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Resumo

O artigo descreve as etapas da criacdo, inovacao e gestdo do tour virtual 360° do
Museu da Publicidade da Universidade Positivo, Curitiba, Brasil. Desenvolvido em
2012 no setor de Memodria da Publicidade existente no curso de Publicidade e
Propaganda. Para divulgacdo do projeto, foi criado o Museu da Publicidade, um espaco
virtual na web (www.tourvirtual360.com.br/publicidade), voltado a estudantes e
profissionais de comunicacdo, com objetivo de expor projetos tematicos realizados a
partir do acervo Memoria da Publicidade. A primeira exposi¢do ¢ “Narrativas
Publicitarias com Cigarros”, com conceito e entendimento de faces e disfarces do
discurso publicitario. A relevancia desta investigacdo tem duas contribui¢fes principais:
possibilitar as organizacGes a realizar um planejamento efetivo na gestdo digital e
contribuir com um modelo para favorecer a educagéo e turismo virtual.

Palavras-chave
Inovacdo e Gestdo; Ambientes Virtuais; Museu de Publicidade; Publicidade de
cigarros.

Introducao

O estudo descreve as etapas da criacdo e gestdo do Museu da Publicidade em
tour virtual 360°, um espaco virtual pertencente ao setor de Memdria da Publicidade,
setor de pesquisa do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Positivo, em
Curitiba, Parana.

O objetivo do setor de Memoria da Publicidade, coordenado 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
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destina-se tanto a estudantes de graduacdo e pos-graduacdo quanto a profissionais da
comunicagéo.

A intencdo do Museu da Publicidade ¢é a divulgacéo, por meio de exposi¢des
tematicas periddicas, de projetos realizados a partir do acervo do setor de Memodria da
Publicidade.

A primeira exposi¢do, que inaugurou o Museu da Publicidade, é "Narrativas
Publicitarias com Cigarros" e esta dividida em duas partes em diferentes ambientes
virtuais. A primeira é composta por 20 banners que passa por fases da narrativa
publicitéria e o cigarro. A segunda parte é composta por 64 marcas brasileiras de cigarro
com mais de 750 pecas publicitarias gréaficas e audiovisuais que sustentaram a ideia
central da exposicdo. A ideia de oferecer um Museu Virtual baseado em um ambiente
360° multimidia era antiga. Este ambiente € uma forma de democratizar 0 acesso a
todos, esse tipo de ferramenta cumpre uma funcdo didatica. O ambiente é polivalente
como em um museu ou espaco de exposicdes fisico. Este trabalho trata dos ambientes
virtuais que em si proprios conttm uma grande responsabilidade cultural e de
informacdo. O estudo visa demonstrar que organizacdes, como as universidades, podem
realizar um planejamento efetivo na gestdo digital de seus ambientes virtuais e

digitalizar acervos para favorecer a educacgéo e cultura.
2. Inovagdo em Ambientes Virtuais

A inovacdo em ambientes virtuais passa pela concepcdo da interface, que é
efetivamente o lugar onde o usuério e o design se encontram e sdo capacitados a agir e a
se comunicar por meio de tecnologias. A implementacdo de interfaces na criacdo de
ambientes virtuais baseados em imagens 360° tende a criar uma conexao verdadeira
entre usuarios e o0s criadores destes espacgos, tornando possivel uma verdadeira
interatividade. O papel do designer é promover a boa comunicacgédo entre os envolvidos
facilitando futuras inovacoes.

Criar um museu virtual ndo segue um modelo rigido, segundo Pratschke (2002,
p.77) “nesta area nao ha modelos, o que ndo deixa de ser instigante”. Por outro lado, é
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. O tour virtual baseado em imagens 360° abre uma
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nova fronteira para a explorag:ao ou até a ‘“colonizacdo” nestes novos ambientes.
(Pratschke, 2002; Haguenauer & Cordeiro, 2012). Para criar um novo mundo paralelo,
a inovagdo passa pelo desafio de integrar varios campos do saber que estdo adentrando
no nosso cotidiano e mudando nossa relacdo com os ambientes virtuais. As novas
tecnologias estdo envolvendo suavemente nossos sentidos. As imagens virtuais ndo séo
somente imagens, mas possuem profundidade, formam outros mundos conectados
questionando de uma nova forma a nossa relagédo com a realidade.

Nenhuma virtualidade tirara do ser humano a sensibilidade que nos exige o
contato, isto é, o exercicio dos nossos sentidos. No entanto, nossa humanidade nos exige
mais: impde-nos as condic¢bes da possibilidade e oportunidade.

Um desafio-chave desta inovagdo para 0s museus é que cada mudanca deve
acontecer no seu ritmo, pois 0s museus ndo sao homogéneos, porque todos 0s museus
sdo produtos da sua particular experiéncia cultural e historica (Chhabra, 2008). Um
desafio € disponibilizar a todos a possibilidade de utilizar esta tecnologia.

O desafio deste trabalho é fazer com que a inovacao se transforme numa ideia
que € implementada com sucesso e sustentabilidade.

A inovacdo ndo € um fendmeno novo. Incontestavelmente o seu estudo €
indiscutivel, pois seu impacto social e econdmico € bastante forte ao longo da histéria
das sociedades. Na tentativa de definir um conceito, inovar pode ser: melhorar ou
adaptar novas tecnologias, novos métodos de realizar novas tarefas, utilizar novas
matérias primas, criar novos produtos e ou servigos, entrar em novos mercados, NoOvos
fornecedores ou clientes. Inovar ndo é arte, € um método nem sempre linear, € um
processo que envolve diversos autores e fatores e muita informacéo tudo mergulhado
em um ambiente complexo e interativo (Fagerberg, 2003; Silva, 2003).

A inovacdo &, claramente, identificada como fator-chave para que as
organizacGes alcancem niveis de exceléncia e ganhem relativamente vantagem
competitiva aos seus concorrentes diretos. O gestor de ambientes virtuais deve investir
no Marketing Digital, pois “vocé ndo sé estard abrindo mao de falar sobre sua empresa
para seus consumidores como estard deixando abertas as portas para que todos falem
sobre sua empresa sem que vocé tome conhecimento ou possa participar do processo”
(Torres, 2009). Ao contrario de outras midias a internet pode afetar as organizacfes
direta ou indiretamente, independente de sua vontade de participar ou ndo da web.
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3. Modelos fisicos e virtuals

Esta pesquisa pretende ainda, determinar quais 0s recursos e como devem ser
utilizados para que o visitante virtual tenha 0 maximo de interatividade com o ambiente
virtual. Museus contemporaneos devem ter uma gestao diferenciada, pois os “museus
contemporaneos sao obrigados a agir como agentes de mudanca social ao invés de
serem apenas os pontos focais da atividade cultural em uma comunidade” (Anderson,
2005). A geracgdo digital estd deixando de lado antigos hébitos e explorando novas
op¢des de uma forma que as outras geracdes ndo tiveram acesso. Cabe a geragdo
imigrante digital fazer a relacdo do mundo real com o virtual.

Ambientes criados virtualmente ndo registram na integra os detalhes falhos ou
ndo do mundo real. Nao cabe aqui recriar ambientes totalmente digitais tirando a
legitimidade do que foi fotografado de um ambiente que teve sua existéncia em um
determinado local fisico e temporal. “As fotografias parecem ser o protdtipo de
mensagens visuais que sdo verdadeiras porque preenchem o critério semantico da

correspondéncia aos fatos” (Santaella, 2005).

4. Etapas da Criacdo e Gestao de Tour Virtual 360° do Museu da Publicidade

Criagdo dos
ambientes do
Museus

1- Criagdo das imagens 360°
esféricas. Maquete 3D virtual

PDIWA? :
2-Softwares (Programas) Manipulador de
. Andlise e imagem e Pecas
2.1 Planejamento Conceito da exposicio

= i 2 .
3-Web Design DZB(I-:\?\/\ZI- Criagdo da Web Design
3.1 Execugio vimento interface Protétipo

4-Instalagdo do Tour Virtual 360° Upload e Monitoramento
4.1 Monitoramento e avaliagdo manutencdo e avaliagdo

Figura 1: Etapas da Gestdo de Tour Virtual 360° e Interface Web Adaptativa (PDIWA). Fonte: Autoria
prépria, 2013.
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A execucdo e a |mplanta(;a0 do Tour virtual 360° do Museu da Publicidade”
foram divididas em 4 etapas principais que sdo descritas na tabela 1. Primeiro, a criacéo
do ambiente e transformacgdo em imagens esféricas, segundo, execugdo de diferentes
tarefas em programas especificos, terceiro, a criacdo e a execucdo da interface e por
ultimo, a instalacdo e monitoramento do Tour Virtual. Todas as etapas de producdo do
Museu da Publicidade foram feitas em parceria com a Tour Virtual360.

Na primeira etapa que é a criagcdo do ambiente virtual, recomenda-se a utilizacéo
de programas livres como o SketchUp, assim poderdo ser criadas a qualquer tempo as
imagens panoramicas esféricas. Ver figura 2 com a vista externa do Museu da

Publicidade em vetor com destaque para os ambientes.
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Figura 2: Vista externa do Museu da Publicidade em vetor com destaque para os ambientes.

Fonte: Autoria prépria programa SketchUp.

Na segunda etapa se faz necessario o uso de programas especificos — softwares.
Esta etapa do processo é a mais critica porque exige pessoal qualificado e se for
executada dentro da organizacdo deve haver um treinamento especifico, recomenda-se a
terceirizagdo por profissionais da &rea. Os programas necessarios sdo: manipulador de
imagem e retoques (Adobe Photoshop®), software que costura e gera a imagem esférica
ou cubica (Panoramic Stitching), programas especificos que criam o site com o tour

virtual e programa para o monitoramento do site (Ex. Google Analytics). Para auxiliar o

* 0 link para visitar o Museu da Publicidade é: http://www.tourvirtual360.com.br/publicidade
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web designer o Gestor de amblentes virtuais deve seguir o Planejamento de design do
Modelo e Diretrizes para Processo de Design de Interface Web Adaptativa (PDIWA).

Nos protétipos sdo geradas imagens panoramicas esféricas em alta definicéo,
com tamanho original de 8000 x 4000 pixels, para a web o tamanho e a qualidade destas
imagens sdo reduzidos visando uma resposta mais rapida durante o downloading.

Os niveis de navegacao sdo feitos conforme o interesse do usuério. Ao acessar o
Tour Virtual 360° do Museu da Publicidade, o primeiro modo de navegagéo
apresentado é o conduzido. O internauta pode simplesmente apreciar e ser conduzido
por uma sequéncia de ambientes previamente gravados, esta conducdo € linear. A
segunda forma é atraves do menu com imagens reduzidas (thumbnails), conforme
mostra a Figura 4, no item 5. A terceira possibilidade é a navegacédo por links (hotspots)

inseridos dento da imagem esférica.

Tabela 1 — Ponto com possibilidade de visitagdo 360°.

Ponto virtual - Pontos com caixa de informacao — Hotspot ( Imagens, audios, link

Vista 360° internos e externos)

Nesta area encontram-se os 20 paineis das narrativas Publicitarias com
01 | Entrada do Museu Cigarros.
Nesta vista temos dois links um para o Andar Superior (mezanino) e outro
para a exposicdo das marcas.
Nesta vista temos a primeira parte das principais marcas, sdo 64
02 | Marcas parte 1 selecionadas para a exposicio.
Links de acesso para Marcas parte 2 e Entrada do Museu
Nesta vista temos a segunda parte das principais marcas selecionadas para

03 | Marcas parte 2 a exposicao.
Links de acesso para Marcas parte 1 e Andar Superior (mezanino)
Andar Superior Nesta galeria do mezanino encontrasse a exposi¢do da Publitizacdo com 22
04 (mezanino) pecas e um video.
Links de acesso para a Entrada do Museu
05 | Sala de Videos Nesta galeria sdo expostos 5 selegbes de videos independentes.

Links de acesso para a Marcas parte 2

No modelo proposto, ao acessar o tour virtual, o usuario é automaticamente
conduzido por uma navegacdo linear, mas a qualquer momento ele pode optar pela
navegacdo nao linear, utilizando para isto os links (hotspots) presentes dentro das
imagens 360° ou atraves do menu, que possibilita que o usuario tenha uma interpretacao
universal. Nas imagens esféricas também, estdo os links (hotspots) para as 64 paginas

externas, 20 banners internos e 8 videos, os quais estdo especificados na tabela 1.
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5. Design da interface

A interface é uma das partes mais importantes de um website, pois concentra a
relacdo visitante — sistema. O ideal é que a interface seja transparente, invisivel, natural,
intuitiva, pratica. E o ambiente gréafico do produto digital, o canal de comunicagio do
usuario final com o conteudo de um sistema de computador. Em outras palavras, é onde
tudo acontece (Radfahrer, 2000).

i o@ o@ 4P n <:> "))

Figura 3: Detalhe dos bot6es de navegacdo. Fonte: Autoria prépria, 2012.

Todos os gréficos foram desenhados especialmente para este projeto. Sdo trés 0s
grupos de gréaficos desenvolvidos: botdes do menu de navegacdo em laranja e branco,
contendo os icones de informacdo, zoom, avancar e retroceder, pausar, modo de
visualizacdo tela cheia, controle de audio, contato e menu de links para cenas, conforme
mostra a figura 3. Outro grupo séo os botBes hotspot de navegacao na cor vermelha e o
terceiro, botdes para as janelas pop up de informacdes e textos explicativos. Nas janelas
pop up usou-se a cor branca de fundo com transparéncia para que as imagens fossem

vistas atraves das janelas, como pode ser visto na Figura 4, no tépico nimero 6.

NARRATIVAS PUBLICITARIAS |

com CIGARROS

-

Curitiba
Tel.: (41) 3317-3024 | Fax: (41) 3917-3260
Projeto Museu daPublicidade
e-mal: publicidade up.combe

Prof, Hiton Castelo
Prof. Ricerdo Macedo

oS e Brogiods Ay
Thomas Muler (Diregaode Arte)
Micoles Mecedo (Maquete 30)

" Alne Guimaries
~ Renan Zamilisn

Alnos participantes doProjeto Memdria da Publicidade.

Figura 4: esto indicados e a seguir sdo descritos alguns dos recursos propostos neste modelo.
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A propria palavra mterface evoca imagens de desenho animado, de icones
coloridos e lixeiras que se mexem, bem como os inevitaveis clichés da acessibilidade ao
usuario. A interface tem como objetivo principal fazer com que a experiéncia com o
sistema interativo tenha sua funcdo de tradutor do sistema e que reflita as acdes do
usuario. E a parte mais importante do website, pois representa “a relagdo visitante-
sistema” (Radfahrer, 2000) e deve possibilitar uma visdo panoramica do sistema. No
caso do Museu da Publicidade, sua interface traz inicialmente a imagem de loading com
a marca do Museu da Publicidade e uma barra de carregamento ou progresso em
porcentagem, enquanto carrega a primeira imagem esférica do Tour Virtual. Esta
imagem possui um tamanho de 1 MB em média, o que em uma banda larga excede o

tempo de 5 segundos e por isso é recomendado mostrar a barra de progresso ao Usuario.

Useu da 1. ldentificacdo da organizacdo — marca do Museu da Publicidade.

- publiidade

2. Este icone é um hotspot que leva para um outro ponto virtual que se

caracteriza por uma imagem panoramica esférica e permite a
visualizagdo 360° do ambiente.
3. Hotspot: significa ponto de acesso, ponto de extensdo ou link de
acesso para outra informacdo. Esses pontos sdo fixados na imagem
N panoramica esférica e acompanham a perspectiva durante a
A Q)

visualizagdo do tour virtual. No modelo, os hotspots s&o utilizados
para a abertura dos banners e audios, para conduzir a outras cenas e

para as paginas externas em html5 com as colecoes.

4. Os hotspots estdo subdivididos em dois modelos:

a) botdo hotspot - utilizados para a abertura de imagens, banners e

audios;

b) areas hotspots - links externos e textos explicativos com mouse over.
b)  0Os hotspots fixados nas imagens esféricas abrem uma janela pop up

com uma imagem JPG. Suas dimensdes foram fixadas em 600px de

largura ou altura conforme o formato da obra. Os seus tamanhos variam
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entre 25 a 70 Kb o que da uma resposta rapida e ndo sobrecarrega o

sistema.

5. O menu possibilita navegar para as diferentes imagens panoramicas

através de thumbnails.

6. Estes icones abrem janelas Pop up e mostram uma grande quantidade

i de informacdo. Além de texto, todas as obras e ou objetos dentro de um
tour virtual 360° podem ser vistos de forma planificada. Para orientar os
usuarios sobre a navegacao por meio de botdes e ou icones, encontra-se
0 icone ajuda representado pelo letra “i”

{ﬁ} 7. Full screen ou tela cheia: neste modo o layout se adequa ao tamanho
= da tela.

n 8. Links externos para redes sociais e videos na web.

O modelo adotado para o Museu da Publicidade suporta esta disposicao
diferenciada de telas. Sua resolucdo inicial é de 700 x 500 pixels, mas adapta-se aos
diferentes navegadores. O limite de reducdo para a tela do browser é de 375 pixels, onde
0s botbes de navegacdo sdo sobrepostos. Veja na Figura 5.

O layout liquido é uma solugdo que promove a adaptacdo da diagramacdo a
janela do browser utilizado pelo visitante. Pode adequar-se a qualquer formato de tela
desde smartsphones, tablets, monitores, até TVs (plasma, LCD e LED) em alta

definicdo com tecnologia Adode® Flash® Player ou HTML 5.

Figura 5: Telas adaptativas a Tablets, Smartsphones e computador pessoal.

Fonte: Imagens do autor, 2013.
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Os comandos de menu e navegacao se adaptam ao tamanho da tela. A interface
de interacdo com o usuario fica disposta nos quatro cantos da tela independente do
formato ou proporcdo. Na figura 5, a opcdo full screen, projeta em diferentes
navegadores a imagem em 100% da area Util do monitor.

O sistema funciona no ambiente web ou multimidia e utiliza a plataforma
Adobe® Flash®. Existe a possibilidade de gerar o tour em Java ou QuickTime® e mais
recentemente esta sendo gerado em HTML 5, neste caso com perda de algumas func¢des
multimidias, mas compativel com os produtos da Appel®.

9. Para uma maior acessibilidade todos os videos foram colocados na sala de
videos. O usuario pode optar por ligar ou desligar os videos independentemente. A sala
de video tem o formato octogonal, como pode ser visto na Figura 6, onde foi colocado

um video em cada parede.

museu da
publicidade

Figura 6: Vista interna do ambiente onde estdo os videos.

Fonte: Autoria prdpria programa SketchUp.

10. Estes ambientes podem ser modulares dependendo das exposi¢Oes que
ocorrer no Museu da Publicidade. H& dois modos de inseri-los: no primeiro, o video fica
sobre a imagem esférica e no segundo, acompanha a perspectiva da imagem esfeérica,
neste caso especifico temos duas vantagens: a) o visitante tem a sensacao de o video
estar inserido no ambiente; b) O som acompanha com efeito de audio 3D e da a
sensagdo de estar no ambiente virtual. A medida que o video se desloca o som

acompanha o efeito de som estéreo, ao sair do campo de visdo o som é retirado da cena.
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6. Monitoramento do Tour V|rtual

Existem vaérias ferramentas que podem ser utilizadas para o monitoramento do
site além dos dados do provedor de hospedagem. O gestor pode utilizar o Google
Analytics que tem a vantagem de ser uma ferramenta gratuita e esta on-line permitindo
armazenar e visualizar de forma grafica uma infinidade de dados. Atraves da analise das
informacdes detalhadas do trafego é possivel entender quais as contribuicdes 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 acdes de marketing e
publicidade. O detalhamento de conteldo permite entender a relevancia das paginas,
qual a influéncia do conteudo 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.
7. Exposicdo Narrativas Publicitarias com Cigarros

A primeira exposi¢do do Museu da Publicidade foi "Narrativas Publicitarias com
Cigarros", a partir de ampla pesquisa em revistas Manchete, O Cruzeiro, Fatos & Fatos.
Desfile, Elle, Veja, Realidade, Isto E e Playboy, em comerciais para televisdo e radio do
acervo do acervo do espaco Memdria da Publicidade da Universidade Positivo ou
disponiveis na internet, foram coletadas aproximadamente trés mil anuncios
publicitarios de trinta diferentes marcas de cigarros, cobrindo amplamente toda a
segunda metade do século XX até o 2000, ano da proibicdo da publicidade tabagista no
Brasil. Destes, foram selecionadas 750 pecas publicitarias que sustentam o conceito da
exposicao. A ideia foi perceber as faces e os disfarces do discurso publicitario. Tanto
das estratégias comunicacionais em defesa das marcas quanto da propaganda
antitabagista. A exposicdo aborda a construcdo de pontes solidas e frageis com o
cotidiano. SimulacGes de sentimentos copiados da moda e das artes. Propostas de vida,
desejos e sonhos em abordagens multiplas. Ora emocionantes, ora risiveis, ora
perspicazes, ingénuas, perniciosas, reais ou contraditorias. O tema da exposi¢do é,
portanto, a publicidade e sua imensa capacidade de construir vinculos por meio de

lembrancas afetivas. De sugerir modos de ser e de estar no mundo pelo ato de consumo
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de produtos. Historias da pub11c1dade, como diz o slogan da exposi¢do, “Contadas pelas

memorias de cada um de nds”.
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Figura 7: Banners das exposi¢do Narrativas Publicitarias com Cigarros.

Foram criados vinte banners, um para cada espaco do Museu da Publicidade,
retratando imageticamente, por meio de detalhes nos anincios publicitarios, diferentes
associacOes ao ato de fumar (em anexo o texto completo de todos 0s banners).

e O primeiro banner, chamado “Histérias publicitarias”, traz a apresentagdo e o
conceito da exposicao.

e O segundo, narrativas publicitarias associadas a ideia de aventura real ou como
estado de espirito: a natureza, o barco no meio do rio, a pesca, a vida veloz,
montanhas e planicies geladas, cavalos; dinamismo e beleza valorados pelo tempo.

e O terceiro, a acdo radical: aventuras improvaveis, perigo congelado no apice,
possibilidade eminente da ameaca de morte, malabarismos virando o mundo de
cabeca para baixo, agdes em lugares ermos, geleiras, olhares destemidos.

e O quarto, o ato de partilhar diferentes situacdes associadas a amizade: viver juntos
momentos aparentemente insignificantes, assinar o gesso de uma perna quebrada,
brincar de queda de braco, tomar cafezinho ou chope gelado, trocar confidéncias,
ajudar-se mutuamente, a vibracdo coletiva por gol em partida de futebol.

e O quinto, narrativas publicitarias associadas a vida de casais: romances a
semelhanca de filmes e novelas, a sugestdo de um cigarro ap6s o sexo, metéaforas
estereotipadas do amor, passeios poéticos, apelidos em diminutivos.

e O sexto, o cotidiano a semelhanca de cenas de cinemas: cadeira de diretor a

disposigéo de qualquer um, bastidores das filmagens, o rebelde sem causa, a cena
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de duelo, o dia a dia como um filme classico, fotdgrafos e cineastas amadores
retratando pequenas felicidades fingidas.

e O sétimo, narrativas antitabagistas em confronto com os valores publicitarios
tabagistas: o her6i humanizado; aventura, paixdo, luxo, arte, sedugdo e paraiso
como sindnimos de doenca e morte.

e O oitavo, a forca da elipse construida por pequenos detalhes da imagem: atalhos
discursivos, valoracdo da logomarca, a forca narrativa de tracos e cores, o siléncio
com a funcéo de grito.

e O nono banner, a um vinculo entre o ato de fumar e de leitura: cadeiras luxuosas,
pernas confortavelmente esticadas, a comparacao tatil entre cigarro e livro.

e O decimo, narrativas publicitarias associadas ao luxo: joias, itens de colecionador,
roupas de grife, objetos de decoracdo, carros importados, viver a moda da nobreza
europeia; cigarro como objeto impar; acima de tudo, a valoracéo do parecer ter.

e O décimo primeiro, ao valor amplificado de momentos cotidianos: o charme da
pessoa desajeitada, o riso disfar¢ado, a negacédo da falta de estilo.

e O décimo segundo, a paraisos reais ou presumidos: a vida em ambientes naturais e
suaves, prazer estético do consumo do ato de fumar, aceitacdo da vida sem planos e
objetivos padronizados, a libertacdo existencial pela contemplacdo mitificada da
natureza.

e O décimo terceiro, a ideia de diferentes formas de poder: o valor politico e
econémico, a afirmacgdo do poder como um espaco masculino, a presenca feminina
como valor assessorio do homem fumante.

e O décimo quarto, ao ato de fumar como atitude racional: o uso de cigarros com
filtro, as diferentes tecnologias para protecdo do fumante, menos nicotina e
alcatréo, a tentacdo pela suposi¢do de consumo protegido.

e O décimo quinto, o cigarro como acompanhamento de sabores objetivos e
subjetivos da vida: de namoros, amizades, bebidas, refeices especiais, a dias frios
e quentes.

e Décimo sexto, as mais variadas formas de seducdo: do espelho, da ingenuidade
feminina, da sutileza, da ousadia explicita, da lagrima no rosto, das cores dos olhos,

do homem que finge ser objeto.
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e Décimo sétimo, narrativas publicitarias associadas a diferentes tons sonoros e
pictoricos: o valor da musica e da pintura, ritmos de estradas e caminhos, cores de
masicas, sons de pinturas.

e Décimo oitavo banner, aos viajantes: fuga para lugares idilicos, transmutacdo do
sujeito fumante em cidad&o do mundo.

e Décimo nono, as maneiras de ter e mostrar estilo: 0 famoso em ambientes simples,
a companhia masculina e feminina, a riqueza blasé, a finesse ostentada.

e Vigésimo e ultimo banner, a narrativa publicitaria associada a profissdes e formas
de ser profissional: dia a dia do trabalho, a agilidade, a competéncia, o dinamismo,
0 poder de realizacdo, forma de ser publicitério, jornalista, engenheiro, arquiteto,

trabalhador bracal ou intelectual.

Os textos dos banners foram gravados por alunos de Publicidade da
Universidade Positivo e, para criar o clima desejado para a percepcao das possibilidades
narrativas existentes, sonorizados com masica de fundo. Os fonogramas sdo acessados
automaticamente quando o internauta acessa 0 espaco de cada um dos banners no
Museu da Publicidade. Os banners também foram impressos para exposic¢do fisica, ja
realizada na Universidade Positivo e, a partir de entdo, como acervo itinerante do
espaco Memoria da Publicidade, disponivel a pesquisadores, empresas e outras
instituicOes de ensino. A pesquisa, 0 planejamento, a concepcao, a criacdo e a producao
dos banners e da exposicdo contaram com a participacdo de uma equipe de quinze
alunos de Publicidade e Propaganda da Universidade Positivo, com a orientacdo dos

resultados dos professores autores deste artigo.
Considerac0es finais

Multiplas questBes se abrem e qualquer inovagdo que surja neste novo ambiente
deve facilitar a co-criagdo entre usuéarios e criadores. A co-criacdo pode mostrar o
mundo de uma nova maneira, configurando-o, mas também desconfigurando-o, é
preciso tomar cuidado com os modelos a serem utilizados (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Esperar que o gestor de ambientes virtuais baseados em imagens 360° possua um
perfil transdisciplinar para realizar essas tarefas com qualidade é pouco realista, é

preciso oferecer novos caminhos. E necessario um esforco no sentido de construir

PARA SER, UTP.

AN

Universidade
Tuiuti do
Parana




.’
g .
Compartilhar, criptograFar, incluir.

L
s e
f BC.l Potencialidades, enfrentamentos e priticas criativas da cnmunlcacau na era digital

.
B A A P Dfinmetty Simpésio Nacmnal da Associac3do Brasileira de 01bercu1tura

discursos capazes de serem entendldos fora do proprio campo disciplinar. A nossa
proposta® interdisciplinar pretende combinar gest&o da informagao, design de interface e
percepcao do discurso comunicacional, em particular da construcdo de narrativa dentro
da linguagem publicitaria, por meio de pesquisas académicas consistentes, destinado
especialmente a estudantes, pesquisadores e profissionais de comunicacao. A relevancia
desta investigacdo tem duas contribuicdes principais: possibilitar as organizacfes a
realizar um planejamento efetivo no marketing digital e contribuir com um modelo para
0 marketing digital. E por fim favorecer a educacdo, bem como o desenvolvimento do

turismo virtual ou presencial.
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