo. Para Lucia
Santaella, “o virtual subverte o registro do tempo tradicional, pois o tempo que corre €
perpetuamente recomecado” com a intervengdo do usuario (Santaella, 2004, p. 78).

Ambientes criados virtualmente ndo registram na integra os detalhes falhos ou nao
do mundo real, “onde a expectativa ¢ de que muitos possam falar para muitos, em que a
Internet, principalmente, tornou-se um espago Util e democratico, notadamente quando a
sociedade por inteiro faz uso consequente dela”. Nao cabe aqui recriar ambientes totalmente

digitais tirando a legitimidade do que foi fotografado de um ambiente que teve sua existéncia
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em um determinado local fisico ¢ temporal. “As fotografias parecem ser o prototipo de
mensagens visuais que sdo verdadeiras porque preenchem o critério semantico da
correspondéncia aos fatos” (Santaella, 2004, p. 197).

A fotografia reforca e da credibilidade ao virtual, pois representa fielmente o espaco
real do ambiente fisico. Partimos do principio de que, neste momento de transicdo do real
para o virtual o uso da imagem fotogréafica é de fundamental importancia e relevancia.

Para a gestdo de ambiente imersivo, a qualificacdo é um fator critico para o
desenvolvimento de novos processos e servicos e para o estadgio de desenvolvimento da
inovagdo, a experiéncia leva a tomada de decisdo sobre a ideia inovadora. A falta de
colaboradores qualificados e experientes € uma barreira para muitas inovacoes. A qualificacdo
se refere a disponibilidade de um conhecimento detalhado das tecnologias da empresa e
conhecimento sobre os clientes. Educacédo e treinamento durante a execucdo do projeto sdo
relevantes para melhorar o nivel de conhecimento e aumentar a capacidade criativa dos
funcionarios (Faria & Sofia, 2012).

O emprego de equipes multifuncionais para um projeto de inovagdo contribui
diretamente com a eficiéncia geral de um novo processo ou produto. S8o pessoas com
diferentes conhecimentos que participam de uma célula de inovacdo e conseguem ampliar a
solucdo de problemas e a performance do grupo devido a combinacdo de conhecimentos e
competéncias que eles oferecem ao projeto.

Desta forma a proposta desta investigacdo é focar na correta orientacdo e

planejamento na gestdo de ambiente imersivo e se a tecnologia utilizada atende os gestores
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Essa investigacdo € decisiva para analisar o modelo proposto de gestdo de ambiente
imersivo e se a tecnologia utilizada atende tanto as necessidades do gestor quanto as
necessidades do usuario. Para se chegar a estes resultados a pesquisa envolveu as seguintes
acoes: criacdo de um modelo que foi denominado ai360 e fundamentado na literatura estudada
e na experiéncia de profissionais envolvidos, aplicacdo deste modelo em oito casos reais e por
fim, inquéritos realizados com os usuarios e gestores utilizando os casos reais.

Durante o periodo de 2010 e 2013, o modelo ai360 foi aplicado em oito casos reais, é
uma investigacdo empirica de um fenébmeno contemporaneo dentro de seu contexto especifico
da vida real (Robson, 2002). A justificativa para o uso de varios casos é para verificar se as
conclusbes do primeiro caso ocorrem em outros casos e, como consequéncia, a necessidade
de generalizar a partir destes resultados (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). Yin (2003)
argumenta que é preferivel o estudo de casos multiplos do que o estudo de um Gnico caso. Um
estudo de caso bem construido permite desafiar uma teoria existente e também fornecer uma
fonte de novas questdes de pesquisa (Saunders et al., 2009).

O método empregado neste estudo de casos se enquadra como pesquisa-acao, termo
que foi criado por Kurt Lewin e surgiu pela primeira vez em 1946. Ha um envolvimento entre
os profissionais das organizacdes e o pesquisador, assim, a pesquisa-acdo difere de outras
estratégias de pesquisa por causa de seu foco explicito na acdo, em particular promover a
mudanca dentro da organizacao.

Além disso, a pessoa que efetua a pesquisa estd envolvida nesta acdo para mudar e,
posteriormente, aplicar o conhecimento adquirido em outro lugar. Os pontos fortes de uma
estratégia de pesquisa-acdo € diagnosticar, planejar, agir, coletar e analisar dados, avaliar e
implementar a¢des, bem como o envolvimento dos colaboradores durante todo o processo
(Saunders et al., 2009). Esse método de pesquisa exige do pesquisador um conhecimento
prévio sobre o tema e hd uma inversdo, onde ao invés de identificar lacunas na literatura e
assim realizar uma pesquisa, aqui sao identificados problemas que necessitam de solucéo e
buscam-se na literatura possiveis solu¢ées (Mello, Turrioni, Xavier & Campos, 2012).

Craighead e Meredith (2008) afirmam que a pesquisa-acdo € um dos metodos
qualitativos emergentes, podendo ser empregada para que o pesquisador aprofunde seus
conhecimentos acerca de um fendmeno e estabeleca questdes de pesquisa mais pertinentes.
Entretanto, a pesquisa-acdo sofre alguns preconceitos quanto a ser considerada um método
cientifico e h4 até mesmo uma confusdo desta com atividades de consultoria (Mello et. al.,

2012). Thiollent (2007) ressalta que para uma pesquisa ser qualificada como pesquisa-acao é
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essencial a implantagdo de uma acdo néo-trivial, o que quer dizer uma acdo problematica que
mereca investigacdo, sob 0 ponto de vista cientifico.

A pesquisa-acdo € um método com caracteristicas diferentes do estudo de caso, onde
0 pesquisador trabalha inserido no grupo de pesquisa e com maior liberdade de atuagéo, a
elaboracdo de um protocolo, como o ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Action), é recomendavel
para a melhoria da confiabilidade dessa pesquisa (Mello et. al., 2012).

O objetivo do modelo ai360 é o de orientar gestores no planejamento e criacdo de
ambientes imersivos. Ele descreve as etapas necessarias para a criacdo destes ambientes e se
aplica a qualquer organizacdo, permitindo a visualizacdo de espacos fisicos de um modo
virtual na internet. Essas etapas englobam equipes multifuncionais das areas de:

Gestor: responsavel pelo planejamento do projeto e controle da equipe de
profissionais envolvidos.

Fotografia: responsavel pela captura da imagem 360° e é realizada pelo fotdgrafo.

Fotografia/Design: area envolvida com a criacdo da imagem 360° o profissional
capacitado € o fotografo ou designer grafico e sua tarefa é manipular e gerar a imagem
panoramica por meio de softwares especificos.

Design: € a area responsavel pela criacdo do ambiente imersivo, é realizada pelo
especialista em design de interface e seu objetivo é a criacdo da interface, organizacdo do
conteddo, usabilidade e prototipo.

Design e Marketing Digital: nessa rea o profissional é o mantenedor do ambiente
imersivo e requer o conhecimento de gestdo e marketing digital, serdo realizados a
manutencdo, 0 monitoramento e a avaliacdo do ambiente imersivo.

Todos estes profissionais e areas envolvidos no modelo ai360, tem como foco
principal o utilizador ou usuério do sistema. Este modelo tem sua versdo gréfica e € mais bem
detalhado no préximo capitulo (figura 5.1).

O modelo ai360 foi entdo aplicado a oito diferentes organizacbes, cujos locais
escolhidos para a realizacdo do estudo de caso envolvem organizagbes culturais,
governamental e corporativa, no Brasil, Portugal e Alemanha, a selecéo foi feita por meio de
convite e aceitacdo destas instituicOes. Estas organizacOes estdo localizadas no Brasil, nas
cidades de Curitiba e Brasilia, que é o pais de residéncia do pesquisador. Portugal, na cidade
de Vila Real, onde est& sendo realizado o doutoramento e Alemanha, por haver um convénio
com a universidade na qual trabalha o pesquisador e desenvolve projetos de fotografia e visita

a Bauhaus Universitat, em Weimar.
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Os critérios de inclusdo destes ambientes foram representantes das organizacdes que
aceitassem participar da pesquisa e que 0 espaco atendesse as categorias de dimensdes fisicas
propostas para provar a amplitude e flexibilidade do modelo. Foram entdo realizados o0s
ambientes imersivos de oito organizagdes, que sdo: Museu Oscar Niemeyer, Museu
Paranaense, Museu de Geologia da UTAD, Museu do Som e da Imagem, Museu da Bauhaus,
Museu da Publicidade, Senado Federal e Grupo CR Almeida, como esta melhor descrito na
tabela 4.1.

Destes oito casos reais criados a partir do modelo ai360, foram selecionados dois
ambientes imersivos: Exposic¢do Virtual Sorolla do MON e Senado Federal para a realizagéo
de pesquisas quantitativa e qualitativa para a coleta e analise de dados com o0s gestores das
organizacOes pesquisadas e com usuarios conhecidos como geracGes Y e Z. Sao geracoes,
onde uma imigrante e com alguma resisténcia a virtualizacdo e a outra é da geracdo digital. A
ideia de tornar-se virtual, segundo Schweibenz (2004), pode ndo ser uma ideia agradavel para
alguns museus e organizacbes. E inevitavel na sociedade contemporanea e imersa no
ciberespaco uma convivéncia harmonica entre o fisico e o virtual tanto nas relagdes humanas,
com as redes sociais, como na relacdo das organizagdes com 0s consumidores (Anderson,
2007; Nielsen & Norman, 2013; Padovani, 2009; Torres, 2009; Vaz, 2008). Sendo assim, é
importante pesquisar 0 comportamento dos gestores e como eles aceitam essa nova forma de
comunicagédo e relacionamento entre as geracOes, e buscar entender o comportamento das
novas geragoes.

Como afirma Brown (2010), a inovacdo mais desafiadora e arriscada é aquela que
tanto o servico quanto o usuério sdo novos. E vital para as organizagdes entender o mercado e
seus novos consumidores que interagem com a virtualizagdo como nenhuma outra geragédo
anterior fez (Haguenauer & Cordeiro, 2012; Negroponte, 2001; Nielsen, 2012; Telles, 2009;
Wooldrige & Schneider, 2012).

4.1 QUESTOES E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Neste estudo o objetivo principal consiste em propor um modelo de gestdo de
ambientes imersivos que utilizam imagens panoramicas 360° como ja foi referido na
introducdo dessa dissertacéo.

Foram colocados como objetivos especificos dessa investigacao:

a) Analisar os fatores determinantes da inovacao na gestdo de ambientes imersivos.
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b) Identificar as areas do conhecimento que possibilitam a implantacdo de um
ambiente imersivo e como o marketing digital favorece estes ambientes.

c) Analisar a utilizacdo e interacdo dos usuarios em um ambiente imersivo.

Com base no objetivo principal e nos objetivos especificos, partiu-se de quatro
questdes fundamentais para o desenvolvimento dessa investigag&o:

P1: O uso de um modelo auxilia os gestores a inovar na criacdo de um ambiente
imersivo?

P2: Quais sdo as ferramentas que o Marketing Digital pode utilizar para favorecer
um ambiente imersivo?

P3: O novo usuario estd preparado para o uso de ambientes imersivos das
organizac0es fisicas espelhadas no mundo virtual?

Devido a abordagem investigativa que desenvolveu o modelo e protétipo dos
ambientes imersivos baseados em imagens 360°, foram formuladas 3 hipdteses:

H1: Os gestores por meio de um modelo tem um desempenho inovador na
implantacdo de um ambiente imersivo. O estudo mais aprofundado nesta area foi realizado
por Villanueva et al.(2004). O foco do trabalho foi a avaliacdo de ambientes imersivos e ndo
contemplava um modelo para o planejamento e gestdo destes ambientes. Desta forma este
estudo pretende contribuir ndo sé com a criacdo de um modelo, mas a sua implementacéo e
analise em casos reais. Nessa hipdtese o modelo proposto foi baseado nas principais linhas de
pensamento da inovacgédo, foi adotado o estudo de Baregheh et al. (2009), que define a
Inovacdo como um processo multidisciplinar pelo qual as organizagcfes transformam ideias
em novos/ melhorados produtos, servicos ou processos, a fim de avancar, competir e
diferenciar-se com sucesso em seu mercado. A inovagdo aberta foi adotada como modelo,
pois o ambiente da internet proporciona uma intensa troca de informagdes entre o ambiente
interno e externo das organizagdes através de mdaltiplos canais, reforcando o seu valor
agregado (Chesbrough, 2003; Chesbrough et al, 2006; Gassmann, Enkel & Chesbrough,
2009; Chesbrough, Vanhaverbeke & West, 2006; West & Gallagher, 2006).

H2: O Marketing Digital é determinante e influencia diretamente na gestéo de
ambientes imersivos baseados em imagens 360°. Os setores de servi¢cos sdo importantes
pela produtividade e competitividade e afetam a economia e a sociedade, representando 2/3
do total da taxa de emprego (Barata, 2011; Correia, 2007; Faria & Sofia, 2012; Gallouj, 2002;
IBGE, 2010; OECD, 2004; Sarkar, 2010). O Marketing Digital € a area das organizacdes que
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tem uma visdo global e faz o planejamento de comunicacédo, cujo foco principal deve ser o
usuario (Brown, 2010; Jerkovic, 2012; Kotler et al., 2010; Morais, 2009; Torres, 2009).

H3: As novas geracdes reconhecem que a tecnologia atual favorece o emprego
de ambientes imersivos como aprendizagem e entretenimento. A inovacdo de servicos é
um assunto importante, principalmente para o aprendizado e o entretenimento. O impacto da
inovacdo traz beneficio financeiro decorrente de uma maior produtividade, valor para o
usuario devido a melhoria da qualidade de seu produto para um novo mercado e
consumidores (Batista, 2008; Nielsen, 2013; Padovani, 2009; Torres, 2009).

4.2 METODOS E TECNICAS DE INVESTIGACAO

A aplicacdo de um método cientifico garante a exatiddo dos conhecimentos para a
geracdo da ciéncia, € um instrumento para o estudo da realidade, formado por um conjunto de
procedimentos, através dos quais os problemas cientificos sdo formulados e as hipdteses
examinadas. O método é uma orientacdo que facilita ao investigador o planejamento da sua
investigacdo, a formulacdo de hipoteses, a realizacdo de experiéncias e a interpretacdo dos
seus resultados (Barafano, 2008).

Os termos métodos e técnicas ndo sdo sindnimos, séo conceitos bem diferentes. Os
métodos se definem como o conjunto de etapas necessarias para alcancar um determinado
fim, as técnicas sdo as formas de realizar algum tipo de atividade, ou seja, sd&0 um conjunto de
instrumentos para recolha e tratamento de dados da investigacdo, importantes para o estudo.
Estes conceitos sdo interdependentes: 0 método ndo pode ser desenvolvido sem as técnicas e
vice-versa.

A inovacdo em servicos de ambientes imersivos foi definida como area de estudo
nessa investigacdo, os métodos e técnicas foram utilizados para dar resposta as questdes e
hipdteses do estudo e aos objetivos propostos, sendo que o principal objetivo consistiu em

propor um modelo de gestdo de ambientes imersivos que utilizam imagens panoramicas 360°.
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Figura 4.1 — Métodos da investigacédo

Com o objetivo de responder as questdes e elucidar as hipdteses deste estudo, foram
desenvolvidos os métodos de pesquisa esquematizados na figura 4.1 e descritos a seguir. Na
primeira fase dessa investigacdo foi realizado o levantamento bibliografico que abrangeu as
principais areas que fazem parte da criacdo e desenvolvimento do modelo para um ambiente
imersivo, aqui denominado ai360. Estas areas de investigagdo envolvem inovacéao, gestdo do
marketing digital, design de interface e fotografia panoramica (Capitulos Il e 111).

Na segunda fase foi criado o modelo ai360 e aplicado em casos reais que foram
segmentados em trés grupos: cultural, governamental e corporativo, que representam a
administragdo cultural, empresas publicas e privadas, por serem perfis que se diferem e que
oferecem nuances diapares para serem analisadas e com isso, enriquecer 0s vieses de
observagdes da presente investigacao.

Foi realizada uma analise de cada caso e elaborado um quadro comparativo entre eles
para facilitar a visualizacdo dos diferenciais que existe em cada modelo, o que foi descrito nos
Capitulos V e VI. Os estudos de caso auxiliaram no refinamento dos conceitos deste modelo
empirico, garantindo desta forma uma anélise do modelo em ambientes reais.

O termo avaliacdo heuristica foi introduzido no inicio da década de 90 por Jakob
Nielsen e Rolf Molich e é um método de inspecdo informal para encontrar problemas de
usabilidade em uma interface e avaliar a sua conformidade em relacdo aos principios
estabelecidos. E utilizada por arquitetos de informacéo e designer de interacdo para realizar
testes de usabilidade em interfaces de modo rapido, econémico e facil (Nielsen & Norman,
2013).
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Com base na avaliagé@o heuristica de Nielsen foi construido o quadro 6.9, onde séo
avaliados os elementos do ambiente imersivo. S8o quatro principais categorias que fazem
referéncia aos elementos de design de interface, elementos de navegacdo, conteudo
hipermidia e elementos de comunica¢do. Um segundo quadro (6.10) descreve o nimero de
pessoas e 0 tempo envolvido nos projetos com o uso do modelo ai360 dos casos estudados.

Barafiano (2008) descreve que o estudo de caso € um método de investigacao
utilizado nas Ciéncias Sociais que pressupde uma apresentacdo rigorosa de dados empiricos,
baseada numa combinacdo de evidéncias quantitativas e qualitativas. Em Gestdo dada a
complexidade das situagdes, “recorre-se cada vez com maior frequéncia, a realizacdo de
estudos de caso” (Barafiano, 2008, p.102). A estratégia de estudo de caso sera para ganhar
uma rica compreensdo do contexto da pesquisa e dos processos envolvidos (Neves, 1996;
Saunders et al., 2009).

Escolha de Pesquisa

Estudo de caso Pesquisa-acdo

Dados primarios

| R R I I
Usuérios Usuérios Gestores
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Inquérito Inquérito Inquérito
Quantitativo Qualitativo Quantitativo

Figura 4.2 — Métodos e técnicas da investigacao

Na terceira fase, ciente da importancia dos dados quantitativos e qualitativos para a
pesquisa, foram utilizadas duas técnicas de inquérito, aplicadas a trés diferentes grupos (figura
4.2). Foram aplicados dois questionarios quantitativos, o primeiro a 297 usuarios (1° grupo) e
0 segundo a 15 gestores (3° grupo) das organizac¢des pesquisadas, onde se focou o0s aspectos
para aumentar o conhecimento e responder as hipéteses previamente formuladas. Para os

dados qualitativos foram realizadas entrevistas por meio de quatro perguntas aplicadas a 10
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usuarios (2° grupo). Estes dez foram participantes do 1° grupo de 297 usuarios e suas
respostas serviram como refinamento das informacdes obtidas do inquérito quantitativo
realizado com o 1° grupo e seu objetivo foi validar os resultados obtidos anteriormente.

Optou-se pela recolha de dados primarios que sdo os dados obtidos por meio da
pesquisa quantitativa e qualitativa, por ndo existir nenhum estudo especifico sobre usuarios de
ambientes imersivos. O inquérito realizado foi por amostragem, que permitiu a reducdo dos
custos e uma maior rapidez na apuracdo dos resultados (Barafiano, 2008; Saunders et al.,
2009).

A amostragem foi focada nas geracdes mais jovens e buscou responder se as novas
geracBes reconhecem que a tecnologia atual favorece o emprego de ambientes imersivos
como aprendizagem e entretenimento.

No Capitulo VII sdo apresentados os resultados dos inquéritos realizados. Para uma
melhor interpretacdo dos dados obtidos foram realizados testes qui-quadrado (x2), pois em
alguns casos se justifica a utilizacdo desse método para a comparacdo de par de amostras com
seus valores proporcionais (%). A avaliacdo do método qui-quadrado foi realizada pela
porcentagem de avaliagéo (confianca no resultado), os resultados foram tabelados levando em
conta Gl (grau de liberdade) e probabilidade.

Foram realizadas combinacBes entre determinadas perguntas levando em conta
média, desvio padrdo, correlacdo (Pearson) e teste qui-quadrado. Na analise estatistica foram
desconsideradas perguntas dissertativas e foi usado como pardmetro de divisdo a questdo
sobre a idade. Dessa forma, foram divididos 2 grupos de interesse, Geracdes Y e Z,
conhecidas como nativos digitais e as Geracdes X, Baby Boom e Silenciosa, que sdo 0s
imigrantes digitais. Para a andlise dos dados qualitativos, também foi utilizado o software
Atlas.ti — versdo 7 que permitiu visualizar as relagBes entre os dados dissertativos obtidos,

fornecendo ferramentas analiticas para diferentes visdes interpretativas.

4.3 APLICACAO DO MODELO AI360 EM CASOS REAIS

O modelo ai360 foi criado para servir como uma proposta de gestdo que une 0s
pilares tedricos da inovacao, marketing digital, design de interface e fotografia, e seu objetivo
é orientar gestores de ambientes fisicos no planejamento e implantacdo de um ambiente
imersivo. Este modelo foi aplicado em casos reais que foram segmentados em trés grupos:

cultural, governamental e corporativo.



Método e Aplicacdo do Modelo 101

No primeiro grupo cultural foram abordados os museus por serem considerados
ambientes complexos devido a grande diversidade de estrutura e configuracGes destas
entidades. Dentro desta segmentacédo para avaliar o0 modelo, optou-se por museus de grande,
médio e pequeno porte. Temos ainda o estudo do Museu da Publicidade, baseado em maquete
eletronica, do Senado Federal e do Grupo de Engenharia CR Almeida. Os casos onde foram

aplicados o modelo ai360 foram realizados em trés diferentes paises.

Quadro 4.1 — Locais de aplicacdo dos casos criados com base no modelo ai360

Organizacéo
cultural

Museu Oscar Niemeyer - MON
Museu de grande porte — 17.000 m?

Cristiano Augusto Morrissy
Curitiba — Parané — Brasil

Museu Paranaense
Museu de médio porte — 2.000 m?

Euclides Marchi - Diretor do Museu
Curitiba — Parana — Brasil

Museu de Geologia da UTAD
Museu Pequeno porte — 240 m?

Carlos Jorge Madeira Coke - Diretor do Museu
Vila Real — Portugal

MSI — Museu do Som e da Imagem
Museu Pequeno porte — 240 m?

Rui Angelo Aradjo - Assessor Técnico de Diregdo
Vila Real — Portugal

Museu da Bauhaus
Museu pequeno porte — 200 m?

Michael Siebenbrodt - Direktion Museen
Weimar — Alemanha

Museu da Publicidade (especifico)

Hilton Castelo Marques - Universidade Positivo

Museu criado por maquete eletrénica | Curitiba — Parana — Brasil

Aguirre Estorilio

Organizagdo Coordenador de Visitacdo Institucional

Senado Federal

Governamental Secretaria de Relag6es Pablicas | COVISI
Brasilia — Distrito Federal — Brasil
Ambiente Bruno Leonardo - Gestdo de Pessoas / Treinamento

Grupo CR Almeida

Corporativo Curitiba — Parana — Brasil

Os museus foram divididos em categorias: grande, médio, pequeno e especifico. O
Museu MON (grande) e 0 Museu Paranaense (médio) estdo localizados no Brasil, na cidade
de Curitiba. O Museu de Geologia da UTAD e o Museu do Som e da Imagem (pequenos)
estdo localizados em Portugal, na cidade de Vila Real. O Museu da Bauhaus (pequeno), esta
localizado na Alemanha, na cidade de Weimar. E por fim um museu especifico, 0 Museu da
Publicidade se diferencia dos demais por ndo ser o registro fotografico de um ambiente fisico
e sim a sua criagdo em maquete eletronica. Foi realizada uma analise comparativa entre esses

museus e estes dados foram demonstrados nos quadros 6.9 e 6.10 (Capitulo V1).
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44 AMOSTRA DO ESTUDO

Para elucidar a pesquisa quantitativa e qualitativa foram criados trés grupos de
populacado, os dois primeiros grupos sdo usuarios de ambiente imersivo e o terceiro grupo sao
gestores das organizacOes pesquisadas. Na pesquisa qualitativa ou quantitativa cada uma tem
seus pontos fortes e fracos, cada uma é particularmente adequada para um determinado
contexto. Ainda segundo Bell (2008, p.14) “a abordagem adotada e os métodos de coleta de
dados selecionados védo depender da natureza da investigacdo e do tipo de informacdo
necessaria”.

A intencdo em realizar uma triangulacdo entre a coleta de dados da pesquisa € de
tentar compreender a0 maximo o objeto pesquisado e a realidade que o cerca, pois fornece
melhores oportunidades para responder as questdes de investigacdo. A triangulacéo refere-se
ao uso de diferentes técnicas de recolha de dados dentro de um estudo para garantir dados
mais confiaveis (Saunders et al., 2009). Laws (2003, p. 281) sugere que “o fundamental da
triangulacdo é ver a mesma coisa de diferentes perspectivas e, desse modo, poder confirmar
ou confrontar os resultados de um método com os de outros”.

Uma segunda hipétese analisada é que certas caracteristicas sdo inatas de uma
determinada geracéo, sejam elas imigrantes digitas ou nativos (geracdo Y e Z), ou se fatores
micros e macros colaboram para que existam diferentes realidades. Em recente pesquisa sobre
a usabilidade dos adolescentes, Nielsen e Norman (2013) demonstraram que estes sdo mais
confiantes em suas habilidades de internet, porém com um desempenho pior do que os
adultos. Eles possuem niveis mais baixos de leitura, impaciéncia e habilidades de pesquisa
subdesenvolvida o0 que reduz o sucesso nas tarefas desempenhadas pelos adolescentes e
exigem sites com boa navegabilidade. Os criadores de ambientes imersivos devem entender o
que os adolescentes desejam e como manté-los em um site, deixou ser um mito que as novas
geracOes sdo mais inteligentes do que as anteriores, mas sim estdo imersos num conjunto de
informagdes superior.

Nielsen e Norman (2013) apontam que esta nova geragdo necessita de sites com
navegabilidade e usabilidade bem conduzidas e textos objetivos. Sites que foram considerados
com ma usabilidade por parte destes jovens, foram o0s sites governamentais, sem fins
lucrativos e os de escola.

Na pesquisa, no momento qualitativo, dez nativos digitais foram entrevistados,

numero correspondente a 3% do total de questionarios aplicados na etapa quantitativa. Apos a
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obtencdo das respostas nas entrevistas, elas foram analisadas e separadas em grupos de
sujeitos que apresentaram respostas semelhantes.

Diferente da pesquisa quantitativa, o objetivo da pesquisa qualitativa foi aprofundar a
andlise sobre interesses, opinides e formas de pensar sobre suas respectivas realidades. “Na
pesquisa qualitativa ha aceitacdo explicita da influéncia de crencas e valores sobre a teoria, a
escolha de topicos de pesquisa, o método e sobre a interpretagdo de resultados” (Gunther,
2006, p. 203). Segundo Goldenberg (2002, p. 13), “a integracdo da pesquisa quantitativa e
qualitativa permite que o pesquisador faga um cruzamento de suas conclusfes de modo a ter
maior confianca que seus dados ndo sdo produto de um procedimento especifico ou de alguma
Situagdo particular”.

Em alguns paises da Europa e principalmente nos Estados Unidos, j& ha uma
pequena quantidade de estudos sobre os ambientes imersivos (Villanueva et al., 2004), porém
ha uma caréncia em Portugal e no Brasil de estudos sobre como a Internet da suporte aos

ambientes imersivos e qual a interacdo deste novo visitante.

45 COLETA DE DADOS PRIMARIOS

Para a coleta e a analise de informag&o sobre a realidade dos nativos digitais, foi
desenvolvida a pesquisa em dois momentos distintos, sendo o primeiro de natureza
quantitativa e o segundo qualitativa. A intencdo em realizar dois métodos de pesquisa é de
melhor compreender o objeto de estudo.

Foram criados trés grupos de populacdo e ou amostra com usuarios para fornecerem

diferentes coletas de dados. Sao eles:

1° Grupo - Usuarios que utilizaram o ambiente imersivo — Exposicdo Virtual
Sorolla do MON
= Universo pesquisado 297 individuos.

= Coleta de dados primarios - quantitativo e qualitativo.

2° Grupo - Usuarios que utilizaram o ambiente imersivo — Senado Federal
= Universo pesquisado 10 individuos.

= Coleta de dados priméarios — qualitativo.
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3° Grupo - Usuarios que sao gestores de museus fisicos
= Universo pesquisado - 16 individuos dos casos reais onde foi aplicado o modelo ai
360.

= Coleta de dados primarios - quantitativo e qualitativo.

Sabendo-se que uma populacdo € um conjunto de pessoas tomado como referéncia na
observacdo de um fendmeno, podendo ser finita ou infinita, concreta ou abstrata, partiu-se
para a selecdo de uma amostra com 300 participantes que representasse um conjunto desta
populacéo para o recolhimento de dados.

Para o 1° grupo de 297 pessoas foram feitas pesquisas quantitativas para avaliar a
navegabilidade, usabilidade e o grau de interesse que o ambiente imersivo desperta. Para
validar a pesquisa quantitativa o usuario respondeu a um inquérito na web, apos visitar o
ambiente imersivo — Exposi¢do Virtual Sorolla do MON. Foram descartados trés usuérios de
um total de 300 aplicados, que tiveram permanéncia inferior ao tempo minimo estipulado que
foi de 5 minutos. O inquérito é original (Anexo 1) e foi elaborado com 20 questBes, sendo
uma dissertativa e as demais objetivas. Essas questdes foram divididas em quatro dimensoes:
a) perfil socio historico do usuario — 5 questdes; b) experiéncia e inovacdo em ambientes
imersivos — 6 questdes; ¢) navegabilidade e usabilidade do modelo proposto — 4 questdes; e d)
a relacdo com museus fisicos e virtuais — 5 questdes. Essas dimensfes estdo representadas no
Capitulo VII, quadro 7.1. O inquérito foi aplicado por meio de formulério colocado na
Internet, que ficou disponivel no periodo de 1° de fevereiro a 31 de marco de 2013. Os
entrevistados foram convidados por uma mensagem enviada por e-mail.

Para o 2° grupo foi realizada uma entrevista dirigida de base qualitativa com 10
individuos do ambiente imersivo — Senado Federal. A andlise do comportamento e
desempenho dos usuarios serviu como base de dados para avaliar a navegabilidade,
usabilidade e a sua utilizacdo para o aprendizado. Os entrevistados foram instigados e
orientados a utilizar o ambiente imersivo e responderam a 3 perguntas abertas (Anexo Il). Os
entrevistados utilizaram o laboratério de Informéatica da Universidade Positivo, onde
responderam o questionario com a presenca do autor. Essa pesquisa foi realizada durante os
meses de marco e abril de 2013.

Para o 3° grupo, o objetivo foi apresentar aos gestores os ambientes imersivos e
buscar a realizacdo de um inquérito sobre sua experiéncia com base no modelo realizado de

ambiente imersivo. O inquérito € original (Anexo I11) e foi elaborado com 24 questdes, sendo
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duas dissertativas e as demais objetivas. Essas questdes foram divididas em quatro dimensdes:
a) perfil socio histérico do gestor — 7 questdes; b) experiéncia e inovacdo em ambientes
imersivos — 7 questdes; ¢) navegabilidade e usabilidade do modelo proposto — 3 questdes; e d)
a relacdo com museus fisicos e virtuais — 7 questdes, totalizando 24 questdes. Essas
dimensdes estdo representadas no Capitulo VII, quadro 7.4. O inquérito foi aplicado por meio
de formulario colocado na Internet, que ficou disponivel no periodo de 1° de fevereiro a 31 de
marco de 2013. Os gestores foram convidados por uma mensagem enviada por e-mail.

Como citado anteriormente, os métodos utilizados buscaram analisar o modelo
proposto de gestdo de ambiente imersivo e se a tecnologia utilizada atende tanto as
necessidades do gestor quanto as necessidades do usuario. Para obter estes resultados foram
combinados diferentes métodos e técnicas, que envolveram estudo de casos e pesquisa-a¢ao,
durante todo o periodo da investigacéo.

Os inquéritos realizados com os trés grupos de usuarios e gestores foram divididos
em dimens@es para possibilitar a triangulacdo de informacdes a fim de obter respostas as
perguntas norteadoras dessa tese.

No proximo capitulo sera descrito de forma detalhada o modelo ai360, as etapas

envolvidas na sua execucdo, bem com os elementos que o compdem.






CAPITULO V

Planejamento e Execucao dos Ambientes Imersivos
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Com base na literatura que foi vista anteriormente o proposito dessa investigacao €
compreender como a inovacao dessa modalidade de ambiente imersivo baseado em imagens
360° impacta na gestdo e na percepcdo dos visitantes virtuais. Sera estudado como as
organizacGes podem utilizar estas tecnologias para atingir a geracdo digital e os imigrantes
digitais, favorecendo um ambiente de interacdo e informacdo. Este estudo pretende ainda,
determinar quais 0s recursos e como devem ser utilizados para que o visitante virtual tenha o
méaximo de interatividade com o ambiente real registrado.

Torna-se cada vez mais fécil ter acesso a internet com a utilizacdo de diversos
dispositivos, o problema concentra-se em tentar responder qual € a melhor maneira de se ter
uma experiéncia mais proxima do real. Os dois publicos serdo em breve um s6 como relata
em sua pesquisa Carvalho (2006) sobre as transformacg6es da relacdo museu e publico sob a
influéncia das tecnologias da informagdo. “O site de um museu seria ndo somente um
estimulador de uma visita fisica as exposi¢des como possibilitaria a busca de informacéo
especializada, contida em outros setores da institui¢ao” (Carvalho, 2006, p.14). Os ambientes
imersivos com multimidia, seja para um museu ou organizacdo, podem contribuir para uma
experiéncia mais completa na Internet.

O conceito de um ambiente imersivo com imagens 360° nessa tese € uma ferramenta
que utiliza imagens, textos, videos e sons para mostrar espacos fisicos por meio de recursos
multimidia, possibilitando que os internautas tenham a sensacdo de estar em determinado

ambiente ou ver os diferentes angulos de um objeto virtualmente.

5.1 ETAPAS DE EXECUCAO DE AMBIENTES IMERSIVOS COM
FOTOGRAFIA PANORAMICA 360°

Entre os estudos das organizagdes que podem utilizar este modelo para a criagdo de
ambientes imersivos, se destacam as organizacfes que tem um patriménio cultural, por este
motivo 0s museus receberdo especial atencdo devido a complexidade de informacdes, objetos
e sua especificidade, contemplando museus pequenos, médios e grandes. No entanto o
modelo de ambiente imersivo se aplica a qualquer ramo de atividade que demande
virtualizacdo dos seus espacos fisicos, tanto para exibicdo (museu, memorial, teatro),
treinamento (escola, universidade, empresa), como para a comercializacdo (restaurante,

academia, hotel).
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Nesse capitulo serdo apresentadas de forma linear, as etapas necessarias para a
execucdo de ambientes imersivos, como pode ser observado de forma esquematizada na
figura 5.1. Essas etapas sdo divididas em quatro grandes grupos de procedimentos que
requerem especial atencdo do gestor, pois sdo de diferentes areas do conhecimento. O modelo
proposto tratara de forma independente essas quatro etapas principais de implantacdo para que
0 gestor tenha a opc¢éo e flexibilidade de escolher se a execugédo sera internamente, mista com
parceiros externos ou totalmente terceirizado, apds analisar questdes importantes como
investimento em equipamentos e pessoal. Cabe ressaltar que esta flexibilidade do modelo

pode trazer ganhos de qualidade, custo e tempo.

Gestédo da
Inovacgéo
Gestor do Jirea: 1
llkmb|e_nte Fotografia Captura da
mersivo Profissional- imagem 360
Fotografo
ai360 ® Captura da fotografia
panoramica
Utilizador
(usuario)
Area:
Fotografia/Design
Profissional:
Fotografo/Designer
® Stitching (costura) da

imagem panoramica 2

Manipulagdo da  Criagéo da
®*imagem imagem 360°

Definigdo
do contelido

Fonte: Autor.
Figura 5.1 — Etapas da gestdo do ambiente imersivo com fotografias panorédmicas — modelo ai360

5.1.1 Informacéo preliminar do projeto — Defini¢do do contetdo e Briefing

A comunicagéo deve estar presente em todos 0s processos de gestdo da organizacgéo e
deve ser feita de maneira integrada, garantindo condi¢des que levam a inovacdo. Cabe ao
gestor iniciar o projeto com clareza, para isto deve ser utilizado o brief ou também conhecido
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briefing, a melhor traducdo para o portugués € dossié, que é o documento que as empresas
passam as agéncias. Um bom brief deve conter as informagGes basicas, mas com o conceito
do projeto ou campanha de comunicacdo (Morais, 2009; Yanaze, 2010). O brief ¢ um
conjunto de informacg0es estratégicas, sendo uma pec¢a chave para o planejamento de todas as
etapas do ambiente imersivo.

O briefing ndo tem uma estrututra exata, mas deve ser claro em suas informac6es que
sdo relevantes para o desenvolvimento do projeto junto com uma a analise SWOT. A seguir
sdo listados os topicos que devem ser utilizados no briefing do gestor para a realizacdo de um
ambiente imersivo.

a) Descrever os dados da organizacdo: quem é o responsavel, contato, hierarquia de
aprovacao.

b) Descrever a finalidade do ambiente imersivo e qual é o objetivo dessa ferramenta
de comunicagao.

c) Descrever de modo sucinto a respeito da organizacdo, ndo € importante a ordem
ou relevancia das informac0es, mas o que pode potencializar a criatividade
(brianstorming - tempestade cerebral).

d) Recolher pontos positivos e vantagens competitivas dos bens ou servigos, e
também os negativos e fracos (SWOT).

e) Apontar sites como referéncia.

f) Seguir o manual de identidade visual da organizacdo, que contém os padrdes
graficos e de cores ja estabelecidos, que servirdo para o design de interface.

g) Citar informacdes sobre o puablico-alvo a ser atingido, entre elas o seu
comportamento e atitude.

h) Verificar se os usuarios possuem algum tipo de necessidade especial e se serdo
utilizados dispositivos moveis, suporte a multiplas linguagens, fontes maiores
para facilitar a leitura etc.

i)  Criar um cronograma de prazo para o desenvolvimento do projeto.

j) Fazer um levantamento prévio dos custos envolvidos e quais serdo os parceiros
das quatro etapas que fazem parte do modelo ai360.

k) Definir se os textos serdo produzidos pelo departamento de comunicagdo ou por
terceirizados.

[) Definir se o material multimidia, como videos e locucgédo, serdo produzidos na
organizagdo ou por terceiros.

m) Estabelecer como sera a otimizacdo para mecanismos de buscas (SEO) e analise
dos dados obtidos por meio das métricas.



112 Planejamento e Execugdo dos Ambientes Imersivos

5.1.2 Etapal- Captura da imagem 360°

Essa primeira etapa tem como foco principal a fotografia e o profissional para sua
execucdo é o fotdgrafo. Caso o gestor opte por fazer o registro fotografico panoramico
internamente, o primeiro investimento € na aquisi¢do do equipamento especifico. O registro
fotografico é uma atividade tecnicamente simples, que pode ser facilmente aprendida e
realizada por alguém da propria organizacdo. Recomenda-se que a organizacdo faca este
investimento, tanto em equipamento como pessoal, pois terd uma maior autonomia para o
inicio do processo de criacdo do ambiente imersivo. No caso dos museus, € comum que eles
possuam um equipamento de fotografia digital profissional, o que reduz o custo inicial e 0 uso
deste equipamento n&o fica so destinado a essa funcdo. O equipamento que seria de dedicacao
exclusiva para essa funcdo € a Lente Grande Angular (Fisheye), esta lente pode ser de 8 a 10
mm, sendo as principais marcas Sigma, Canon e Nikon. Caso a organizagdo nao tenha uma
camera profissional, se faz necessario o investimento neste equipamento, que pode ser da
marca Nikon ou Canon. Também serd necessario um tripé adequado para a captura das
imagens e um brago especial para a correta posicdo da camera, um modelo existente no
mercado € o Nodal Ninja. O custo estimado da camera mais 0s equipamentos especificos

descritos acima sao de aproximadamente € 3.000,00.

Quadro 5.1 — Equipamento para captura fotogréafica

Equipamento bésico Marcas Modelo Custo médio
Camera Canon, Nikon D90, D4000, D7100 | € 700 a€ 1.200
Sigma, Canon,

Lente Fisheye 8mm ou 10mm €600 a€ 1.200

Nikkon

Braco e cabecote para fotos | Nodal Ninja, pano- Ninja 4 ou 4l €700 2 € 1.200

Panoramicas (Tripodhead) MAXX MAXX
R 044X PROB Pro
Tripé (Tripod) Manffrot Tripod €200a€700

Nos protétipos sdo geradas imagens panoramicas esféricas em alta definicdo, com
tamanho original de 8000 x 4000 pixels, as quais poderdo ser utilizadas também em
impressos, como cartdes-postais, andncios, cartazes entre outros. Para a internet o tamanho e
a qualidade dessas imagens sdo reduzidos visando uma resposta mais rapida durante o

downloading.
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A imagem fotografica Panoramica Esférica possibilita uma perfeita transformacéo
para as imagens Panoramica Cilindrica ou Cubica quando necessario. O tripé é removido da

imagem cubica.

5.1.3 Etapa 2 - Criacdo da imagem 360°

A segunda etapa tem como foco principal a costura e o tratamento digital das
imagens captadas, e o profissional indicado para a sua execucao é o fotdgrafo ou designer.
Nessa etapa sdo necessarios programas especificos para a juncdo ou costura (stitching) das
imagens gerando uma imagem panoramica cubica ou esférica e o tratamento desta imagem,
onde sdo corrigidos luz, contraste, nitidez e cores e também sdo retiradas quaisquer
imperfei¢Oes ou objetos que ndo devam fazer parte do ambiente imersivo, como exemplo, as
cameras de seguranca.

As categorias de softwares (programas) para a correta execucdo dessa fase sao:

a) Manipulador de imagem e retoques (Adobe Photoshop CS6).

b) Panoramic Stitching (costura), software que costura as imagens e gera a imagem

esférica ou cubica.
As tarefas executadas nessa fase sdo de caracteristicas técnicas e podem ser aprendidas

com um treinamento para a sua realizagdo na propria organizacao.

5.1.4 Etapa 3 - Criagdo do ambiente imersivo

A terceira etapa é de fundamental importéncia, e sua execucao deve ser realizada por
um designer, que possua grande conhecimento na criacdo de interfaces. As principais
atribuicbes deste profissional serdo a criacdo dos elementos graficos da interface, a
organizacdo do conteudo e o desenvolvimento de uma adequada usabilidade e prototipo.
Nessa etapa sdo necessarios programas especificos e o mais indicado é a sua terceirizacéo,
porque exige pessoal qualificado, caso a organizagdo tenha a possibilidade de contratar
profissionais especializados na area de design de interface e adquirir 0s programas necessarios

podera realizar essa etapa.
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5.1.5 Etapa 4 — Mantenedor do ambiente imersivo

Essa etapa exige o conhecimento da &rea de Design e Marketing Digital. Cabe aqui
ao profissional executar as tarefas de implantacdo do ambiente imersivo na internet,
manutencdo do conjunto de informacgdes produzidas até essa etapa, 0 monitoramento do
ambiente imersivo na internet, nas redes sociais e junto aos utilizadores. Para Macedo,
Marques & Ulbricht (2011) é este profissional o responsavel em avaliar todo o processo para
garantir um servico inovador com qualidade e relevancia de conteudo.

E importante para 0 mantenedor do ambiente imersivo considerar os seguintes itens
para 0 monitoramento de um site:

= Orgamento para implementacdo de acdes de divulgacdo nos motores de busca;

= Utilizacdo de palavras-chave e meta tags;

= Informagdes sobre a distribuicdo geografica dos visitantes;

= Relacdo entre visitantes novos e 0s gque estdo retornando no periodo;

= Detalhamento mensal sobre as visitas e tempo de permanéncia no site;

= [nformagdes detalhadas sobre a frequéncia de retorno dos visitantes ao site;

= Mostra de dados técnicos sobre o navegador e o sistema operacional utilizados nas

visitas;

O gestor do ambiente imersivo dentro deste modelo tem entre suas responsabilidades
administrar todas as etapas, favorecendo a inovacdo tanto por parte dos profissionais
envolvidos como do publico externo. Isto favorecera a implantacdo da inovacdo aberta, que
como visto anteriormente no referencial tedrico, é o caminho mais favoravel para o sucesso da
implantacdo do ambiente imersivo.

Outro fator de fundamental importancia é o processamento do contetido, que também
sera uma resposta ao que o usudrio busca.

No centro deste modelo encontra-se o utilizador/usuario que é o foco principal, pois
como ja foi visto para uma marca é importante manter sempre aberto o canal de comunicacéao
com o usuario ou futuro cliente, fornecendo informagdes fundamentais para sua decisao de

adquirir ou ndo servicos ou produtos da sua marca.
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5.2 ETAPAS DE EXECUCAO DE AMBIENTES IMERSIVOS COM
MAQUETE ELETRONICA 3D

Ha duas possibilidades de construir um ambiente imersivo, a primeira € por meio da
utilizacdo de imagens fotograficas panoramicas que registram todo o espago com a sensacao
de liberdade, grandeza e riqueza com todos os detalhes do mundo real, como foi descrito
anteriormente e sintetizado na figura 5.1. A segunda possibilidade da criagdo de ambientes
virtuais é por meio de maquetes eletrénicas 3D baseadas em desenhos vetoriais com a
utilizacdo de programas de desenho assistido por computador — CAD (computer aided
design), um exemplo deste ambiente foi criado para o Museu da Publicidade e Propaganda,

que sera apresentado do proximo capitulo. A seguir a figura 5.2 sintetiza este modelo.

Gestdo da
Gestor do Inovagédo
Ambiente

Imersivo

ai360

Utilizador
(usuario)

Gerenciamento
de conteudo

Fonte: Autor.
Figura 5.2 — Etapas da gestdo do ambiente imersivo com maquete eletronica

Diferente da primeira etapa da execugdo de ambientes imersivos com o uso da
fotografia panoramica 360°, aqui o profissional serd& um projetista e desenhista e tera que
desenvolver um projeto arquitetbnico para o ambiente imersivo e gerar as imagens

panoramicas esféricas a partir do programa utilizado para a criagdo da maquete eletronica.
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Nessa configuracdo, as etapas de captura e criagdo da imagem 360° sdo substituidas
por uma Unica etapa , pois ndo ha costura e tratamento da imagem como no processo anterior.

A figura 5.3 mostra o exemplo do ambiente do Museu da Publicidade e Propaganda.
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Figura 5.3 — Vista interna em vetor do Museu da Publicidade - programa SketchUp®

A etapa 3 — Criacdo do ambiente imersivo e a etapa 4 — Mantenedor do ambiente
imersivo ndo sofrem nenhuma alteragcdo quanto aos profissionais envolvidos e a execucdo de

suas tarefas.

5.3 NAVEGACAO DO AMBIENTE IMERSIVO

A diferenca de um ambiente imersivo para uma imagem ou um video, deve-se ao
fato de que ele aproxima o usuario do realismo devido a sua forma e interatividade,
possibilitando total autonomia para a escolha dos locais e detalhes de seu interesse durante a
visita virtual.

Os niveis de navegacdo sdo feitos conforme o interesse do usuario. No ambiente
imersivo, 0 primeiro modo de navegacdo que é apresentado € a navegacdo conduzida. O
internauta pode simplesmente apreciar e ser conduzido por uma sequéncia de ambientes
previamente gravados, esta conducgdo é linear. A segunda maneira de navegar é pelo mapa
local que é planta fisica do ambiente real, onde sdo inseridos hotspots, que sdo links para
outras imagens. A terceira possibilidade é a navegacao por links (hotspots) inseridos dento da

imagem esférica possibilitando o deslocamento nas diferentes cenas. A quarta forma de
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navegacdo é por meio de menus com imagens reduzidas (thumbnails) ou lista onde séo

descritos os ambientes.

No modelo ai360, o usuario é automaticamente conduzido por uma navegacao linear,

mas a qualquer momento ele pode optar pela navegacao ndo linear, utilizado para isto os links

presentes no mapa local e dentro das imagens (figura 5.4).

Linear

Navegabilidade

O proprio sistema define a sequéncia pré-
estabelecida dos pontos virtuais.

O usuério pode mudar a condug&o por:
pontos no mapa da planta fisica, links e radar.

O usuario pode mudar a condugao por
hotspot na imagem esférica.

O usuério pode mudar a condugéo por
links e thumbnails

.

O usuario pode mudar a condugdo por texto:
lista de ambiente, list box e combo box.

Figura 5.4 — Esquema de navegabilidade linear e ndo linear para os pontos virtuais

54 ELEMENTOS DO MODELO AI360 PROPOSTO

Com base nos estudos realizados sobre design de interfaces, Macedo, Marques e
Ulbricht (2012), o layout proposto para um ambiente imersivo que atenda 0s requisitos
necessarios para uma usabilidade adequada e que use os elementos e recursos disponiveis

podem ser enquadrados em quatro classes: a) elementos do design da interface; b) elementos

de navegacdo; c) contetdo hipermidia e d) elementos de comunicacéo.

5.4.1 Elementos do design da interface (figura 5.5)

al - Marca da organizacao — facilita a identificacdo da organizacgéo pelo usuario.
a2 - Elementos gréficos e cores — de acordo com a identidade visual da organizacéo.

a3 - Barra com botdes personalizados — icones de acordo com a identidade visual

da organizacao.
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Figura 5.5 — Principais elementos do design da interface

5.4.2 Elementos de navegagéo (figura 5.6)

bl - Ponto virtual — hotspot (link) que carrega uma nova uma imagem panoramica
esférica e permite a visualizagdo 360° do ambiente.

b2 - BotBes de controle primario — sdo utilizados para controlar as principais acoes
como avancar, retroceder, parar, zoom in e out. Para orientar na navegacdo utilizando estes
controles, o usuario encontra o icone ajuda representado pela letra “i” de informagao ou “?”
que representa indagacdo. Os botdes avangar ou retroceder carregam a imagem panoramica
esférica posterior ou anterior & imagem que o usuario esta visualizando.

b3 - Menu com miniaturas das imagens (thumbnails) ou lista com 0 nome dos

ambientes - link de acesso de forma visual do ambiente.

Figura 5.6 — Figura 5.5 — Principais elementos de navegac¢éo
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b4 - Mapas local e global — para sua localizacdo no espaco fisico real o visitante
dispde de duas possibilidades de mapa.

A primeira possibilidade ¢ o mapa local da estrutura fisica, sdo as plantas da
organizacdo e mostram o local correspondente as imagens panoramicas. Este mapa deve
trazer o recurso de radar que possibilita ver graficamente o angulo e a direcdo de visualizagdo
da imagem fotografica 360°. Na figura 5.7, como exemplo o caso da estrutura fisica do MON,

um detalhe das possibilidades de navegacao entre os diversos mapas e andares do museu.

R i e W TR T

Figura 5.7 — Detalhe do mapa de navegacao da estrutura fisica do Museu Oscar Niemeyer

Seguindo as diretrizes de avaliacdo de usabilidade em ambientes virtuais 0 usuario
tem grandes dificuldades de identificar sua localizacdo no ambiente virtual, por isso deve ser
assessorado por mapas globais e locais para garantir que entenda qual a sua posic¢ao atual,
localizagdo espacial e orientacdo para novos pontos de visualizacdo (Bastanlar, 2007;
Kurtulus, 2013; Villanueva et al., 2004).

A segunda possibilidade é o mapa global do Google®Maps que permite ao usuario
visualizar no mapa global onde fica a organizacgdo e o seu endereco, com a possibilidade de
mapa hibrido de satélite (figura 5.8). Este mapa é um servico gratuito do Google®Maps, por
meio de API - Application Programming Interface ou Interface de Programacdo de
Aplicativos, que permite a criacdo de mapas com locais definidos, controle de zoom, tipos de
mapa, geracdo de rotas e pesquisa por estabelecimentos. Uma Unica chave de API do

Google®Maps é valida para um tnico "diretorio” ou dominio disponivel no site do Google®.

31 Chave de API do Google®Maps é um servico gratuito que permite incorporar o Google Maps para paginas da Web ou a aplicativos
méveis de modo acessivel livremente. https://developers.google.com/maps/?hl=pt-BR
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5.4.3 Conteudo hipermidia

Figura 5.8 — Detalhe do mapa de navegacao do Google Maps
Museu do Som e da Imagem - Vila Real, Portugal

cl - Hotspot — significa ponto de acesso, ponto de extensdo ou link de acesso para

outras informagdes. Esses pontos sdo fixados na imagem panoramica esférica e acompanham

a perspectiva durante a visualizacdo do ambiente imersivo. No modelo ai360 sdo utilizados

para a abertura janelas pop-up de imagens estaticas com legenda, textos explicativos, arquivos

em PDF, objetos que giram ou 3D e animacBes em SWF. Podem ser ativadas

simultaneamente e ficam flutuando no espaco para comparag6es (figura 5.9).

Figura 5.9 — Detalhe da janela pop-up e visualiza¢do em tela cheia da exposi¢do Sorolla - MON



Planejamento e Execugéo dos Ambientes Imersivos 121

c2 - Full screen — é a forma de vizualizar em tela cheia independente do tamanho da
tela ou dispositivo.

c3 - Videos — sdo inseridos por dois modos. No primeiro, o video fica sobre a
imagem fotografica esférica e no segundo, acompanha a perspectiva da imagem esférica,
neste caso especifico temos duas vantagens: a) o visitante tem a sensacdo de o video estar
inserido no ambiente; b) O som acompanha com efeito de audio 3D e da a sensacao de estar
no ambiente virtual. A medida que o video se desloca, 0 som acompanha o efeito de som

estéreo, e ao sair do campo de visdo o som € retirado da cena (figura 5.10).

2
=3 S

Figura 5.10 — Detalhe do video com ou sem a perspectiva

c4 - Audio e locucdo — pode ser inserido de forma explicativa por meio de uma
locucdo sobre o local que esta sendo visitado virtualmente, o que propicia a acessibilidade de
pessoas com deficiéncias visuais ou cognitivas. Pode trazer mdsica ou ruidos sonoros para
envolver o usuario em uma nova dimenséo dos seus sentidos sensoriais.

c4 - Objetos em 3D — sdo gerados de duas formas: a) por meio de imagens
fotograficas, onde o objeto é rotacionado e fotografado, sdo registradas 36 fotos a cada 10°. b)
digitalizacdo de objetos baseada em imagens fotograficas, usando 3DSOM Pro ou Strata Live
3D CX2. Os modelos podem ser visualizados de forma interativa em 3D e possibilita o giro
de 360° por 360° em formato vetorial 3D com mapas de texturas (figura 5.11).
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Figura 5.11 — Detalhe de objeto em 3D criado para a Sala da Memoria — Justica Federal

5.4.4 Elementos de comunicacao (figura 5.12)

d1 - Redes sociais — uso das redes sociais para a comunicacdo do usuario com a
organizacao e outros usuérios, ampliando o canal de comunicacdo para esclarecer as davidas
sobre a organizagao.

d2 - Contato — permite o contato direto com a organizacao, é¢ fundamental para uma

cocriacdo e abre um canal de comunicacéo para a inovacao.
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Figura 5.12 — Detalhe dos elementos de comunicac¢io do Museu da Publicidade

A interface principal possui a imagem de loading em que, ao carregar a primeira
imagem do ambiente imersivo traz a identificacdo do local fisico e uma barra de carregamento
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ou progresso em porcentagem. Neste espaco, importante para 0 marketing digital, podem
também ser identificados os patrocinadores ou colaboradores, ajudando no branding digital.

A primeira imagem panorédmica esférica possui um tamanho aproximado de 1 MB
em media, 0 que em uma banda larga excede o tempo de 4 segundos e por isso é
recomendado mostrar barra de progresso. Em relacdo ao tempo qualquer coisa feita
graficamente para demonstrar o tempo de resposta resultard em melhor usabilidade (Nielsen,
2000). O usurério deve ser informado para que ndo se disperse. As demais imagens seréo

carregadas automaticamente durante a navegacao, dando uma resposta mais rapida ao usuario.

Em sintese os elementos da interface do modelo proposto ai360 e sua relacdo com 0s
temas abordados na revisdo tedrica sdo apresentados no quadro 5.2 e tem sua representacao

gréafica para facilitar o entendimento na figura 5.13.

a) Elementos do design D
da interface

a1 - Marca da organizagao

a2 - Elementos gréficos e cores
a3 - Barra com botdes
personalizados

Elementos
modelo

ai360 b) Elementos de

navegagao

b1 - Hotspot - Ponto virtual

b2 - Botdes de controle primario
b3 - Menu com miniaturas

das imagens (thumbnails)

ou lista com o nome dos
ambientes

b4 - Mapas local e global E

Figura 5.13 — Esquema representativo dos elementos do modelo proposto ai360
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Quadro 5.2 — Elementos recomendados para o0 modelo ai360

ELEMENTOS DO

AMBIENTE IMERSIVO

Descricao

Funcéo

a. Elementos do
Design da
Interface

L

al - Marca da
organizagéo

Identificacdo da
organizacao pelo usuério

Branding digital

a2 - Elementos graficos
e cores

Identificacdo da
organizacao pelo usudrio

Identidade
corporativa

a3 - Barra com botdes

Identificacdo da

. x - Usabilidade
personalizados navegacéo pelo usuério
bl - Hotspot - Ponto Ponto de acesso, ponto de .
. x . Navegacéo
virtual extensdo ou link de acesso
b2 - Botdes de controle | Controle de acbes do .
S . . . Navegacao
b. Elementos de | Primario ambiente imersivo
navegagéo b3 - Menu com
miniaturas das imagens .
) . g Link de acesso de forma .
(thumbnails) ou lista Navegacéo

v

com o0 nome dos
ambientes

visual do ambinte

b4 - Mapas local e
global

Localizac¢do no espaco
fisico real

Navegacdo e
localizacdo

c. Contetdo
hipermidia

>

c1- Hotspot — icones
para diferentes

Disponibilidade de
informac&o em texto ou

Marketing de

informagOes em janelas | . contetido
imagem plana

pop-up
Vizualizacdo em tela -

c2 - Full screen ¢ Usabilidade

cheia

c3 - Videos

Informagdo audiovisual
para o usuario

Marketing de
contelido

c4 - Audio e locucio

Informacdo em audio para
0 usuario

Marketing de
conteudo

¢4 - Objetos em 3D

Insergdo de objetos em
3D

Marketing de
conteldo

d. Elementos de
comunicacao

R

d1- Redes sociais

Conexdo do usuario com
a organizacdo e outros
usuarios

Interag&o social

d2 - Contato

Comunicacdo direta do
usuério com a
organizagéo

Canal de
inovacao
Cocriacédo
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5.5 APLICACAO DIVERSIFICADA DE AMBIENTES IMERSIVOS

Este estudo explorou de forma aprofundada as diversas possibilidades que um
ambiente imersivo com imagens 360° oferece. Como exemplo, citamos o caso do Hostipal
Erasto Gaertner, que é um centro de exceléncia no diagnostico e tratamento do cancer em
Curitiba — Parana — Brasil. O Marketing Social realiza o importante trabalho de buscar junto a
sociedade recursos financeiros que contribuam na manutencdo do hospital e encontrou no
ambiente imersivo uma forma inovadora para tangebilizar seus servigcos junto aos Seus
doadores, mostrando a eles com o uso das imagens panoramicas as melhorias feitas nos
ambientes do hospital.

No caso do grupo CR Almeida, que é uma empresa de engenharia que realizou
projetos que contribuiram para o desenvolvimento da infraestrutura de transportes, energética
e saneamento no Brasil, encontrou no ambiente imersivo uma ferramenta para a integracao de
novos colaboradores. Anteriormente o processo de conhecimento da empresa e do ramo em
que ela atua, era feito através de videos, apresentacfes, reunides com o0s representantes de
cada area (conforme manual de Gestdo de pessoas) e apresentacdo das areas e responsaveis
por cada uma delas.

Tudo isto foi organizado dentro do ambiente imersivo, que € apresentado para 0 novo
colaborador e esta na Intranet, onde ele pode voltar a acessar este contetdo a qualquer tempo,
0 objetivo deste projeto é dinamizar o processo atual e alinhar as novas praticas do mercado.
O projeto se ampliou para outras unidades do grupo que se localizam em outras cidades
permitindo que os colaboradores de uma unidade conhegcam previamente a estrutura e o
funcionamento de outra unidade.

Fazem parte das vantagens deste processo a reducdo do tempo de adaptacdo do novo
colaborador a uma nova realidade, fazendo com que ele esteja apto a atender as necessidades
da empresa de maneira mais rapida e permite a maior participacdo de todos em projetos,
sugestdes e ideias.

A ELEJOR - Centrais Elétricas do Rio Jorddo S.A., é uma sociedade criada para
explorar o Complexo Energético Funddo Santa Clara, o qual opera com rigidos compromissos
ambientais. O tour virtual da ELEJOR tem como foco principal mostrar a relacdo da usina
com o meio ambiente e como ela se preocupou com o impacto ambiental.

Como aplicagdo comercial do ambiente imersivo, temos como exemplo o Rio

Centro, que é um dos maiores Centro de Convengdes com 87 mil m?, conhecer toda esta
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estrutura fisica demandaria tempo, deslocamento de pessoal e custo, assim o objetivo é
mostrar de forma facilitada este espaco fisico que é usado para locacdo. No ambiente imersivo
estes espacos foram registrados vazios dando uma ideia de sua dimensdo através de
fotografias e ndo somente desenhos ou plantas.

Os museus com exposi¢des temporarias tem no ambiente imersivo um forte aliado
para registrar estas exposicdes de forma mais abrangente possivel, ficando este registro como
acervo para 0 museu.

Para os governos o ambiente imersivo € a possibilidade de democratizar os espagos
publicos. O Senado Federal do Brasil utilizou o ambiente imersivo como uma opcao de
visitacdo (Macedo, Marques & Ulbricht 2013). O Senado Federal realiza, em parceria com a
Camara dos Deputados, um programa de visitas guiadas ao Palacio do Congresso Nacional.
Visando proporcionar as pessoas que ndo tenham oportunidade de realizar esta visita
pessoalmente, foi criada a Visita Virtual, podendo ser acessado por qualquer individuo e
permitindo que este conheca o Senado Federal.

Como foi descrito, existem diferentes aplicacbes para 0s ambientes imersivos, no
entanto, serd dada especial atengdo aos museus, devido a quantidade e complexidade de
informacdes que possui e 0 seu acervo, o que demanda a sua versdo digital. O estudo dos
museus abrira possibilidades de inovacdo e aplicacdo para outras organizaces. O capitulo
seguinte tratard da apresentacdo dos estudos de casos reais, onde foi aplicado o modelo ai360,

dessa forma foi possivel avaliar em sua plenitude a implantacdo de um ambiente imersivo.
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Analise dos Casos Reais de Ambientes Imersivos
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Nesse capitulo serdo descritos diferentes estudos de casos onde foi aplicado o
modelo ai360, todos 0os ambientes imersivos baseados em imagens panoramicas 360° foram
projetados e desenvolvidos pelo autor no periodo entre 2010 e 2013. Este trabalho envolveu a
captacdo fotografica de todos os ambientes, o design grafico das interfaces e sua implantacdo
na internet. Os casos aqui apresentados se enquadram nos seguintes critérios de segmentacao:

Quadro 6.1 — Ambientes imersivos criados com base no modelo ai360

Museu Oscar Niemeyer - MON Museu

de grande porte — 17.000 m? Curitiba — Parana — Brasil

Museu Paranaense

. Curitiba — Parana — Brasil
Museu de médio porte — 2.000 m?

Museu de Geologia da UTAD

o Vila Real — Portugal
Organizacéo cultural Museu Pequeno porte — 340 m? g

MSI — Museu do Som e da Imagem

Vila Real — Portugal
Museu Pequeno porte — 240 m? g

Museu da Bauhaus

Weimar — Alemanha
Museu pequeno porte — 200 m?

Museu da Publicidade

. . Curitiba — Parana — Brasil
Museu criado por maquete eletrénica

Organizagdo Governamental Senado Federal Brasilia — Distrito Federal — Brasil

Ambiente Corporativo Grupo CR Almeida Curitiba — Parana — Brasil

6.1 DESCRICAO DOS AMBIENTES IMERSIVOS APLICADOS NAS
ORGANIZACOES CULTURAIS

6.1.1 Museu Oscar Niemeyer - MON

O Museu Oscar Niemeyer — MON®?, localizado em Curitiba — PR — Brasil, ¢ um
projeto arquitetonico do reconhecido brasileiro Oscar Niemeyer. Inaugurado em 2003, o
MON realizou ao longo destes dez anos mais de 200 mostras nacionais, internacionais e
itinerantes. Possui um total de 12 salas expositivas, e a cada ano séo realizadas mais de 20
mostras, que juntas receberam um publico superior a 200 mil visitantes. Em 2012 foi
considerando um dos mais bonitos do mundo é o 4° maior da América Latina em tamanho

fisico.

32 Site do MON - Museu Oscar Niemeyer - http://www.museuoscarniemeyer.org.br/ onde pode ser encontrado a estrutura do museu e as
exposicoes virtuais.
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O estudo deste caso demonstra como foi aplicado o modelo ai360 no MON, o0 museu

é de grande porte com 17.000 m?, no qual foram realizadas duas modalidades de ambientes
imersivos: estrutura fisica e exposicoes.

Mediante a relevancia do registro das exposi¢des para futuras leituras e interpretagdes,

foram iniciados os registros das exposicOes e até dezembro de 2013 foram registradas 106

exposicbes com aproximadamente 1.120 fotos esféricas e 4.230 imagens das obras

legendadas. Com este projeto o visitante virtual pode conhecer a estrutura fisica do MON,

visualizar sua localizac&o e conhecer ou rever as exposi¢des passadas.

Tenho comparecido a bastante museus e exposicfes de fotografia na procura de
divulgar a obra do fotografo Gaspar Gasparian. Fiquei impressionado com o Tour
Virtual que o MON me presenteou. Nunca tinha visto algo parecido nas minhas
andancas. Os diretores e curadores dos museus e galerias que tenho presenteado ou
mostrado o DVD ficam impressionados com a clareza e a didatica da apresentacéo.
Os recursos apresentados sdo de extraordinaria funcionalidade. A TATE Modern de
Londres, o Maison Européenne de la Photographie e vérias galerias importantes
acharam a apresentacdo de muita importancia. Parabens a vocé por este trabalho
(Gasparian Filho, 2012)%,

O conceito de exposicdo virtual 360° do MON tem como pontos positivos para a
instituicdo: 1) a fotografia esférica da credibilidade ao virtual; 2) é a representacédo fiel do
espaco fisico do museu; 3) representa a importancia do registro das exposi¢des em 360° como
acervo vitual (Macedo, Marques & Ulbricht, 2011).

Os niveis de navegacao sdo feitos conforme o interesse do usuario. Ao acessar o Tour
Virtual 360° da estrutura fisica do MON, o primeiro modo de navegacdo apresentado é o
conduzido, onde o internauta é conduzido por uma sequéncia de ambientes previamente
programados, esta conducdo é linear. A segunda maneira de navegar é pelo mapa local que é a
planta do MON, uma imagem em 3D do complexo do museu que € composto por dois blocos
interligados por um tdnel, onde foram inseridos hotspots, que sdo links para outras imagens.
Nesse mapa estdo dispostos 41 pontos de visitacdo, sendo 7 externos e 34 internos descritos
no quadro 6.2. Outra possibilidade é a navegacdo por links (hotspots) inseridos dento da

imagem esférica.

3 Depoimento realizado por Gaspar Gasparian Filho (2012). Referente a exposicdo do fotografo Gaspar Gasparian realizada em 2012 no

Museu Oscar Niemeyer.
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Quadro 6.2 — Ponto com possibilidade de visitagdo 360° da estrutura fisica

VISTA 360°

EXTERNA Pontos com caixa de informacgéo — Hotspot (Texto, Imagens)

Mapa Térreo - A rampa a esquerda leva a entrada do museu. Vista da
Rampa de acesso ao

01 Museu torre que representa uma Araucaria, arvore simbolo do Parana, mais
conhecida como “olho”, € uma &rea sem colunas.
— Mapa Térreo - Foto externa do conjunto dos dois blocos do MON.
Acesso principal do . ~ .
02 Detalhe da placa em frente ao museu com informacdes sobre o prédio

Museu . .
criado por Oscar Niemeyer em 1967.

Vista do gramado
03 préximo ao espelho
d’agua

Mapa Térreo - Possibilita explorar a escultura e o espelho d’agua do
complexo do museu.

Rampa de acesso a0

04 Museu Mapa Térreo - A rampa de acesso entre a torre o prédio principal.
05 Vista da entrada do Mapa Térreo - Foto que permite conhecer 0 acesso pelo estacionamento
estacionamento 2 2, rampa de acesso para a portaria principal.

Vista do prédio
06 principal e
estacionamento 1

Mapa Térreo - Foto que mostra o estacionamento 1 e rampa de acesso
lateral para o espaco para eventos e recepcdes. Extremidade Sul.

Vista da area extrema

Mapa Térreo - Vista da area coberta ao lado do Café MON, utilizada
07 reservada para

para eventuais exposi¢des externas (cones de madeira).

exposicdes
VISTA 360° Pontos com caixa de informacgéo
INTERNA ¢

08 Vista da portaria do Mapa Térreo - Vista interna da entrada principal com acesso as rampas
Museu internas.
Vista interna do ) S s

09 . Mapa Térreo - Vista interna do grande auditorio.
auditorio

10 Vista interna do MON Mapa Térreo - Vista interna do MON Café e area de descanso.
Café Extremidade Norte.

1 Vista interna da Mapa Térreo - Vista interna da bilheteria com acesso para o Café e Loja
Bilheteria MON. Extremidade Norte.
Vista interna da MON , L . .
Loja Mapa Térreo - Vista interna da MON Loja. Extremidade Norte.

L Mapa andar Superior - Vista interna das salas de exposi¢cdes com 9 salas
Vista interna da sala de .. .
13a30 expositivas, que podem ser acessadas por meio de escadas, rampas e

exposicoes
POSIE elevador.

Vista interna da salade  Mapa Subsolo - Vista interna da sala de exposi¢des proxima ao tinel de
exposicdes ligacdo com a torre.

Mapa Subsolo - Vista interna do Espaco Niemeyer, que abriga
exposicdo permanente de projetos, fotos e maquetes das obras do
arquiteto. Salas administrativas.

Vista interna do Espaco
Niemeyer

Vista interna do espaco  Mapa Subsolo - Espaco da Acdo Educativa, onde sdo realizados cursos e
para Acéo Educativa oficinas.
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Mapa Subsolo - Pétio das Esculturas, com exposi¢cdo permanente de
Vista interna do Patio obras assinadas por Amélia Toledo, Angelo Venosa, Bruno Giorgi,

34 . L
das Esculturas Emanoel Araljo, Erbo Stenzel, Marcos Coelho Benjamin, Sérvulo
Esmeraldo e Tomie Ohtake.
Vista interna da sala de
34 Mapa Subsolo -Vista interna do tunel de acesso a torre do “Olho”.

exposicdes

Vista interna do subsolo < -
36 e 37 Mapa Olho — Area de exposic¢des da torre, entrada dos elevadores.
da Torre Olho

Vista int do sala . _ .
38e39 prliilzi;)r;lecrlr(])a O;Za @ Mapa Olho — Area principal de exposi¢des da torre.

Vista interna do espaco

40e41 L.
Araucaria

Mapa Olho — Area de exposicdes do Espago Araucéria corredor e sal3o.

Fonte: Autor.

No modelo proposto, ao acessar o tour virtual, 0 usuario é automaticamente conduzido
por uma navegacao linear, mas a qualquer momento ele pode optar pela navegacao néo linear,
utilizando para isto os links presentes no mapa local e dentro das imagens 360°. A conducao
por “listas de ambientes” ndo foi utilizada porque demanda tradugao e dominio de leitura por
parte do usuario, ao contrario da imagem e icones que tem uma interpretacdo universal.

Todos os gréaficos foram desenhados especialmente para este projeto. Sdo dois 0s
grupos de graficos desenvolvidos: botdes do menu de navegacdo em vermelho e botbes
hotspot de navegacdo nas imagens na cor vermelha também, que é parte integrante da
identidade visual do MON (figura 6.1).

(SWepa_[Wreo_[Slieror [Stbeoo [S0ho [ RN 1D [ [V A 14 1D |9 1= |2

Fonte: Autor (2010).
Figura 6.1 — Detalhe dos bot6es de navega¢do do caso MON

No caso das exposigdes virtuais, sua interface traz inicialmente a imagem de loading
com a identidade visual desenvolvida para a exposicdo e as marcas das empresas
patrocinadoras. Na figura 6.2 estdo indicados e a seguir sdo descritos alguns dos recursos

propostos nesse modelo.
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S
————
Museu Oscar Niemeyer = "o Fisien

Fonte: Autor (2010).

UDRSFIANSFED

Figura 6.2 — Tela geral do tour virtual interface simples e integrada a navegagéo

Quadro 6.3 — Representacgdo gréafica dos elementos hipermidia do MON

_—

Museu Oscar Niemeyer

1. Marca do museu.

2. Os botbes avancar ou retroceder carregam a imagem panoramica
esférica anterior ou posterior a imagem que O UsSuUario estd
visualizando. Estes icones estdo organizados em uma barra de
navegacdo com outros icones, estdo posicionados na parte inferior da
tela e ficam em primeiro plano.

3. Estes hotspots sdo pontos fixados na imagem panoramica esférica e
acompanham a perspectiva durante a visualizagdo do ambiente
imersivo. Este hotspost conduz a outra imagem panordmica como 0
botéo avancar.

4. Mapa para a localizagdo no espaco fisico. Este mapa traz o recurso
de radar que possibilita ver graficamente o &ngulo e a dire¢éo de
visualizacdo da imagem panoramica 360°.

Google maps

4. Mapa de localizacéo global que permite ao usuario conhecer o
endereco da organizacao.
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6. Nas exposi¢cOes virtuais, estes hotsposts sdo utilizados para a
abertura de uma janela pop-up que traz uma imagem planificada da
obra e sua legenda. Essas janelas podem ser ativadas simultaneamente
e ficam no espago para comparaces. Suas dimensdes foram fixadas
em 600px de largura ou altura conforme o formato da obra. Os seus
tamanhos variam entre 24 a 70 Kb 0 que da uma resposta rapida e ndo
sobrecarrega o sistema.

7. O botdo full screen ou tela cheia permite ao layout se adequar
automaticamente ao tamanho da tela do dispositivo no qual esta sendo
visualizado.

8. Para orientar os usuarios sobre a navegagdo por meio de botbes e ou
icones, encontra-se o icone ajuda representado pelo simbolo “?”.

6.1.2 Descri¢do dos ambientes imersivos dos museus

O Museu Paranaense esta localizado em Curitiba — Parana, Brasil, foi inaugurado no

dia 24 de setembro de 1876 com um acervo de 600 pecas, foi 0 primeiro museu no estado do

Parand e o terceiro no Brasil. Em 1882, de particular transformou-se em 6rgao oficial de

governo. Atualmente o Museu Paranaense desenvolve estudos nas areas da Arqueologia,

Antropologia e Historia (figura 6.3).

Fonte: Autor (2011).

200 Federd | Bra 7 GigaPaw Stoces EPIC.. € Pancramc imsge P 5 Visners Ovenven - P sanonme-dardawe

ARy TIrQaas?

Figura 6.3 — Tela do ambiente imersivo — Museu Paranaense

O Museu Paranaense possui hoje um acervo de aproximadamente 400 mil itens, entre

objetos de uso pessoal, mobiliario, armas, uniformes, indumentérias, documentos, mapas,
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fotos, filmes, discos, maquinas, equipamentos de diversas espécies, moedas, medalhas,
porcelanas, pinturas em diversas técnicas e esculturas, além de grande acervo arqueoldgico e
antropoldgico.

Para este estudo ele foi considerado como um museu de médio porte com
aproximadamente 2.000m2 de area, distribuidos em trés pisos que sdo mostrados por meio de
34 imagens panoramicas esféricas.

O Museu de Geologia da UTAD, esta localizado na Universidade de Tras-o0s-Montes
e Alto Douro em Vila Real — Portugal e foi fundado em 1986 pelo Prof. Doutor Fernando
Real, gedlogo. Encontra-se no edificio de Geociéncias da universidade e tem uma area
aproximada de 240 m? dedicada as exposi¢bes de minerais, rochas e fosseis e uma sala para
exposicBes temporarias com cerca de 100 m?, foi classificado nesse estudo como um museu
de pequeno porte. O Museu de Geologia da UTAD promove a divulgagdo das ciéncias e dos
recursos geoldgicos, a promocao cientifica, técnica e cultural da Universidade.

O Museu de Geologia da UTAD conta com vinte imagens panoramicas esféricas e 110
imagens planificadas que mostram detalhes do acervo. A pesquisa-acdo proporcionou uma
intensa colaboragéo entre o pesquisador e o diretor do museu, Sr. Carlos Jorge M. Coke. No
dia da captura das imagens foram removidos todos os vidros das bancadas pelo proprio diretor
e um funcionario do museu que abracaram o projeto, pois ja tinham visto anteriormente o
prototipo do ambiente imersivo do museu da UTAD, o que proporcionou uma imagem mais

rica e sem reflexos ao visitante virtual (figura 6.4).

B Goegde W) Senac Fudoal [ a5 Gigare S EHC..

PFTRASTVADE

Fonte: Autor (2012).
Figura 6.4 — Tela do ambiente imersivo — Museu de Geologia Fernando Real - UTAD
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O mesmo modelo foi aplicado no Museu do Som e da Imagem em Vila Real —
Portugal, que preserva o acervo do antigo Teatro Avenida. Sao sete salas com varias secdes
interativas dedicadas sucessivamente ao primeiro Teatro de Vila Real (de 1846), ao Teatro-
Circo (de 1892), ao Teatro Avenida (de 1930), a historia da fotografia, a historia do cinema e

a exposicdes temporérias (figura 6.5).

'<|I>Av<$+--?|

Fonte: Autor (2011).
Figura 6.5 — Tela do ambiente imersivo do Museu do Som e da Imagem em Vila Real

No Museu do Som e da Imagem em Vila Real, foram inseridos videos de dois
modos: no primeiro, o video fica sobre a imagem panoramica esférica e no segundo,
acompanha a perspectiva da imagem esférica, nesse caso especifico temos duas vantagens: a)
0 visitante tem a sensacdo de o video estar inserido no ambiente; b) O som acompanha com
efeito de audio 3D e da a sensacdo de estar no ambiente virtual. A medida que o video se
desloca 0 som acompanha o efeito de som estéreo, ao sair do campo de visdo o som é retirado
da cena.

A Haus am Horn, localizada em Weimar — Alemanha, foi construida na primeira
grande exposicdo da Bauhaus em 1923. O modelo da casa é um projeto de Georg Muche, um
pintor e professor da Bauhaus, que foi a mais importante escola de arte do século passado.
Segundo Walter Gropius, diretor da Bauhaus, 0 objetivo da construcdo da casa era “o0 maior
conforto com a maior economia pela aplicacdo dos melhores artesdos e a melhor distribuicdo
do espaco pela forma, tamanho e articulacdo”. Em Weimar, a casa foi ridicularizada na época
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em que foi construida, mas tornou-se um icone do modernismo e hoje faz parte do patriménio
mundial da UNESCO.

Nesse projeto desenvolvido em parceria com a Bauhaus Universitat, destacam-se 0s
mapas que mostram a localizacdo da casa no Google Maps e a representacdo em 3D dos
ambientes internos da casa. As imagens panoramicas foram capturadas em HDR (High
Dynamic Range), método de fotografia utilizando diferentes exposicdes para criar uma
imagem com exposi¢do sem extremos. As imagens originais foram feitas no formato RAW,
que ¢ o formato original ou “cru” da cadmera fotografica, este arquivo contém mais

informacdes do que o formato JPG (figura 6.6).

€ © P Y T T T
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Fonte: Autor (2011).
Figura 6.6 — Tela do ambiente imersivo do museu da Bauhaus — Haus Am Horn

6.1.3 Museu da Publicidade e Propaganda — Universidade Positivo

Nesse estudo do Museu da Publicidade e Propaganda, o principal diferencial dos
casos dos museus descritos acima é que ndo foi fotografada uma estrutura fisica e sim criada
uma maquete eletrbnica em 3D. Este é um espaco virtual pertencente a Memodria da
Publicidade, setor de pesquisa do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade

Positivo, situada em Curitiba, Parana.
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O objetivo da Memoria da Publicidade, coordenada pelos professores Hilton
Castelo® e Ricardo Macedo, é o levantamento, digitalizacdo e catalogacdo de materiais
impressos e audiovisuais para pesquisas sobre o discurso em narrativas publicitarias. E um
espaco académico sem fins lucrativos, aberto a toda a comunidade, e destina-se tanto a
estudantes de graduacdo e pos-graduacdo quanto a profissionais da comunicacdo. A intencdo
do Museu da Publicidade € a divulgacdo, por meio de exposicGes tematicas periddicas, de
projetos realizados a partir do acervo da Memoria da Publicidade.

A primeira exposicdo, que inaugurou o Museu da Publicidade, é “Narrativas
Publicitarias com Cigarros”. Esta dividida em duas partes, em diferentes ambientes virtuais. A
primeira € a exposicdo propriamente dita, com vinte diferentes painéis; a segunda parte possuli
mais de 740 pecas publicitarias graficas e audiovisuais que sustentam a ideia central da
exposicao.

O estudo visa demonstrar que organizagdes, como universidades, podem realizar um
planejamento efetivo na gestdo digital de seus ambientes virtuais e virtualizar acervos para

favorecer a educacao e a cultura.

6.1.3.1 Etapas da Criacdo e Gestdo do Ambiente Imersivo do Museu da
Publicidade

A execucdo e a implantacdo do ambiente imersivo do Museu da Publicidade foram
divididas em 3 etapas principais. Primeiro, foi criado o projeto arquitetdnico do ambiente
imersivo e foram geradas as imagens panoramicas, com tamanho original de 8000 x 4000
pixels. Em uma segunda etapa, houve a criacdo da interface, a organizacdo do contetdo
dentro do ambiente imersivo, o0 estudo da usabilidade e a geragdo do protétipo. Por ultimo,
foram realizados o upload para o servidor, as manutengdes que se fizeram necessarias, e por

fim 0 monitoramento e avaliagéo do retorno alcancado nesse projeto.

34prof. MsC. Hilton Anténio Marques Castelo Professor pesquisador do curso de Publicidade e Propaganda e pesquisador do Ntcleo da
Memodria da Publicidade da Universidade Positivo Curitiba — Brasil.
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Fonte: Imagem criada pelo autor no programa SketchUp®.
Figura 6.7 — Vista interna do Museu da Publicidade em vetor para captura de imagens esféricas

O projeto arquitetonico foi desenvolvido no programa livre SketchUp®, e possui dois
ambientes, um saldo principal que é iluminado por luz natural e um mezanino (figura 6.7).
Sendo necessérios diferentes angulos destes ambientes em futuras exposi¢des poderdo ser
geradas novas imagens panoramicas esféricas. No fundo ha um anexo, criado no formato
octagonal, para a exibicdo dos videos, como pode ser visto na figura 6.8.

DO ®re

Fonte: Imagem criada pelo autor no programa SketchUp®.
Figura 6.8 — Vista externa do Museu da Publicidade em vetor com destaque para os ambientes

O usuério pode se deslocar dentro deste ambiente imersivo para cinco diferentes
pontos que sdo descritos no quadro 6.4. Ha links para 64 paginas externas contendo 720
imagens de propaganda das marcas de cigarro, como pode ser visto na figura 6.9. No saldo
principal estdo dispostos 20 banners que sdo ampliados e com locucdo explicativa do seu

contelido.
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Quadro 6.4 — Ponto com possibilidade de visitagdo 360°

Ponto virtual Pontos com caixa de informacao —

Vista 360° Hotspot (Imagens, audios, link internos e externos)
Nesta &rea encontram-se 0s 20 painéis das narrativas publicitarias com cigarros.
01 Entrada do museu Nesta vista temos dois links, um para o andar superior (mezanino) e outro para a
exposicao das marcas.
Nesta vista temos a primeira parte das principais marcas, sdo 64 selecionadas para
a exposigdo. Link de acesso para marcas parte 2 e entrada do museu
Nesta vista temos a segunda parte das principais marcas selecionadas para a

02 Marcas parte 1

03 Marcas parte 2 exposicao. Link de acesso para Marcas parte 1, andar superior (mezanino) e
galerias.
04 Andar superior Nesta galeria do mezanino encontra-se exposic¢éo da Publicizacdo com 22 pegas e
(mezanino) um video. Link de acesso para a entrada do museu.

Nesta galeria sdo expostos 4 selecdes de videos independentes.

04 Sala de videos Link de acesso para Marcas parte 2.

Fonte: Autor (2013).
Figura 6.9 — Pagina externa do Museu da Publicidade
http://www.tourvirtual360.com.br/publicidade/31_hollywood1/

Os botbes do menu de navegacdo sdo em laranja e branco, e ficam posicionados na
parte inferior da tela, nas laterais esquerda e direita (figura 6.10). Os botdes hotspot de
navegacao na cor branca estdo inseridos nas imagens panordmicas e os botdes para as janelas
pop-up de informacdes e textos explicativos de cada ponto visitado, sdo areas de links.

122400

Fonte: Autor (2013).

Figura 6.10 — Detalhe dos bot6es de navegacdo


http://www.tourvirtual360.com.br/publicidade/31_hollywood1/
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Fonte: Autor (2013).
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Figura 6.11 — Tela geral do tour virtual interface simples e integrada a navegacao

Na figura 6.11 estdo indicados e a seguir sdo descritos alguns dos recursos propostos

nesse modelo.

Quadro 6.5 — Representacéo gréafica dos elementos hipermidia do Museu da Publicidade

museu
 ublcidade

1. Marca do museu.

2. Os bot6es avancar ou retroceder carregam a imagem panoramica esférica anterior
ou posterior a imagem que 0 usudrio esta visualizando. Estes icones estdo
organizados em uma barra de navegacdo com outros icones, foram posicionados na
parte inferior da tela e ficam em primeiro plano.

3. Os hotspots foram fixados na imagem panoramica esférica e acompanham a
perspectiva durante a visualizacdo do ambiente imersivo. Foram divididos em trés
categorias gréficas:

a) hotspost que conduz a outra imagem panoramica;

b) hotsposts utilizados para a abertura de imagens, banners, audios e paginas
externas em html4 com as colecdes;

c) areas hotspost que funcionam como links externos e textos explicativos com
mouse over.

4. O menu possibilita navegar entre as imagens panoramicas esféricas por meio de
imagens em miniatura (thumbnails).

5. Canal de comunicagéo entre 0 usuario e a organizagao.
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6. O botdo full screen ou tela cheia permite ao layout se adequar automaticamente
ao tamanho da tela do dispositivo no qual esta sendo visualizado.

[ 7. Para orientar 0s usuarios sobre a navegagdo por meio de botdes e ou icones,
1 encontra-se o icone ajuda representado pela letra “i”.
f Eﬁ; 8. Links externos para redes sociais e videos na internet.

A opcéo full screen, projeta em diferentes navegadores e dispositivos a imagem em
100% da é&rea util do monitor.

A sala de video tem o formato octagonal, onde foram colocados sete videos para
exibicdo, um em cada parede, como pode ser visto na Figura 6.12. Este ambiente é modular,

podendo ser alterado de acordo com as necessidades de outras exposi¢Oes que ocorrerem no
Museu da Publicidade.

- publicidade

I

AEENMSE
L

Fonte: Imagem criada pelo autor no programa SketchUp®.
Figura 6.12 — Imagem interna (a) e externa (b) da sala em formato octagonal do Museu da Publicidade

6.2 ORGANIZACAO GOVERNAMENTAL - SENADO FEDERAL®

O projeto da criacdo e gestdo do ambiente imersivo do Senado Federal em Brasilia —
Brasil, foi desenvolvido em fevereiro de 2012 e teve a colaboragédo do Sr. Aguirre Estorilio —
Coordenador de Visitacdo Institucional do Senado Federal - SECS - Secretaria de Relagdes
Publicas - COVISI. Fica aqui registrado o seu depoimento:

% O link para visitar o Senado Federal ¢ http://www.senado.gov.br/visitavirtual.
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A ideia de oferecer um tour Virtual do senado era antiga. Finalmente, neste
ano de 2012 foi possivel concretiza-la, com resultados muito positivos. E
uma forma de democratizar 0 acesso de cidaddos a espagos que sdo
patriménio de todos os brasileiros. Penso que esse tipo de ferramenta cumpre
uma funcao didatica, pois pode ser usada por professores em sala de aula para
ajudar na compreensdo do que é o Poder Legislativo do Pais (A. Estorilio
Neto, 2012)°.

Ao acessar o Tour Virtual 360° do Senado Federal, o primeiro modo de navegacéo
apresentado € o conduzido, onde o usuario navegara de forma linear. A segunda maneira de
navegar é pelo mapa local do Senado Federal, uma imagem 3D da Praca dos Trés Poderes,
onde foram inseridos hotspots, que s&o links para outras imagens. Nesse mapa estdo dispostos

12 pontos de visitagdo, sendo 3 externos e 9 internos descritos no quadro 6.6.

Quadro 6.6 — Ponto com possibilidade de visitagdo 360°

VISTA 360° EXTERNA Pontos com caixa de informacao — Hotspot (Texto, Imagens ou PDF)
Palacio do Planalto; Pantedo da Liberdade; Pira da Patria; Espago Lucio Costa; Palacio do
01 Pracados Trés Poderes Supremo Tribunal Federal; Palacio do Congresso Nacional — Clpula da Camara; Palacio

do Congresso Nacional — Anexos 1; Palacio do Congresso Nacional — Clpula do Senado

Imagem do Congresso de frente

Seta indicando a entrada de visitantes
para a da rampa

03 Esplanada dos Ministérios. Ministérios; Alameda dos Estados

VISTA 360° INTERNA Pontos com caixa de informacgéao

Saldo Negro; Entrada para o Saldo Nobre/Museu do Senado; Tapegaria de Burle Marx;
04 Interna do Saldo Negro Escada de acesso as galerias dos Plenarios; Escada de acesso ao Saldo Azul; Painel de
Athos Bulcéo.

Saldo Nobre; Cadeiras onde os visitantes oficiais sdo recebidos; Quadro grande atras das

4 Int ldo N
0 nterna Saldo Nobre cadeiras; Museu do Senado.

Parede espelhada; Entrada para o Gabinete da Presidéncia; Escada para o Saldo Negro

06 Vista 1 do Saldo Azul s .
(seta indicativa); Entrada para o plenario.

Entrada para o Plenério; Elevadores; Escada em caracol; Seta apontando para a Praca das

07 Vista 2 do Saldo Azul .
Bandeiras.

Entrada para o Tunel do Tempo
08 vista de ponto fixo do Saldo
Azul

Entrada para o Tunel do Tempo com seta indicativa; Praga das Bandeiras; setas indicam a
localizagdo das alas das comissfes parlamentares e 0 Anexo 2.

Ala Tancredo Neves; Livraria do Senado; Tunel do Tempo com seta indicativa; Ala

09 Ponto fixo no atrio .
Teotbnio Vilela.

10 Ponto proximo ao Plenarinho Plenarinho; Entrada para o auditorio Petronio Portela; Ala Ruy Carneiro.

Mesa Diretora; Mesas dos taquigrafos; Busto de Ruy Barbosa; Painéis eletronicos;
Tribunas laterais (pulpitos); Tribuna de Honra; Tribuna de Imprensa; Galeria; Placas de
aluminio no teto

Imagem a partir do centro do

11 -
plenério

Imagem a partir da Mesa
Diretora

% Depoimento realizado por Aguirre Estorilio Neto (2012). Coordenador de Visitagdo Institucional, Senado Federal | SECS | Secretaria de
Relagdes Publicas | COVISI. Brasilia.
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6.2.1 Design da interface do Senado Federal

Sdo trés os grupos de graficos desenvolvidos especialmente para este projeto: botGes
do menu de navegacdo em preto e branco, botdes hotspot de navegacdo nas imagens na cor
azul que é parte integrante da identidade visual do Senado Federal e botdes para as janelas
pop-up de informacgdes e textos explicativos de cada ponto visitado, detalhes e mapa. Os
botbes tentam resgatar as curvas caracteristicas dos projetos arquitetbnicos de Oscar
Niemeyer, como pode ser visto na figura 6.13, que é a barra de ferramentas do menu. Nas
janelas pop-up usou-se a cor branca de fundo com transparéncia para que as imagens fossem

vistas atraves das janelas.

A Aa~vO)4=—=
ST-od ] “E—p
Fonte: Autor (2012).

Figura 6.13 — Detalhe dos botGes de navegacdo do Senado Federal

Ve
WL

A interface do Senado Federal traz inicialmente a imagem de loading com a marca
do Senado Federal e uma barra de carregamento ou progresso em porcentagem, enquanto
carrega a primeira imagem esférica do ambiente imersivo, a qual possui um tamanho de 1 MB
em média, o que em uma banda larga excede o tempo de 4 segundos e por isso &

recomendado mostrar a barra de progresso ao usuario.

------

Congresso Nacional
A vista da tace do Paldcio do Congraese Naciona! que fice

| volteds para 3 Esphinada €os Minsténos ¢ um dos mars.
1amosos CatSes postus da cepdal federal

A levezs 4o trago de Oscar Niemayer intogra 1hemca o
WQUAMIITE @ CAATACE B IMpORAnc S do Daraments P 0 Pai

\8’2 EI«» Av0 O+

Fonte: Autor (2012).
Figura 6.14 — Tela geral do tour virtual interface simples e integrada a navegacao
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Na figura 6.14 estdo indicados e a seguir sdo descritos alguns dos recursos propostos

nesse modelo.

Quadro 6.7 — Representacao grafica dos elementos hipermidia do Senado Federal

SENADO
FEDERAL -I

1. Identificacdo da organizacdo — marca do Senado Federal.

L)
4

2. Estes hotspots sdo pontos fixados na imagem panorémica esférica e acompanham
a perspectiva durante a visualizacdo do ambiente imersivo, Sdo links para
diferentes imagens panoramicas esféricas.

3. Estes hotsposts sdo utilizados para a abertura das obras e suas legendas, para
conduzir a outras cenas e nos mapas de localizag&o.

(ST

4. Estdo subdivididos em trés modelos:

a) hotsposts utilizados para a abertura de imagens com legenda;

b) textos explicativos com mouse over;

c) arquivos em PDF com explica¢cBes mais complexas e detalhadas, como os painéis
do Tunel do tempo.

O Mapa

4. Mapa em 3D para a localizagdo no espaco fisico. Este mapa traz o recurso de
radar que possibilita ver graficamente o angulo e a direcdo de visualizacdo da
imagem fotografica 360°.

6. Todas as obras e ou objetos dentro de um ambiente imersivo podem ser vistos de
forma planificada. Os hotspots fixados nas imagens esféricas abrem uma janela
pop-up com a imagem JPG e legenda da obra/objeto. Elas podem ser ativadas
simultaneamente e ficam no espaco para comparagdes. Suas dimensfes foram
fixadas em 600px de largura ou altura conforme o formato da obra. Os seus
tamanhos variam entre 24 a 70 Kb o que d a uma resposta rapida e ndo sobrecarrega
0 sistema. Em alguns casos pode ser utilizada a navegacdo em zoom na imagem
guando a obra for grande ou rica em detalhes.

-
A

7. O botéo full screen ou tela cheia permite ao layout se adequar automaticamente
ao tamanho da tela do dispositivo no qual estd sendo visualizado. Sua resolugédo
inicial € de 700 x 400 pixels, mas adapta-se aos diferentes navegadores. O mapa
local é oculto pelo usuario se assim o desejar.

8. Para orientar os usuarios sobre a navegacdo por meio de botdes e ou icones,
encontra-se o icone ajuda representado pela letra “i”.
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Os comandos do menu, mapa e navegacdo se adaptam ao tamanho da tela. A
interface de interacdo com o usuario fica disposta nos quatro cantos da tela independente do
formato ou proporcao. Na figura 6.15, a opcao full screen, projeta em diferentes navegadores

a imagem em 100% da area util do monitor.

Fonte: Autor (2013).
Figura 6.15 — Telas adaptativas a tablets, smartsphones e computador pessoal

Na home do site do Senado Federal existe um banner com um link direto que leva
para o tour virtual, o qual funciona como um hotsite ou uma janela pop-up, isto é, uma
estrutura a parte do site do Senado Federal, porém com a mesma identidade visual. O tour
virtual também pode ser inserido em telas de toque, oferecendo assim outra alternativa
dindmica de utilizacdo e interacgéo.

Para uma maior acessibilidade todos os textos das janelas pop-up foram narrados
pelos locutores do Senado Federal. O usuério pode optar por ler o texto explicativo de cada

ponto virtual ao desligar o audio.

6.2.2 Monitoramento do Tour Virtual do Senado Federal

O monitoramento do site é de fundamental importancia como foi visto no item
Monitoramento e Métricas no Marketing Digital. Um cédigo em HTML foi inserido em cada
pagina exibida e enviou os dados para 0 Google Analytics, essas informacgdes estdo descritas
na figura 6.16. Este monitoramento foi autorizado pelo Senado Federal nos 3 primeiros
meses.

Através da analise das informacdes detalhadas do trafego é possivel entender quais
as contribuicbes para a visitacdo do site e qual a influéncia do marketing de conteudo, das

ferramentas de busca, das midias, redes sociais, do e-mail marketing e de outras acbes de
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marketing e publicidade. O detalhamento de contetdo permite entender a relevancia das
paginas, qual a influéncia do contedo para o consumidor e as decisdes que ele tomou durante
a navegacdo. Em Inteligéncia pode-se colocar alertas personalizados de monitoramento e na
secdo Metas podem ser tracados objetivos para tornar a analise bem definida.

O tour virtual do Senado Federal teve um nimero excelente de visitagdo no primeiro
dia, foram 743 acessos feitos no dia 27 de abril de 2012. Durante o periodo analisado de
24/04 a 24/07/2012 foram registradas 3.440 visitacdes.

® VisualizacBes de pagina
1.000

sexta-feira, 27 de abril de 2012
= Visualizacbes de pagina: 743

500

maio de 2012 junho de 2012 julho de 2012
. . Visualizacbes de Tempo médio na Porcentagem de
VisualizacGes de pagina paginas unicas pagina Entradas Taxa de rejeic&o saida
4,923 3.540 00:01:49 2.949 68,63% 59,90%
100,00% 100,00% 00:01:49 100,00% 68,63% 59,90%

Fonte: Google Analytics registrado pelo autor (2012).
Figura 6.16 — Grafico de visitagdo nos trés primeiros meses

O site foi monitorado nos meses de maio a julho pela ferramenta do Google
Analytics (figura 6,17) que enviou semanalmente relatorios para os gestores do projeto. As
visitas tiveram em média 2 minutos e meio de duracdo durante os meses analisados. Os
navegadores mais utilizados foram Internet Explorer (42,34%), Chrome (31,34%) e Firefox

(20,92%), que juntos foram responsaveis por mais de 90% dos navegadores utilizados.

Navegador [Vistas ] Visias  Conuibuicioparactotal: [Visitas  v|
1. W Intemet Explorer 1.249 4235%
2. W Chrome 939 2184%
3. W Firefox 617 20,92%
4. Safari 81  275%
9. Android Browser 27 092%
6. Mozilla Compatible Agent 1 0,37%

T Opera 10 034% .84
8 IE with Chrome Frame 9 031%
9 Opera Mini 3 010%
10. RockMelt 2 007%

Fonte: Google Analytics registrado pelo autor (2012).
Figura 6.17 — Tipos de navegadores (browser) que foram utilizados nos trés primeiros meses
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Entre os dados analisados ficou registrado que 38,44% tiveram um acesso direto e ou
link colocado no préprio site do Senado Federal. Em terceiro lugar ja configuram as redes
sociais representando 8,1% dos convites para visitar o site. N&o foi feito nenhum
planejamento de divulgacdo nas redes sociais. Vale lembrar que este tipo de visita virtual ndo
tem como referéncia ser revisitado. Apds a primeira visita as pessoas nao retornam com uma

constancia para rever o que ja foi visitado.

6.3 AMBIENTE CORPORATIVO - GRUPO CR ALMEIDA

O projeto da criacdo e gestdo do ambiente imersivo do Grupo CR Almeida —
Curitiba, PR, Brasil, foi desenvolvido em outubro de 2013 e o objetivo deste projeto foi a
integracdo de novos colaboradores. O grupo CR Almeida foi fundado em 1943 e atua nas
areas de Engenharia e Constru¢do Civil, com projetos de infraestrutura de transportes,
energética e saneamento no Brasil. A empresa atua no setor de concessdes e logistica através
da holding EcoRodovias, também atua como controladora das operagdes quimicas com a
Britanite Industrias Quimicas, na fabricacdo de explosivos e acessorios de detonagédo para uso

civil.

6.3.1 Justificativa do projeto

A empresa mantém uma forte politica de gestdo de pessoas, com programas internos
que buscam a capacitacdo, o desenvolvimento e a reciclagem continua de seus profissionais.
A integracdo de novos colaboradores, passa por um processo de conhecimento da empresa e
do ramo em que ela atua. Isto é feito atraves de videos, apresentacdes, reunides com 0s
representantes de cada area (conforme manual de Gestdo de pessoas) e apresentacdo das areas
e responsaveis por cada uma delas.

O projeto desenvolvido com o ambiente imersivo visa dinamizar o processo atual e
alinhar as melhores praticas do mercado. A ideia € proporcionar um ambiente com a
tecnologia de imersdo digital como plataforma para a apresentacéo da Integracdo Institucional
para 0s novos colaboradores e demais pessoas com acesso a Intranet.

Dentre as vantagens deste processo, pode-se citar: a reducdo do tempo de adaptacao
do novo funcionario a uma nova realidade, fazendo com que o novo colaborador esteja apto a

atender as necessidades da empresa de maneira mais rapida, estimular o relacionamento mais
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proximo e saudavel para melhorar o nivel de participacdo de todos em projetos, sugestdes e
ideias.

A fotografia 360° dos ambientes pode impactar os colaboradores, enquanto fotos e
videos convencionais apresentam pontos de vista limitados, o contetdo interativo torna-se

mais interessante, pois envolve o colaborador.

6.3.2 Objetivo do projeto

O objetivo do projeto foi criar ambientes imersivos para integrar com realismo, 0s
novos colaboradores do Grupo CR Almeida. No mapa estratégico foram descritos o objetivo,

o desenvolvimento do projeto, os resultados e os beneficios almejados (figura 6.18).

Criar um ambiente imersivo para integrar com realismo,

— Objetivo os novos colaboradores do grupo CR Almeida
Desenvolvimento Resultados
Obter 0 ai360 nos
P escritorios regionais e
demais areas da sede
Desenvolver o Obter 0 ai360 nas areas h(/jl:tt()rg%;nnc:gﬁ{go aer:ggl
—» ambiente 360° do que séo envolvidas na I ————— rf)ovos |
Grupo CR Almeida integragao grag
colaboradores
Obter maquete virtual e
Gestor do Ambiente By fotos d;s obras'em
Imersivo ai360 andamento
Beneficios Dinamicidade e realismo no processo de integragéo

Fonte: Autor (2013).
Figura 6.18 — Mapa estratégico do Projeto CR Almeida - Integragdo 360°

Os principais envolvidos no projeto sdo os gerentes da sede, gerentes de contratos e
equipe juridica. As principais areas envolvidas no projeto sdo a Diretoria Administrativa,
Diretoria de obras da Construtora e Holding e as areas envolvidas na integracdo (QSMS,
Gestdo de Pessoas e T.1). Coube ao gestor da area Gestao de Pessoas conduzir este projeto.

O desenvolvimento do projeto foi de responsabilidade da Universidade Positivo —
Departamento de Publicidade e Propaganda no projeto Positivo Virtual, que foi criado para

conduzir e desenvolver tecnologia na area de ambientes imersivos.
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/[ CRAImeida - Virtual Tour x

C A [ wwwiour

UM GUIA PARA
ENTENDER FLUXOGRAMAS
APRESENTADO kUt RATDGAAMA

Ambiente Web pela P

lica do Parana (P! do em
Dessnho Industrial osla Panticia Universidade B

CE Almeids

Claudio Ferreira | claudiof@up. com.br

Fonte: Autor (2013).

Figura 6.19 — Tela do ambiente imersivo desenvolvido para o0 Grupo CR Almeida

Na figura 6.19 estdo indicados e a seguir sdo descritos alguns dos recursos propostos nesse

modelo.

Quadro 6.8 — Representagdo gréafica dos elementos hipermidia do Grupo CR Almeida

GRUPO \\/
CRAImeida

1. Identificacdo da organizagédo corporativa.

=
=
[.

m e e
T T T

2. Os colaboradores poderdo conhecer as pessoas por meio de um
breve curriculo, foto, organograma e fluxograma dos
colaboradores, coordenadores, gerentes e diretores. Todas as
imagens e janelas pop-up dentro do ambiente imersivo podem ser
vistas de forma planificada e abrem por meio dos hotspots fixados
nas imagens esféricas. Elas podem ser ativadas simultaneamente
e ficam no espago para comparagdes

3. Estes hotsposts sdo utilizados para conduzir a outras cenas.

4. Hotsposts utilizados para a abertura de imagens de documentos
e fotos das obras em andamento registradas pelos engenheiros e
enviadas a matriz para serem disponibilizadas a todos o0s
colaboradores.
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5. Videos explicativos dos procedimentos e treinamento e também
a linguagem brasileira de sinais - Libras com ou sem legenda,
facilitando a acessibilidade por recomendacdes do W3C, que visa
permitir que todos possam ter acesso aos websites. A
acessibilidade garante o treinamento de todos incluindo pessoas
com deficiéncia.

6. Estes hotspots sdo pontos fixados na imagem panoramica
esférica e acompanham a perspectiva durante a visualizagdo do
ambiente imersivo, sdo links para diferentes imagens panoramicas
esféricas.

7. O botéo full screen ou tela cheia permite ao layout se adequar
automaticamente ao tamanho da tela do dispositivo no qual esta
sendo visualizado. Sua resolucéo inicial é de 1000 x 600 pixels,
mas adapta-se aos diferentes navegadores. O mapa local é oculto
pelo usuério se assim o desejar.

8. Conexdo com as redes sociais.

E importante ressaltar que o modelo ai360, nesse caso, sera utilizado para

treinamento e integracdo de colaboradores, tornando-se uma ferramenta inovadora para a

gestdo de pessoas na organizacdo. Um ponto forte deste projeto é a acessibilidade com videos

em Libras e permite ver o organograma da empresa e seus fluxos de trabalho com links para

0s documentos na intranet.

No quadro a seguir temos o resumo da quantidade de elementos utilizados dentro do

modelo ai360. Vale ressaltar que ele é bastante flexivel e pode agregar varias combinacdes

para gerar o ambiente imersivo. Na categoria contetdo hipermidia temos como exemplo a

capacidade de utilizar um Unico elemento hotspot até 712 hotspots, numero este que foi

utilizado no Museu da Publicidade.
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Quadro 6.9 — Resumo de elementos do modelo ai360 na organizacéo

qh_) [N
2 S | € e
= 3|12 | & S| © 3
2 S 2 o ccc Q| _ ‘©
ELEMENTOS DO AMBIENTE IMERSIVO < €lg |3 =| 2| ¢ %
Organizagdo cultural 3 SO |g8g 3 213 |4
(@] a|loc |S8 ©| -| L |O
5Z S| 30 |18 3= 5| 8 o
20 8| %< =5 8 S| © =
5SS S |3HYYE 2 = = =
=5 2|20 29 2| 2|»n | O
Ponto virtual: cena panoréamica 360° | 32 | 27 | 20 9 12 4 12 | 30
a) Elementos Design | al - Marca da organizagéo 1 1 2 1 2 1 1 1
da Interface a2 - Elementos gréficos e cores 7 | 14|17 |13 |10| 9 | 21| 18
D a3 - Barra personalizada 2 2 1 1 2 1 2 2
b) Elementos de b1 - Hotspot - Ponto virtual 10 | 27 | 20 9 12 | 168 | 36 | 48
navegacao b2 - BotBes de controle primério 1 10 | 12 | 10 7 8 8 6
b3 - Menu com miniaturas 0 0 0 0 0 1 0 1
@ b4 - Mapas local / global 21 131 (111111 0 1 1
c1- Hotspot — icones para pop-up 8 1 87 | 47 1 | 712 | 16 | 24
¢) Conteddo c2 - Full screen R
hipermidia -
c3 - Videos 0 0 0 8 0 9 0 2
> ¢4 - Audio e locugéo 0 0 0 0 0 [ 20| 12 | 10
c4 - Objetos em 3D 0 0 0 0 0 0 0 0
d) Elem. de d1- Redes sociais 0 0 0 0 0 2 0 1
comunicacao
Q d2 - Contato 1] o0]o0 0|11 |1]1

Fonte: Autor (2013).

O quadro 6.10 demonstra a quantidade de individuos envolvidos no planejamento e
execucdo do ambiente imersivo com o uso do modelo ai360. Foram em média quatro pessoas,
gue estdo relacionadas com as quatro areas propostas dentro da Gestdo do Ambiente Imersivo
baseado em imagens 360°: fotografo, web designer, designer de interface e marketing digital.
O custo operacional é reduzido e sua implantacdo € realizada em menor tempo, se
terceirizados os profissionais envolvidos. O tempo meédio observado nos oito casos criados

pelo autor deste inquérito, foram de 34 dias em média.
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Quadro 6.10 — Pessoas e tempo envolvidos no modeloai 360

g s | g s
©
E | 2le |S |3 |2 g
2L <3} o (3o (&} fen)
Pessoas envolvidas nos projetos comousodo | < S = S 3 = = £
. I — <5 @ <
modelo ai360 S s | O 2 g| @ o 3 o
&8 | =2lg |2gs |8 | £|5
23 2|32 2£/3 |3 | 8| 8
@ O > O Ll = £ & 1) 5] %
S S S | < = =} % c
= 5 T |2 D] 2 5| 2 = %) O]
Colaboradores | Gestor da organizagédo 1 1 1 1 1 2 1 2
da organizagdo | Outros colaboradores 0 0 1 0 0 7 0 4
i Autor do modelo ai360 1 1 1 1 1 0 1 1
Fotografo
Colaboradores 0 0 0 0 2 1 0 1
Designer do Designer grafico 1 1 1 1 1 1 1 1
projeto Designer de interface 1 1 1 1 1 1 1 1
Tempo total de Fotografia (n° dias) 4 2 1 1 1 0 2 3
execucao Ambiente imersivo (n° dias) 28 32 41 18 20 42 48 32

Fonte: Autor (2013).

Para visualizar os ambientes imersivos dos casos reais descritos nesse capitulo, os

links séo:

= Museu Oscar Niemeyer - MON | Curitiba — Parana — Brasil

http://www.tourvirtual360.com.br/mon/arquivos/e2013.html

= Museu Paranaense | Curitiba — Parana — Brasil

http://www.museupr.pr.qgov.br/

= Museu de Geologia da UTAD | Vila Real — Portugal
http://museudegeologia.utad.pt/vPT/Area2/VisitaVirtual/Paginas/Visita virtual.aspx

= MSI — Museu do Som e da Imagem | Vila Real — Portugal

http://museu-msi.blogspot.com.br

= Museu da Bauhaus | Weimar — Alemanha

http://www.tourvirtual360.com.br/haus

» Museu da Publicidade | Curitiba — Parané — Brasil

http://www.tourvirtual360.com.br/publicidade

= Senado Federal | Brasilia — Distrito Federal — Brasil

http://www.senado.gov.br/senado/visitavirtual

= Ambiente Corporativo | Grupo CR Almeida

Intranet, ndo disponivel ao publico externo.

Curitiba — Parana — Brasil


http://www.tourvirtual360.com.br/mon/arquivos/e2013.html
http://www.museupr.pr.gov.br/
http://museudegeologia.utad.pt/vPT/Area2/VisitaVirtual/Paginas/Visita_virtual.aspx
http://museu-msi.blogspot.com.br/
http://www.tourvirtual360.com.br/haus
http://www.tourvirtual360.com.br/publicidade
http://www.senado.gov.br/senado/visitavirtual
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Ap0s a criacdo e implantacao destes casos reais foram realizados trés inquéritos com
0s gestores e usuarios desses ambientes imersivos. No capitulo VII, serdo apresentados e

analisados os resultados obtidos, que visam responder as questdes desse estudo.



CAPITULO VII

Apresentacao e Analise dos Resultados
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Nesse capitulo sd@o apresentadas as analises dos inquéritos realizados com trés
diferentes grupos: (1) usuarios que utilizaram o ambiente imersivo — Exposi¢do Virtual
Sorolla do MON; (2) usuérios que utilizaram o ambiente imersivo — Senado Federal e (3)
usuarios que séo gestores de museus fisicos dos casos onde foi aplicado 0 modelo ai360.

Este estudo demonstra a analise do modelo e como interagem estes grupos no
ambiente imersivo. Estes dados foram obtidos através de uma recolha de dados por meio de
inquéritos, que no caso da Gestdao é o método mais utilizado (Barafiano, 2008).

Segundo Barafiano (2008) o inquérito € a recolha da informacdo com base numa
amostra representativa de pessoas ou organizagdes, que respondem a questdes de modo oral
ou por escrito, utilizando normalmente duas técnicas a entrevista e o questionario.

A coleta de dados leva a um acumulo de informacGes, ja a sintese é o ato de extrair
padrdes significativos de grandes volumes de informagGes ndo processadas, € um ato criativo,

os dados nédo passam disso, dados nunca falam por si (Brown, 2010).

7.1 PLANO DE INQUERITO POR AMOSTRAGEM

Grupos 1 e 2 — o0 objetivo foi elucidar a pergunta ja feita anteriormente nessa tese,
onde procura-se saber se 0 novo usuario esta preparado para o uso de ambientes imersivos das
organizac0es fisicas que as espelham no mundo virtual. Outro fator que foi pesquisado € se
um ambiente imersivo atende aos quesitos basicos de navegabilidade e usabilidade. Assim, a
populacdo escolhida para os grupos 1 e 2 trata-se de uma amostragem ndo aleatoria, onde séo
predominantes a geracdo Y e Z.

Grupo 3 — essa pesquisa realizada por uma populacdo inquerida, que € um grupo
formado pelos gestores de museus, como ja citamos anteriormente, este é o tipo de
organizacao que reune a maior complexidade e variacdo em sua formacdo, responderam ao
inquérito que busca sobre a relevancia de um ambiente imersivo para a organizagéo,
possibilitando inovacdo e o correto uso do marketing digital e suas ferramentas. Como o
comportamento destes gestores sdo similiares, a quantificacdo da amostra € reduzida.

O inquérito dirigido ao publico usuério foi dividido em quatro grupos de perguntas,

como demonstrado no quadro 7.1:



158

Apresentacdo e Andlise dos Resultados

Quadro 7.1 — Grupos de perguntas do inquérito aplicado aos usuarios

12 Dimensédo
Perfil Sécio histérico
QuestBesde 1ab

1 Idade

2 Género

3 Conectividade na internet

4 Redes sociais

5 Periodo de navegagdo

22 Dimensé&o
Experiéncia e inovacdo em ambientes imersivos
Questbesde 6all

6 Visitas em ambientes 360°

7 Relevancia da visita

8 Motivos da visita

9 Compartilhamento em redes sociais

10 Popularizagdo dos museus na web

11 Fonte de consulta e registro futuros

32 Dimensé&o
Navegabilidade e Usabilidade do modelo proposto
Questbes de 12 a 15

12 Interatividade

13 Pontos positivos

14 Pontos negativos (Dissertativa)

15 Navegabilidade

42 Dimenséo
Relacdo com Museus Fisicos e Virtuais
Questbes de 16 a 20

16 Frequéncia em museus fisicos

17 Frequéncia em museus virtuais

18 Relagdo fisicos e virtuais

19 Motivagdo para versdo fisica

20 Vantagens do museu virtual

Fonte: Elaboracdo propria (2013)

7.2 METODOS DE ANALISE ESTATISTICA

A estatistica é a parte da matematica aplicada que se ocupa em obter conclusfes a
partir de dados observados e coletados e sua funcdo é verificar se os resultados obtidos numa
amostra tem significancia estatistica e confirmam e validam o modelo tedrico.

Para analise exploratoria das variaveis observadas no questionario, foram realizados
testes para verificar a associagdo entre algumas dessas varidveis. O universo da pesquisa era
de 300 individuos, 3 individuas ndo cumpriram o requisito minimo de tempo estipulado que
era de 5 minutos, assim sendo para amostra utilizou-se 297, sendo 47% do sexo masculino e
43% do sexo feminino.

Utilizou-se o teste Qui-quadrado (Soares & Siqueira, 2002). As analises foram
realizadas usando o software estatistico R (R Development Core team, 2011).

O Qui-quadrado € um valor da disperséo para duas variaveis de escala nominal, usado
em alguns testes estatisticos. Ele demonstra em que medida é que os valores observados se

desviam do valor esperado, caso as duas variaveis ndo estiverem correlacionadas.
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O coeficientex?, chi-quadrado ou Qui-quadrado é um valor da disperséo para duas
variaveis de escala nominal, usado em alguns testes estatisticos. Ele nos diz em que medida é
que os valores observados se desviam do valor esperado, caso as duas varidveis nao
estivessem correlacionadas.

Quanto maior o chi-quadrado ou Qui-quadrado, mais significante é a relacdo entre a
variavel dependente e a varidvel independente.

O Qui-quadrado (x?) é um teste estatistico ndo paramétrico, sendo um dos mais
utilizados e bastante aplicados em diferentes planos experimentais. O x> ¢ muito usado
mesmo ao nivel da estatistica multivariada (no sentido de obter o grau de aderéncia entre o
modelo obtido e o tedrico). Existem varios testes baseados no qui-quadrado, contudo s6 dois
tem esse nome: o teste do qui-quadrado da aderéncia ou ajustamento (para uma amostra) e 0
teste do qui-quadrado da independéncia.

O Qui-quadrado (x?) testa a hipGtese experimental que prevé quantos sujeitos de cada
grupo sdo distribuidos por uma determinada categoria.

Este valor estd relacionado com uma distribuicdo, chamada Distribuigdo Chi-

Quadrado®'.

X2= ) (fo—fe)?/ fe

Calcular X?em que
fo= frequéncias observadas para cada célula
fe= frequéncias esperadas para cada célula
Calcular os graus de liberdade: g.I. = (r-1) (c-1) em quer= nimero de linhas da tabela de
contingénciac= numero de colunas da tabela de contingéncia.
Exemplificando: para uma tabela de dupla entrada 2*2:
g.1.= (nimero de colunas - 1) (namero de linhas - 1) = 1*1 = 1consulta-se a tabela dos
valores critico e, se X2 observado > X2 critico rejeita-se HO. Se X2 observado <X?critico
aceita-se HO.
A estatistica ndo paramétrica é de distribuicdo livre:
= N4o incorpora as suposigdes restritivas, caracteristicas dos testes paramétricos.
= Os dados ndo precisam estar normalmente distribuidos (Free Distribution). E

necessario, apenas, que eles sejam ordenaveis.

3" Formula retirada do wikipedia.org, maio de 2013 acessado em http://pt.wikipedia.org/wiki/Chi-quadrado.
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= S&o baseados em postos das observacdes e ndo em seus valores, como no caso dos

parametricos.
= Podem ser aplicados para varidveis quantitativas, falsas intervalares (também

chamadas de semi-quantitativas) e qualitativas.

Na tabela 7.1 tém-se os resultados destes testes para cada combinacéo entre a questao
1: Qual a sua idade? e as questdes 3, 6, 10, 16 e 19 e seu respectivo p-valor, podendo-se
observar que a questdo que apresentou um nivel descritivo inferior a 0,10 foi a questdo 3:
Como vocé fica conectado a Internet? Indicando associacdo entre tal varidvel e a idade do

entrevistado ao nivel de significancia de 10%.

Tabela 7.1 — Indicador da associagdo das variaveis de interesse com a variavel questdo 1: idade do
entrevistado

Variavel Qui-quadrado ‘ p-valor \
Questdo 3 22.8060 0.2984
Questdo 6 9.8974 0.8719
Questdo 10 8.2441 0.4090
Questdo 16 11.6177 0.9839
Questéo 19 6.6479 0.4740

Fonte: Elaboracéo propria

Na tabela 7.2 tém-se os resultados destes testes para cada combinag&o entre a questdo
3: Como vocé fica conectado a Internet? e as questdes 9 e 19 e seu respectivo p-valor,
podendo-se observar que nenhuma questéo apresentou um nivel descritivo inferior a 0,10, ou
seja, ndo existe associacao entre tais variaveis e a forma como o entrevistado se conecta a

Internet ao nivel de significancia de 10%.

Tabela 7.2 — Indicador da associacdo das variaveis de interesse com a variavel questiao 3: Como vocé fica
conectado a Internet?

Variavel Qui-quadrado
Questdo 9 13.6264 0.8489
Questdo 19 10.8489 0.3686

Fonte: Elaboragéo propria

Na tabela 7.3 tém-se os resultados destes testes para cada combinacédo entre a questao
6: Ja visitou ambientes virtuais com imagens 360° antes na web? e a questdo 10 e seu

respectivo p-valor, podendo-se observar que ao nivel de significancia de 10% tal variavel ndo
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tem associacdo com a o fato do entrevistado ja ter visitado ambientes virtuais com imagens

360° antes na web.

Tabela 7.3 — Indicador da associacdo das varidveis de interesse com a varidvel questdo 6: J4 visitou
ambientes virtuais com imagens 360° antes na web?

Variavel Qui-quadrado
Questao 10 14.0404 0.2392

Fonte: Elaboragéo propria

Na tabela 7.4 tém-se os resultados destes testes para cada combinacéo entre a questao
10: Vocé acredita que esta pode ser uma boa maneira de popularizar 0s museus na web
independente do tipo e condigdes financeiras destas organizacbes? e as questdes 16, 17 e 18 e
seu respectivo p-valor, podendo-se observar que a questdo que apresentou um nivel descritivo
inferior a 0,10.
Tabela 7.4 — Indicador da associacdo das varidveis de interesse com a varidvel questdo 10: Vocé acredita

que esta pode ser uma boa maneira de popularizar os museus na web independente do tipo e condigdes
financeiras destas organizages?

Variavel Qui-quadrado p-valor
Questéo 16 14.0404 0.2392
Questao 17 48.0247 <0.001
Questao 18 23.9147 0.0209

Fonte: Elaboragéo propria

Na tabela 7.5 tém-se os resultados destes testes para cada combinagédo entre a questao
16: Com que frequéncia visitou museus fisicos nos ultimos anos? e a questdo 17 e seu
respectivo p-valor, podendo-se observar que ao nivel de significancia de 10% a questdo 17

apresentou associacdo com a frequéncia de visitas a museus fisicos nos ultimos anos.

Tabela 7.5 — Indicador da associacdo das varidveis de interesse com a variavel questdo 1: Com que
frequéncia visitou museus fisicos nos Gltimos anos?

Variavel Qui-quadrado

Questéo 17 81.6468 <0.001

Fonte: Elaboracao propria.

7.3 ANALISE DAS QUESTOES DO INQUERITO QUANTITATIVO -
USUARIOS
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Os individuos da geracdo Z, sdo pessoas nascidas de 1990 até o presente, estando
muito familiarizadas com a web e outras tecnologias, como compartilhamento de arquivos e
telefones moveis. A geracdo Y sdo os nascidos entre 1980 e 1990, também conhecidos como
nativos digitais. As geracdes estdo estratificadas em 5 classes de idade, conforme o quadro
7.2. Do total de 297 pesquisados, a grande maioria é da geracdo Z e de acordo com Oliveira
(2010, p. 41), “esses jovens estdo chegando agora a vida adulta e ao mercado de trabalho e,
portanto, comegando a interferir de maneira mais direta nos destinos da sociedade”. Estes
jovens sdo extremamente informados, mas também possuem um componente importante de
alienacéo, ainda ndo conseguem ou ndo sabem lidar com toda essa informacdo (Nielsen &
Norman, 2013; Oliveira, 2010). No levantamento realizado tem-se como foco as geracdes Y e
Z, no entanto fizeram parte do inquérito pessoas de varias classes de idade conforme exposto

e pormenorizado no quadro 7.2.

Quadro 7.2 — Classificagéo por variavel etaria®

Geragdo Z 2013-1990 até 23 anos A
Geragdo Y 1989-1977 de 24 a 36 anos B
Geragdo X 1976-1960 37 a43 anos C
Geragédo Baby Boom 1949-1943 de 44 a 70 anos D
Geragdo Silenciosa 1942-1923 71 anos ou mais E

Fonte: Elaboracdo propria baseado na linha do tempo das geracdes.

No total foram realizadas 20 perguntas em tempos distintos sobre o ambiente
imersivo proposto para 0 MON, na andlise estatistica foram desconsideradas perguntas
dissertativas e onde pudessem ser escolhidas mais de uma alternativa.

Assim foram usadas 13 perguntas, empregando como parametro de divisdo a questéo
01 (sobre a idade). Foram divididos dois grupos de interesse: Geragdo Y e Z (nativos digitais)
e Geragdo X, Baby Boom e Silenciosa (imigrantes digitais). Separando dentro do questionario
utilizado, as respostas das pessoas em dois diferentes intervalos de idade, foram escolhidas
perguntas que tivessem relacdo contextual entre si e que representassem habitos dessas duas

geragoes.

3 Nota: Uma vez que ndo ha consenso sobre os anos limitrofes de cada geragdo, o quadro apresenta uma média simples das datas mais
comuns, exibindo na legenda concepgdes mais abrangentes e mais restritas de cada caso.
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7.3.1 12 Dimensao - Perfil socio histérico dos usuarios do modelo

Reforcando que o foco da pesquisa foram as geracdes Y e Z, é apresentado o gréfico
mostrando a faixa etaria dos participantes do inquérito, onde pode ser observado que 76% tem

até 23 anos de idade, ou seja, faz parte das geracdo Z e 14% é da geracdo Y. (figura 7.1).

Quadro 7.3 — 12 Dimensao — Idade

Geragdo Periodo de Idade N° de
nascimento individuos

Geragdo Z 2013-1990 até 23 anos 227

Geragdo Y 1989-1977 de 24 a 36 anos 43

Geragdo X 1976-1960 37 a 43 anos 23

Geracdo Baby Boom 1949-1943 de 44 a 70 anos

Geragdo Silenciosa 1942-1923 71 anos ou mais

mA: até 23 anos

B: de 24 a 36 anos
mC: de 37 a53 anos
m D: de 54 a 70 anos

mE: 71 anos ou mais

Figura 7.1 — Representagdo gréafica da faixa etaria

No levantamento realizado temos uma diversidade bem equilibrada de género sendo

47% (140) do sexo masculino 43% (147) do sexo feminino.

Questdo 3 — Como vocé se conecta a internet? A grande maioria dos inquiridos
relatou que se conectam a web com o uso de computadores e smartphones. Quando analisados
os dados de acordo com as geragdes, 0s resultados obtidos sdo que as Geragdes Y e Z utilizam
mais 0s computadores e smartphones (44,5%), enquanto as geragdes mais antigas utilizam
apenas 0s computadores (44,5%), como pode ser visto na figura 7.2.

O uso de tablets para navegar na web representa junto com smartphones 29%. A
popularizacdo deste tipo de dispositivo comecou a se dar com o lancamento do iPad pela

Apple que ja havia sido responsavel pela difusdo dos MP3 Players e smartphones com o iPod
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e 0 iPhone. O tablet teve sua introducdo no mercado em janeiro de 2010, e foi inspirado no
sucesso dos smartphones e suas telas sensiveis ao toque (touchscreen) que é o principal
dispositivo de entrada nesta interface.

Mesmo sendo recente sabe-se que este equipamento tem sua relevancia na analise
futura de como serd o acesso da web pelos usuérios, principalmente os mais jovens. Os
gestores devem ficar muito atentos ao fendmeno de crescimento destes nUmeros nos proximos
anos, isto é, a inovacdo tecnoldgica aponta para um crescimento das visitas de ambientes
imersivos em dispositivo tablet, o que significa que estes ambientes devem ser

“multiplataforma” para atender aos usuarios.

50

o A

% \\ II \\

e | &\ I\ —vez

ig \\\\ II \ ==X, Baby e Silenciosa
10 \\ [/ \

o\ I/ \/

o A B C D I E I F I G I

Figura 7.2 — Representacdo grafica do meio de conectividade na web das diferentes geracdes

Foram realizadas trés combinagOes entre as perguntas 3 e 5; 6 e 13 e 13 e 16, levando
em conta média, desvio padrdo, correlagdo (Pearson) e teste qui-quadrado. O coeficiente de
correlagdo de Pearson € uma medida do grau de relacdo linear entre duas variaveis
quantitativas. Este coeficiente varia entre os valores -1 e 1. O valor 0 (zero) significa que ndo
ha relacdo linear, o valor 1 indica uma relacdo linear perfeita e o valor -1 também indica uma
relagdo linear perfeita, mas inversa, ou seja quando uma das varidveis aumenta a outra
diminui. Quanto mais préximo estiver de 1 ou -1, mais forte é a associagédo linear entre as
duas variaveis. A avaliacdo do método qui-quadrado é realizada pela porcentagem de
avaliacdo (confianca no resultado), os resultados séo tabelados levando em conta Gl (grau de
liberdade) e probabilidade.

De uma forma geral, os desvios padrdes encontrados para as combinag6es de ambas

as geracoes analisadas foram considerados altos, variando de 12,6 a 22,9, assim foi visto que
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o0 grande numero de opg¢des disponiveis para 0s entrevistados provocou a ocorréncia de

valores muito dispersos nos graficos.

Tabela 7.6 — 12 Dimensdo — Conectividade na Internet x Periodo de navegacao

3) Como voce fica conectado a Internet? 5) Vocé utiliza quantas horas por dia para
navegar na internet?

A S6 computador 27% Menos de 1 hora por dia 4%
B S6 Tablet 1% De 1 a 2 horas por dia 7%
C S6 Smartphones 0% De 2 a 3 horas por dia 18%
D Computadores e Tablets 1% De 3 a 4 horas por dia 28%
E Computadores, Smartphones 44% De 6 a 8 horas por dia 25%
F Computadores, Tablets 4% Fico em tempo integral conectado 16%
G Computadores, Tablets e Smartphones 22%

CRUZAMENTO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO (GERAGAO Y E 2)
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CRUZAMENTO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO (GERAGAO X, BABY BOOM E SILENCIOSA)
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Figura 7.3 — Representacdo grafica da Conectividade na Internet x Periodo de navegac¢éo



166 Apresentacdo e Andlise dos Resultados

Analisando os graficos da figura 7.3, ha uma distribuicdo bem diferente de uma
questdo para outra, 0 que ja era algo esperado, pois existe uma correlagcdo contextual entre as
perguntas. Com esta correlagcdo entre as duas questoes que se referiam a navegacaoe e tempo
de navegacédo buscabva-se uma relacdo entre as questdes. Na Geragéo Y e Z os entrevistados
passam em sua maioria de 3 a 5 horas na internet utilizando computadores e smartphones, o
gue mostra uma tendéncia dessas geracdes. As Geragdes X, Baby Boom e Silenciosa, que
representa 44% dos entrevistados utilizam apenas computadores e ficam conectadas de 1 a 2
horas por dia em sua maioria.

Considerando-se que um adulto trabalhe de 6 a 8 horas por dia pode-se concluir que
durante as suas horas de trabalho ele esta conectado quase o tempo todo, ou seja, um terco do
tempo do respondente ele se encontra conectado. Ha casos de que os respondentes ficam
conectados em tempo integral. O individuo contemporaneo tem uma tendéncia de permanecer
cada vez mais conectado a web, seja no trabalho ou lazer.

Outra questdo relevante para o gestor de ambientes imersivos é sua divulgacdo nas
redes sociais, as quais estdo conectados os usuarios. Ficou evidente que existe uma grande
concentracdo na principal rede social hoje em uso, que é o Facebook, com 97% das respostas
acumulativas, ou seja 284 respondentes de um total de 297 usuarios estdo utilizando o
Faceboock. Em segundo lugar aparece o YouTube e o terceiro mais citado, foi o Twitter
(figura 7.4).

0 50 100 150 200 250 300

Ning.com
Tagged.com
Orkut.com
Badoo.com
LinkedIn.com
MySpace.com

LiveJournal.com

Twitter.com

Youtube.com

Facebook.com

Outras

Figura 7.4 — Representacdo grafica das redes sociais
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Estes nimeros s@o facilmente comprovados por outras fontes de dados na web, como
0 estudo CEO C-suite Studies: Liderando em uma economia conectada da (IBM, 2012) que
esclarece que a maioria dos usuarios prefere a rede social Facebock. E relevante se preocupar
COMO 0S USUArios se encontram e se comunicam na Internet. A importancia que o gestor deve
dar a este ambiente é fundamental para obter dados para novas fontes de divulgagdo e como

meio principalmente de inovacdo em sua gestéo.

7.3.2 22 Dimensao - Experiéncia e inovagdo em ambientes imersivos

Em questionamentos pessoais alguns demonstraram interesse nesse tipo de
navegacao. Por outro lado sabe-se que 0 Google é um grande difusor deste tipo de navegacao.
O Google tem varios tipos de experiéncia imersivas 360° como Google Street View, Google
Art Project, entre outros.

Questdo 6 — J4 visitou ambientes virtuais com imagens 360° antes na web? A
maioria respondeu que visitou raramente este tipo de ambiente. Apenas 13% responderam que
utilizam este servico regularmente.

Ao fazer o cruzamento dos dados obtidos nessa questdo 6 com o0s da questdo 13,
onde foi questionado sobre 0s pontos positivos da navegacdo nesse ambiente, se observa que
houve uma coeréncia entre as duas questdes para ambas as geragdes. O valor encontrado para
correlacdo de Pearson foi 1 (um), o que significa uma correlacdo perfeita positiva entre as
duas variaveis, ou seja, além de uma correlacdo contextual das questdes existe correlacdo
entre os valores apurados. A similaridade vista entre os dados dos graficos é comprovada pela
correlacdo existente entre 0os mesmos. A relacdo contextual € comprovada por se tratar da

visita e da avalicdo de um ambiente imersivo.

Tabela 7.7 — 22 Dimenséo —Visitas em ambientes 360° x 32 Dimensao — Pontos positivos

6) Ja visitou ambientes virtuais com imagens 13) Em relacéo a navegacao nesse ambiente
360° antes na web? quais 0s pontos positivos?
A | Nunca 26% Facil navegacao 34%
B Raramente 47% Fécil reconhecimento do ambiente e 40%
disposicéo das obras
c Regularmente 13% Navegacédo pelo ambiente pelos links 7%
internos
D | Constantemente 2% Navegacédo pelo mapa (planta do 14%
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ambiente)

E Sempre

1%

Outros

3%

CRUZAMENTO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO (GERAGAO Y E 2)
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CRUZAMENTO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO (GERAGCAO X, BABY BOOM E SILENCIOSA)
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Figura 7.5 — Representacdo grafica das visitas em ambientes 360° x pontos positivos

A ndo popularidade de visitas a ambientes imersivos € comprovada pela questéo 6,

onde 57% das respostas foi para o item B (raramente). A popularizacdo desses ambientes

entre as geracbes Y e Z depende de uma influéncia externa (pais, pesquisas académicas,

interesse profissional etc.). A Geragdo X, Baby e Silenciosa atingiu um indice de 60% com

relacdo ao desconhecimento da informagdo. Na questdo 13 foi observado que mesmo com

baixa visita e conhecimento sobre ambientes imersivos, a navegacao foi intuitiva para 39% da

Geracdo Y e Z e 60% da Geracdo X, Baby Boom e Silenciosa. A localizacédo foi o principal

ponto positivo, ou seja, a rapidez na hora de conseguir informacbes e a facilidade no

deslocamento virtual no ambiente imersivo (figura 7.5).



Apresentacao e Andlise dos Resultados 169

A questdo 6 levanta algo importante em relacdo ao desconhecimento de informacgoes
de ambientes imersivos entre as duas geracdes, por se tratar de uma inovacdo 0
desconhecimento dos imigrantes digitais € aceitavel e comprova que 0s nativos digitais

buscam essa informac&o por influéncia externa.

Questdo 7 - Em que medida considera uma visita virtual interessante? A soma
de interessante e muito interessante totalizou 94% das respostas afirmativas. Esse indice pode
indicar que esta é uma maneira relevante a ser considerada pelo gestor para implantagdo de
ambientes imersivos. Foi relatado também que a comparacédo entre 0 Google Street View e 0

Museu virtual trata-se de uma experiéncia nova e interessante (figura 7.6).

47%

- m Pouco interessante

4% H Interessante

u Muito interessante

49%

Figura 7.6 — Representacgdo gréafica da relevancia da visita

Questdao 8 - Motivos para visitar um ambiente real em imagens 360°. Os
entrevistados apontaram em primeiro lugar conhecer o ambiente virtualmente antes de decidir
ir pessoalmente ao museu. Esta experiéncia virtual estimula a visita pessoalmente ao ambiente

fisico. As demais respostas acumulativas seguem a ordem decrescente, conforme a figura 7.7:

0 30 60 90 120 150 180 210

Conhecer o ambiente virtualmente antes de decidir ir..
Conhecer e aprender com a experiéncia

Indicar a outras pessoas ambientes fisicos visitados e..
Aquisicdo de conhecimento rapido e interativo
Acesso a utilizagdo de novas tecnologias

Possibilidade no virtual que ndo teria como visitar no..

Reviver momentos dos presenciais em oportunidades. .

Satisfazer sua curiosidade

Outros

Figura 7.7 — Representacao gréafica dos motivos da visita
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Questdo 9 — Vocé compartilharia em suas redes sociais este tipo de visita
virtual? Obteve-se um percentual de 34% de respondentes que utilizariam as redes sociais
para divulgar este tipo de ambientes aos seus amigos com 0s quais se relacionam nas redes
sociais. Se juntarmos aos que afirmaram que divulgariam e aos que apenas fariam um filtro
chegamos a uma quantidade de 62% dos respondentes, ou seja, dois tercos estdo dispostos a
gratuitamente colaborar com a comunicacgédo e divulgacdo de eventos que julgam relevantes
nas redes sociais que participam. Cabe lembrar que 21% dos entrevistados ndo divulgariam se
fosse percebido um vinculo comercial direto. Um carater que o gestor deve respeitar ¢ “a livre
relagdo” que os usudrios tém para se comunicarem nas redes sociais. Uma gestdo mal
conduzida poder resultar em aspectos negativos para a imagem institucional. Cabe ao gestor
de ambientes virtuais fazer uso correto destas redes sociais que colaboram na comunicacao de
sua organizagéo (figura 7.8).

0 20 40 60 80 100 120

Sim, a todos da minha rede de amigos
Sim, mais faria um filtro por interesse.
Talvez se nao tiver vinculo comercial.

Na&o é relevante indicar este tipo de link.

Nao.

Figura 7.8 — Representacdo grafica do compartilhamento em redes sociais

Questdo 10 — Vocé acredita que esta pode ser uma boa maneira de popularizar
0s museus na web? A maioria acredita que sim (78%). Os indecisos opinaram duvidosamente
“talvez” (19%). A minoria (2%) ndo acredita na popularizagdo dos museus na web desta

maneira (figura 7.9).

2%_,

m Sim, acredito
m Talvez

= N4o, acredito

79%

Figura 7.9 — Representacdo grafica da popularizagédo dos museus na web
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Questado 11 — Registrar espacos fisicos em 360° para no futuro serem revistos. O
registro desses espacgos para 93% € importante, pois possibilita o registro com mais detalhes
(figura 7.10). Os que consideram a forma de registro indiferente (4%) responderam que
poderia ser com fotos tradicionais (retratos). A minoria (2%) manifestou que ndo tem

importancia contanto que tenha um registro.

0 50 100 150 200 250 300

E importante, pois possibilita o registro..
Indiferente, poderiam ser com fotos..
Nao tem importancia contanto que..

Outros

Figura 7.10 — Representacao gréafica da fonte de consulta e registro futuros

7.3.3 32 Dimenséo - Navegabilidade e usabilidade do modelo proposto

Questao 12 — No ambiente 360° que visitou vocé poderia identificar o que Ihe
agradou mais? Com um indice 20% acima da media das outras questbes escolhidas, 124
respostas apresentaram que a interatividade foi o que mais agradou. Em entrevista foi

comprovado que a “liberdade de escolher para onde e o que fazer foi uma boa experiéncia”.

Tabela 7.8 — 32 Dimensao — Interatividade

12) No ambiente 360° que visitou vocé poderia identificar o que Ihe agradou mais?

A interatividade; 124 | 20%
A tecnologia empregada; 81 | 13%
A possibilidade de escolher o que ver; 84 | 14%
A possibilidade de ver detalhes ou néo; 64 | 11%
Fazer o meu trajeto; 77 | 13%
Aprender ao meu tempo sobre 0 assunto exposto; 44 | 7%
Navegabilidade; 40 | 7%
Aprofundar minha visita visualmente tendo nogdo do ambiente 44 | 7%
como um todo;

Ver imagens e videos dentro de um contexto mais préximo com 42 | 7%
a realidade que foram expostos no mundo real.

Outros 6| 1%
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Questdo 13 — Em relagéo a navegagdo nesse ambiente quais 0s pontos positivos?
Para averiguar qual a experiéncia do usuario quanto a navegabilidade no modelo proposto de
ambiente imersivo 360° foram feitas perguntas baseadas em estudos de interfaces. Os pontos
positivos contaram com 40% (119) das respostas como “facil reconhecimento do ambiente e
disposi¢do das obras”, 0 que demonstra grande grau de localizacdo espacial do usuario e sua
experiéncia no ambiente imersivo. Em segundo lugar ficou registrado por 34% (101) dos
usuarios a facil navegacdo. O modelo prop6e que a interface seja de facil reconhecimento e de
uso universal. Em terceiro lugar com 14% (46), foi indicado como ponto positivo a navegacao
pelo mapa do ambiente que ajuda na orientacdo no ambiente virtual (figura 7.11).

— 3%

m Facil navegacdo
15%

&

41%

m Facil reconhecimento do
34% ambiente e disposicdo das obras

® Navegacéo pelo ambiente pelos
links internos

= Navegacéo pelo mapa (planta do
ambiente)

= QOutros

Figura 7.11 — Representacao gréafica dos pontos positivos

Para averiguar qual a experiéncia do usuério quanto a navegabilidade foi feita em
questdo aberta ndo dirigida a pergunta quais 0s pontos negativos da navegagdo. Seguem 0s

principais apontamentos dos USuarios.

Questdo 14 — Quais 0s pontos negativos? Nessa questdo aberta e qualitativa,
perguntou-se sobre 0s pontos negativos que estdo relacionados com a navegacdo do ambiente
imersivo. As respostas obtidas foram classificadas e analisadas no software Atlas.ti. Os
usuarios que respoderam o inquérito foram classificados dentro das geracfes X, Y e Z, como
pode ser visto na figura 7.12 e as desvantagens citadas por eles foram classificadas em treze
categorias.

De um total de 297 inqueridos, 169 responderam essa questdo. E importante notar
que se perguntou abertamente sobre 0s pontos negativos e um elevado nimero de usuarios
respondeu “ndo tem pontos negativos”, isto reforca as adequadas caracteristicas do modelo
ai360 e a boa recepgdo a visitacdo virtual de ambientes. A velocidade de conexdo foi apontada
como um dos maiores pontos negativos, ela se contrapfe a outro ponto negativo que € a
qualidade da imagem. Aqui ressaltamos que um equilibrio entre qualidade e tamanho do



Apresentacao e Andlise dos Resultados 173

arquivo da imagem devem ser adequadamente administrados pelo gestor para evitar um
desgaste com 0s usuarios.

Velocidade da conexao = Geraco::Geragio X

m Geragdo::Geragdo Y
& Geragdo::Geracdo Z

Ter o equipamento/tecnologia para acessar
Sensacéo tatil

Qualidade da imagem/zoom

Proximidade fisica

N4o ter todo 0 museu

N&o ter mais informac6es/ajuda

N&o ter habilidade para navegar/mouse
N&o se localizar no espago virtual

Ndo motivar a visita fisica

N&o é como a visita fisica

Mais divulgacéo

Design

*** N&o tem pontos negativos ***

10 20 30 40
Numero de respostas

| Ll

Figura 7.12 — Navegabilidade e usabilidade do modelo proposto — Pontos Negativos

Questdo 15 — Com relacédo a sua adaptacdo a navegacdo em 360°. Essa questdo
sendo dividida em cinco categorias de questionamento. A maioria, 42%, respondeu que foi
muito facil e intuitivo, seguido por facil e intuitivo que ficou em segundo lugar com 36% dos
apontamentos. Ficou claro que independente da geracéo, todas tiveram a mesma tendéncia de
respostas. Se somados 0s percentuais das duas respostas com os valores mais altos, chega-se a
um total de 88%. Dos inqueridos 4% nao chegaram a utilizar ajuda durante a navegacao e
tiveram dificuldades 6% na navegacdo do ambiente proposto. Conclui-se que é possivel
resgatar estes internautas atraves da ajuda como foi apontado por 4% que utilizaram o quadro

de informacéo da navegabilidade (ajuda).
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100

Adaptacédo a navegacdo

1 Encontrei dificuldades

2 Fécil e intuitivo

3 Foi muito facil e intuitivo
80 4 Néo foi facil

5 Usei o quadro de informagéo

Pontos negativos
6 Nao ter habilidade para navegar/mouse

8 60 7 Qualidade da imagem/zoom
S 8 Velocidade da conecgéo/carregamento
2
o
&
[
40 = x
; === Geracdo::Geragdo X
g == Geracao::Geracdo Y
% Geragdo::Geragéo Z
= 20
0 'WM
1 2 3 4 5 6 7 8 9
-20

Respostas obtidas
Figura 7.13 — Representacédo gréafica da adaptacdo e navegacao

Com a utilizacdo do software Atlas.ti, as principais respostas obtidas na questdo
dissertativa “pontos negativos” em relagdo a navegacdo foram cruzadas com a questdo 15
sobre a adaptacdo a navegacdo em 360°. As respostas também foram classificadas de acordo
com as GeragOes X, Y e Z. Foi observado que independente da geracdo, a curva de respostas
mantém um mesmo padrdo, ha um primeiro pico na resposta 2 (facil e intuitivo) para as trés
geragdes. Com relacdo aos trés pontos negativos mais citados na questdo dissertativa, a maior
dificuldade foi ndo ter habilidade para navegar com 0 mouse, 0 que esta representado pelo
segundo pico (figura 7.13).

7.3.4 42 Dimensdo - Relagdo com museus fisicos e virtuais

Questdo 16 — Com que frequéncia visitou museus fisicos nos ultimos anos. Para o
estudo é importante indentificar a frequéncia de visitacdo a museus fisicos. N&o visitou
museus nos Ultimos 12 meses foi respondido por 28% dos entrevistados, somando-se a esse
namero os que responderam que sua frequéncia é semestral a anual este percentual chega a
77% dos entrevistados. Conlui-se que 0s jovens ndo tem o habito de visitar museus fisicos em

Curitiba, cidade onde foi concentrada a coleta da amostra (figura 7.14).



Apresentacao e Andlise dos Resultados 175

1% 2%
% = Semanalmente

13%

28% ® Quinzenalmente

® Mensalmente

b

u Trimestralmente

- 20% Semestral

Figura 7.14 — Representacdo gréafica da frequéncia de visitas em museus fisicos

No cruzamento realizado entre as questbes 13 (Em relacdo a navegacdo nesse
ambiente quais 0s pontos positivos) e 16 (Com que frequéncia visitou museus fisicos nos
altimos anos) observou-se que os entrevistados foram escolhidos aleatoriamente, pois a
frequéncia deles em museus foi baixa considerando que 30% das respostas foi ndo ter ido a
um museu a mais de 1 ano na Geracdo Y e Z. Ja GeragOes X, Baby e Silenciosa vdo a museus
uma vez ao ano de acordo com o indice de 34%. A quantia de pessoas que visitam museus
com maior frequéncia é inexpressiva, chegando a 2% para a Geracdo Y e Z e 4% para a
Geracdo X, Baby e Silenciosa. A correlagdo de Pearson de -1 (um) significa uma correlagdo
negativa perfeita entre as duas variaveis, ou seja, se uma aumenta, a outra diminui (figura
7.15).

Uma ressalva que pode ser feita, seria uma nova entrevista para aumentar 0S
membros da Geracdo X, Baby e Silenciosa que representou 10% da populagdo da Geragdo Y
eZ.

Tabela 7.9 — Pontos positivos x Frequéncia de visitas presenciais

13) Em relacéo a navegacdo nesse ambiente 16) Com que frequéncia visitou museus fisicos
guais 0s pontos positivos? nos ultimos anos?
A | Fécil navegagdo 34% Semanalmente 1%
B Facil reconhecimento do ambiente e 40% Quinzenalmente 2%
disposicéo das obras
c Navegacéo pelo ambiente pelos links 7% Mensalmente 7%
internos
D Navegacdo pelo mapa (planta do 14% Trimestralmente 13%
ambiente)
E Outros 3% Semestral 20%
Anual 28%
G N&o visitei museus nos Gltimos 12 28%
meses




176

Apresentacdo e Andlise dos Resultados

CRUZAMENTO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO (GERAGAO Y E Z)

45
Média 14,3
40 Desvio 139
35 Correlagéo -1
X2 24,9228
30 * ® 54% Probabilidade 0,07
o5 GL24
20 *
1 /
10
5 4 el Questio 13
o * * +==Questdo 16

A B C D E F G

CRUZAMENTO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO (GERACAO X, BABY BOOM E SILENCIOSA)

70
Média 14,3
60 Desvio 16,7
Correlacéo -1
50 X? 12.5472
96,7% Probabilidade 0,04
40 GL20
L 2
30
*
10 e=ll=s Questdo 13
e R » N_. #==Questdo 16
A B C D E F G

Figura 7.15 — Representac¢do gréafica das visitas em ambientes 360° x pontos positivos

Questéo 17 — Com a possibilidade de museus virtuais 360°, acredita que faria

visitas virtuais com que frequéncia. Observou-se uma inversdo das visitas fisicas dos

entrevistados. Ao somar as frequéncias maiores observa-se que 73% dos entrevistados

indicam que poderiam ser mais assiduos na frequéncia de visitacdo. Conclui-se que o

prognostico deste questionamento indica um ambiente favoravel a visitacdes virtuais pelos

respondentes (figura 7.16).

8% 5% 14% m Semanalmente

® Quinzenalmente
12%

14% = Mensalmente

u Trimestralmente

N

u Semestral
v = Anual
12% 35% N3o faria visitas virtuais

Figura 7.16 — Representacdo gréafica da frequéncia de visitas em museus virtuais
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Questao 18 — Incomoda a ideia de um museu fisico ter sua versao virtual? O
resultado foi que a maioria, 66% nao se incomoda e pelo contrario, acredita que o virtual pode

colaborar com o museu fisico (figura 7.17).

6% 3% 6%

m Sim, acredito que o virtual ndo substitui o museu fisico.
m Néo, acredito que o virtual pode colaborar com o museu fisico.

‘ = Talvez em alguns casos o virtual gere mais expectativa de ver a

\ exposicao fisica.

u Talvez em alguns casos o virtual ndo gere mais expectativa de
ver a exposicao fisica.

= Fisicamente ou virtualmente ndo importa o que gostaria é de ver
a exposicao.

66% i Néo quero opinar.

13%

Figura 7.17 — Representacao gréafica da relacao fisicos e virtuais

Questdo 19 — O museu virtual pode ser um fator para motivar a visitacao fisica?
A maioria absoluta 67% respondeu favoravel ao fato de que o museu virtual pode motivar

uma visitacao fisica (figura 7.18).

0,
29% ESim

u Talvez

= Nao

Figura 7.18 — Representac¢do grafica da motivagéo para verséo fisica

Questdo 20 — Marque pelo menos trés vantagens que acredita ter um Museu
Virtual 360° em relagdo ao fisico. Nessa pergunta dirigida com mais de uma opcao de
escolha, os respondentes classificaram na ordem de importancia as vantagens que acreditam
ter um Museu Virtual 360° em relacdo ao fisico. Destacou-se a disponibilidade a qualquer
tempo com 87% das opcdes, baixo custo de deslocamento com 46% das op¢Oes e gratuidade
das visitagcdes com 49%.
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Tabela 7.10 — 42 Dimenséo — Vantagens do museu virtual

20) Marque pelo menos trés vantagens que acredita ter um Museu Virtual 360° em relagao ao fisico.

1° Disponibilidade a qualquer tempo 247
2° Baixo custo de deslocamento 164
3° Gratuidade das visitagOes 146
4° Facilidade de pesquisa de obras e artistas 118
4° Mais interatividade 96
6° Melhor aproveitamento do seu tempo 84
7° Aprendizado e conhecimento 80
8° Mais informacdes que a visita presencial sem monitor do museu fisico 68
9° Museu como parceiro do seu repertério cultural 43
10° Mais op¢do de escolha 36

7.4 ANALISE DAS QUESTOES DO INQUERITO QUALITATIVO -
USUARIOS

Foi realizado, com um 2° grupo de entrevistados, um inquérito dirigido de base
qualitativa com 11 individuos do ambiente imersivo — Senado Federal. A anélise do
comportamento e desempenho dos usuarios serviu como base de dados para avaliar a
navegabilidade, usabilidade e a sua utilizacdo para o aprendizado. Os entrevistados foram
instigados e orientados a utilizar o ambiente imersivo e responderam a 3 perguntas abertas. A
idade, entre 17 e 28 anos, dos entrevistados foi um fator de classificagéo, participaram jovens
da geragdo “Y” e “Z”. Para a analise e tratamentos dos dados qualitativos foi utilizado o

software Atlas.ti — versao 7.0.

1. Vocé considera um ambiente imersivo 360° interessante?

prende poder Mim permite atravéz
acessncglnca bastantet 3 conhecer atencdo possivel qUais passa
explorar it podemos fisicamente todos
nterac20  ViSitariansmis

conhecer capturados sensacao transmitidos
posteriormente interessante vnrtualmente Iocal
e asEelugar po -
Taivez fEE8 05 PASQ |y Yambiente
realmane|ra pOSS|b|||ta através

deste possam pretenda e presusar interessante.Sim
=== Interessante

Figura 7.19 — Representacéo grafica das respostas em nuvem
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Os usuarios foram unanimes em afirmar positivamente que o ambiente € interessante,
suas respostas foram classificadas em trés grupos: a) inovador para mostrar locais de forma
mais real; b) possibilita a visitacdo e c) retém a atencao (figura 7.20).

Para preservar 0s usuérios, estes foram rebatizados com a siglas UX e algumas
respostas foram aqui transcritas. U03 “Sim, pois ele possibilita uma interacdo mais facilitada
com o local ”. UO5 “Sim, muito interessante. Para mim, o ambiente imersivo 360° permite que
todos os detalhes sejam capturados e transmitidos, mostrando um lugar da maneira mais real
possivel, o que prende a atencdo das pessoas e nos passa a sensacao de que estamos
conhecendo mais profundamente esse lugar.” UQO7 “Sim, porque ele possibilita que as
pessoas possam conhecer lugares aos quais talvez nunca tivessem acesso, a nao ser através

deste ambiente. ”

O P N W b O O N 00 ©
!

Inovador para mostrar Possibilita a visitacdo Retém a atencéo
locais de forma mais real

Figura 7.20 — Representacdo gréafica do interesse sobre um ambiente imersivo

2. A navegabilidade é a facilidade encontrada pelo usuario ao longo da
informagéo e nas diferentes formas de navegar. Sendo assim, como vocé considera a
navegabilidade no ambiente imersivo 360°?

Os usuérios responderam ao inquérito de forma positiva. Estas respostas foram
classificadas em trés grupos: a) navegabilidade de facil aprendizado; b) navegabilidade
interativa e dinamica; e c¢) usabiliade adequada (figura 7.21).

A seguir algumas respostas foram transcritas. UO5 “A primeira imagem que eu abri
(Palacio do Planalto) senti uma leve dificuldade em fecha-la. Mas as outras que eu explorei
foram muito bacanas e de facil usabilidade.” U06 “Simples e intuitiva, desde que a pessoa
tenha conhecimento basico do uso de computadores e interfaces interativas. U02 “E um

sistema facil de ser utilizado, que se mostra autoexplicativo conforme o usuario vai se
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ambientando com ele. A navegabilidade ocorre de forma simples e intuitiva, onde o visitante
nao encontra problemas para visitar os diferentes locais do ambiente 360°”. U08 “Creio que
a navegabilidade no ambiente imersivo 360° pode ser considerada como algo muito Util, pois
viabiliza a visualizagdo de espacos 0s quais as vezes "nao temos um facil acesso™ e nos ajuda
a ter uma certa "percepcao” de espacos a serem visitados.” U10 “Muito boa, e facil de
utilizar. Muito boa, as informacdes estdo dispostas de maneira pratica e intuitiva, facilitando
assim a navegacao e a interacdo com o ambiente.” U11 “Tudo que precisamos esta no tour

’

pelo ambiente, sem precisar clicar muitas vezes até chegarmos ao que necessitamos.’

o P N W A 00 O N

Navegabilidade de facil Navegabilidade interativae  Usabilidade adequada
aprendizado dindmica

Figura 7.21 — Representacéo gréafica da navegabilidade

3. Vocé considera o ambiente imersivo como sendo inovador para divulgar o
espaco fisico na web?

As respostas foram classificadas em trés grupos: a) a web € o mundo paralelo do
fisico; b) divulgacdo dos ambientes inovadora; e ¢) forma de incentivar a visitagdo fisica
(figura 7.22).

A principais respostas foram transcritas a seguir. UO1 “Considero como uma grande
inovacdo, pois além da praticidade que encontramos na visita também pode ser vista como
uma forma de incentivar a visitacao deste espaco fisico”. U02 “Com certeza. Acredito que é
uma maneira nova de atrair a atencdo das pessoas e é a maneira mais fiel possivel para
divulgar um espaco fisico. U4 “E, como sendo algo novo, acredito que esse modo de
divulgacdo vai crescer ainda muito na web e tem capacidade de ganhar bastante
popularidade, ja que o ambiente imersivo 360° facilita as pessoas a conhecerem

detalhadamente o espaco fisico, prendendo a atencdo delas”. U5 “Sim, é facil e pratico,
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tanto pra quem divulga quanto pra quem procura”. U6 “Com certeza, afinal, ao entrar no
site de alguma empresa ou estabelecimento, esperamos encontrar informac6es em forma de
textos e algumas fotos.” U8 “Se deparar com a possibilidade de passear pelo local sem
precisar sair de casa, apenas através de seu computador/ tablet/ celular é algo que realmente
leva o0 consumidor a um novo nivel de percepgao e integracdo com as empresas.” U10 “Sim,
pela web vocé tem uma boa nocdo do local, é bom ver pela web antes pra conseguir se
localizar numa possivel visita ao local, ja saber onde fica cada coisa e se planejar pro que
ira fazer”.

A web é o mundo paralelo Divulgacéo de forma Forma de incentivar a
do fisico inovadora visitacdo fisica

Figura 7.22 — Representacdo gréafica da inovacao

7.5 ANALISE DAS QUESTOES DO INQUERITO - GESTORES

Na pesquisa realizada com gestores de museus dos casos onde foi aplicado o modelo
ai360 buscou-se saber sobre a relevancia de um ambiente imersivo para a organizagao. Este

inquérito foi dividido em quatro grupos de perguntas, como demonstrado no quadro 7.4:
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Quadro 7.4 — Grupos de perguntas do inquérito aplicado aos gestores

12 Dimensédo 1 Nome
Perfil Sécio histérico
QuestBesdela’7

2 Descrigdo da organizagdo

3 Caréter da organizacao

4 Tamanho da organizacdo

5 Redes sociais

6 Gerenciamento do brago virtual/site do museu

7 Horas gastas para navegacdo na web

22 Dimensao 8 Gestdo do ambiente virtual (site, blog, redes)
Experiéncia e inovagdo em ambientes imersivos
QuestBes de 8 a 14

9 Relevancia do ambiente imersivo

10 Compartilhamento em redes sociais na web

11 Visita a ambientes virtuais com imagens 360°

12 Consideraco se uma visita imersiva € interessante

13 Vantagens da visita com imagens 360°

14 Popularizagdo da organizagéo pela web

32 Dimenséo 15 Interatividade
Navegabilidade e Usabilidade do modelo proposto | 16 pontos positivos
Questbes de 15a 17
17 Navegabilidade
42 Dimensao 18 Geracdo de recursos em ambiente imersivo
Relacdo com Museus Fisicos e Virtuais 19 Google Art Project
Questdes de 18 a 24

20 Ambiente fisico x virtual

21 Motivar a visitagdo fisica

22 Vantagens em relagéo ao fisico

23 Desvantagens em relagdo ao fisico

24 Informagdes relevantes

7.5.1 12 Dimensao - Perfil sécio historico

Responderam ao inquérito os gestores e outros colaboradores das organizacdes
constantes na tabela 7.5, cujos ambientes imersivos de suas organizagdes foram criados com
base no modelo ai360 e fazem parte deste estudo. As organizacGes estdo classificadas em sua
maioria (70%) como instituicbes governamentais e o restante (30%) se enquadram em outras

categorias.
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Quadro 7.5 — Ambientes imersivos criados com base no modelo ai360

Museu Oscar Niemeyer - MON Governamental

6 representantes
Museu de grande porte — 17.000 m? P

Museu Paranaense Governamental

i 4 representantes
Museu de médio porte — 2.000 m? P

Museu de Geologia da UTAD Governamental

1 representante
Organizagio Museu Pequeno porte — 240 m? P

cultural Municipal
MSI — Museu do Som e da Imagem

1 representante
Museu Pequeno porte — 240 m? P

Museu da Bauhaus Governamental

1 representante
Museu pequeno porte — 200 m? P

Museu da Publicidade Particular

. o 2 representantes
Museu criado por maquete eletronica

Organizacdo Governamental
g ¢ Senado Federal 1 representante
Governamental

No total foram realizadas 21 perguntas a 16 gestores, em tempos distintos. Nas
analises estatisticas foram desconsideradas perguntas dissertativas e onde pudessem ser
escolhidas mais de uma alternativa.

Foram utilizadas 15 perguntas do questionario, ndo houve utilizacdo de parametro de
divisdo entre os dados por ser uma amostra pequena, foi utilizada a amostra como um todo
considerando cada instituicdo um individuo. Foram escolhidas perguntas que tivessem relacao
contextual entre si e que representassem alguma tendéncia.

Foram realizadas quatro combinagdes entre as perguntas: 6 e 8; 7e 11; 6 e 9; 12 e 14,
levando em conta media, desvio padréo, correlacdo (Pearson) e teste qui-quadrado. De uma
forma geral os desvios padrdes encontrados para as combinagfes foram considerados altos,
por existir um grande numero de opcdes disponiveis para 0s entrevistados, 0 que provocou a

ocorréncia de valores muito dispersos nos graficos.

As Questdes de 1 a 4 foram organizadas na tabela 7.5, mantendo no anonimato o

nome dos respondentes por questdo ética.

Questdo 5 - Sua instituicdo estd em quais redes sociais? Ao serem questionados
sobre a participacdo das organizacdes em redes sociais, todos responderam que fazem parte

das redes sociais, sendo que aparece em primeiro lugar o Facebook, seguido pelo Twitter e
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You Tube, o que reflete a mesma proporcao do que ja foi levantado no referencial tedrico
(IBM, 2011; PINTEC/IBGE, 2013) e o que foi respondido pelo 1° grupo de usuarios.

Tabela 7.11 — 12 Dimenséo — Participacdo em redes sociais na web

5) Sua institui¢do estd em quais redes sociais?

38%
19%
19%
19%
6%
6%
6%
6%
0%
0%
0%

Facebook.com

Twitter.com

Youtube.com

Outros

Google+.com

Tagged.com

Badoo.com

LinkedIn.com

Orkut.com

MySpace.com

oO|lo|OOf(FrR,|IFP|IPIPIWH W W|lO

LiveJournal.com

Questdo 6 — Quem estd gerenciando o braco virtual/site do museu? Quando
perguntado a organizacdo sobre quem esta gerenciando o site, foram obtidos os seguintes
dados: 44% estdo terceirizando, 31% fazendo dentro da instituicdo, 13% néo tem pessoal
interno capacitado e 6% ¢é feito por pessoas sem remuneracdo. Estes dados demonstram
claramente que as organizagdes ndo possuem um quadro de pessoal qualificado para lidar com

seu brago virtual na web.

Tabela 7.12 — 12 Dimenséo — Gerenciamento do braco virtual/site do museu

6) Quem esta gerenciando o brago virtual/site do museu?

33%
13%
40%
7%
7%

A Pessoal interno capacitado

B Pessoal interno ndo capacitado

C Pessoal terceirizado

D Pessoal interno e externo

R RESEES

E Pessoal voluntario sem remuneragao
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Figura 7.23 — Representacédo gréafica do cruzamento da questdes 6 e 8

Analisando a figura 7.23, se observa que houve uma coeréncia entre as questdes:
guem estd gerenciando o brago virtual/site da organizacdo e se ja gerenciou um ambiente
virtual. O valor encontrado para correlagdo de Pearson, foi 1 (um), o que significa uma
correlagdo perfeita positiva entre as duas variaveis, entdo além de uma correlagdo contextual
das questdes existe correlacdo entre os valores apurados. Assim foi observado que as
organizacOes nao possuem pessoal qualificado e ha necessidade de terceirizacdo para realizar

0 marketing digital.

Questdo 7 — Vocé utiliza quantas horas por dia para navegar na internet? A
maioria dos gestores entrevistados ficam de 2 a 3 horas por dia na Internet para navegar. Se
levarmos em conta as 8 horas diarias de trabalho, isto corresponde a ¥ do total de horas
diédrias trabalhadas. Da mesma forma que a Internet se transformou em um canal de
comunicagéo, pesquisa e trabalho colaborativo, o gestor deve favorecer isto aos usuarios que
visitam sua organizacdo via web. Fazendo uma comparagdo com as respostas dos usuarios do
1° grupo, onde obteve-se um indice de 52% entre 3 e 8 horas, demonstra-se claramente que 0s

usuérios estdo mais conectados que os gestores (figura 7.24).
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Gestores m Usuarios

0,
Menos de 1 hora por dia 13%

. 2%

i 24%
Dela2h
A KO

_ 31%
D D o 15

13%

e DO N 25%

6%

De 6 a8 horas por dia I

Figura 7.24 — Representacéo gréafica das horas gastas para navegacgédo na web

Analisando a figura 7.25, segundo a correlagdo de Pearson, o valor encontrado para
ambos os dados € igual a 0 (zero), o que significa que as duas varidveis ndo dependem

linearmente uma da outra. No entanto, pode existir uma dependéncia nao linear.

70
Média 18,2

60 Desvio 19,3
Correlacéo 0

50 x? 11.1942
89% Probabilidade 0,07
GL18

40

30

20

10 Questdo 7

0 e=ll=s Questao 11

A B Cc D E

Figura 7.25 — Representacao gréafica do cruzamento das questdes 7 e 11

7.5.2 22 Dimensao - Experiéncia e inovagdo em ambientes imersivos

Questdo 8 — Vocé ja teve que fazer a gestdo do ambiente virtual (site, blog,
redes) em algum momento? Quando foi indagado se o gestor foi responsavel pela gestdo do
ambiente virtual (site, blog, redes) em algum momento, 63% responderam que néo, 24%
fizeram esta gestdo eventualmente, mas nao sdo qualificados para isto e s6 13% afirmaram ter

facilidade com ambientes da web (figura 7.26).
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B Nunca.

' W Eventualmente mas

ndo sou qualificado

25% .
para isto.

i Sim, tenho facilidade
com ambiente da web.

Figura 7.26 — Representacao gréafica da gestdo do ambiente virtual (site, blog, redes)

Questdao 9 — Acredita que ter um acervo digital com imagens 360° das
exposicdes do museu seria: 81% acreditam ser muito Gtil e importante, 13% séo indiferentes
e 6% consideram pouco relevante. Isto demonstra claramente que as organizacOes aferidas

devem capacitar seus colaboradores a divulgar parte do seu acervo na web (figura 7.27).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Muito Gtil e importante
Importante

Indiferente

Pouco relevante
Irrelevante

Figura 7.27 — Representacgdo gréafica da relevancia do carater imersivo

Questdo 10 - Vocé compartilharia em suas redes sociais este tipo de visita
virtual? Quando indagado sobre o compartilhamento em suas redes sociais deste tipo de
visita virtual, o resultado foi que 56% utilizariam as redes sociais para divulgar este tipo de
ambiente aos seus amigos com o0s quais se relacionam nas redes sociais. Entre os
entrevistados, 13% divulgariam, mas fariam um filtro por interesse. Cabe lembrar que 31%
dos entrevistados ndo divulgariam se fosse percebido um vinculo comercial direto.

Fazendo uma comparacdo com as respostas dos usuarios do 1° grupo, obteve-se na
mesma questdo, um indice de 36% no item onde utilizariam as redes sociais para divulgar este
tipo de ambiente aos seus amigos com 0s quais se relacionam nas redes sociais. Os USUarios
filtrariam mais a divulgacdo por interesse, este indice representa o dobro do observado com os

gestores (figura 7.28).
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m Gestores m Usuéarios

56%

Sim, a todos da minha rede de amigos

Sim, mas faria um filtro por interesse

Talvez se ndo tiver vinculo comercial

N&o, é relevante indicar este tipo de link

Figura 7.28 — Representacédo grafica do compartilhamento em redes sociais gestores X usuarios

Questdo 11 — Ja visitou ambientes virtuais com imagens 360° antes na web?
Quando indagados se ja visitaram ambientes imersivos com imagens 360° e com que
frenquéncia, a grande maioria dos gestores, 63%, respondeu eventualmente, 6% faz isso
regularmente e 31% raramente visitam um ambiente imersivo. Estes dados demonstram que o0
investimento em ambientes imersivos tem potencial, porque estes indices devem aumentar

principalmente quando as geracdes Y e Z entrarem no mercado de trabalho (figura 7.29).

0 2 4 6 8 10 12

Eventualmente
Regularmente
Raramente

Nunca

Figura 7.29 — Representac¢do gréafica da visita a ambientes virtuais com imagens 360°

Questdo 12 — Em que medida considera uma visita virtual 360° interessante? Foi
obtido um resultado de 88% que acham bastante ou muitissimo interessante, 13% considera a
visita virtual razoavel (figura 7.30). O resultado do cruzamento entre as questfes 12 e 14,
pode ser observado na figura 7.31 onde a correlagéo de Pearson de -1 (um), significa uma

correlacédo negativa perfeita entre as duas variaveis, ou seja, se uma aumenta, a outra diminui.
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Figura 7.30 — Representacdo gréafica considerando o interesse em visitar o museu virtual
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Figura 7.31 — Representacédo gréafica do cruzamento das questdes 12 e 14

Questdo 13 — Vantagens de visitar um ambiente real em imagens 360°? Nessa
pergunta dirigida com mais de uma opcdo de escolha os gestores classificaram na seguinte
ordem de importancia as vantagens de visitar de forma virtual um ambiente real com imagens
360°. Com 63%, teve destaque a opcao possibilidades no virtual que ndo teria como visitar no
presencial, as opgBes conhecer o ambiente virtualmente antes de decider ir pessoalmente e
indicar a outras pessoas ambientes fisicos visitados e agora com a opc¢éo virtual aparecem

empatadas em segundo lugar, com 46%.

Tabela 7.13 — 22 Dimenséo — Vantagens da visita com imagens 360°

13) Vantagens de visitar um ambiente real em imagens 360°?

1° | Possibilidades no virtual que ndo teria como visitar no presencial 10 63%
20 | Conhecer o ambiente virtualmente antes de decidir ir pessoalmente 9 46%

Indicar a outras pessoas ambientes fisicos visitados e agora com a op¢do virtual 9 46%
3° | Aquisigdo de conhecimento rapido e interativo 8 40%
4° | Acesso a utilizagdo de novas tecnologias 6 38%
40 | Satisfazer sua curiosidade 4 31%
6° | Reviver momento dos presenciais em oportunidades futuras 4 24%
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Questdo 14 — Acredita que esta pode ser uma boa maneira de popularizar os
museus na web independente do tipo e condigdes financeiras e tamanho destas
organizagOes? Foi questionado se esta pode ser uma boa maneira de popularizar 0s museus
na web, 69% dos gestores acreditam que € valido, 19% responderam talvez e os outros 13%
ndo acreditam ser uma boa maneira de popularizar os museus na web. Como foi analisado na
questdo 10 do 1° grupo de usuarios e pode ser observado na figura 7.32, esses valores seguem

a mesma tendéncia.

Sim, acredito
78%

Talvez

Nao, acredito .
2% m Gestores  m Usuarios

Figura 7.32 — Representacao grafica da popularizacédo pela web gestores X usuarios

7.5.3 32 Dimenséo - Navegabilidade e usabilidade do modelo proposto

Questdo 15 - No ambiente 360° que visitou vocé poderia identificar o que lhe
agradou mais? Se destacam os itens visualizar os detalhes ou ndo e a possibilidade de
escolher o que ver. Com o mesmo indice, ficaram empatados interatividade, fazer o seu

proprio trajeto e a navegabilidade.

Tabela 7.14 — 32 Dimensao — O que mais agradou em ambientes imersivos

15) No ambiente 360° que visitou vocé poderia identificar o que lhe agradou mais?

1° | A possibilidade de ver detalhes ou ndo 4 24%

2° | A possibilidade de escolher o que ver 3 19%
A interatividade 2 13%

30 | Fazer o meu trajeto 2 13%
Navegabilidade 2 13%
A tecnologia empregada 1 6%

4° | Aprender ao meu tempo sobre 0 assunto exposto 1 6%
Aprofundar minha visita visualmente tendo no¢do do ambiente como um todo 1 6%
Ver imagens, videos dentro de um contexto mais proximo com a realidade que 0 0%
foram expostos no mundo rea
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A possibilidade de ver detalhes ou néo 24%

A possibilidade de escolher o que ver

A interatividade

Fazer o meu trajeto

Navegabilidade

A tecnologia empregada

Aprender ao meu tempo sobre 0 assunto exposto

Aprofundar minha visita visualmente tendo nogéo do
ambiente como um todo

Ver imagens, videos dentro de um contexto mais proximo

. m Gestores m Usuarios
com a realidade que foram expostos no mundo real

Figura 7.33 — Representacéo grafica do que lhe agradou gestores x usuarios

Se comparar as respostas dos gestores e usuérios a principal resposta dos usuarios € a
Interatividade (20%), seguida da possibilidade de escolher o que ver (14%). No geral existe

uma similaridade entre os dois grupos.

Questdo 16 — Em relagdo navegacao nesse ambiente quais os pontos positivos? A
resposta nessa questdo vai ao encontro sobre o que foi visto sobre a usabilidade em ambientes
virtuais, onde o usuario tem grandes dificuldades de identificar sua localizacdo no ambiente
virtual, por isso deve ser assessorado por mapas globais e locais (Bastanlar, 2007; Kurtulus,
2013; Villanueva et al., 2004). Dessa forma, 40% consideram que a navegacao pelo mapa
(planta do ambiente) destaca-se entre os fatores positivos da navegacdo, o que justifica os
itens que aparecem a seguir: facil reconhecimento do ambiente (19%) e facil navegacéo
(13%). Para os usuarios em termos absolutos, destaca-se o facil reconhecimento do ambiente
(40%), seguido do item facil navegacdo (34%). Os nativos digitais ttm mais facilidade de

localizag&o e recorrem menos ao mapa, como pode ser visto na figura 7.34.
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m Gestores m Usuarios

; 40%
Navegacdo pelo mapa (planta do ambiente) 0%

Féacil reconhecimento do ambiente
40%
Féacil navegacdo

Disposicéo das obras

Navegacédo pelo ambiente pelos links internos

Figura 7.34 — Representacdo gréafica da navegabilidade gestores x usuarios

Questdo 17 - Com relagdo a sua adaptacao a navegacao em 360°: essa questao foi
dividida em cinco categorias, 63% respondeu que foi facil e intuitivo ou muito fécil e
intuitivo. Dos inqueridos 13% utilizaram ajuda durante a navegacdo e 24% tiveram

dificuldades na navegacao do ambiente proposto (figura 7.35).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Muito facil e intuitivo

Fécil e intuitivo

Usei o0 quadro de informacéo (ajuda)

Encontrei dificuldades

Naéo foi facil

Figura 7.35 — Representacéo grafica da navegabilidade

7.5.4 42 Dimensao — Relacdo com Museus Fisicos e Virtuais

Questado 18 — Vocé acha que a web pode gerar recursos para seu museu: quando
perguntado se a web pode gerar recursos para 0 museu, 63% dos gestores acreditam que isso é
possivel disponibilizando o acervo do museu ou parte dele na web 31% também concordam

com essa hipotese, mas ndo sabem como fazer (figura 7.36).
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Figura 7.36 — Representacéo grafica da geracdo de recursos por meio de um ambiente imersivo

Questdo 19 — Projetos como o Google Art Project estariam: quando indagado
sobre projetos como 0 Google Art Project, que oferece visitas virtuais gratuitas de museus em
diversos paises, 33% acreditam que isto ajuda os grandes museus, no entanto 33% nédo

conhecem este projeto (figura 7.37).
= Ajudando os grandes museus
38% 31% u Prejudicando os pequenos

u Deixando os pequemos fora
do circuito

0%
= N&o conhego o Google Art

v 0% Project
= N&o opinaram
31%

Figura 7.37 — Representacdo grafica do Google Art Project

Questao 20 — Incomoda a ideia de um museu fisico ter sua versao virtual? O
resultado foi que a maioria, 69% néo se incomoda e pelo contrario, acredita que o virtual pode
colaborar com o museu fisico. O resultado de 66% foi obtido no inquérito realizado com os
usuarios pertencentes as geragdes Y e Z (figura 7.38).

0 2 4 6 8 10 12

Sim, acredito que o virtual ndo substitui o museu fisico.

Nao, acredito que o virtual pode colaborar com o.. SRS S S S S
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Talvez em alguns casos o virtual ndo gere mais..

Fisicamente ou virtualmente ndo importa o que..
N&o quero opinar.

Figura 7.38 — Representacdo gréfica do ambiente fisico x virtual
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Questdo 21 — O museu virtual pode ser um fator para motivar a visitacéo fisica?
Outra questdo relevante é que 69% acreditam que 0 museu virtual pode motivar a visitacéo
fisica (figura 7.39).

25% uSim
m Talvez

= Néao

Figura 7.39 — Representacdo grafica da motivacéo da visitacéo fisica

42 Dimenséo — Vantagens em relacéo ao fisico

22) Cite vantagens que acredita ter um Museu Virtual 360° em relagédo ao fisico.

As vantagens citadas pelos gestores foram classificadas em nove categorias: a)
aproveitamento de tempo; b) conhecé-lo antes mesmo de visitad-lo; ¢) conteldo para
estudantes, professores, artistas e interessados na area; d) democratizar a cultura; e)
documento histérico; f) maior divulgagdo; g) maior interesse na visita fisica; h) ndo acredita
em desvantagens; i) visibilidade para apoiadores (figura 7.40).

3y 3% m Conheceé-lo antes mesmo de visita-lo
3% [
3% 40% m Conteldo para interessados na area
6% u Aproveitamento de tempo
‘ ® Democratizar a cultura

m Nao acredita em desvantagens

_

15%

= Documento histérico
= Maior divulgacédo
u Maior interesse na visita fisica

18% i Visibilidade para apoiadores

Figura 7.40 — Representacgdo gréafica das vantagens
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A resposta que mais se destacou foi “conhecé-lo antes mesmo de visita-lo
fisicamente”, é importante notar que essa resposta ficou distribuida de forma equivalente entre

todas as organizacdes, independente do seu tamanho (figura 7.41).

Visibilidade para apoiadores
N&o acredita em desvantagens
Maior interesse na visita fisica

Maior divulgacéo ® Tamanho::Grande

Documento histérico ® Tamanho::Médio

Democratizar a cultura & Tamanho::Pequeno

, H Tamanho::Virtual
Contetdo para estudantes, professores,..

Conhece-lo antes mesmo de visita-lo

Aproveitamento de tempo

0 2 4 6 8 10 12 14

Figura 7.41 — Representacdo gréfica das vantagens x tamanho

A seguir s&o citadas algumas das respostas para exemplificar a classificagdo. Para a
analise e tratamento das perguntas dissertativas foi utilizado o software Atlas.ti — verséo 7.0.
GO01 “Conhecé-lo antes mesmo de visitd-lo, registro de uma exposicdo ja realizada,
documento historico, visibilidade mesmo ap0ds terminada para investidores, informacGes para
estudantes, professores, artistas e interessados na area”. G03 “Acesso facil e interacao,
possibilidades de pesquisa, conhecer sem sair de casa ou visitar em outro estado ou pais”.
G08 “Econdmica, comodidade democratizar a cultura”. G09 “A oportunidade de conhecer
museus espalhados pelo mundo, que provavelmente ndo teriam oportunidade de conhecer”.
G14 “Possibilidade de visita por publicos globais. Especialmente atil quando néo se pode

visitar fisicamente”.

42 Dimenséo — Desvantagens em relacéo ao fisico

23) Cite ""desvantagens' que acredita ter um Museu Virtual 360° em relagédo ao fisico.
As desvantagens citadas pelos gestores foram classificadas em sete categorias: a)

desmotivar a visita fisica; b) experiéncia diferente do real; ¢) ndo apropriado para

smartphones e tablets; d) N&o reproduz a realidade fielmente; e) resolugdo da imagem

limitada; f) falta do sentido auditivo; g) falta do sentido tatil (figura 7.42).
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Figura 7.42 — Representacdo gréafica das desvantagens x tamanho

As respostas dadas pelos gestores demonstram que o ambiente imersivo ndo substitui
o fisico, pois ndo podem representar fielmente este espaco devido as restricdes dos sentidos,
assim deve-se ter consciéncia que os ambientes virtuais sdo criados para colaborar com o
fisico na sua divulgacéo.

Seguem algumas das respostas para exemplificar a classificacdo. G02 “Desmotivar o
publico a visitar o museu fisicamente se este estiver disponivel durante o periodo
expositivo...” G04 “Claro que o fisico vocé tem a oportunidade de ver de perto e analisar e
apreciar melhor ”. GO7 Impossibilidade de reproduzir a realidade nas suas multiplas facetas.
N&o creio que existam desvantagens. GO9 Tecnologia pouco apropriada a acesso via
smartphones e tablets, G11 “E claro que a emog&o de estar fisicamente em um local é muito
maior do que visita-lo virtualmente ”. G12 “Séo experiéncias diferentes... ”. G13 “Entretanto,

creio que ndo sejam excludentes... ”. G14 “N&o vejo uma desvantagem nos Museus Virtuais .

Questdo 24 — Quais informacgdes sdo relevantes em um tour virtual 360°? Os
gestores de museus consideram entre as informagdes mais relevantes na visita virtual do
museu as informac@es técnicas da obra, as imagens em 3D das esculturas e os textos em

outros idiomas.
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Tabela 7.15 — 42 Dimensao — Informagdes relevantes

24) Quais informacdes sdo relevantes em um tour virtual 360°?

44%
44%
38%
31%
24%
13%

6%

Informacdes técnicas da obra

10
Imagens em 3D das obras (esculturas)

2° | Textos traduzidos em outros idiomas

3° | Informagdes adicionais

4° | Imagens de outros angulos

4° | Links para outras fontes
6° |Videos

PRI DO NN

A finalidade dessa andlise ndo era apenas explorar, conhecer e descrever mas,
essencialmente, por meio dos resultados alcancados, responder as questdes de investigacao
colocadas e testar empiricamente as hipoteses formuladas. Tendo em vista alcangar 0s
objetivos previamente fixados e, desta forma, contribuir para o avango do conhecimento
cientifico na gestdo de ambientes imersivos. A triangulacdo entre os trés inquéritos
possibilitou, juntamente, com 0s estudos de caso e a pesquisa-acao analisar as questdes e por
meio dos resultados foi possivel concluir para as hip6teses formuladas que:

H1: Os gestores por meio de um modelo tem um desempenho inovador na
implantacdo de um ambiente imersivo.

»= O modelo ai360 mostrou-se capaz de proporcionar um planejamento estratégico para a
implantacdo do ambiente imersivo por meio das suas quatro etapas.

= Qs gestores e a instituicdo participam das redes sociais, sendo que aparece em
primeiro lugar o Facebook, sequido pelo Twitter e You Tube, mas ndo estéo usando de
forma adequada o potencial deste canal de comunicacéo.

= O modelo possibilita sua execuc¢do dentro da organizagdo ou fora. As organizagoes
ndo possuem colaboradores treinados para executar este modelo completamante.

= Os estudos demonstraram claramente que as organiza¢des ndo possuem um quadro de
pessoal qualificado para lidar com seu braco virtual na web.

» Quanto a relevancia de um acervo digital com imagens 360° das exposi¢des do museu,
81% dos gestores acreditam ser muito Util e importante, o que demonstra claramente
que as organizacdes aferidas devem capacitar seus colaboradores a divulgar parte do

seu acervo na web.
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H2: O Marketing Digital ¢ determinante e influencia diretamente na gestdo de

ambientes imersivos baseados em imagens 360°.

Os gestores acreditam que o0 ambiente imersivo é uma boa maneira de popularizar
0s museus na web, 69% dos gestores acreditam que € valido.

Para os gestores 0 que mais agradou na experiéncia do ambiente imersivo, foi a
possibilidade de visualizar os detalhes ou ndo e de escolher o que ver. Para 0s
usuarios a interatividade foi o principal item.

Projetos como o Google Art Project, que oferecem visitas virtuais gratuitas de
museus em diversos paises, ndo constribuem com todas as organizagdes. 31%
acreditam que isto ajuda os grandes museus e 31% ndo conhecem este projeto. Os
gestores ndo aceitam projetos como este, como uma oportunidade, mas sim, como
uma amega.

Na questdo 16, conlui-se que os nativos digitais, que representam mais de 70%
dos inqueridos, ndo tém o habito de visitar museus fisicos em Curitiba, cidade
onde foi concentrada a coleta da amostra. E importante que 0s gestores procurem
motivar e atrair estes USUArios.

O gestor dos museus ndo se incomoda com a ideia de um museu fisico ter sua
versdo virtual, € o que demonstra o resultado onde a maioria, 69%, acredita que o
virtual pode colaborar com o museu fisico. Nessa questdo, também foi obtido um
resultado de 66% a favor no inquérito realizado com os usuarios, pertencentes as
geracOes Y e Z.

Outra questdo relevante é que 69% acreditam que o museu virtual pode motivar a

visitacdo fisica.

H3: As novas geracOes reconhecem que a tecnologia atual favorece o emprego de

ambientes imersivos como aprendizagem e entretenimento. Quanto a navegabilidade e

usabilidade do modelo proposto, destacam-se 0s seguintes pontos:

A interatividade foi o que mais agradou os 297 usudrios que responderam o
inquérito e os que responderam a pesquisa qualitativa, nas entrevistas foi
comprovado que a “liberdade de escolher para onde e o que fazer foi uma boa
experiéncia”.

A navegabilidade do modelo proposto foi demonstrada por 40% das respostas

como “facil reconhecimento do ambiente e disposi¢ao das obras”, o que comprova
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grande grau de localizacdo espacial do usuario e sua experiéncia no ambiente
imersivo. Em segundo lugar ficou registrado, por 34% dos usuarios, a facil
navegacdo. Em terceiro lugar, com 14%, foi indicado como ponto positivo a
navegacao pelo mapa do ambiente, a qual ajuda na orientagcdo no ambiente virtual.
O modelo propde que a interface seja de facil reconhecimento e de uso universal.

= Os usuarios consideram que a navegacéo pelo mapa (planta do ambiente) destaca-
se entre os fatores positivos da navegacéo, por isso 0 ambiente imersivo deve ser
assessorado por mapas globais e locais.

= Na questdo sobre a frequéncia de visitas virtuais observou-se uma inversdo das
visitas fisicas dos entrevistados, 73% indicam que poderiam ser mais assiduos na
frequéncia de visitacdo. Conclui-se que o progndstico deste questionamento indica
um ambiente favoravel a visitagdes virtuais pelos respondentes. A ndo
popularidade de visitas a ambientes imersivos é comprovada pela questdo 6, onde
57% das respostas foi para o item B (raramente). Isto pode ser um ponto negativo
se as organizacOes ndo investirem de forma inovadora na divulgacdo de seus
espacos e acervos na internet.

= Para 0s usudrios a ideia de um museu fisico ter sua versao virtual, ndo incomoda a
maioria, 66%, acredita que o virtual pode colaborar com o museu fisico. A
maioria absoluta, 67%, respondeu favoravel a que o museu virtual pode motivar
uma visitacao fisica.

= Foi observado que mesmo com baixa visita e conhecimento sobre ambientes
imersivos, a navegacdo foi intuitiva, independente da geracdo. A curva de
respostas mantém um mesmo padrdo em relacdo & adaptacdo da navegecéo.
Cruzando os dados com o0s pontos negativos mais citados na questao dissertativa,
a maior dificuldade foi ndo ter habilidade para navegar com 0 mouse.

= Por se tratar de uma nova tecnologia, baseada na web, é aceitdvel que o0s
imigrantes digitais tenham dificuldades, o que foi comprovado na analise dos
dados. O que é aceitavel por se tratar de uma inovacédo. Os nativos digitais buscam

essa informacéo por influéncia externa.
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Baseado na criacdo e implantacdo dos casos reais, pode-se concluir ainda que:

1) Design é a chave para a construcdo de servicos impactantes e inovadores. A
interface deve colaborar com a relacéo visitante — sistema. O ideal é que ela seja intuitiva e
natural. O usudrio é a chave do sucesso no design de interacao.

2) Usabilidade e navegabilidade, deve proporcionar a facilidade de uso dos
ambientes imersivos baseados em imagens 360°, com efetividade, eficiéncia e satisfagéo.

3) A interface desse ambiente deve atender a todas as necessidades dos usuarios
referentes a navegabilidade e usabilidade.

4) A inovagdo deixou de ser considerada um processo compartimentado, uma
sequéncia de etapas e passou a ser vista como um processo interativo, que envolve diferentes
elementos de uma organizacéo.

5) A hipermidia possibilita ao usuério ver, ouvir e interagir com as informacGes de
forma inovadora.

6) A fotografia que registra o real é de baixo custo e manutencdo, com 0 movimento
aplicado pelo usuério proporciona a interatividade.

7) O gestor entende a importancia da captura da imagem panoramica e que é um
processo rapido, facilmente realizado por especialistas na area de fotografia.

8) O profissional de design possui grande conhecimento para a melhor comunicagéo
de forma objetiva com os usuarios, seja na comunicacdo visual ou interface do ambiente
imersivo.

9) O gestor tomara as decisbes do que colocar como conteddo ou o que melhor
represente o seu objetivo de comunicacéo.

10) O modelo deixa claro como o gestor pode fazer uso das métricas para corrigir
distorcdes por parte do planejamento de comunicagéo.

11) Ficou claro na pesquisa que os gestores ndo possuem pessoal qualificado dentro
das organizacbes para realizar a implantacdo de um ambiente imersivo, mas com a
flexibilidade do modelo e seu baixo custo podera fazer de modo rapido e seguro.

12) O uso da tecnologia deve se adequar ao conteldo que a organizagdo quer
divulgar, tornando-se um facilitador na comunicagéo.

13) A facilidade com que os projetos foram implantados revela sua eficacia.

14) Destaca-se a vantagem de visitar um ambiente imersivo, isso ficou resgitrado
tanto por usuarios como gestores, ou seja, a possibilidade de visitar mesmo que virtualmente o

que ndo poderiam fazer fisicamente.
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15) Os gestores das ornanizacGes envolvidas buscavam inovar, mas nao sabiam

como proceder. O modelo ai360 demonstrou a importancia de cada profissional envolvido e

principalmente o papel do gestor na conducdo do processo.

Dessa forma, a analise dos dados permitiu responder as trés questdes principais da

investigacao e verificar as hipdteses estipuladas:

H1: Os gestores por meio de um modelo tem um desempenho inovador

na implantacdo de um ambiente imersivo.

Sim, é suportada.

H2: O Marketing Digital é determinante e influencia diretamente na

gestdo de ambientes imersivos baseados em imagens 360°.

Sim, é suportada.

H3: As novas geragOes reconhecem que a tecnologia atual favorece o

emprego de ambientes imersivos como aprendizagem e entretenimento.

Sim, é suportada

parcialmente.

As hipoteses formuladas nessa investigacdo foram em relacdo ao objetivo principal

que é propor um modelo de gestdo de ambientes imersivos que utilizam imagens

panoramicas 360° e foram confirmadas empiricamente.
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A Inovacdo € vista como a maior forca para alavancar novos negocios e
posicionamento das organizacdes em mercados cada vez mais concorrentes, ou ainda criar e
manter uma vantagem competitiva. E sem duvida uma boa estratégia para as organizagoes,
todavia ndo € a garantia de sucesso incondicional (Amorim & Frederico, 2008; Brown, 2010;
Fagerberg, 2003b; Nobrega & Lima, 2010; Trias de Bes & Kotler, 2011).

Para os gestores de ambientes virtuais, a Inovacgdo se torna um processo complexo e
exige a adequada compreensdo para a correta tomada de decisdo. Nesse contexto surgem as
questBes: O que representa a gestdo de ambientes imersivos sob a 6tica da Inovacdo? Quais
sdo as ferramentas que o Marketing Digital pode utilizar para favorecer um ambiente
imersivo? O novo usuario esta preparado para o uso de ambientes imersivos das
organizac0es fisicas que as espelham no mundo virtual? O ambiente virtual pode lancar as
empresas em um mundo de novas possibilidades, por isso as atitudes destes profissionais
devem conciliar a gestdo com as novas areas do conhecimento e assim favorecer a inovagéo e
a renovacéo de servicos na web.

Os gestores de ambientes reais que buscam ter seus espacos fisicos representados
virtualmente poderdo usufruir de oportunidades competitivas, aumentar sua capacidade de
decisdo para investimentos em inovagdo e promover um bom servi¢co colaborativo junto aos
Seus USUarios.

Assim serdo apresentadas as conclusbes que foram obtidas por meio do
conhecimento do modelo ai360, também serdo abordadas as principais limitacdes,
implicacdes e sugestdes para futuras investigacdes na area da inovacao e gestdo de ambientes

imersivos.

8.1 CONCLUSOES

A finalidade dessa analise ndo era apenas explorar, conhecer e descrever, mas,
essencialmente, por meio dos resultados alcancados, responder as questfes de investigacédo
colocadas e testar empiricamente as hipoteses formuladas, tendo em vista alcancar os
objetivos previamente fixados e, desta forma, contribuir para 0o avango do conhecimento
cientifico. A investigacdo realizada ao longo dessa tese permitiu responder as trés questdes
que foram colocadas no inicio da mesma.

Em relacdo a primeira questdo de investigagdo: O uso de um modelo auxilia 0s

gestores a inovar na criacdo de um ambiente imersivo? Para responder essa questéo,
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implantou-se 0 modelo ai360 em oito casos reais onde (i) 0 modelo mostrou-se necessario
para orientar o gestor na identificacdo das areas envolvidas na ado¢do de um ambiente
imersivo; (ii) o modelo possui uma estrutura favoravel a inovacdo, onde a cooperacao entre
todos os profissionais das areas envolvidas permite que a organizagdo desenvolva, de modo
inovador, os procedimentos necessarios para a prestacdo do servico; (iii) o modelo ai360
possui uma estrutura flexivel dentro dos conceitos da “Inovacdo Aberta” para atender tanto a
demanda interna quanto a externa, além de solucGes criativas; (iv) o modelo reconhece a
inovacdo como uma vantagem competitiva, € que deve ser uma estratégia continua na
organizacéo e (v) os resultados obtidos na investigacao realizada com os gestores revelam que
a maioria incorporou o modelo e entendeu qual o seu papel dentro do sistema de implantacéo
deste novo ambiente de comunicacao com 0s usuarios.

A segunda questdo abordada nessa tese procurou igualmente esclarecer: Quais séo
as ferramentas que o Marketing Digital pode utilizar para favorecer um ambiente
imersivo? As ferramentas que o Marketing Digital utiliza para favorecer um ambiente
imersivo sdo: (i) marketing de conteudo, que oferece contetdo relevante e transmite ao cliente
a sensacao de ser auténtico, genuino e cativante; (ii) midias sociais, que favorem descobrir
guem €& o0 usuario e o que ele busca; (iii) monitoramento, que permite conhecer o
comportamento do usuario o que resulta em melhorias de marketing digital e oferece um
diferencial competitivo; (iv) branding, que é o reforco da marca junto ao usuario; (v) acoes
de relacionamento, que permitem uma abordagem relevante e personalizada.

A Ultima questdo levantada durante essa investigacdo foi: O novo usuario esta
preparado para o uso de ambientes imersivos das organizacfes fisicas espelhadas no
mundo virtual? Para responder essa questdo optou-se por uma pesquisa com usuarios das
geracdes “Y” e “Z”, onde se verificou que 94% consideram 0s ambientes imersivos como
interessante ou muito interessante, ou seja, eles estdo preparados para o uso destes ambientes.
Eles acreditam que € uma boa maneira de popularizar os museus na web e consideram uma
forma importante de registro de espacos fisicos para o futuro. No entanto, eles necessitam de
estimulos externos para visitarem estes ambientes.

A investigacdo permitiu responder as trés questbes principais da investigacdo e
verificar as hipdteses estipuladas. Os gestores por meio de um modelo tem um desempenho
inovador na implantacdo de um ambiente imersivo. O Marketing Digital é determinante e

influencia diretamente na gestdo de ambientes imersivos baseados em imagens 360°. As novas
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geracOes reconhecem que a tecnologia atual favorece o emprego de ambientes imersivos
como aprendizagem e entretenimento.

E importe ressalvar que essa investigacdo se mostrou ambiciosa na medida de propor
um modelo, aplicd-lo aos oitos casos reais e estabelecer relacdo entre as organizacGes
estudadas. Assim, espera-se ter contribuido, por meio do modelo ai360, de forma generalista
para a discussdo de um modelo tedrico para a implantacdo de ambiente imersivo. Nesse
sentido, ndo se pode esquecer que o trabalho do investigador ndo se limitou apenas a
elaboracéo de modelos explicativos e inferenciais; devendo, também, contribuir para o avango
do conhecimento cientifico aplicado.

Mostrou-se que € possivel estabelecer uma relagdo direta do Marketing Digital entre
a atividade inovadora e a possibilidade da organizacdo utilizar este ambiente imersivo como

promogao da marca e na criacdo de conteudos interessantes aos usuarios.

8.2 RECOMENDACOES

As conclusdes extraidas ao longo da investigacdo empirica permitem algumas
atuagdes, as quais podem ser levadas para outras organizagdes que pretendem aplicar o
modelo ai360.

A implicacdo teorica do estudo ¢é a criacdo do modelo ai360 e a sua aplicacdo em
qualquer tipo de ambiente que requer sua visualizacdo na web. Um grande contributo é de ser
um trabalho original e que pretende orientar o gestor durante todo o projeto, antecipando
possiveis problemas no investimento de equipamentos e pessoal ndo qualificado.

Para as organizacdes sera de grande importancia esse estudo para a economia na
implantacdo de seus ambientes imersivos. As organizagdes poderdo adotar politicas de
estruturacdo de seus ambientes imersivos baseados no modelo ai360, de maneira flexivel, gil
e de baixo custo. Como o modelo foi desenvolvido para favorecer uma cocriacdo entre a
organizacdo e os colaboradores internos e externos, esse fato visa melhores resultados de
Inovacao em seus servigos e comunicagdo na web.

Um dos melhores frutos que esde trabalho produziu foi a criagdo na Universidade
Positivo, situada em Curitiba, Parana, Brasil, de um projeto denominado Positivo Virtual.
Este nucleo desenvolveu, a partir de novembro de 2013, a criacdo de ambientes imersivos
para a integracdo de novos colaboradores. O ponto de partida desta nova possibilidade de
aplicacdo do modelo proposto foi iniciado com o projeto do Grupo CR Almeida. Em
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dezembro deste mesmo ano, ja foram fechados projetos semelhantes para a Gréafica Positivo,
sua matriz e a editora do grupo, os quais serdo concluidos até maio de 2014. Este novo
modelo de negdcio vai gerar recursos para manter a pesquisa com ambientes imersivos na
Universidade.

Espera-se que este estudo abra precedentes para o aprofundamento da investigacao
sobre a importancia da inovacao em um modelo de ambiente imersivo.

Sera também importante que estas instituicdes estejam dispostas a assumir riscos,

ndo se limitando a conhecer e aplicar o modelo.

8.3 LIMITACOES DA INVESTIGACAO

A adequada interpretacao dos resultados requer que se tornem explicitas as principais
limitacbes com as quais nos deparamos ao longo da investigacdo. As organizacfes ora por
limitacOes legais ou falta delas, ndo permitiram acesso a todos os dados para completar a
investigacdo. Em qualquer investigacdo, surgem limitacdes decorrentes das opcdes
ponderadas ou inconscientes, tomadas pelo investigador.

Outro fato é que o inquérito dos gestores foi baseado na opinido técnica do
responsavel pelas organizagOes, seria interessante completar com a opinido de outros
colaboradores pertencentes a organizacdo. Cabe ainda ressaltar que a conclusdes sdo estaticas

e podem ao longo do tempo ser interpretadas em outra realidade.

8.4 SUGESTOES PARA FUTURAS INVESTIGACOES

Uma vez que o tema dessa investigacdo é relativamente novo e pouco estudado,
abre-se um vasto leque de possibilidades para investigacOes futuras. Cabe uma abordagem
mais detalhada na observagdo dos ambientes imersivos por tempo prolongado.

As sugestdes propostas para o futuro decorrem do processo de investigacao realizado
e das limitacOes detectadas. Considera-se que essas sugestdes podem trazer novas evidéncias
sobre a relagéo inovacédo e o modelo proposto.

A primeira linha de investigacdo podera ser o ajuste do instrumento de medida,
também é relevante continuar essa investigacao atraves do cruzamento de outras variaveis que

ndo foram incluidas nesse estudo, por motivos alheios a vontade do investigador. No entanto,
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¢ preciso muito mais pesquisa, 0 que € razoavel e natural em qualquer novo modelo e
conceito.

Cada vez mais se torna necessario olhar para a inovacdo como um processo de
interagdo de diferentes areas de conhecimento, em que as dificuldades estdo essencialmente

na gestdo de relagOes sociais, na aprendizagem e na integracao de resultados.
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Grupos de perguntas do inquérito aplicado aos usuarios

Museus virtuais baseados em imagens 360°

Este inquérito pertence a minha tese de doutorado sobre gestdo de museus virtuais baseados em imagens
360° e tem como objetivo analisar o modelo que foi aplicado na criacdo destes ambientes. Sua
participagdo é voluntéaria e andnima. Por favor, leia cada questdo atenciosamente e, depois, responda o

que melhor represente a sua opinido.

1° Passo - Para comecar visite o link abaixo e explore o Museu Virtual do MON de Curitiba, com

exposicdes registradas em 360°.

http://www.tourvirtual360.com.br/mon/sorolla/ (ja abre link em outra janela)

2° Passo - Depois responda essas perguntas objetivas que deve levar uns 10 minutos.
Abragos, Prof. Ricardo Macedo

12 Dimensao G [ ] LiveJournal.com
01) Qual a sua idade? [ ] H [ ] Twitter.com
I [ ]Youtube.com
02) Qual o seu género? L [ ] Facebook.com
[ ] Masculino [ ] Feminino O [ ] Outras
03) Como vocé fica conectado a internet? 05) Voce utiliza quantas horas por dia para
A [ ]Sé computador navegar na internet?
B[ ]S6 Tablet A ] Menos de 1 hora por dia
C [ ]S6 Smartphones B[ 1De 1a2 horas por dia
D [ ] Computadores e Tablets C[ ]De 2 a3 horas por dia
E [ ] Computadores, Smartphones D[ ]De 3 a5 horas por dia
F [ ] Computadores, Tablets E [ ] De 6 a8 horas por dia
G [ ] Computadores, Tablets e Smartphones F [ ]1Fico em tempo integral conectado
04) Voceé esta em quais redes sociais? Parte I1: Experiéncia em ambientes virtuais
A [ ]Ning.com Sé responda apds ter visitado o link:
B[ ] Tagged.com http://www.tourvirtual360.com.br/mon/sorolla/
C[ ] Orkut.com
D[ ] Badoo.com 22 Dimenséao
E [ ] LinkedIn.com 06) Ja visitou ambientes virtuais com imagens
F[ ] MySpace.com 360° antes na web?
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A ]Nunca

B [ ] Raramente

C[ ] Regularmente

D [ ] Constantemente
E[ ] Sempre

07) Em que medida considera uma visita virtual
interessante?

A [ ] Pouco interessante

B [ ] Interessante

C [ ] Muito interessante

08) Motivos para visitar um ambiente real em
imagens 360° (pode marcar mais de uma
opcao):

A [ ] Conhecer o ambiente virtualmente antes
de decidir ir pessoalmente

B [ ] Conhecer e aprender com a experiéncia
C [ ] Indicar a outras pessoas ambientes fisicos
visitados e agora com a op¢&o virtual

D [ ] Aquisicéo de conhecimento rapido e
interativo

E [ ] Acesso a utilizagdo de novas tecnologias
F [ ] Possibilidade no virtual que néo teria
como visitar no presencial

G [ ] Reviver momentos dos presenciais em
oportunidades futuras

H [ ] Satisfazer sua curiosidade

I [ ]Other:

09) Vocé compartilharia em suas redes sociais
este tipo de visita virtual?

A [ ]Sim, atodos da minha rede de amigos

B [ ] Sim, mais faria um filtro por interesse.
C[ ] Talvez se ndo tiver vinculo comercial.

D [ ] Néo é relevante indicar este tipo de link.
E [ ] Néo.

10) Vocé acredita que esta pode ser uma boa

maneira de popularizar os museus na Web?

A [ ]Sim, acredito
B[ ] Talvez
C [ ] Nao, acredito

11) Registrar espagos fisicos em 360° para no
futuro serem revistos, na sua opiniéo:

A [ ] E importante, pois possibilita o registro de
mais detalhes.

B [ ] Indiferente, poderiam ser com fotos
tradicionais (retratos).

C [ ] Nao tem importancia contanto que tenha
um registro.

D[ ]Outros

32 Dimens&o

12) No ambiente 360° que visitou vocé poderia
identificar o que Ihe agradou mais?

A [ ] A interatividade;

B [ ] A tecnologia empregada;

C [ ] A possibilidade de escolher o que ver ;
D [ ] A possibilidade de ver detalhes ou néo;
E [ ] Fazer o meu trajeto;

F [ ] Aprender ao meu tempo sobre o assunto
exposto;

G [ ] Navegabilidade;

H [ ] Aprofundar minha visita visualmente
tendo nogéo do ambiente como um todo;

I [ ]Verimagens e videos dentro de um
contexto mais proximo com a realidade que
foram expostos no mundo real.

J[ ]Outros

13) Em relacdo a navegacao nesse ambiente
quais 0s pontos positivos?

A [ ] Fécil navegacao

B [ ] Féacil reconhecimento do ambiente e
disposic¢do das obras

C [ ] Navegacdo pelo ambiente pelos links

internos
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D [ ] Navegagdo pelo mapa (planta do
ambiente)
E [ ] Outros

14) Em relacéo a navegacdo nesse ambiente

quais os pontos negativos?

[ ]

15) Com relacéo a sua adaptagdo a navegacéo
em 360°:

A [ ] Foi muito f4cil e intuitivo

B [ ] Facil e intuitivo

C [ ] Usei o quadro de informagéo (ajuda)

D [ ] Encontrei dificuldades

E [ 1 Néo foi facil

42 Dimensao

16) Com que frequéncia visitou museus fisicos
nos Gltimos anos:

A [ ] Semanalmente

B [ ] Quinzenalmente

C[ ] Mensalmente

D [ ] Trimestralmente

F[ ] Semestral

G [ ]Anual

H [ ] N&o visitei museus nos Gltimos 12 meses

17) Com a possibilidade de museus virtuais
360°, acredita que faria visitas virtuais com que
frequéncia:

A [ ] Semanalmente

B [ ] Quinzenalmente

C[ ] Mensalmente

D[ ] Trimestralmente

E [ ] Semestral

F[ ]Anual

G [ ] N&o faria visitas virtuais

18) Incomoda a ideia de um museu fisico ter sua

versao virtual?

A [ ] Sim, acredito que o virtual ndo substitui o
museu fisico.

B [ ] N&o, acredito que o virtual pode colaborar
com o museu fisico.

C [ ] Talvez em alguns casos o virtual gere
mais expectativa de ver a exposicéo fisica.

D [ ] Talvez em alguns casos o virtual ndo gere
mais expectativa de ver a exposicéo fisica.

E [ ] Fisicamente ou virtualmente ndo importa o
que gostaria é de ver a exposicao.

F [ ] N&o quero opinar.

19) O museu virtual pode ser um fator para
motivar a visitacéo fisica?

A[ ]Sim

B[ ] Talvez

C[ ] Nao

20) Marque pelo menos trés vantagens que
acredita ter um Museu Virtual 360° em relacdo
ao fisico.

A [ ] Disponibilidade a qualquer tempo

B [ ] Baixo custo de deslocamento

C [ ] Melhor aproveitamento do seu tempo

D [ ] Gratuidade das visitagdes

E [ ] Mais informaces que a visita presencial
sem monitor do museu fisico.

F [ ] Mais interatividade

G [ ] Mais opcéo de escolha

H [ ] Facilidade de pesquisa de obras e artistas
I [ ] Aprendizado e conhecimento

J[ ] Museu como parceiro do seu repertério

cultural

Obrigado por colaborar.
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Grupos de perguntas do inquérito qualitativo aplicado aos usuarios

O ambiente imersivo — Senado Federal

O objetivo deste inquérito qualitativo é colaborar com o estudo sobre ambiente imersivo baseado em imagens
360°.

Sua participacao é voluntaria e andnima.

1° Passo - Visite o Tour Virtual do Senado Federal no link:

http://www.senado.gov.br/senado/visitavirtual/flash/index_senado.html

2° Passo - Por favor, leia cada questdo atenciosamente e responda o que melhor represente a sua opiniéo.

Obrigado por participar.
Prof. Ricardo Macedo

01) Qual a sua idade? [ ]

02) Vocé considera um ambiente imersivo 360° interessante?

[ ]
[ ]
[ ]

03) A navegabilidade é a facilidade encontrada pelo usuario ao longo da informacé&o e nas diferentes formas de
navegar. Sendo assim, como vocé considera a navegabilidade no ambiente imersivo 360°?

[ ]

[ ]

[ ]

04) Vocé considera o ambiente imersivo como sendo inovador para divulgar o espaco fisico na web?
[ ]
[ ]
[ ]

Obrigado por colaborar.

Never submit passwords through Google Forms.
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Grupos de perguntas do inquérito aplicado aos gestores

Museus virtuais baseados em imagens 360° - Gestores

Essa enquete pertence a minha tese de doutorado sobre gestdo de Ambiente imersivo baseados em imagens 360°
de imersédo e tem como objetivo analisar a interagdo com sites de Museus e ou exposi¢es virtuais, por favor, leia
cada questdo atenciosamente e, depois, responda a alternativa que melhor represente sua opinido. Sua

participacdo € voluntéaria e andnima.

1° Passo - Por favor, visite este link abaixo e explore o Museu Virtual do MON de Curitiba, com mais de 74

exposicBes registradas em 360°. http://www.tourvirtual360.com.br/mon/sorolla/

2° Passo - Depois responda essas perguntas objetivas que deve levar mais que 15 minutos.

Abracos,

Prof. Ricardo Macedo

12 Dimensao* Required

01) Qual 0 seu nome? * [ ]

02) Qual a sua instituicdo/museu? *

[ ]

03) A instituicdo é de carater:
[ 1 Governamental

[ ] Mista

[ ] Particular

[ ]Filantropica

[ ] Other:

04) Qual o tamanho do museu que tem contato? *
[ 1Pequeno (1 até 3 salas ou +- 150 m2)

[ 1 Médio (4 até 5 salas/ou -+ 250 m2)

[ ] Grande (6 até 10 salas/ou -+ 1000 m2)

[ ] Virtual (Maquete eletronica)

05) Sua instituicdo est4 em quais redes sociais?
[ ] Google+.com

[ ] Tagged.com

[ ] Orkut.com

[ ]1Badoo.com

[ ] LinkedIn.com

[ 1 MySpace.com

[ ] LiveJournal.com
[ ] Twitter.com

[ ]Youtube.com

[ ] Facebook.com

[ ] Outros

06) Quem esta gerenciando o braco virtual/site do
museu.

Se ndo se aplicar pule para pergunta 10.

[ ] Pessoal interno capacitado

[ ] Pessoal interno ndo capacitado

[ ] Pessoal terceirizado

[ ] Pessoal interno e externo

[ ] Pessoal voluntario sem remuneragao

07) Vocé utiliza quantas horas por dia para navegar
na internet?

[ ] Menos de 1 hora por dia

[ 1De 1 a2 horas por dia

[ ]1De 2 a3 horas por dia

[ ]1De 3 a5 horas por dei

[ ]1De 6 a8 horas por dia

[ ] Fico em tempo integral conectado

[ ] Outros

22 Dimensao
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08) Voce ja teve que fazer a gestdo do ambiente
virtual (site, blog, redes) em algum momento?

[ 1 Nunca.

[ ] Eventualmente mas ndo sou qualificado para
isto.

[ 1Sim, tenho facilidade com ambiente da web.

09) Acredita que ter um acervo digital com imagens
360° das exposicBes do museu seria:

[ 1 Muito atil e importante

[ ] Importante

[ 1 Indiferente

[ ] Pouco relevante

[ 1lrrelevante

10) Vocé compartilharia em suas redes sociais este
tipo de visita virtual?

[ ]1Sim, a todos da minha rede de amigos

[ 1Sim, mais faria um filtro por interesse.

[ ] Talvez se ndo tiver vinculo comercial

[ 1Nao, é relevante indicar este tipo de link

[ 1 Néo.

11) Ja visitou ambientes virtuais com imagens 360°
antes na web?

[ ] Eventualmente

[ 1 Regularmente

[ ] Raramente

[ 1Nunca

12) Em que medida considera uma visita virtual
360° interessante?

[ ] Nada

[ ] Pouco

[ ] Razoavel

[ ] Bastante

[ ] Muitissimo

13) Vantagens de visitar um ambiente real em
imagens 360°? Pode marcar mais de uma
alternativa.

[ 1 Conhecer o ambiente virtualmente antes de
decidir ir pessoalmente

[ 1 Conhecer e aprender com a experiéncia

[ ] Indicar a outras pessoas ambientes fisicos
visitados e agora com a opc¢éo virtual.

[ 1 Aquisicdo de conhecimento rapido e interativo
[ ] Acesso a utilizacdo de novas tecnologias

[ ] Possibilidades no virtual que ndo teria como
visitar no presencial

[ ] Reviver momento dos presenciais em
oportunidades futuras

[ ] Satisfazer sua curiosidade

14) Acredita que esta pode ser uma boa maneira de
popularizar os museus na Web independente do
tipo e condi¢des financeiras e tamanho destas
organizacoes?

[ 1Sim, acredito

[ ] Talvez

[ 1 Néo, acredito

32 Dimensao

15) No ambiente 360° que visitou vocé poderia
identificar o que lhe agradou mais?

[ 1A interatividade

[ ] A tecnologia empregada

[ ] A possibilidade de escolher o que ver

[ 1A possibilidade de ver detalhes ou ndo

[ ] Fazer o meu trajeto

[ 1 Aprender ao meu tempo sobre o assunto exposto
[ ] Navegabilidade

[ 1 Aprofundar minha visita visualmente tendo
noc¢do do ambiente como um todo

[ ] Verimagens, videos dentro de um contexto
mais préximo com a realidade que foram expostos

no mundo real
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16) Em relacdo navegacdo nesse ambiente quais 0s
pontos positivos?

[ 1 Fécil navegacdo

[ ] Facil reconhecimento do ambiente

[ 1 Disposigao das obras

[ 1 Navegacéo pelo ambiente pelos links internos

[ 1 Navegagdo pelo mapa (planta do ambiente)

17) Com relacéo a sua adaptacdo a navegagdo em
360°:

[ ] Muito facil e intuitivo

[ ] Fécil e intuitivo

[ ] Usei o quadro de informagéo (ajuda)

[ 1 Encontrei dificuldades

[ 1 Nao foi facil

42 Dimenséao

18) Vocé acha que a web pode gerar recursos para
seu museu:

[ ]Sim, mas ndo sei como.

[ ] Sim, colocando meu acervo ou parte dele na
web

[ ] Vendendo para empresas especificas o direito
de explorar isto

[ ] Terceirizar para que empresas explorem isto

19) Projetos como o Google Art Project estariam:
[ 1 Ajudando os grandes museus

[ ] Prejudicando os pequenos

[ ] Deixando os pequemos fora do circuito

[ 1 N&o conhego o Google Art Project

[ ] Outros

20) Incomoda a ideia de um museu fisico ter sua
versdo virtual?

[ ] Sim, acredito que o virtual ndo substitui o
museu fisico.

[ 1 Néo, acredito que o virtual pode colaborar com
0 museu fisico.

[ ] Talvez em alguns casos o virtual gere mais
expectativa de ver a exposicao fisica.

[ ] Talvez em alguns casos o virtual ndo gere mais
expectativa de ver a exposicéo fisica.

[ ] Fisicamente ou virtualmente ndo importa o que
gostaria € de ver a exposicao.

[ 1 N&o quero opinar.

21) O museu virtual pode ser um fator para motivar
a visitacdo fisica?

[ 1Sim

[ ] Talvez

[ 1Nao

22) Cite vantagens que acredita ter um Museu

Virtual 360° em relagdo ao fisico.

[ ]
[ ]
[ ]

23) Cite "desvantagens™ que acredita ter um Museu

Virtual 360° em relagdo ao fisico.

[ ]
[ ]
[ ]

24) Quais informagdes séo relevantes em um tour
virtual 360°.

[ ] Informacdes técnicas da obra

[ ] Informacgbes adicionais

[ ] Videos

[ ] Links para outras fontes

[ ] Imagens de outros &ngulos

[ ] Imagens em 3D das obras (esculturas)

[ ] Textos traduzidos em outros idiomas




