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PREFACIO

Com muita honra aceitei o convite para prefaciar o livro Turismo: Interfa-
ces Entre Ciéncia, Tecnologia e Planejamento, organizado pelas profes-
soras doutoras Cristiane Alcantara de Jesus Santos, Jennifer Caroline Soares
e Tais Alexandre Antunes Paes.

Desde 2006, o entao Nicleo de Turismo, hoje Departamento de Turismo
(DTUR) da Universidade Federal de Sergipe (UFS), vem atuando fortemente
na formacao de recursos humanos para o Turismo, atendendo a uma deman-
da correspondente as potencialidades turisticas do Estado de Sergipe e das
regioes circunvizinhas.

Nessa trajetoria, muito contribuiram os grupos de pesquisa, em especial
o Grupo de Pesquisa Gestao de Turismo e Hospitalidade, certificado pelo
CNPq e pela UFS, e coordenado pela professora doutora Jennifer Caroline
Soares (Departamento de Turismo). E a partir dessa formaco para pesquisa
que se estruturam as bases de construcao do conhecimento e se estimulam
a producao cientifica e a formacao de futuros(as) pesquisadores, que se es-
forcam em produzir contetidos cientificos, mesmo quando nem sempre os
investimentos em pesquisa sao suficientes.

Alias, é importante lembrar que a pandemia ocasionada pela Covid-19
alterou todo o ecossistema turistico mundial, tendo em vista que, com a ne-
cessidade de isolamento social, o turismo ficou comprometido, exigindo de
todos os(as) atores envolvidos nesse processo, tais como profissionais e pes-
quisadores(as), novas formas de superacao dos desafios impostos pela situa-
cao de saude que se agravou desde marco de 2020.

Parte desse esforco realizado pelas professoras e seus orientandos e orien-
tandas esta refletida nos capitulos deste livro, os quais abordam diferentes
temas, tais como turismo inteligente, comportamento do consumidor, pro-
ducao espacial, turismo nautico, governanca em turismo e o uso da tecnolo-
gia digital para o planejamento e a gestao em Turismo. Tratam-se de temas
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atuais e instigadores, que nao s6 apresentam realidades locais e regionais,
mas apontam caminhos de discussao e, a partir deles, solugoes para as de-
mandas dos espacos investigados.

Nesse movimento, ressalta-se a participacdo das(os) pesquisadoras(es),
mas principalmente dos(as) discentes do curso de Turismo da UFS, numa
vivéncia que certamente muito contribuiu para sua experiéncia académica
e, mais que isso, para ampliar seus horizontes no tocante as possibilidades
de atuacao futura quando, ja formados e formadas, estiverem no mercado de
trabalho.

Também reflete 0 movimento de articulacdo com pesquisadores(as) na-
cionais e internacionais, reforcando a necessidade de promovermos sempre
nas universidades o dialogo interdisciplinar além muros, a fim de traduzir
de forma ampla as correntes de pensamento em pesquisas que tenham toda
conexao com o que vem sendo discutido fora de Sergipe e do Brasil.

Por tudo isso, essa obra representa uma contribui¢do primorosa ao campo
do Turismo, pelo rigor das pesquisas e o zelo dos autores e das autoras com a
escrita. Tudo isso s6 engradece ainda mais o Turismo em Sergipe e coloca em
evidéncia o trabalho desenvolvido pelos(as) pesquisadores(as) da Universi-
dade Federal de Sergipe.

Para finalizar, parabenizamos os autores Antonio Carlos Campos, Cristia-
ne Alcantara de Jesus Santos, Daniella Pereira de Souza Silva, Jennifer Ca-
roline Soares, Tais Alexandre Antunes Paes, assim como Amanda Moura de
Menezes Lovatti Pinto, Juan Benero Albuquerque Dagata, Larissa Prado Ro-
drigues, Luciana dos Santos, Mayara Santos do Nascimento, Pedro Henrique
Jesus Santos, Renan Batista Conceicao, Sérgio Fernando Lima Marques, Va-
léria Ribeiro e Vinicius Moisés Rodrigues Semiao, pela iniciativa desta obra.

Agradeco mais uma vez ao convite e desejo uma excelente leitura a todos,
todas e todes!

Profa Dra Martha Suzana Cabral Nunes
Diretora CCSA (2021-2025)
Pesquisadora PQ2-CNPq



APRESENTACAO

Grupo de Pesquisa Gestao de Turismo e Hospitalidade, liderado pelas

professoras Jennifer Caroline Soares (Departamento de Turismo) e Dé-
bora Eleonora Pereira da Silva (Departamento de Administracao), foi criado
no ano de 2009.

Trata-se de um grupo vinculado ao Departamento de Turismo (DTUR) da
Universidade Federal de Sergipe (UFS) e ao Conselho Nacional de Desenvol-
vimento Cientifico e Tecnologico (CNPq) e apresenta 6 (seis) linhas de pes-
quisa: Comportamento do Consumidor em Turismo e Hospitalidade, Gestao
de Empreendimentos Turisticos, Lazer e Hospitalidade, Teoria e Planeja-
mento do Turismo, Turismo Cultura e Sociedade e Turismo e Meio ambiente.

As acoes desenvolvidas pelo grupo estao voltadas, principalmente, para
realizacdo de pesquisas vinculadas a atualidade da atividade turistica, as-
sim como ao fomento a internacionalizacao. Com 21 participantes, o grupo é
constituido por pesquisadores mestres e doutores de instituicoes nacionais e
internacionais, ademais, dos discentes que integram as equipes de projetos
de pesquisa e de extensao.

A produgao académica de seus participantes resultou em artigos publica-
dos em periddicos especializados e em anais de eventos cientificos nacionais
e internacionais.

Apos o desenvolvimento de varios projetos financiados com recursos in-
terno da UFS e do CNPq, o Grupo de Pesquisa Gestao de Turismo e Hos-
pitalidade apresenta o livro Turismo: Interfaces entre Ciéncia, Tecnologia
e Planejamento organizado pelas professoras Cristiane Alcantara, Jennifer
Caroline Soares e Tais Alexandre Antunes Paes, onde constam artigos resul-
tantes dos projetos desenvolvidos pelos pesquisadores vinculados ao grupo.

O primeiro capitulo intitulado Turismo inteligente: diretrizes estratégi-
cas dos principais destinos turisticos internacionais € resultante do projeto
de pesquisa “Destinos Turisticos Inteligentes: benchmarking dos principais
destinos turisticos Internacionais” coordenado pela profa. Dra. Jennifer Ca-
roline Soares e desenvolvido entre os anos de 2019 e 2020. O artigo aponta a
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importancia que a inovacao e a tecnologia vém adquirindo no planejamento
turistico, e as diferentes abordagens estratégicas associadas aos eixos de atu-
acao dos destinos turisticos inteligentes, incluidas nos planos nacionais de
turismo de paises que se destacam no cenario turistico internacional.

No segundo capitulo sera apresentado o resultado do projeto “A tecno-
logia da informacao e a sua influéncia no comportamento de consumo de
turistas na cidade de Aracaju/SE” coordenado pela profa. Dra. Tais Alexan-
dre Antunes Paes, desenvolvido no ano de 2019 e 2020. O artigo Compor-
tamento do consumidor: motivacoes e valores individuais como influen-
ciadores na escolha do destino Aracaju/SE apresenta um estudo acerca das
motivacoes e dos valores dos consumidores considerando a escala de mo-
tivacoes de Swarbrooke e Horner (2002) e de valores, de Schwartz (1994)
analisando como estas variaveis interferem na escolha dos atrativos turis-
ticos do destino Aracaju.

Em seguida, temos a contribuicao do projeto de iniciacao cientifica intitu-
lado “Producdo e consumo nos espacos publicos e privados de lazer e turismo
na cidade de Aracaju/SE” coordenado pela profa. Dra. Cristiane Alcantara e
desenvolvido entre os anos de 2016 e 2019 através de editais COPES/UFS.
As autoras, no artigo intitulado A producado espacial nos parques publicos
de Aracaju/SE discutem as formas de produc¢do do espaco urbano a partir
dos parques publicos sob a 6tica da realidade da cidade de Aracaju, Sergipe.

Contribuindo com os estudos do turismo no estado de Sergipe, a profa.
Dra. Daniella Pereira, coordenadora dos projetos de iniciacao cientifica in-
titulados Panorama do Setor de Transportes Turisticos no Polo Costa dos
Coqueirais/SE e Panorama do Setor de Transportes Turisticos no Polo Cos-
ta dos Coqueirais/SE II, realizados respectivamente nos anos 2018 e 2019,
apresenta em conjunto com co-autores, o artigo Panorama do turismo ndu-
tico no litoral sul de Sergipe: seguranca e qualidade na prestacdo de servi-
cos turisticos que faz uma reflexao acerca do turismo nautico, levando-se em
consideracao a qualidade e a seguranca dos servicos prestados pelos condu-
tores de embarcacoes dos passeios turisticos no litoral sul sergipano.

O artigo Atividade turistica e a sua relacdo com o marketing de expe-
riéncia tendo em vista os tours virtuais é resultante do projeto “Atividade
turistica e a sua relacdo com o marketing de experiéncia e a cocriacao de
valor tendo em vista os tours virtuais” coordenado pela profa. Dra. Tais
Alexandre Antunes Paes, desenvolvido entre os anos de 2021 e 2022. Os
autores apresentam um estudo sobre a percepc¢ao de individuos que ja re-
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alizaram ou nao tours virtuais considerando a perspectiva do turismo e do
marketing de experiéncia.

No pendltimo capitulo, a profa. Dra. Jennifer Caroline Soares e seus cola-
boradores nos brindam com o artigo A governanca do turismo em um mu-
nicipio do nordeste brasileiro: uma andlise em base ao conceito de destinos
turisticos inteligentes fruto do projeto “Governanca do turismo no municipio
de Aracaju: uma analise com base no conceito de Destinos Turisticos Inte-
ligentes” executado entre os anos de 2016 e 2017. Os autores analisaram a
governanca no planejamento da atividade turistica do municipio de Aracaju
com base no conceito de destinos turisticos inteligentes.

Finalizamos o livro com o artigo intitulado Tecnologia digital nos proces-
sos de planejamento e gestao do turismo: VGI em questao que foi resultante
do projeto A informacao geografica voluntaria (VGI) como ferramenta para
elaboracdo do inventério turistico de um destino, desenvolvido nos anos
de 2020 e 2021 e coordenado pela profa. Dra. Cristiane Alcantara. O artigo
apresenta uma analise acerca da importancia das tecnologias digitais para
os processos de planejamento e gestao de destinos turisticos, levando-se em
consideracado o uso das Informacoes Geograficas Voluntarias (VGI).

Boa leitura!
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INTRODUCAO

Desde a década de sessenta, o turismo global teve importantes taxas de
crescimento (OECD, 2020) tendo alcancado, um ano antes do inicio da pan-
demia em 2019, a cifra de aproximadamente 1,5 bilhao de chegadas interna-
cionais (OMT, 2019). A importancia econémica da atividade fez com que cada
vez mais localidades buscassem no turismo uma alternativa para a geracao
de empregos e renda. No entanto, ainda que se assumam os potenciais bene-
ficios economicos ligados a atividade, também foram amplamente debatidos
os impactos negativos que podem ser gerados nas localidades (MATHIE-
SON; WALL, 1982) e a necessidade de um processo de planejamento siste-
matico e institucionalizado para que o desenvolvimento e a sustentabilidade
nao sejam comprometidos (BRITO; COSTA; BREDA, 2015). Os recentes im-
pactos negativos gerados pela COVID 19 na atividade turistica reacendem o
debate em torno do modelo de desenvolvimento do turismo e a necessidade
de inovar e repensar as estratégias em direcao a sustentabilidade (GALVANI;
LEW; SOTELO PEREZ, 2020).

Na perspectiva da politica turistica, considera-se que a sustentabilidade
dos destinos pode ser alcancada através de um processo de planejamento
(DIAS, 2003). Desde o seu surgimento, ocorreram alteracoes no enfoque
do planejamento dos destinos turisticos que passou a considerar acoes que
propiciem o desenvolvimento territorial e fomentem a governanca (COSTA;
PANYIK; BUHALIS, 2013; DIAS, 2003). Um dos conceitos mais recentes re-
lacionados ao fenomeno turistico é o conceito de smart, que de acordo com
Gretzel et. al (2015a) pode ser visto como uma transformacao logica do turis-
mo tradicional. Os autores consideram que o conceito smart relacionado ao
turismo é composto por destinos turisticos inteligentes - DTI, ecossistema de
negocio inteligente e experiéncia inteligente (GRETZEL et. al., 2015a). Tanto
o turismo inteligente como os destinos inteligentes sao novas estruturas que
ajudam a compreender o impacto das recentes Tecnologias da Informacao e
Comunicacao (TIC) na relacao entre empresas, destinos e turistas (FEME-
NIA-SERRA; NEUHOFER; IVARS-BAIDAL, 2019).

O conceito de DTI provém das cidades inteligentes, cujo desenvolvimento
se intensificou a partir de 2010, quando a Uniao Europeia assumiu as mes-
mas como seu principal caminho de desenvolvimento (COCCHIA, 2014). As
cidades inteligentes usam as TIC para otimizar a producdo e o consumo de
recursos enfocando o desenvolvimento na sustentabilidade economica e am-
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biental e na melhoria da qualidade de vida dos cidadaos (CARAGLIU; DEL
BO; NIJKAMP, 2011; GRETZEL et. al., 2015a). E importante considerar que
as cidades assumem um papel fundamental na promocao e uso de tecnolo-
gias avancadas para que haja um crescimento inteligente, verde e sustenta-
vel, gerando também o desenvolvimento social (BORNIOLI et. al., 2020).

De acordo com Segittur (2015), o conceito de inteligéncia aplicado as ci-
dades tornou-se um parametro para a gestao urbana, de modo a ser imple-
mentado no ambito da gestdo turistica. Os destinos inteligentes sdo casos es-
peciais de cidade inteligente, em que se incorpora a raiz conceitual de cidade
inteligente considerando também as necessidades dos turistas (GRETZEL et.
al., 2015a). Ao considerar a intrinseca relacio existente entre planejamen-
to urbano e turistico, é cabivel aplicar o conceito de cidade inteligente ao
ambito do turismo, integrando enfoques de planejamento estratégico, evolu-
¢do tecnologica, politicas de sustentabilidade e inovacdo (INVATTUR, 2015;
SEGITTUR, 2015). De acordo com Gretzel et. al. (2015a) diversas iniciati-
vas de DTI na Europa nasceram de projetos de cidades inteligentes gerando
cada vez mais o aparecimento de DTI no ambito europeu. E alguns autores
consideram os fundamentos do planejamento inteligente de destinos como
um novo paradigma do planejamento turistico (IVARS BAIDAL; VERA RE-
BOLLO, 2019).

O crescimento sustentavel e inclusivo do turismo depende da implemen-
tacdo de politicas, estratégias e planos com uma visao de longo prazo (OECD,
2020) e a partir de boas praticas provenientes de destinos de sucesso é possivel
implementar e aperfeicoar enfoques de planejamento em outros destinos (KO-
ZAK, 2004). Na perspectiva do turismo, € possivel compreender o posiciona-
mento dos destinos no mercado e favorecer a gestdo coordenada entre atores
turisticos (LOPEZ, 2010). Conforme afirma Velasco Gonzalez (2019) aprender
com outros destinos, compartilhar solucoes e refletir sobre o similar e o dife-
rente € imprescindivel para a boa gestao dos destinos turisticos. O presente
estudo teve o objetivo de analisar as estratégias relacionadas com Destinos Tu-
risticos Inteligentes incorporadas nos Planos Nacionais de Turismo dos trés
principais paises em ntimero de chegadas de turistas internacionais.

METODOLOGIA

Trata-se de um estudo exploratoério e descritivo com enfoque qualitati-
vo, realizado mediante analise documental. Foram estudadas as principais
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linhas de atuacao que podem ser relacionadas aos DTT incluidas nos Planos
Nacionais de Turismo dos trés principais paises em nimero de chegadas de
turistas internacionais no ano de 2018 de acordo com a OMT (2019).

Para a localizacao dos planos, foi realizada a busca no motor de busca
Google em fevereiro de 2020, com as seguintes palavras chaves associadas
ao nome de cada um dos paises: 1. National Tourism Plan, 2. National Tour-
ism Planning, 3. Plan Nacional de Turismo, 4. Planificacién Nacional del tu-
rismo. Foram incluidos os planos disponiveis nas paginas web oficiais dos
organismos nacionais de planejamento e gestao do turismo dos paises nos
idiomas inglés ou espanhol. Foram excluidos os planos daqueles paises ini-
cialmente selecionados quando os documentos nao foram localizados. Neste
caso, optou-se por selecionar o seguinte pais da lista.

Foram incluidos no estudo os seguintes planos: 1. Plan Nacional Integral
Turismo 2012-2015 (Espana); 2. National Travel and Tourism Strategy 2012
(Estados Unidos); 3. Piano Strategico del Turismo 2017-2022 (Italia). Para
a analise dos documentos, foi construido um protocolo, com base nos eixos
estratégicos de um DTI (IVARS-BAIDAL; SOLSONA-MONZONIS; GINER-
-SANCHEZ, 2016) categorizados em grandes linhas de atuaciio: governanca;
inovacao e tecnologia; e sustentabilidade. Os dados coletados foram digitali-
zados em planilhas e foi realizada uma analise descritiva.

CONTEXTUALIZACAO TEORICA

O planejamento turistico surgiu da necessidade de equilibrar o cresci-
mento econémico do turismo ao bem-estar social e preservacao ambiental
(DIAS, 2003). Apesar da existéncia de intervencoes publicas nas décadas de
1950 e 1960, o planejamento turistico se intensificou entre as décadas de
1970 e 1990 (COSTA, 2020). Na década de 80, o conceito da sustentabilida-
de comecou a influenciar a elaboracao de politicas e desde a perspectiva da
gestdo urbana comegou a intensificar-se a perspectiva de cidade sustentavel
(EREMIA; TOMA; SANDULEAC, 2017).

Com a realizacdo da Conferéncia das Nagoes Unidas na cidade do Rio de
Janeiro em 1992, a importancia de considerar de forma conjunta o cresci-
mento econdmico, a participacao social, a protecdo do meio ambiente, e o
crescimento em longo prazo e sustentavel se tornaram parte do discurso po-
litico e académico (COSTA, 2020). Neste contexto, adquiriu grande reper-
cussao o debate em torno da governanca, considerando que a mesma poderia
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definir os caminhos de desenvolvimento para fortalecer uma gestao de desti-
nos mais eficaz e inclusiva (VELASCO GONZALEZ, 2013).

A este cenario soma-se o surgimento das novas tecnologias da informacao
e comunicacao e no que se refere a gestao de cidades, se populariza a perspec-
tiva de cidade digital e posteriormente a de cidades inteligentes (EREMIA;
TOMA; SANDULEAC, 2017). O conceito de cidade digital estava relacionado
com a popularizacao da internet, enquanto o de cidade inteligente pode ser
considerado uma tendéncia politica influenciada pelas institui¢oes interna-
cionais que incluem a perspectiva da sustentabilidade no contexto dos smar-
tphones, do Protocolo de Kyoto e da Estratégia Europeia 2020 (COCCHIA,
2014).

Caragliu, Del Bo e Nijkamp (2011) definem uma Smart City como uma
cidade cujos investimentos em capital humano e social e em infraestruturas
diversas e de TIC favorecem o desenvolvimento econémico sustentavel pro-
porcionando assim qualidade de vida aos residentes e visitantes a partir de
uma gestdo governamental participativa e eficiente. Uma cidade inteligente
pode ser avaliada em trés dimensoes, sendo estas: a dimensao tecnologica,
a dimensao humana e a dimensao institucional (NAM; PARDO, 2011). A di-
mensao tecnolbgica é baseada na capacidade das TIC em melhorar a qua-
lidade de vida e o trabalho; a dimensao humana considera que as pessoas,
a educacio, a aprendizagem e o conhecimento sao a chave de uma cidade
inteligente; e a dimensao institucional é baseada na politica e governanca.

Existem confusoes relacionadas ao conceito de cidade inteligente (ALBINO,
BERARDI; DANGELICO, 2015; COCCHIA, 2014; GRETZEL et. al., 2015a) e
uma tendéncia a associacao exclusiva da perspectiva tecnologica ao conceito
(DLODLO; GCABA; SMITH, 2016; GRETZEL et. al., 2015b). No entanto, a in-
teligéncia das cidades vai muito além da aplicacao de tecnologia (HERBAUX;
MASSELOT, 2007) e pressupde um enfoque de gestao integral onde a tecno-
logia é um fator transversal que pode contribuir para melhorar a qualidade de
vida dos residentes (GIOVANNELLA et. al., 2013; FERRO et. al., 2013; MO-
RA-MORA et. al., 2015). A perspectiva da inteligéncia deve ser primeiramen-
te humana e depois tecnologica (LEITE; AWAD, 2012) considerando que a
busca por um desenvolvimento mais sustentavel em todas as suas dimensoes é
uma das caracteristicas basicas do conceito de cidade inteligente (INVATTUR,
2015; LEITE; AWAD, 2012). Em linhas gerais, os elementos que caracterizam
uma cidade inteligente sdo: economia, sociedade, governanca, mobilidade,
meio ambiente e qualidade de vida (GIFFINGER et. al., 2007).
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O conceito de inteligéncia relacionado ao turismo é uma tendéncia com-
posta por destinos inteligentes, ecossistema de negocio inteligente e expe-
riéncia inteligente (GRETZEL et. al., 2015a). A concepc¢ao DTI surgiu da
necessidade de adaptacao do setor turistico as evolucoes tecnologicas do
mercado competitivo (IVARS BAIDAL; SOLSONA MONZONIS; GINER
SANCHEZ, 2016). Além disso, os conceitos de cidade e destino turistico
inteligente resultam do processo de urbanizacao global (POPOVA; MAL-
CHEVA, 2020). A Europa e a Asia vém desenvolvendo varias iniciativas
de cidades inteligentes, e nos seus respectivos continentes Espanha e Chi-
na podem ser considerados expoentes em direcao as iniciativas de DTI
(GUARDIA; GUARDIA, 2017).

Um destino turistico inteligente pode ser definido como um espaco que
fomente a inovagao e a acessibilidade em base a uma estrutura tecnologica de
ponta que promova a sustentabilidade do territério e a qualidade da experi-
éncia dos visitantes (SEGITTUR, 2015). O conceito absorve as premissas de
sustentabilidade, inovacao e tecnologia advindas do conceito de cidade inte-
ligente, inserindo a perspectiva do atendimento das expectativas dos turistas.
A incorporacao das TIC tem o potencial de enriquecer as experiéncias dos
turistas e melhorar a competitividade do destino. Para Jeong e Shin (2019)
as tecnologias inteligentes, tais como, inteligéncia artificial, computacdao em
nuvem, a internet das coisas (IoT) e comunicacao mével podem enriquecer
as experiéncias dos turistas. Desde a perspectiva da gestao de destinos, sao
definidos diversos aspectos que um destino inteligente deveria adotar, sendo
estes: governanca, sustentabilidade, conectividade, sistema de informacao e
inovacao (IVARS-BAIDAL et. al., 2019; INVATTUR, 2015) sendo que a go-
vernanca, a sustentabilidade e a inovagao estariam no nivel estratégico-rela-
cional (IVARS-BAIDAL; SOLSONA-MONZONIS; GINER-SANCHEZ, 2016).

RESULTADOS

As estratégias dos planos analisados foram agrupadas considerando os
eixos da governanga, sustentabilidade, inovagao e tecnologia conforme ilus-
tra a seguinte figura (Figura 1).
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Figura 1. Estratégias relacionadas a governanca, sustentabilidade, inovagéo e tecnologia dos principais
paises em chegadas de turistas internacionais

Fonte: Elaboracao propria a partir de Espanha (2012); Estados Unidos (2012); Italia (2017).

A partir da analise dos Planos Nacionais de Turismo de trés paises foi pos-
sivel identificar que a Espanha e a Italia apresentam estratégias diretamente
relacionadas com o conceito de inteligéncia em seus planos. O primeiro abor-
da os destinos inteligentes e a inovacdo na gestao de destinos. O pais pre-
tende estabelecer mecanismos para certificar os DTI e desenvolver projetos
piloto, preferencialmente em destinos maduros em processo de reconversao.
Ja a Italia cita o objetivo de desenvolver cidades inteligentes. Ainda que sem
mencionar diretamente o conceito de DTI, todos os paises propdem diretri-
zes importantes para o desenvolvimento do turismo considerando os niveis
estratégicos de governanca, sustentabilidade, inovacao e tecnologia.

No ambito da governanca, os resultados da pesquisa identificaram estra-
tégias relacionadas com o fomento da colaboracao e participacao dos ato-
res envolvidos com a atividade turistica, com a elaboracao de legislagoes e
politicas publicas e com a realizacao de pesquisas e monitoramento. Todos
os planos de turismo analisados mencionam a diretriz relacionada a fomen-
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tar associacOes publico-privadas. A colaboracao publico-privada é essencial
considerando a natureza heterogénea do produto turistico, composto por di-
versas empresas privadas como por bens e servigos publicos. Ao abordar o
ecossistema de negocio inteligente no turismo, Gretzel et. al.(2015a) consi-
deram que o mesmo inclui a colaboracao publico-privada de uma forma que
€ incomum, onde os governos se tornam mais abertos e focados na tecnologia
como provedores de dados e de infraestrutura.

Considerando que as parcerias para alcancar um desenvolvimento sus-
tentavel precisam ser holisticas em perspectiva e fomentar a colaboracao e
participacgao de todos os atores envolvidos (BRAMWELL; LANE, 2000), os
planos analisados também mencionam outros tipos de colaboracao e parti-
cipacao, tais como a participacao das organizacoes do setor, a coordenacao
entre territorios e profissionais e a colaboragio entre niveis administrativos.
A colaboracao vertical entre os diferentes niveis administrativos do governo
€ necessaria para os destinos turisticos (OECD, 2020) e desde uma perspec-
tiva territorial pode-se estimular a chamada especializacao inteligente, esti-
mulando a inovacao e o desenvolvimento regional (BORNIOLI et. al., 2020).
Por outro lado, a formacao de redes, como no caso de redes de DTI, sao im-
portantes para promover sinergias e transferéncia de conhecimento (SEGIT-
TUR, 2020)". Além disso, o trabalho em rede entre universidades, centros de
pesquisa, parques cientificos, incubadoras publicas e privadas também sao
determinantes para cidades inteligentes (BORNIOLI et. al., 2020).

Em relacao a participacao no planejamento do turismo, os planos anali-
sados acrescentam a participacdo dos agentes sociais. O envolvimento das
comunidades é importante para que o desenvolvimento do turismo ocorra de
forma inclusiva e sustentavel (OECD, 2020). A participacao cidada aumenta
as possibilidades de éxito, pois legitima as acoes e estabelece um sentido de
propriedade da populagao perante as iniciativas (PNUD, 2003). O desenvol-
vimento de um DTI depende do envolvimento das populacoes e companhias
como um todo (CAVALHEIRO; JOIA; CAVALHEIRO, 2020) e as TIC podem
favorecer a formacao de comunidades participativas (LEITE; AWAD, 2012).

Nas diretrizes relacionadas as legisla¢oes e politicas publicas, por um lado,
observam-se iniciativas vinculadas a sustentabilidade, tais como promover
a agenda 21, criar politicas e ampliar a certificacdo relacionada ao uso sus-
tentavel dos recursos. Por outro lado, identificam-se iniciativas vinculadas

1 https://www.destinosinteligentes.es/que-es-y-objetivos/
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a tecnologia, como o investimento em infraestruturas digitais, fomento da
digitalizacao dos servicos e do turismo e a importancia de estabelecer meca-
nismos para coordenar as estratégias das redes sociais. De forma relacionada
com estas diretrizes, existem estratégias de pesquisa e monitoramento rela-
cionadas a indicadores para medir a sustentabilidade, competitividade e ino-
vacao. Além de mencionar-se a importancia de gerar e disseminar os dados.

Os documentos analisados mencionam a importancia dos big data para
a geracao de dados. Estes resultados se alinham a Buhalis e Amaranggana
(2015) que afirmam que os destinos turisticos podem aumentar a sua com-
petitividade através de um “optimal use” dos big data. Além disso, os planos
analisados destacam a geracdo/compartilhamento de informacoes e conhe-
cimento (open data) como um aspecto tecnoldgico relevante. SEGITTUR
(2015) e INVATTUR (2015) corroboram com a ideia de que o conhecimento
gerado pela disponibilidade de dados abertos é necessario para atingir a inte-
ligéncia das empresas e dos destinos. Além de incentivarem a transparéncia,
a participacao e a colaboracao (INVATTUR, 2015), os dados abertos influen-
ciam o surgimento de novas vertentes cientificas e tecnoldgicas contribuindo
para a geracio de conhecimento e incentivando a inovacdo (SAYAO; SALES,
2014).

Ao analisar a perspectiva da inovacao e tecnologia nos planos incluidos
no estudo, foram identificadas diretrizes para aprimorar a governanca, para
atrair turistas e melhorar a experiéncia dos visitantes, para incentivar o nivel
empresarial e melhorar a mobilidade. De acordo com os resultados, a inova-
¢do e a tecnologia se inserem de maneira transversal nos objetivos da gover-
nanca de pesquisa, monitoramento e colaboracao. A aplicacao de tecnologias
de forma ampla, em todos os eixos de planejamento e desenvolvimento dos
destinos, ajuda os gestores na resolucao dos problemas com mais agilidade
e precisao (SEGITTUR, 2015). Foram identificadas estratégias que conside-
ram que a tecnologia, além de possibilitar a coleta, analise e disseminacao de
dados, pode (através de plataformas) fomentar a colaboracao entre os stake-
holders e a participacao das comunidades.

Ainda no ambito da inovacao e tecnologia, é possivel observar que a es-
tratégia nacional dos paises analisados outorga importancia para as mesmas
para atrair visitantes e melhorar sua experiéncia em todo o processo da via-
gem: fomentando a comercializacao, facilitando o planejamento das viagens,
a obtencao de vistos e a mobilidade nas fronteiras. A experiéncia turistica é
um dos componentes do turismo inteligente e nesse aspecto é importante
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considerar que as novas tecnologias mudaram o comportamento dos con-
sumidores (GRETZEL et. al., 2015a) de modo que as empresas tiveram que
se adaptar a um perfil de turista mais conectado para se manterem competi-
tivas (SEGITTUR, 2015). Além disso, é importante considerar que as plata-
formas online para promocao apresentam um melhor custo-beneficio para
os destinos e possibilitam um maior alcance de pessoas (INVATTUR, 2015).

No ambito empresarial, os planos nacionais analisados sugerem a uti-
lizacdo das tecnologias para capacitacdo de recursos humanos e incentivo
a inovagdo e ao empreendedorismo. Todos os documentos analisados des-
tacam a importancia de capacitar os recursos humanos. Conforme aponta
Navarro Abarzda (2005), a capacitagao e especializacdo dos atores turisti-
cos pode melhorar a produtividade e diminuir as desigualdades de oportu-
nidade. Um ponto interessante identificado em nosso estudo foi o incentivo
a digitalizacdo das empresas turisticas. Esta diretriz pode ser considerada
fundamental, pois a aplicacao de tecnologias digitais pode representar bar-
reiras para as pequenas e microempresas que geralmente utilizam menos
tecnologias (OECD, 2020).

Por altimo, no ambito da inovacao e tecnologia, a analise dos planos iden-
tificou diretrizes voltadas para a mobilidade, fomentando a intermodalidade,
o uso de meios de transporte de massa, meios de transporte nao motorizados
e servicos de mobilidade compartilhada. Partindo da perspectiva de destino
inteligente, considera-se mobilidade inteligente aquela que se utiliza das TIC
para atingir objetivos que englobam aspectos de sustentabilidade, seguranca
e acessibilidade (GIFFINGER et. al., 2007). A mobilidade urbana sustentavel
deve incluir diferentes meios de transporte (ex. bicicletas, vias exclusivas para
onibus etc.) que contribuam para a redu¢ido do consumo de combustiveis e a
emissao de gases, assim como diminuam o tempo de deslocamento (SCHREI-
NER, 2016). Na mesma linha, os autores Guardia e Guardia (2017) conside-
ram que a gestao de DTI deve priorizar a mobilidade limpa e nao motorizada.

De forma geral, os resultados da pesquisa mostram uma relacao direta
entre a vertente tecnoldgica e a inovacao. Apesar da importancia da tecnolo-
gia, os processos de inovacao nao derivam exclusivamente da tecnologia. A
inovacdo esta ligada a ideia de gerar eficiéncia (GONZALEZ; LOPEZ, 2019)
e tanto a inovacdo quanto a tecnologia se comportam de maneira transver-
sal (INVATTUR, 2015). Mais além da tecnologia, é importante considerar a
sustentabilidade e a criatividade para solucionar os problemas (GUARDIA;
GUARDIA, 2017).
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Desde o ponto de vista tedrico, a busca por um desenvolvimento susten-
tavel em todas as suas dimensoes é uma das caracteristicas basicas do con-
ceito de cidade inteligente (INVATTUR, 2015; LEITE; AWAD, 2012) onde
a gestao, inovacao e as TIC apresentam um papel propulsor. Ao analisar os
planos foram identificadas algumas diretrizes vinculadas a promover a sus-
tentabilidade atuando em destinos turisticos e empresas e em relacao aos
residentes e turistas. Existem algumas diretrizes gerais, como conduzir o
desenvolvimento sustentavel de destinos e empresas, fomentar o uso sus-
tentavel dos recursos e investir na qualidade de vida dos residentes. De uma
maneira mais objetiva, sdo mencionadas as diretrizes de fomentar a susten-
tabilidade diminuindo a sazonalidade e descentralizando os fluxos turisticos,
fomentando a compensacao da pegada de Co2, impulsando os DTI, implan-
tando sistemas de certificacdo, aumentando os itinerarios nao motorizados,
promovendo a participacdo das comunidades, fomentando a acessibilidade,
apoiando pequenos negocios, melhorando a eficiéncia energética, reduzindo
a poluicao, utilizando recursos renovaveis e valorizando produtos agroali-
mentares locais.

Considerando que a sustentabilidade seria o objetivo do desenvolvimento
e que a governanca, tecnologia e inova¢ao sao fundamentais neste processo,
os planos relacionam a governanca e inovagao e tecnologia a sustentabilidade,
ainda que este poderia ocorrer de uma forma mais ampla. Gonzalez Reverté
(2019) considera que as solucgdes tecnolégicas para a sustentabilidade estao
menos presentes nos destinos, que acoes relacionadas a criacao de produ-
tos, marketing e comercializacdo ou melhorar o ambiente urbano. De certa
forma, o turismo inteligente assumiu que a sustentabilidade seria resulta-
do da aplicacdo de tecnologia, ainda que sem um suporte empirico (GOMIS
LOPEZ; GONZALEZ REVERTE, 2020). A inovacio e a tecnologia deveriam
ser utilizadas para promover valor publico para as sociedades locais (CAVA-
LHEIRO; JOIA; CAVALHEIRO, 2020) e para diminuir a agressao a natureza
(GUARDIA; GUARDIA, 2017).

CONCLUSAO

A presente pesquisa teve como objetivo analisar as estratégias relaciona-
das com Destinos Turisticos Inteligentes incorporadas nos Planos Nacionais
de Turismo dos trés principais paises em nimero de chegadas de turistas
internacionais. Foram incluidos no estudo os Planos Nacionais de Turismo
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da Espanha, Estados Unidos e Italia. Com a analise foi possivel observar que
dois dos paises analisados incluem o conceito de inteligéncia em seus Pla-
nos Nacionais de Turismo. Um dos paises inclui em seu plano o objetivo de
desenvolver normas de certificacdo e projetos piloto de destinos turisticos
inteligentes e outro a diretriz de desenvolver cidades inteligentes. No entan-
to, ainda que nem todos mencionem diretamente o conceito de DTI, todos os
planos incluem diretrizes importantes para desenvolver o turismo nos niveis
estratégicos da governanca, sustentabilidade, inovagao e tecnologia.

No ambito da governanca, existe um destaque para a participacao e cola-
boracdo no planejamento turistico, assim como elaboracgao de legislacoes e
politicas publicas e a realizacao de pesquisas e monitoramento. A inovacao
e a tecnologia se inserem de maneira transversal para atingir os objetivos
relacionados com a governanca e destaca-se a importancia de plataformas
para possibilitar a participacdo das comunidades e a colaboragio entre os
stakeholders, assim como a importancia do big data e open data. Além de
contribuir para o processo da governanca, este aspecto, em conjunto com a
capacitacao dos recursos humanos e o incentivo a inovacao e ao empreende-
dorismo sdo fundamentais para incentivar o setor empresarial. Os processos
de inovacao e o uso da tecnologia sao considerados fundamentais também
para atrair e melhorar a experiéncia dos visitantes em todas as etapas da via-
gem, para melhorar a mobilidade e incentivar os meios de transporte mais
sustentaveis.

No aspecto da sustentabilidade, além das estratégias mais tradicionais,
tais como a importancia de fomentar a participagdo das comunidades, a aces-
sibilidade e descentralizar os fluxos de visitantes (entre outras), sao identi-
ficadas acdes relacionadas ao fomento de meios de transporte menos conta-
minantes, a melhorar a eficiéncia energética, assim como o apoio a pequenos
negocios e a valorizacao de produtos agroalimentares locais.

A analise dos Planos Nacionais de Turismo dos paises em questao possi-
bilitou observar a importancia que a inovacao e a tecnologia vém adquirindo
no planejamento turistico, e as diferentes abordagens estratégicas associadas
aos eixos de atuacdo dos DTI, realizadas por paises que se destacam no cena-
rio turistico internacional. Ainda que, apesar dos avancos, poderia haver um
maior vinculo entre a sustentabilidade e os processos de inovacao e o uso de
tecnologias. E possivel inovar e usar a tecnologia para gerar um desenvolvi-
mento mais equilibrado, com menos impactos negativos no meio ambiente.
Além disso, a inovacao costuma estar vinculada diretamente a tecnologia e é
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importante considerar que, apesar da importancia da tecnologia, os proces-
sos de inovacao nao derivam exclusivamente da tecnologia.

O presente estudo tem a limitacao de ter sido desenvolvido somente a
partir dos dados dos Planos Nacionais de Turismo vigentes no momento de
realizacdo do estudo. Podem existir estratégias em planos anteriores, assim
como em relacao aos DTI que nao estejam integrados nos Planos Nacionais.
No entanto, os planos nacionais sao os principais documentos para nortear o
desenvolvimento do turismo nos paises e sua analise permitiu uma primeira
aproximacao as estratégias relacionadas com DTI incorporadas por destinos
turisticos que se destacam no cenario internacional. Para pesquisas futuras
sugere-se a busca por programas especificos vinculados aos DTI nos paises
analisados.
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INTRODUCAO

A atividade turistica abrange a movimentacao, o deslocamento e a experi-
éncia. Nesse contexto a atividade turistica envolve, em grande parte, a pres-
tacao de servicos o que corrobora para uma atividade que tem como elemen-
tos base o envolvimento e o engajamento entre as partes envolvidas.

Assim “entende-se que o turismo é uma atividade situada no setor terci-
ario de producao e tem como principal caracteristica a prestagcao de servi-
cos e, utiliza-se dos demais setores produtivos que sao responsaveis pelo seu
funcionamento” (SILVA, 2004, p.13). Outro aliado para o desenvolvimento
da atividade turistica sao os destinos turisticos, locais receptores e desenvol-
vedores de atividades voltadas para o turismo, que sao formandos por diver-
sos fatores e recursos, a exemplo dos recursos naturais e artificias, gestores,
produtores e a sociedade.

Vinculado a atividade turistica esta o comportamento de consumo que
abrange as motivacoes e os valores dos individuos que exercem influéncia so-
bre as suas tomadas de decisoes. Na percepcao do turista ou do visitante, sao
diversos aspectos que podem influenciar, motivar ou desmotivar a aquisi¢ao
de um produto ou servico turistico e a sua escolha por conhecer um determi-
nado destino. Além desses, os turistas ou consumidores também apresentam
valores que sao ponderados ao tomarem as suas decisoes de consumo em
servicos turisticos.

Referente ao comportamento de consumo, as motivacoes individuais
exercem influéncia direta sobre como as pessoas realizam suas escolhas re-
lativas a para onde ir e o que fazer. Swarbrooke e Horner (2016), enfatizam
os fatores que motivam os consumidores a determinarem as suas escolhas
relacionadas a atividade turistica e para isso, eles propuseram seis tipos de
motivacoes (fisicos, emocionais, pessoais, desenvolvimento pessoal, status
sociais e culturais) que incentivam os turistas a tomar determinadas decisoes
de compra e até que ponto eles estao dispostos a adquirir esse produto.

Ainda sobre a abrangéncia do comportamento de consumo estao os valo-
res que para Schwartz (1994), explicam as diferencas entre os consumidores
do ponto de vista comportamental e diante disso identifica o sistema de va-
lores que est4 por tras das motivacoes. Em sua escala, ele traz dez diferentes
tipos de valores (poder, realizagao, hedonismo, estimulacao, autodireciona-
mento, universalismo, benevoléncia, tradi¢do, conformidade e seguranca)
que podem influenciar na tomada de decisao do consumidor.
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Entre os motivos de se estudar o comportamento do consumidor esta o
auxilio que esta area pode gerar aos tomadores de decisoes gerenciais, per-
mitindo a elaboracao de um mix de marketing apropriado uma adequada
segmentacao do mercado, a diferenciacao do produto, a analise sobre o am-
biente, a pesquisa do mercado (MOWEN; MINOR, 2003) e uma adequada
oferta de atrativos turisticos. Além desses aspectos, o estudo sobre o compor-
tamento de consumo permite a elaboracao de politicas publicas apropriadas
e a propensao de um consumidor mais consciente diante de seus direitos.

Entender a maneira como os consumidores avaliam os servigos e tomam
as suas decisOes em conhecerem um determinado destino turistico, por
exemplo, permite que as localidades e os atrativos turisticos sejam mais bem
planejados e divulgados, utilizando tecnologias da informagao mais especi-
ficas e que gerem efeitos positivos. E devido a tais aspectos que a percepcao
sobre como as avaliacdes de satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores sao
formadas (BATERSON; HOFFMAN, 2016), sendo relevantes para a compre-
ensao das experiéncias turisticas.

Dessa forma, a escolha por um atrativo ou destino turistico pode estar
atrelada a diferentes motivacgoes e valores individuais e ao comportamento
de consumo. Sendo assim, o objetivo dessa pesquisa foi averiguar quais va-
riaveis motivacionais indicadas no modelo de Swarbooke e Horner (2016)
e os valores individuais propostos por Schwartz (1994) podem interferir na
escolha de atrativos turisticos da cidade de Aracaju/SE.

De acordo com os dados da Caracterizacao e Dimensionamento do Tu-
rismo Doméstico no Brasil de 2012 (FIPE/MTUR, 2020), Aracaju é a 282
cidade mais visitada do Brasil, considerando outros destinos turisticos bra-
sileiros, sendo a 82 cidade do Nordeste. Possuindo uma area de 181 km2 e
uma estimativa de 664.908 habitantes (IBGE, 2020), a capital configura-se
como o principal centro urbano do estado de Sergipe, destacando-se por suas
funcoes politico administrativas, comerciais, industriais e de prestacdao de
servicos (SANTOS, 2018).

Nao obstante, Silva e Santos (2015, p. 194), ao discutirem o turismo em
Aracaju, afirmam que, de fato, essa cidade “acompanhou as oportunidades e
incentivos do Governo Federal ao setor turistico, adequando e reestruturan-
do seus espacos urbanos através de politicas de desenvolvimento do turismo
em Sergipe”.
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METODOLOGIA

O presente estudo teve como base uma abordagem descritiva e explorato-
ria. Segundo Gil (1999) a pesquisa descritiva tem como finalidade a descrigao
das caracteristicas de determinada popula¢ao ou fenémeno, ou o estabele-
cimento de relagcOes entre variaveis. Ja a pesquisa exploratoria (MICHEL,
2015) busca levantar informac6es que ajudem a compreender um fenémeno
recolhendo informacoes e conhecimentos sobre o mesmo.

Ainda a pesquisa caracteriza-se como sendo de cunho quantitativo. Esta
tem por intuito utilizar a linguagem matematica para descrever as causas de
um determinado fenémeno e as relacoes entre as variaveis (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009).

Em um primeiro momento houve uma revisao bibliografica em torno dos
temas relacionados aos destinos turisticos e ao comportamento do consumi-
dor para em seguida desenvolver um questionario para a analise dos dados.

Sendo assim, desenvolveu-se a elaboracdo de um questionério dividido
em trés secoOes: 1) Caracterizacao dos entrevistados; 2) Motivacoes dos in-
dividuos — baseado na escala de Swarbrooke e Horner (2016); 3) Valores
Pessoais — baseado na escala de Schwartz (1994). Evidencia-se que os ques-
tionamentos foram elaborados com perguntas fechadas e pré-estabelecidas.
Para cada uma das 6 motivacoes e os 10 itens da escala de valores houve
subcategorias de questionamentos especificos.

A coleta de dados ocorreu através da plataforma Google Forms durante
o periodo do més de maio de 2020 e obteve um total de 73 respondentes,
sendo uma amostragem nao-probabilistica por acessibilidade e conveniéncia
realizada com turistas de véarias regides do Brasil e que poderiam ou nao co-
nhecerem a cidade de Aracaju.

Para Blackwell, Miniard e Angel (2009):

os levantamentos pela Internet tém a vantagem da rapidez de resposta,
facilidade na entrada dos dados e a possibilidade de uso de projetos
complexos de questionarios, jA que a interatividade entre consumi-
dores e pesquisador esta inclusa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,

20009, p.24).

Antes dos respondentes acessarem os questionamentos, os mesmos obti-
veram informacGes, através de fotos, de como seria um aplicativo turistico se
este apresentasse informacdes customizadas sobre os atrativos da cidade de
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Aracaju que poderiam os interessar considerando as suas motivacoes, valo-
res e preferéncia.

O aplicativo utilizado apresentava um conjunto de perguntas com as te-
orias de motivacoes e valores que somadas a coleta de dados e informacoes
referentes a identificacdo do entrevistado indicava como resultado a suges-
tao de atrativos turisticos que mais se assemelhavam com a personalidade e
as motivacoes dos respondentes, havendo a sugestao de diversos atrativos
para visitacao. Sendo assim, este aplicativo resumiria e tornaria o processo
de escolha mais rapido e mais acessivel, uma vez que possuiria todas as infor-
macoes necessarias dos atrativos de preferéncias dos individuos.

Desta forma, devido a coleta de dados ter ocorrido de forma virtual, por
conta da pandemia do COVID-19, os pesquisados tiveram acesso as fotos do
referido aplicativo que foram inseridas no Google Forms para que se pudesse
verificar o interesse dos mesmos em ir para a cidade de Aracaju/SE conside-
rando as suas motivacoes e valores.

DESTINOS TURISTICOS

A atividade turistica abrange uma complexidade de relagdes e interse-
coes que recebem a influéncia direta e indireta de variados agentes sociais
(turista, visitantes, poder puablico, empresas privadas, organiza¢oes nao go-
vernamentais, comunidade local, entre outros) que necessitam operar em
conjunto para que o destino turistico possa se desenvolver promovendo a sua
competitividade.

Saraniemi e Kyldnen (2011) relatam que a atividade turistica se refere a
lugares e espacos abrangendo culturas, economias e comunidades sociais em
que a producao, consumo e as caracteristicas experienciais estao conectadas
a uma determinada localidade ou destino turistico. Para as autoras, a com-
plexidade da atividade turistica que abrange a produgao e o consumo depen-
de do destino, seja ele uma comunidade, regiao ou pais.

Assim, Santos (2018) define destino turistico como:

o lugar para onde os turistas se desloca com objetivo de consumir bens
e servicos disponiveis num determinado produto turistico. Estes desti-
nos sao localidades onde a atividade turistica é planejada e gerida a par-
tir dos elementos da oferta turistica, para consumo de uma demanda
turistica efetiva e/ou potencial de forma inclusiva e acessivel para todos
(SANTOS, 2018, p. 27)
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Um dos principais elementos de um destino turistico é o produto turistico
que pode ser caracterizado como “o conjunto de atrativos, equipamentos e
servicos turisticos acrescidos de facilidades, localizados em um ou mais mu-
nicipios, ofertado de forma organizada por um determinado preco” (BRASIL,
2007a, p. 17), portanto o produto turistico pode ter em sua composicao ele-
mentos tangiveis e intangiveis e é determinado conforme o desenvolvimento
de atividades turisticas no destino, as quais sdo percebidas e proporcionam
experiéncias para os turistas.

Os atrativos turisticos sao caracterizados como elementos de motivacao
de demanda e sao classificados com base nas suas especificidades de valor.
Logo os “atrativos turisticos sdo locais, objetos, equipamentos, pessoas, fe-
nomenos, eventos ou manifestacoes capazes de motivar o deslocamento de
pessoas para conhecé-los” (BRASIL, 2007a, p. 27).

Conforme categorizacao os atrativos turisticos sao classificados em atra-
tivos naturais, atrativos culturais, atividades econdémicas, realizacoes técni-
cas, cientificas e artisticas e os eventos programaticos (BRASIL, 2007b). Os
atrativos turisticos podem ser geradores de atracao e de deslocamentos, eles
geram interesse e curiosidades, bem como desinteresse e frustacoes.

A estrutura do destino, nesse sentido, deve sustentar-se em atrativos tu-
risticos consistentes, com personalidade, que convivem em harmonia e se
complementam, de modo que o turista se interesse pela oferta local.

Outros fatores, como a satisfacdo, experiéncias hedoénicas, percepcao de
seguranca, julgamentos morais sobre as organizacOes publicas e privadas
que operam um destino e que refletem na imagem que o turista tera do des-
tino, tém uma importante influéncia na preferéncia, satisfacao e na perma-
néncia do mesmo na localidade (TOKAECHUL; MAURER; BOSJAK, 2015).

Dessa forma, para que o destino turistico cresca, é importante que este de-
senvolva ac¢oes que abranjam investimentos dos setores publicos e privados
e que invistam em atrativos turisticos, tecnologia, comunicacao e infraestru-
tura, para que possa atrair visitantes, gerando competitividade. Para tal a
analise sobre o comportamento de consumo dos turistas e visitantes referen-
te as suas motivacoes e valores sao requisitos relevantes para uma adequada
oferta de atrativos turisticos que atendam as necessidades destes individuos,
além dos demais agentes sociais que fazem parte da atividade turistica.
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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O campo do comportamento do consumidor é compreendido, segundo
Schiffman e Kanuk (2000), como sendo o estudo de como os individuos to-
mam decisOes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esfor-
¢o) em itens relacionados ao consumo. No mesmo sentido, Solomon (2016)
relata que a area do comportamento de consumo visa pesquisar os proces-
sos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias, para satisfazer neces-
sidades e desejos.

Nos modelos de tomadas de decisoes dos consumidores, a variavel moti-
vacao caracteriza-se como um aspecto de relevancia, por influenciar e esti-
mular o processo de tomada de decisao de compra ou consumo de bens ou
servicos. A motivacao pode ser considerada a razao para o comportamento,
constituindo a forca interior nao observavel, que estimula e empenha uma
resposta comportamental, fornecendo um direcionamento para a solucao de
uma necessidade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Ao se iniciar um processo de tomada de decisdo de compra, o con-
sumidor pode ser motivado por diversas variaveis como cultura, personali-
dade, estilo de vida, imagem, status, etc. Para Limeira (2007), a motivacao
pode estar baseada em fatores internos ou externos (ambiente, sociedade ou
necessidades fisiologicas), que induzem o consumidor a se comportar de cer-
to modo e criam um dado que sera memorizado sensorialmente, temporaria-
mente ou permanentemente.

O modelo motivacional proposto por Swarbooke e Horner (2016) consi-
dera seis grandes categorias (Figura 1), apresentando uma diversidade de
itens. O fator motivacional “emocional”, por exemplo, varia desde a nostalgia
até a busca pelo alimento espiritual (HIRATA; BRAGA, 2017). Um aspecto
importante dessa classificacao é a multiplicidade e a amplitude de microele-
mentos envolvidos, além da insercao das variaveis sexo, romance, nostalgia
e satisfacdo de terceiros, que nao estao presentes em outros modelos (HIRA-
TA; BRAGA, 2017).

Desta forma, a motivacao pode ser definida como o estado alterado de uma
pessoa, o qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo (MOWEN;
MINOR, 2003). Ou seja, o processo motivacional inicia-se por um estimulo
que pode ser autonomo (fisiolégico), emotivo ou cognitivo (SHETH, MIT-
TAL; NEWMAN, 2001).
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Figura 1: Tipologias das motivac¢oes em turismo

Fisicos

(relaxamento; banho de
sol; exercicio e saude; e
$exo)

Culturais
Emocionais

(visita a lugares; e
vivéncia de outras
culturas)

(nostalgia; romance;
aventura;escapismo; fantasia;
e busca de alimento espiritual)

Turista

Status

(exclusividade; fator
moda; fazer um bom
negocio; oportunidades
de gastar de maneira
ostensiva)

Pessoais

(visita a amigos e parentes;
fazer novos amigos;
necessidades de satisfazer
outras pessoas; e fazer
economia, em caso de
rendimentos reduzidos)

Desenvovimento
pessoal

(aumentar
conhecimentos; e
aprender algo novo)

Fonte: SWARBOOKE; HORNER (2016, p. 86)

Também relacionado ao comportamento de consumo estio os valores que
sao relevantes no estagio de reconhecimento das necessidades, durante o
processo de tomada de decisdo de consumo. Estes representam as crencas
dos consumidores sobre a vida e os comportamentos aceitaveis, expressando
os objetivos que motivam os individuos e a maneira para atingi-los (BLA-
CKWELL; MINIARD; EGEL, 2009). Os valores, nesse sentido, podem ser
considerados como crencas, referentes aos desejaveis estados finais ou mo-
dos de conduta, transcendentes as situacoes especificas.

Para Schwartz (1994) os valores representam trés requisitos universais
da existéncia humana: necessidades bioldgicas, requisitos de interacoes so-
ciais coordenadas e demandas pela sobrevivéncia e funcionamento do grupo
(SCHWARTZ, 1994, p. 21).

Blackwell, Miniard e Engel (2009) ainda expoem que:

Em razdo das pessoas possuirem os mesmos valores, mas diferirem
apenas na importancia atribuida a eles, e por desempenharem um pa-
pel tdo central na cognicdo, os valores apresentam uma poderosa base



Amanda M. de M. Lovatti Pinto; Mayara Santos do Nascimento; Tais A. Antunes Paes

| 37

para se compreender o comportamento do consumidor intra e intercul-
turas. Ainda assim, os valores pessoais refletem-se nas escolhas que um
individuo faz a partir de uma variedade de valores sociais ou sistemas
de valores a que esse individuo esta exposto (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 20009, p. 223).

Referente aos valores a escala de Schwartz (1994) merece destaque, que
buscou apresentar um conjunto universal de valores, propondo que estes sao
objetivos transituacionais, atendendo aos interesses de individuos ou gru-
pos, e expressam um em cada dez tipos de valores universais (BLACKWELL;
MINIARD; EGEL, 2009). Ou seja, para Schwarz (1994), os valores humanos
podem ser compreendidos como crencas ligadas a emocao de forma intrin-
seca, um construto que orienta as pessoas para agirem de forma adequada,
algo que transcende situacoes sociais (TORRES; SCHWARTZ; NASCIMEN-
TO, 2016). Assim, a escala de Schwarz apresenta os dez tipos de valores que
sdo: poder, realizacao, hedonismo, estimulacdo, autodirecionamento, uni-
versalismo, benevoléncia, tradicao, conformidade e seguranca (Quadro 1).

Quadro 1: Tipos de valores motivacionais

Tipo de valor Valores exemplares

Poder

Realizagdo
Hedonismo
Estimulacdo
Autodirecionamento

Universalismo

Benevoléncia

Tradicao

Conformidade

Seguranca

Status social e prestigio, controle ou domi-
nio sobre as pessoas e recursos

Sucesso pessoal pela demonstragao de com-
peténcia, de acordo com os padroes sociais
Prazer e gratificacdo sensual para um indi-
viduo

Excitacdo, novidade e desafio de vida

Pensamento e a¢ao independentes — esco-
lha, criagao e exploragdo

Compreensao, apreciagio, tolerancia e pro-
tecdo para o bem-estar de todas as pessoas
e da natureza

Preservacdo e aprimoramento do bem-estar
das pessoas com as quais o individuo tem
contato pessoal frequente

Respeito, compromisso e aceitagdo dos cos-
tumes e ideias oferecidos pela cultura tradi-
cional ou pela religidao

Moderacao de atos, inclinagdes e impulsos, que
possam preocupar ou causar danos a outros, e
violar as expectativas sociais ou as normas
Cuidado, harmonia e estabilidade individu-
al, social e de relacionamentos

Fonte: SCHWARZT (1994, p. 22)

Poder social, autoridade e riqueza
Bem-sucedido, capaz e ambicioso
Prazer e diversdo

Desafiante, vida sem rotina e uma
vida excitante

Criatividade, curiosidade e liber-
dade

Cabeca aberta, justica social,
igualdade e protecio para o am-
biente

Solicito, honesto e clemente
Humilde, devotado e agradecido
pelo que se tem na vida

Cortesia, obediéncia e honradez

Ordem social e limpeza
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Assim, o entendimento dos valores e das motivacoes turisticas pondera-
das sobre o comportamento de consumo esta vinculado a como os individuos
realizam as suas tomadas de decisGes e escolhas e tais aspectos interferem
em como os destinos turisticos apresentam e investem em atrativos turisti-
cos. E compreender e analisar tais fatores podem permitir melhores direcio-
namentos e investimentos turisticos.

ANALISE DOS DADOS

Tendo em vista os aspectos relacionados ao comportamento de consumo
que abrangem as motivacoes e os valores e como estes se relacionam e in-
fluenciam a atividade turistica, este topico foi subdividido em trés partes.
A primeira parte refere-se a caracterizagao dos entrevistados, a segunda as
suas respectivas motivacdes e a terceira os valores que estes compreendem
que fazem parte das suas caracteristicas individuais.

CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

Diante do exposto, apos a analise dos dados, foi identificado que 82,2%
dos entrevistados sao do género feminino e somente 17,8% do género mas-
culino. A predominancia de mulheres era esperada, devido ao observado
por Fotis, Buhalis e Rossides (2012 apud SOUZA; MACHADO, 2017, p. 261)
quanto a maior predisposicao delas a participar de entrevistas voluntaria-
mente, e possivelmente, por seu papel nas decisOes sobre viagens.

A faixa etaria predominante foi entre 19 e 25 anos (78,1%) visto que é mais
comum ver jovens ocuparem a maior parte do tempo na internet; sendo a
juventude dominante. Com até 18 anos representou 9,6% dos entrevistados,
entre 26 e 35 anos ficou o percentual de 6,8%, entre 36 e 45 anos com 4,1%,
entre 46 e 55 anos com 1,4% e pessoas entre 56 e 65 anos e acima de 65 anos
nao foram retratados. O estado civil dos entrevistados foi de 93,2% para sol-
teiro e apenas 6,8% para casados, divorciados nao forma citados.

Em relacao ao nivel de escolaridade, observa-se que a escolaridade predo-
minante dos entrevistados foi a de ensino superior (graduacao) com 74%, isso
devido a quantidade de jovens entre 19 e 25 anos que prevaleceu como idade
predominante, idade média de estudantes que ingressam em uma graduacao.
Também foram citadas, como nivel de escolaridade, o ensino médio (13,4%),
mestrado (4,4%), doutorado (5,5%), curso técnico (1,4%) e vestibulando (1,4%).
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Os pesquisados ainda foram questionados sobre com quem viajariam. So-
bre este quesito verificou-se que: 32,9% viajariam com a familia, 31,5% com
amigos, 20,5% com o conjuge/companheiro e 15,1% sozinhos. Ou seja, nao
houve uma preferéncia especifica com quem se faria a viagem pois houve
uma variacao de respostas, mas esses dados poderao variar a depender do
tipo e da motivagao da viagem. Todavia, verifica-se que realizar uma viagem
com companhia se destaca entre os respondentes.

Tendo em vista a renda mensal dos entrevistados houve a predominancia
de até 1.000 reais e acima de 1.000 até 3.000 reais, ou seja, uma renda entre
1 a 3 salarios minimos visto que no Brasil de 2020 um salario minimo equi-
vale a 1.045 reais (ao relacionar esses dados com o perfil dos entrevistados,
temos jovens estudantes de gradua¢ao) como se pode observar no grafico 1.

Grafico 1 - Faixa de Renda Mensal dos Entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa, 2020

Diante disso, o tempo de permanéncia pode ser influenciado a partir da
renda mensal, porém isso dependera do tipo e objetivo da viagem. De forma
geral, a amostra obteve como resultado referente ao tempo de permanéncia de
2 a 4 dias com 47,9%, sendo este o principal tempo escolhido seguido de acima
de 6 dias com 26%, 1 dia com 11%, 4 a 6 dias com 9,6% e 2 dias com 5,5%.

Assim sendo, a preferéncia no tipo de hospedagem que utilizaria ficou a
cargo do Airbnb com 32,9%, pois, essa plataforma online tem ganhado des-
taque permitindo acesso a acomodacgdes com precos mais baixos. Esta plata-
forma de hospedagem gera facilidade na reserva tornando-a uma tendéncia
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e alternativa de hospedagem, principalmente, entre os jovens. Porém, ainda
h4 uma busca de hospedagem em hotéis, visto que tal meio obteve 28,8% de
preferéncia, ou seja, apesar do airbnb ser um meio de mais rapido acesso
e econdmico, a busca por hotéis ainda prevalece no ambiente turistico. Os
outros resultados referem-se a pousada com 16,4%, casa de amigos ou fami-
liares com 15,1%, hostel com 5,5% e nao se hospedaram 1,4%.

Em relacdo ao questionamento sobre quanto pretendiam gastar, a pre-
dominancia foi de acima de 500 reais até 1.000 reais (37%), seguido de até
500 reais com 30,1%, acima de 1.000 até 2.000 reais com 28,8% e acima de
2.000 reais com 4,1%, ou seja, relacionando com o perfil da renda mensal
dos entrevistados, estes ndo querem gastar ostensivamente em uma viagem.

MOTIVACOES DOS ENTREVISTADOS

Sendo a motivacao do consumidor representada pela tentativa de satisfa-
zer as necessidades fisiologicas e psicoldgicas por meio da compra e consumo
de um produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009), nesse caso um
servico turistico, compreender quais seriam essas necessidades buscando
analisar como os turistas tomam determinadas decisoes de consumo e esco-
lhas referentes as suas viagens sdo proeminentes.

Apos a analise dos dados, identificou-se que, de fato, ha uma influéncia
motivacional na escolha dos servicos ou atrativos turisticos, visto que a alter-
nativa de nenhuma opcao nao obteve “nenhuma resposta”.

Assim sendo, observou-se, na amostra coletada e representada no grafico
2, que a motivacao cultural foi a mais indicada como principal aspecto de
influéncia. Isso ocorre pelo fato da cultura abranger tudo aquilo que resulta
da criacao humana. Sendo assim, na ramificacao desse tema, observou-se na
indicacdo de algumas respostas o destaque para: visitar lugares de interesse
com 38,4%, vivenciar e respeitar outras culturas com 20%, conhecer museus
e bibliotecas e/ou galerias de arte com 38,4%. Portanto, pode-se observar,
através dessas respostas, que a cultura deve fazer parte do nosso dia a dia
sendo essencial na vida de todos os cidadaos. Desta forma, a oferta de atra-
tivos vinculados a cultura podera favorecer a visitacao, cabendo a localidade
investir e incentivar praticas culturais.

A motivagao pessoal apresentou-se como a segunda principal motivacao.
Referente a este aspecto verificou-se entre as variaveis mais citadas: visitar
amigos e parentes com 50,7%, fazer novos amigos com 20,5%, necessida-
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de de satisfazer outras pessoas com 0%, fazer economias em caso de rendi-
mentos reduzidos com 4,1% e nenhuma opcao com 24,7%. Observa-se que
as respostas evidenciam a importancia das relacoes de amizades e fraternas,
uma vez que a pratica do turismo pode fortalecer o convivio atrelado a novas
experiéncias e ligacoes familiares.

Seguidamente, a motivagao emocional, a qual est4 interligada a algum
sentimento ou emocao, foi a terceira principal motivacdo em turismo. Em sua
ramificacio de respostas: nostalgia com 8,2%, romance com 23,3%, aventura
com 34,2%, escapismo com 5,5%, fantasia com 0%, busca de relaxamento
espiritual com 13,7% e nenhuma opc¢ao com 15,1%. A relacdo da atividade
com questOes emocionais evidencia-se que o ato da pratica turistica é capaz
de buscar e despertar sensacoes e/ou emocoes através das experiéncias pra-
zerosas, unicas e singulares que fazem valer a procura de novos destinos.

Posteriormente, em quarto lugar, apresentou-se a motivacao desenvolvi-
mento pessoal a qual obteve-se como respostas em sua ramificacdo: aumen-
tar conhecimentos com 47,9%, aprender algo novo 32,9% e nenhuma opc¢ao
com 19,2%. Muitas pessoas utilizam o turismo ou uma viagem a um destino,
a fim de se reconectar consigo mesmo e atrair vibracoes e conhecimentos
novos que contribuam para a evolucao do seu desenvolvimento pessoal.

E por fim, as motivacdes fisicas e de status social que ndo obtiveram respos-
tas ou nao tiveram expressivas escolhas como principal motivacao. Suas rami-
ficacOes tiveram como resultados, respectivamente: relaxamento com 50,7%,
banho de sol com 26%, exercicio e satide com 4,1%, relacionamentos sexuais
com 1,4% e nenhuma opcao com 17,8%; logo em seguida: exclusividade com
9,6%, fator moda com 13,7%, fazer um bom nego6cio com 24,7 %, oportuni-
dade de gastar de maneira ostensiva com 8,2% e nenhuma opcao com 43,8%.

E interessante este resultado de no se apresentar nenhuma opcao de res-
posta para a motivacao status social. O que ocorre é que, em muitos casos,
as pessoas nao reconhecem publicamente que valorizam o status social. A
motivagdo de status social estd muito vinculada a tentativa do individuo de
comunicar a outras pessoas que pertence a determinada classe social, seja
uma verdade ou aspiracdo (BRAGAGLIA, 2010).

As ramificacoes ou subcategorias de analise referente a cada uma das mo-
tivacoes tornam-se importantes para a analise, pois, fazendo parte ou nao da
principal motivacao escolhida, elas podem refletir o cotidiano do ser humano
e estdo atreladas a personalidade e ao estilo de vida do turista potencial. Por-
tanto, compreender ndo somente as motivagdes em turismo como também



42 | Comportamento do Consumidor

as suas subclassificacoes, é essencial para o entendimento do comportamen-
to do turista na escolha e no consumo do servico turistico.

Grafico 2 — Escala de Motivagoes em Turismo dos Entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

VALORES DOS ENTREVISTADOS

Outra forma de compreender como os consumidores variam em suas to-
madas de decisoOes individuais sdo os valores. Sendo assim, conforme exposto
anteriormente, a escala de valores de Schwartz (1994) foi desenvolvida para
medir um conjunto compreensivo de valores considerados como pertinentes
a quase todas as pessoas e tem sido utilizada para comparar, por exemplo,
preferéncias de marcas ou servicos entre os consumidores.

Todos os valores possuem caracteristicas proprias e definicoes especifi-
cas que os representam e que podem ser associados as motivacoes pesso-
ais (SWARBROOKE; HORNER, 2016) e que juntos permitem e favorecem
uma melhor analise sobre o comportamento do turista referente a escolha do
atrativo turistico.

Para Mendonca e Tamayo (2005), os valores relacionam-se diretamente
aos mais diversos aspectos do comportamento humano, podendo influenciar
as atitudes e as decisdes comportamentais, “as prioridades atribuidas aos
valores podem expressar aquilo que é bom e importante para os individu-
0s, para a sociedade e para as organizacoes nas quais as pessoas trabalham”
(MENDONCA; TAMAYO, 2005, p. 151)

Apos a andlise dos dados, observou-se que o valor realizacao foi o princi-
pal escolhido pelos entrevistados com 27,40% das respostas (Grafico 3). En-
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tre as suas especificacdes ou subcategorias estiveram: o sucesso pessoal que
obteve 72,6% de preferéncia, ou seja, a busca constante e o futuro alcance
de se ter uma vida bem-sucedida foi o maior destaque. As outras opcoes de
respostas representaram a demonstracao de competéncia de acordo com os
padroes sociais com 5,5% e nenhuma opc¢ao com 21,9%.

O valor universalismo foi o segundo valor principal (Grafico 3) citado e
as escolhas de suas subcategorias obtiveram como respostas: compreensao
com 19,2%, apreciacao com 20,5%, tolerancia e protecao para o bem-estar de
todas as pessoas e da natureza com 46,6% e nenhuma opc¢ao com 13,7%, ou
seja, percebe-se a preocupacao e o respeito com as pessoas (€ necessario res-
peitar as diferencas e livrar-se de pré-conceitos) e a natureza (uma vez que
utilizamos os seus recursos e nao havendo o controle desses, podera haver
a sua escassez) sendo essenciais e importantes no cotidiano dos individuos.

Posteriormente, os valores benevoléncia e tradi¢do empataram como ter-
ceiro principal valor ambos com 11% e suas subcategorias obtiveram como
respostas, respectivamente: preservacao e aprimoramento do bem-estar das
pessoas com as quais o individuo tem contato pessoal frequente com 42,5%;
justica social com 19,2%; protecao para o ambiente com 20,5%; e nenhuma
opcao com 17,8%. Sobre o valor tradicao indicou-se: respeito com 23,3%;
compromisso e aceitacdo dos costumes e ideias oferecidos pela cultura tradi-
cional ou pela religiao com 50,7%; humildade e devocao com 4,1% e nenhu-
ma op¢ao com 21,9%.

E necessério observar esses dois valores pois ambos refletem, diretamente,
na sociedade contemporanea a qual vivemos. Para se ter uma sociedade justa
e igualitria, precisa-se estar aberto a conhecer o diferente, aquilo que nao
€ usual dentro do circulo social que a pessoa esté inserida, ter uma mente
aberta para aquilo que a pessoa nao convive, e assim passaremos a viver
dentro de uma comunidade que sabe respeitar e aceitar o proximo.

Seguidamente, o valor estimulacao foi o quinto tipo de valor mais citado.
Sobre as suas subcategorias obteve-se como respostas: excitacdo com 8%,
novidade com 28,8%, desafio de vida com 34,2% e nenhuma opcao com 26%.
Observa-se que a busca por um desafio, faz com que os individuos busquem
um atrativo turistico, pensando na possibilidade de conhecer algo novo, sair
da sua zona de conforto, do seu comodismo e podendo se atrelar ao desper-
tar de emocoes e/ou sensacoes que a escolha pode causar. Depois, o valor
hedonismo aparece com apenas 6,80% das respostas, dado este que chama a
atencao por nao ter sido um valor de destaque mesmo estando relacionado a
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aspectos de lazer e diversdao. Como subcategorias obtiveram-se como respos-
tas: prazer com 49,3%; gratificacao sensual para um individuo com 15,1%; e
nenhuma op¢ao com 35,6%. Apesar de nao ter tido respostas significativas,
ainda ha busca de um destino turistico apenas pelo prazer da viagem.

Adiante, o valor poder representou 5,50% dos pesquisados e obtiveram-se
como resposta as suas subcategorias: status social e prestigio com 32,9%;
controle ou dominio sobre pessoas e recursos com 23,3%; e nenhuma opcao
com 43,8%. Atrelado ao motivo de status social, observa-se que tal valor em
uma pratica turistica ndo possui a sua devida relevancia.

O valor autodirecionamento obteve-se 4,10% das respostas apresentadas
e indicou em suas subcategorias: pensamento independentes (escolhas) com
28,8%, acoes independentes (criagao, exploracao) com 45,2% e nenhuma
opcao com 26%. Pode-se inferir a respeito de tais resultados, que as pessoas
que buscam um atrativo turistico, buscam fazé-lo em companhia e nao de
forma solitaria, mas ainda ha aqueles que buscam a sua independéncia.

E por fim, os valores seguranca e conformidade nao obtiveram respostas
ou nao tiveram expressiva escolha como principal valor individual em turis-
mo; suas subcategorias indicaram, respectivamente: cuidado com 5,5%, har-
monia com 21,9%, estabilidade individual, social e de relacionamentos com
56,2% e nenhuma opcao com 16,4%; logo em seguida: moderacdo de atos
com 17,8%, inclinacoes e impulsos que possam preocupar ou causar danos a
outros e violar as expectativas sociais ou as normas com 23,3%, obediéncia e
honradez com 21,9% e nenhuma opcao com 37%.

Grafico 3 — Escala de Valores Individuais em Turismo dos Entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa, 2020
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CONCLUSAO

Essa pesquisa buscou averiguar quais variaveis motivacionais indicadas
no modelo de Swarbrooke e Horner (2016) e dos valores individuais propos-
tos por Schwartz (1994) interferiam na escolha dos atrativos turisticos da
cidade de Aracaju.

Tendo em vista os resultados apresentados no estudo, podem-se associar
os atrativos turisticos com o perfil dos pesquisados, através das suas motiva-
coes e dos seus valores pessoais bem como o perfil dos entrevistados definido
em funcao de faixa etaria, sexo, condicao de gasto, escolaridade, etc.

Diante das varidveis motivacionais observadas na analise dos dados, foi
possivel verificar que ha uma interferéncia na escolha dos atrativos, pois, a
motivacao ao ser correspondida como uma necessidade fisiologica e psicol6-
gica do ser, através da compra e/ou consumo do produto/servico, a viagem
nao precisaria ser exatamente longa para haver uma motivacao por tras dela.
Ou seja, sempre havera um interesse, uma motivagao na escolha daquele de-
terminado atrativo turistico. Entre a principal motivacao de viagem indicada
pelos entrevistados est4 a motivacao cultural aspecto este que pode ser esti-
mulado pelo destino diante da variedade de tradicoes e manifestacoes cultu-
rais inerentes a cidade de Aracaju. Ainda a gastronomia e a culinaria tipica
da regiao podem e devem ser incentivadas.

Conforme apresentado os valores pessoais refletem as escolhas que um in-
dividuo pode fazer e sera desenvolvido a partir da influéncia dos valores sociais
ou sistema de valores que esse individuo esta exposto. Diante disso, os resulta-
dos dessas variaveis mostram que esse sistema de valores esta por tras das mo-
tivacoes do consumidor, ou seja, os valores pessoais definem a personalidade
do comportamento do turista e estao ligados diretamente ao que motiva esse
turista, interferindo assim na escolha dos atrativos turisticos.

Isso é evidenciado quando comparamos as principais motivagoes indi-
cadas com os principais valores observados havendo similaridades em suas
ramificac¢Oes e subclassificagoes. Por exemplo, a motivacdo cultural est4 inti-
mamente ligada ao valor tradicdo quando ambos evidenciam o compromisso
e respeito com as diversas culturas e religioes, sendo as principais variaveis
indicadas durante a pesquisa.

Observa-se ainda, na amostra, que os dados inexpressivos da motivacao
status social e dos valores conformidade e seguranga, que por apresentarem
semelhancas em seus objetivos como preocupacao social e econdmica, esta-
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bilidade individual e de terceiros, diz muito sobre o momento o qual a socie-
dade esta vivenciando. A falta de empatia com o préximo e a nao preocupa-
¢do com o bem-estar econdmico, social e psicolégico com o outro, mostra que
os cidadaos estdo se tornando, cada vez mais, individualistas.

Constata-se também que o perfil dos entrevistados influenciou no resul-
tado da pesquisa, uma vez que se trata de um perfil de jovens, sendo a sua
maior parte, estudantes que possuem mais acesso e disposicao a internet e a
curiosidade de encontrar alternativas em suas viagens.

Sendo assim, por estarem conectados em uma vida online, os jovens in-
fluenciam em uma maior busca por informacgdes para evitar transtornos
durante a viagem, quando passam a adotar opcoes inovadoras e alternati-
vas no turismo. Ou seja, o surgimento dos aplicativos e o estudo das mo-
tivacoes e valores pessoais, tornam-se um novo potencial para o turismo,
uma vez que facilitara a vida do viajante conectando-o mais ainda com local
desejado, aumentando o fluxo do turismo na cidade e elevando a qualidade
de vida local.
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INTRODUCAO

Os parques publicos sao espacos de lazer constituintes da paisagem urba-
na que se encontram em meio as caracteristicas, elementos, relagoes, con-
flitos e contradicoes das cidades contemporaneas. Nesses espacos, diversas
problemaéticas sdo evidenciadas em decorréncia da expressao direta de inte-
resses econdmicos privativos materializados sob e no espacgo, que impactam
negativamente nos multiplos aspectos sociais.

Apesar da sobrevalorizacao e usurpacao destes equipamentos pelo valor
de troca, os parques publicos apresentam grande importancia social, uma
vez que sao entendidos como espacos de lazer em meio ao cenario urbano,
enquanto um dos meios de reproducao da vida, de modo a ter significativo
valor de uso. Estes equipamentos proporcionam, aqueles que os visitam, a
aproximacao com a natureza (artificializada)’, a pratica de atividades fisicas
e de sociabilizacdo, tidos pelos usuarios como uma forma eficaz, mesmo que
temporéria, de fuga dos males oriundos da producao do urbano, que assolam
os individuos. Concomitantemente, sao espacos com grande potencial para
as praticas turisticas, tendo em vista que os turistas podem conhecer novos
espacos de lazer que caracterizam e revelam aspectos identitarios dos desti-
nos turisticos.

Neste sentido, as questoes acerca dos recortes de usos dados aos parques
publicos pelos moradores da localidade demandam andlises criticas, tendo
em vista que surge a problematica da apropriacao dos espacos publicos de,
para e por todos, fator recorrentemente negligenciado em meio as cidades
construidas em favor dos interesses do capital, contrariamente aos direitos
de acesso dos cidadaos. Portanto, o processo de reproducdo espacial atual
impacta diretamente nos usos destinados e configurados que perpetuam a
injustica espacial, sendo, deste modo, a produgio e consumo indissociaveis,
bem como situados em uma relacao dialética que evidenciam a disputa de
classes pela raridade do espaco.

Tendo por base o exposto, torna-se de suma importancia analisar as dina-
micas socio-espaciais dos parques publicos, buscando — mediante uma leitura

1 Diz Lefebvre (2008, p. 36), a produgio ou re-producao de tudo o que foi a “natureza” determina a pro-
blemaética urbana parcial relativa a “natureza”, pois “[...] a natureza distancia-se, mas os signos da natu-
reza e do natural se multiplicam, substituindo e suplantando a ‘natureza real’. Tais signos sdo produzidos
e vendidos em massa.” Neste sentido, na publicidade da moradia ou das férias, a referéncia a natureza se
torna presente e constante. Esses espacos verdes, representacdes urbanisticas deploraveis, “[...] consti-
tuem um substituto mediocre da natureza, um degradado simulacro do espaco livre”.
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robusta que permita a captacao da esséncia dos fendomenos, para além da apa-
réncia — contribuir para a minimizacao de problematicas, a fim de que estes
possam resultar em espacos publicos, de fato, democraticos, sendo utilizados e
apropriados por todos, ou seja, tanto por moradores, quanto por turistas.

Neste sentido, ressaltamos a imprescindibilidade de que os recursos pu-
blicos destinados a esses equipamentos sejam distribuidos uniformemente
entre os parques publicos existentes na mesma cidade, de acordo com as
demandas de manutencao realmente existentes. Esta medida pode dirimir
discrepancias na aplicagdo de investimentos tendenciosamente destinados
ao atendimento de interesses privados que geram e agravam diversas desi-
gualdades e a subutilizacdo de espacos com grande potencial de apropriacao
para uso em decorréncia dos processos de (re) producao elitistas, desiguais
e excludentes.

Sob essa perspectiva, o presente artigo objetiva analisar, especificamente,
as formas de producao do espaco urbano a partir dos parques publicos sob
a Gtica da realidade da cidade de Aracaju, Sergipe. Diante disso, pretende-se
destacar os agentes produtores do espaco e seus efeitos no que concerne a
(des)(re)organizacao tangida no plano socio-espacial a partir do processo de
reproducao.

METODOLOGIA

Metodologicamente, a pesquisa foi desenvolvida a partir da base quanti-
-qualitativa e do tipo exploratéria. Ademais, para a concretizacdo e alcance
do objetivo proposto foi realizado o levantamento bibliografico; aplicada a
técnica de observacao direta ndo participante in loco; e, pesquisa de campo
realizada nos parques da Cidade, localizado na zona norte; e nos parques Se-
menteira e dos Cajueiros localizados na zona sul da cidade de Aracaju, capital
do estado de Sergipe.

Na pesquisa de campo, foram aplicados 50 questionarios estruturados aos
usuarios que sao residentes da cidade de Aracaju em cada parque urbano pu-
blico (totalizando 150 respondentes). Além disso, foi imprescindivel a coleta
de informacoes a partir dos didlogos informais estabelecidos com os mora-
dores que foram inquiridos. Por fim, foi realizada anélise comparativa entre
os trés parques urbanos investigados pela presente pesquisa.

Além disso, também realizamos entrevistas semiestruturadas com os ges-
tores publicos responsaveis pela administracdo dos parques estudados, a fim



52 | A Produgao Espacial nos Parques Publicos de Aracaju/SE

de aprofundar as analises acerca dos processos de manutencao que estao en-
voltos na producao espacial destes equipamentos.

Deste modo, o presente artigo esta pautado, inicialmente, em discussoes
acerca da (re) produgao espacial urbana destacando aspectos teoéricos con-
cernentes aos agentes produtores do espaco, suas peculiaridades e efeitos
decorrentes de suas acOes; para posteriormente adentrar, especificamente,
na producao espacial dos parques publicos direcionando para a realidade da
cidade de Aracaju.

A REPRODUCAO URBANA NO MUNDO MODERNO

As tendéncias privatistas que reforcam valores como a livre-iniciativa, a
meritocracia, o individualismo, a acumulacao e o consumo desigual estao em
constante e crescente efervescéncia, principalmente nos nucleos urbanos,
espacos em que se concentram os interesses do capital sob a égide da lei do
livre-mercado, refletindo diretamente na configuracao espacial.

A cidade produzida sob a égide do capitalismo apresenta a desigualdade
socio-espacial como fator intrinseco, resultando na instauracao da atual crise
urbana que impacta nas mais diversas facetas do cotidiano citadino. Sobre-
tudo, no que tange a privacao do habitar — com a ascensao do habitat (LEFE-
BVRE, 2008) — e do estabelecimento do lazer programado as populacoes e
grupos sociais desfavorecidos e marginalizados na era do urbano, enquanto,
em contraponto, uma infima elite apresenta amplo poder de acesso aos mais
variados espacos e equipamentos da cidade.

O aspecto da desigualdade, em meio ao espaco urbano, tem sido acentua-
do considerando a era da financeirizacao e a expansao do neoliberalismo nas
ultimas décadas, que aprofundou os processos de especulacao e a valorizacao
da propriedade privada em detrimento do uso e do coletivo — e, portanto,
do espaco publico — mediante a subserviéncia do Estado a légica instituida.
A era da financeirizacao incide, no plano espacial, a partir da exacerbacao
da especulagdo ao expropriar, por exemplo, os parques publicos enquanto
equipamentos de lazer como meio para a expansao da reproducao do capital
através da supervalorizacao do seu entorno.

Neste sentido, o conjunto da obra neoliberal é diretamente expresso na
producao espacial que é posta a servico da acumulacao através da reprodu-
¢do. O neoliberalismo impoe sobre a praxis medidas que reforcam e aprofun-
dam em todos os niveis as desigualdades social e espacial. Isto pode ser apre-
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endido a partir da constante aplicacao de perspectivas e valores empresariais
na cidade como a competitividade, a inovacao, a tecnologia, a demanda por
gestores e administradores na figura de prefeitos, aplicacdo de modelos ur-
banos neoliberais de base tecnocratica como as smart city — que favorecem
o crescimento de poucos, frente aos muitos segregados em decorréncia da
concentracdo de riquezas oriunda das novas formas de expropriacdo que
despontam da logica do capital mundial (BENACH, 2017).

Esse cenario é refletido na (re) produgao espacial e no consumo dos varios
elementos existentes nas cidades, como os equipamentos de lazer, no qual
destacamos os parques publicos que, somado aos demais problemas como
habitacdo, mobilidade etc., torna-se um dos fatores que contribuem para o
aprofundamento da atual condicao urbana contemporanea crescentemente
excludente e segregadora.

Neste contexto, os espacgos publicos tornam-se alvo da ideologia classista
hegemonica do capital, oriunda de iniciativas privadas, que os transformam
através dos processos de producido e consumo, a fim de obter lucro por meio
da expansao da reproducio que visa a acumulacdo. Em suma, convertem
esses espacos em mercadorias que exacerbam a desigualdade e, portanto,
geram a (auto) segregacao das classes dominadas a mercé das benesses pro-
duzidas.

Diante disso, a problematica parte do pressuposto de que os fortes proces-
sos de especulagiao imobiliaria nos arredores de alguns desses espagos publi-
cos de lazer e turismo potencializam a transformacao de porcoes da cidade
em mercadorias frente a raridade do espaco no mundo moderno (LEFEB-
VRE, 1976), sobressaindo o valor de troca em detrimento da apropriacao a
partir do valor de uso.

Os espacos da cidade, nesse cenario, sao apropriados, dominados e con-
trolados pelos agentes promotores do mercado atendendo as regras do jogo
imobiliario, alicercados pelas politicas estratégicas advindas de agentes do Es-
tado, que de forma arbitraria selecionam os espagos providos de infraestrutu-
ra para expropria-los na construcao, principalmente, de condominios de alto
padrao. Os processos de producio e consumo difundidos por esses agentes
geram diversas repercussoes sociais veladas e ocultas que devem ser discutidas
e trazidas a tona na sua esséncia, justificando-se a importancia de estudos que
privilegiem a tematica de modo critico, a fim de alcancar um diagnostico preci-
so da decadente, desigual e discrepante vida nas cidades com vistas ao alcance
de medidas que propiciem a consecucao da justica espacial.
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Imersos nas contradicoes e conflitos latentes dos espacos publicos urba-
nos contemporaneos, os parques publicos, enquanto espacgos de lazer, sao
equipamentos que compodem o contexto de producao e consumo capitalista
do espaco.

Os parques publicos sao elementos que estao, compoem e sdo compostos
pela paisagem urbana, além de apresentarem origem na busca e anseio do
homem urbano pelo refagio, pelas caracteristicas do campo, pelo retorno e
(re) encontro com a natureza (GOMES, 2013).

Enquanto espacos publicos de lazer e turismo, os parques publicos das
grandes cidades vém sendo usurpados pelos interesses do capital de diversas
formas, refletindo e configurando as dinamicas de produc¢ao e consumo, bem
como as relacdes socio-espaciais. Nesse sentido, os processos de producao
difundidos pelos agentes do mercado geram diversas repercussoes sociais
que permanecem sob estado de laténcia, mas que, inegavelmente e simul-
taneamente, revelam de forma clara, a partir da materialidade concreta, os
valores hegemonicos e a classe privilegiada pelas estratégias e acoes deline-
adas. Assim, considerando que os parques sao equipamentos que compoem
o contexto de producdo e consumo do espaco urbano, cabem, inicialmente,
discussoes acerca deste ultimo, tendo em vista a compreensao das circuns-
tancias envolta aos parques ptblicos das cidades.

Para Lefebvre (2008), o fendmeno urbano surpreende dada sua enormi-
dade e caracteriza-se por sua situacao critica, pois é no espaco urbano que
diversas relacoes espaciais caoticas de natureza social ocorrem e sao cons-
tituidas, tendo como cerne a prdpria sociedade de classes e os processos
concernentes a esta, que envolvem, sobremaneira, os conflitos. Partindo-se
desse pressuposto, cabe frisar que o espago urbano é um reflexo direto da
sociedade e, por isso, revela e ratifica em sua configuracao os conflitos e con-
tradigOes inerentes a logica capitalista hegemodnica e sua recente ideologia
condutora neoliberal, a partir do final do século XX. Deste modo, apresenta
como caracteristica intrinseca a desigualdade entre os diferentes individuos
que compoem a dinamica das cidades.

Diante desse contexto, os espacos urbanos sao palco, cenério, objeto e,
sobretudo, condicao e produto da luta de classes, levando-se em considera-
cdo os interesses antagonicos existentes entre os individuos, na qual de um
lado estdo aqueles que buscam privilégios direcionando a producéo e a re-
producao com vistas a acumulac¢ao que lhes confere poder; e do lado oposto,
os expropriados que demandam direitos de acesso, uso, enfim, a vida social.
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Em suma, “eis o que é o espaco urbano: fragmentado, articulado, reflexo e
condicionante social, um conjunto de simbolos e campo de luta” (CORREA,
2000, p. 9), no qual diversas complexidades o envolvem, dentre as quais o
seu modo de producao e reproducao, uma vez que sao produtos sociais deter-
minados historicamente e elaborados por agentes em conflito.

Os produtores do espaco urbano sdo agentes sociais com ou sem capital,
formais ou informais que possuem interesse na terra urbana, nas quais gran-
des tensoes entre os mesmos sao estabelecidas com maior ou menor intensi-
dade (CORREA, 2011). Sob essa perspectiva, Corréa (2000) destaca entre os
principais agentes produtores do espaco urbano capitalista: os proprietarios
dos meios de producao, os proprietarios fundiarios, os promotores imobilia-
rios, o Estado e os grupos sociais excluidos.

Estes atuam ora de modo convergente, ora divergentemente. Entretanto,
a légica predominante, sobretudo aos dotados de maior poder econémico, é
sempre a de reforcar a acumulacao do capital através da reproducao, a fim de
perpetuar privilégios e a l6gica dominante. A acumulacao do capital, segun-
do Marx (2013), esta no centro das coisas para o crescimento do capitalismo.
Para reforca-la, o sistema do capital cria forcas incessantes, dinamicas, ex-
pansiveis e constantes que refletem na modificacdo do mundo, revolucionan-
do permanentemente o espago geografico (HARVEY, 2006).

Logo, a acao desses agentes é baseada nas necessidades mutaveis do siste-
ma para garantir a reproducao das relacdes de producao, bem como baseada
nos conflitos de classe que emergem da divergéncia de interesses (CORREA,
2000). Através da acdo de alguns dos agentes supracitados, o processo de
acumulacao é mantido, sobretudo, através da expropriacao, dominio e con-
trole do uso da terra urbana (LEFEBVRE, 1976).

Ademais, o espaco urbano é constantemente modificado com vistas a
atender aos interesses do capital, levando-se em consideracao que “a bur-
guesia s6 pode existir com a condicao de revolucionar incessantemente os
instrumentos de producao, por conseguinte, as relacoes de producao e, com
isso, todas as relacoes sociais” (MARX; ENGELS, 1999, p. 12). Fator que re-
flete diretamente na (re) producao espacial, principalmente, quando no sé-
culo XX, o proprio espaco assume a condicao de industria nova e ganha cen-
tralidade na luta do capitalismo contra a tendéncia a baixa do lucro médio
(LEFEBVRE, 1976).

Aqui, dar-se-a énfase a trés agentes modeladores e produtores do espaco
urbano capitalista: os promotores imobiliarios, o Estado e os grupos sociais ex-



56 | A Produgio Espacial nos Parques Publicos de Aracaju/SE

cluidos. Tais agentes foram selecionados devido as suas influéncias no proces-
so de producao dos parques publicos, objeto de estudo da presente pesquisa.

No que concerne aos promotores imobilidrios, observa-se que estes agen-
tes tém por interesse principal produzir o espaco urbano para torna-lo pro-
priedade privada da classe que dispoe de recursos para o consumo — a de-
manda solvavel. As acGes destes agentes se concretizam correlatas ao preco
elevado da terra e aos bairros de status associados a facil acessibilidade e
eficiéncia dos equipamentos de suporte aos cidadaos, amenidades e sanea-
mento basico — propiciado, em suma, pelo Estado (CORREA, 2000). A partir
desse conjunto de fatores, a por¢ao do espago urbano agrega demasiado va-
lor de troca, tornando-se localidades-alvo para a agcao de producao dos pro-
motores imobiliarios.

Ja o Estado apresenta participacdo na producdo do espaco urbano em
decorréncia da concessao de terrenos e implantacao de infraestrutura rela-
cionada aos servigos publicos fornecidos a sociedade civil como calcamen-
to, sistema viario, saneamento basico, parques, pracas, coleta de lixo, etc.
Entretanto, a partir das estratégias adotadas pelo Estado no que tange ao
planejamento urbano das cidades, observa-se que esse agente atende a uma
l6gica em seus investimentos para producao do espaco urbano que privilegia
determinada classe — a dominante detentora do capital — em meio aos con-
flitos de interesses dos diferentes individuos (CORREA, 2000). Desta forma,

O Estado que se origina da necessidade de manter os antagonismos de
classe sob controle, mas que também se origina no meio da luta entre as
classes, é, normalmente, o Estado da classe economicamente dirigente,
que, por seus recursos, torna-se também a classe politicamente dirigen-
te [...] (ENGELS, 1975, p. 157).

Por conseguinte, as acoes do Estado que sdo entendidas (inclusive) le-
galmente como de todos e para todos com vistas ao bem-estar coletivo, em
verdade, sdo meros discursos tecnocraticos, uma vez que a classe dirigente
na figura do Estado exerce seu poder em prol dos seus proprios interesses
afirmando, por ora, a producao de benevoléncias para o alcance do “desen-
volvimento” (HARVEY, 2006).

As pactuacoes entre o Estado e os demais agentes urbanos tém papel deci-
sivo, uma vez que fundamentados no jogo criado para dar impulso ao ciclo do
capital imobili4rio, promovem verdadeira espetacularizacao de localizacGes (ja
apropriadas pelo mercado) que se denominam, no ambito do urbanismo, essen-
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ciais ao desenvolvimento “sustentavel” da sociedade urbana. Fato este que colo-
ca em xeque a funcao “social” dos espacos considerados como publicos enquanto
locus de sociabilidade ainda que an6nimas e o proprio modelo de planejamento.

Como impacto dessas acoes, o Estado reforca a reproducao da logica capi-
talista viabilizando o processo de acumulacao, ratificando a segregacao atra-
vés de porcoes do espaco privilegiadas por politicas publicas, investimentos,
etc. que sao especuladas pelos promotores imobiliarios e tornadas privadas
com elevado valor de troca. Gottdiener (1997, p. 131) ao discutir essa ideia
afirma que “a hegemonia da classe capitalista é renovada através da segre-
gacao espacial e através dos efeitos da forca normatizadora da intervencao
estatal no espaco”. Assim, o principal resultado desse processo pode ser vis-
lumbrado nos espagos que se tornam restritos e o acesso aos equipamentos
publicos exclusivos a demanda solvavel que pode arcar com os custos de mo-
radia (valor de troca dos imoveis, impostos e taxas prediais, entre outros).

Por sua vez, os grupos sociais excluidos produzem o espaco urbano capi-
talista através dos contra-usos (LEITE, 2007) que constituem residuos — nos
termos de Lefebvre (2008) — que dao novos sentidos, significados e simbolos
a partir da apropriacdo aos equipamentos publicos que néo estido previstos
pelas acoes dos agentes de producao supracitados e/ou indo de encontro aos
usos impostos. Isso se d4, pois, dentro do espaco urbano capitalista,

o0 uso nao se dara sem conflitos, na medida em que sdo contraditérios os
interesses do capital e da sociedade como um todo; enquanto o primei-
ro tem por objetivo sua reproducao através do processo de valorizacao,
a sociedade anseia por condi¢oes melhores de reproducao da vida em
sua dimensao plena (CARLOS, 2008, p. 51).

A partir disso, inimeros conflitos e disputas se estabelecem no espago urba-
no, fortalecendo as relagdes de poder e incentivando, por exemplo, a pratica de
politicas higienistas advindas do Estado burgués, muito embora os novos sig-
nificados atribuidos ou contra-sentidos que sao distintos dos planejados pelas
politicas urbanas, de fato, contribuem para a diversidade dos sentidos existen-
tes no presente dos lugares (LEITE, 2007). Desta forma, corroboramos com os
escritos de Lojkine (1997, p. 217) quando este afirma que “se a politica urbana
capitalista nao é uma planificacdo — no sentido de um dominio real da urbani-
zac¢ao — nem por isso deixa de responder a uma légica: a da segregacao social”.

Diante do exposto até o momento, percebe-se que as acoes dos agentes
produtores do espaco urbano — embora rebatidos através dos contra-usos
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e do uso residual — reforcam, em diversos momentos, a segregacao residen-
cial e sdcio-espacial que se caracteriza pela concentracao de um determinado
grupo de individuos que apresentam algum tipo de uniformidade — seja pelo
status socioeconomico, etnia, etc. — em algum territério com vistas a manu-
tencao de poderes e privilégios seculares (CORREA, 2000).

Por conseguinte, pode-se auferir que o espaco urbano em meio aos pro-
cessos de (re) producio é extremamente conflituoso e foge a qualquer pers-
pectiva de harmonia, equilibrio e igualdade, uma vez que pode se caracte-
rizar como lugar da expressao dos conflitos (LEFEBVRE, 2008). Ademais,
a propria producdo espacial carrega em seu processo a luta antagonica de
classes que envolvem os interesses do capital versus o da sociedade. Como
resultado, as relacGes sociais entre os homens do espaco urbano se materia-
lizam na propriedade privada que fornece distin¢ao, conferindo-lhes poder,
o direito sobre a cidade e a terra (CARLOS, 2008).

Neste sentido, a (des) organizacao espacial da cidade apresenta como im-
portante funcao a reproducao das relacdes sociais de produgao, sempre se
adaptando estrategicamente para viabilizar o processo, especialmente atra-
vés da segregacao, pois € através das areas sociais segregadas que a reprodu-
¢ao pode ocorrer (LEFEBVRE, 1976).

0S PROCESSOS DE PRODUCAO DOS PARQUES PUBLICOS

Conforme destacado anteriormente, a producao e o consumo do es-
paco se expressa pela materializacao territorial e as relacdes sociais ine-
rentes ao processo em que “os novos valores culturais, politicos e ideo-
légicos passam a engendrar as caracteristicas de producao e do consumo
do espaco hoje” (SANTOS, 2012, p. 283), estando os espacos publicos
de lazer e turismo em meio ao urbano e suas contradi¢des, envoltos aos
processos supracitados ligados ao reforco da propriedade privada e da
expansao do neoliberalismo. Assim, as formas com as quais o capitalis-
mo e os capitalistas atuam no espaco urbano geram distorcées econémi-
cas e espaciais.

A ordem neoliberal oriunda da atual fase do capitalismo tem impactado a
sociedade contemporanea de diversos modos e em multiplos ambitos, prin-
cipalmente nos ntcleos urbanos, locais em que se concentram os interesses
do capital sob a égide da lei do livre-mercado, refletindo diretamente na con-
figuracao do espaco geografico.
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Nesse contexto, os espacos de lazer sao apontados por Carlos (1999) como
simulacoes de um espaco novo, ou seja, simulacros que sao consumidos no
momento do lazer e turismo, mas que, na verdade, sao reduzidos e decorren-
tes da necessidade de se manter o padrao de acumulacao. Sao mercadorias
de uso temporario, levando-se em consideraciao que sao apropriadas no mo-
mento do ndo-trabalho dos individuos. O turismo e o lazer apresentam-se
como extensao, tendéncia e estratégia de reproducao, estendendo-se cada
vez mais ao espaco global.

Enquanto espago de lazer imerso nas contradi¢des do espaco urbano e
das cidades, os parques publicos sdo equipamentos apropriados pela légica
do capital como elemento de valorizacao da terra urbana para obtencao de
renda extra através da exacerbacdo do valor de troca incorporado ao valor
de uso. Como principais impactos das implantacoes dos espacos de lazer e
turismo, a exemplo dos parques publicos, percebe-se a limitacao do acesso
aos lugares e os novos usos configurados a esses espacos, tendo como resul-
tado final a mudanca nas relacoes entre os cidadaos e a cidade, uma vez que a
producdo destes apresenta objetivos classistas e privatistas frente ao coletivo
e ao pleno exercicio da cidadania. Carlos (1994, p. 24) aponta que,

[...] se de um lado o espaco é condicao tanto da reproducio do capital
quanto da vida humana, de outro ele é produto e nesse sentido trabalho
materializado. Ao produzir suas condicOes de vida, a partir das relacoes
capital-trabalho, a sociedade como um todo, produz o espaco e com ele
um modo de vida, de pensar, de sentir.

Neste sentido, os parques publicos sao ferramentas de producao e repro-
ducao espacial do capital, camuflados de espacos verdes que propiciam o
encontro com a dita “natureza”, com o descanso, ete. através do consumo,
mesmo que, conforme destacado anteriormente, sejam espacos verdes de de-
ploraveis representacoes urbanisticas, constituindo um substituto mediocre
da natureza, ou seja, simulacros degradados do espaco livre (LEFEBVRE,
2008). Em realidade, vende-se satisfacao a alguns, geram-se desigualdades
a outros, uma vez que a satisfacdo nao é para todos, mas sim para poucos.

Sob as lentes da logica capitalista, sobretudo frisando a acumulacao do
capital, os parques publicos tornaram-se justificativa e estratégia para a ven-
da de produtos imobiliarios com valores aumentados nas proximidades des-
ses espacos verdes de encontro a natureza, constituindo os bairros de status
(GOMES, 2013). Desta forma, podemos afirmar que, muitos gestores publi-
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cos e privados nao compreendem a importancia dos espacos publicos para
a sociedade, uma vez que sao espacos garantidos aos cidadaos através da
Constituicao Federal Brasileira, porém sao altamente especulados pelo Esta-
do (ao dotar de infraestrutura) e capital privado, sobretudo, os promotores
imobiliarios (ao construirem grandes edificios de moradia com elevado valor
de troca). Devido a esse movimento de expropriacao imobiliaria, esses espa-
cos acabam por ter seus usos apropriados por aqueles que residem nas pro-
ximidades, ou seja, por classes dotadas de maior poder de compra (e troca),
que acabam por possuirem maior acessibilidade.

A partir desta légica, torna-se clarividente a tonica de direcionamento dos
investimentos publicos, ou seja, é fatidico que existe uma arbitrariedade ex-
cludente na producao e organizacao espacial das cidades para o lazer. Como
consequéncia, a segregacao socio-espacial é gerada juntamente com a ausén-
cia do direito ao lazer estruturado e de qualidade para os moradores de regi-
0es menos favorecidas. No entanto, a contradicdo emerge no ponto em que
estes moradores contribuem em impostos igualmente e ndo possuem direito
a cidade que “pagam” para morar.

Diante disso, pode-se observar que os parques se constituem como espa-
cos construidos para atender a fins especificos que, nesse sentido, reduz o
direito de cidadaos ao acesso e ao uso da cidade — inexistente conforme de-
monstra a perspectiva lefebvriana ao apresentar o direito a cidade enquan-
to utopia no horizonte do possivel/impossivel (LEFEBVRE, 2008). De fato,
averigua-se que os parques publicos sao elementos que influenciam na pro-
ducao do espaco, e por esses processos sao influenciados, traduzindo-se os
impactos na forma e momento de consumo e nas dinamicidades intrinsecas
a estes e as relacoes que estabelecem com as cidades enquanto totalidade.

A PRODUCAO E O CONSUMO DOS PARQUES PUBLICOS: O CASO
DA CIDADE DE ARACAJU/SE

Conforme ja explicitado anteriormente, nesta pesquisa foram analisados
trés parques publicos que emergiram a partir de intervencoes urbanas, a sa-
ber: o Parque da Cidade localizado na zona norte; o Parque da Sementeira e
o Parque dos Cajueiros, ambos localizados na zona sul da cidade de Aracaju.
Embora circunscritos na mesma cidade, os parques apresentam caracteristi-
cas distintas, dado aos processos de producao dissemelhantes em decorrén-
cia dos investimentos altamente desiguais oriundos do setor publico, forte-
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mente influenciado pelos agentes do capital privado, detentores de grandes
interesses sobre a terra urbana com vistas a reproducao.

Tornou-se evidente, a partir da observacao in loco, que os parques publi-
cos localizados na zona sul da cidade — regiao em que ha maior concentracao
de servicos e residéncias privadas de alto padrao — sdo os que mais recebem
investimentos e, portanto, sdo dotados de melhor infraestrutura para os vi-
sitantes no que concerne as funcoes destinadas a esses equipamentos, como
pratica de atividades fisicas, piqueniques etc. Ja o Parque da Cidade esta lo-
calizado em uma area da cidade de grande caréncia de servigos publicos de
qualidade, onde reside uma parcela da populacao com menor poder aquisi-
tivo. O parque enfrenta intimeros problemas em termos de infraestrutura, o
que ocasionou discussoOes acerca da possibilidade de fechamento para visi-
tacdo em decorréncia da insuficiente destinacao de recursos publicos para a
sua devida manutencao.

Nota-se que os parques publicos implantados na cidade foram altamente
influenciados pelo espacgo produzido no seu entorno, bem como foram res-
ponséveis por delinear, sob o discurso do planejamento neoliberal, morfolo-
gias cada vez mais conectadas com os processos de valoriza¢do imobiliaria
dentro do rol das metamorfoses urbanas a partir dos interesses privados.
Este é o caso, sobretudo, do Parque da Sementeira que possui no seu entorno
bairros elitizados consolidados e com forte presenca de edificios residenciais
de alto padrao (Figura 1).
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Figura 1. Aracaju - Retrato da especulacdo imobiliaria ao redor do Parque da Sementeira

Fonte: Das autoras, 2015.

O caso do Parque dos Cajueiros, também localizado na zona sul da cidade,
se assemelha ao Parque da Sementeira, com a diferenca de que a especulacao
imobiliaria tem se voltado para este equipamento e espaco mais recentemente,
ocupando os variados terrenos esvaziados no entorno. Os empreendimentos
imobiliarios sao mais novos e muitos ainda estavam em construcao no mo-
mento da realizacao da pesquisa de campo, conforme demonstra a Figura 2.

Figura 2. Aracaju - Retrato da especulagdo imobiliaria ao redor do Parque dos Cajueiros

Fonte: Das autoras, 2017.

Ja o Parque da Cidade, apesar de se configurar como um atrativo turis-
tico da cidade de Aracaju e de estar inserido em alguns roteiros turisticos
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locais, a exemplo do city tour, ainda carece de estratégias e acdoes que visem
a melhoria do espaco nao somente para os turistas, mas, sobretudo, para
o lazer dos residentes. Todavia, ha de se destacar que o bairro Industrial,
onde esta inserido o Parque da Cidade, ainda nao é visado estrategicamen-
te pelos maiores impulsionadores de investimentos publicos no que tange a
producdo do espago urbano: os promotores imobilidrios, fazendo com que
os mesmos permanecam desmemoriados e postergados pela gestao publica
em detrimento dos demais bairros e parques acobertados e dominados pelo
mercado imobiliario local (Parque da Sementeira e Parque dos Cajueiros).

Sendo assim, o entorno do Parque da Cidade ainda é composto, majorita-
riamente, por residéncias horizontais, com pouca presenca de condominios
de formato verticalizado, tal qual existe no entorno dos dois outros parques
mencionados nesta pesquisa (Figura 3).

Figura 3. Aracaju — Teleférico e vista do entorno do Parque da Cidade

Fonte: Das autoras, 2016.

Nesse sentido, a producao espacial dos parques publicos advinda da ma-
quina estatal ocorre de modo discrepante e desigual, considerando que a
ideologia hegemonica perpetua os interesses de determinados agentes em
detrimento das reais atribuicoes e funcées do Estado, que deveria visar os
desfavorecidos, desprivilegiados, os vulneraveis e marginalizados pela logica
perversa do capital.
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Diante desse cenario, faz-se necessario uma critica ao planejamento tec-
nocratico realizado pelo Estado e suas formas de reducionismo dos espacos
publicos a meros objetos do mercado, como no caso axiomatico do Parque da
Sementeira, em que o equipamento é entendido como mercadoria e, portan-
to, produzido para tal com o objetivo de servir, maiormente, a especulacao
imobiliria e, consequentemente, a 16gica do capital.

No que concerne aos promotores imobiliarios, estes possuem suas estra-
tégias de especulacdao com vistas a expansao, reproducao e acumulacao do
capital a partir da exploracao de porcoes do espaco urbano que sao conver-
tidas em mercadoria com exacerbado valor de troca haja vista serem 4areas
privilegiadas por oferta de infraestrutura e servigos publicos e privados.
A producao do espaco realizada por esses agentes é entrelacada com o su-
porte do Estado, que prevé acoes prioritariamente e de modo direcionado
conforme os anseios e movimentos do capital privado, sobretudo, no caso
da cidade de Aracaju, com base nos apelos das construtoras de grandes
edificios para servir de condominios residenciais, mercado efervescente na
localidade.

Deste modo, diante das apropriacoes realizadas do Parque da Sementeira
e, em menor grau do Parque dos Cajueiros, pelas grandes construtoras com
vistas a valorizar os iméveis ofertados no entorno, os promotores imobili-
arios exercem demasiada pressao para que o Estado invista nestes equipa-
mentos, tanto no que tange a manutencao constante, quanto aos processos
de revitalizacGes. Por conseguinte, os parques publicos valorizados e vislum-
brados por tais agentes passam a ser entendidos como extensio e area de
lazer semi-privativa dos condominios localizados ao redor dos mesmos, no
qual diversas complexidades os envolvem considerando as dindmicas de uso,
nao uso e contra-uso; e os conflitos surgidos a partir dos territorios estabe-
lecidos e delineados no interior desses espacos publicos de lazer a partir da
construcao das residéncias nas adjacéncias, conforme destacam os estudos
de Rodrigues e Santos (2016; 2017a; 2017b).

Segundo as autoras, esse fator é desencadeado pelas construtoras que,
ao ofertar apartamentos nas proximidades do Parque da Sementeira e do
Parque dos Cajueiros, apropriam-se destes espacos de modo promocional
para elevar o valor de troca dos imoéveis, interiorizando ao comprador que
0 equipamento é elemento constituinte da propriedade adquirida e fazendo
com que este estabeleca dominios territoriais — principalmente ideologicos
— sobre e nos parques publicos.
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Em contraponto aos promotores imobiliarios, bem como ao Estado, estao
os grupos sociais excluidos, entendidos aqui como os individuos advindos de
localidades longinquas da cidade de Aracaju com destino aos parques publi-
cos da zona sul (Parque da Sementeira e Parque dos Cajueiros). Os grupos
sociais excluidos sdo compostos majoritariamente por jovens de baixa ren-
da que utilizam o parque de multiplas formas, atribuindo-lhe diversos (con-
tra-sentidos). Estes tém seu deslocamento motivado para outros espacos da
cidade em decorréncia dos seus locais de origem e de moradia serem pouco
privilegiados com politicas publicas urbanas que incentivem o lazer a partir
da instalacdo de equipamentos, bem como arcando com a manutencao des-
tes ja existentes, resultando em estrutura precaria e decadente.

Ademais, correspondem a determinados grupos sociais que ao estabelece-
rem usos distintos daqueles previstos e declarados pela classe dominante —
ou seja, a demanda solvavel residente das adjacéncias do parque — tornam-se
elementos indesejaveis do espaco, sendo veementes reprimidos por meio de
forca maior e/ou pelos gestos velados dos residentes que veem, no Parque da
Sementeira, mais um territorio de lazer (semi-privativo) enquanto extensao
dos luxuosos condominios. Todavia, h4 de se considerar que os grupos so-
ciais excluidos sao, igualmente, importantes agentes produtores e consumi-
dores do espago urbano, uma vez que agregam perspectivas diversas para os
espacos dos parques, embora recorrentemente marginalizados pela logica do
capital e seus respectivos agentes.

Deste modo, os grupos sociais excluidos produzem e consomem o espaco
urbano capitalista através dos contra-usos. Isto decorre do fato de que apesar
dos espacos publicos serem entendidos constitucionalmente como de/para
todos os cidadaos, valores sociais dominantes se impdem sobre a forma de
uso do espaco urbano, pois uma vez que os mesmos sao apropriados, domi-
nados e territorializados; comportamentos, gestos, modelos de construcao
excluem/incluem; determinando e direcionando os fluxos. A partir disso,
inimeros conflitos e disputas se estabelecem no espaco urbano, transpare-
cendo e perpetuando as relacoes de poder.

Assim sendo, verificou-se que os parques publicos inseridos em areas pri-
vilegiadas pelo capital privado recebem constantemente assisténcia do Esta-
do no que concerne a investimentos para manutencao, diferentemente dos
espacos publicos das regioes menos valorizadas pelos agentes do jogo imobi-
lidrio, sendo fatidico que existe uma arbitrariedade excludente na producao
e organizacao espacial das cidades para o lazer.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do cenario exposto, faz-se necessario, primordialmente, uma criti-
ca ao planejamento tecnocratico realizado pelo Estado e as forcas de merca-
do que, juntos e concatenados, direcionam agoes que contribuem para o re-
ducionismo dos espacos publicos a meros objetos do mercado, como no caso
do Parque da Sementeira (mais intensamente) e do Parque dos Cajueiros,
em que o equipamento é entendido como mercadoria, servindo, maiormen-
te, a especulacao imobiliaria e, consequentemente, a logica do capital. Neste
sentido, os parques puablicos, de forma generalizada, tém sido convertidos
em pecas fundamentais no processo de mercantilizacao das cidades regidos
por uma ordem obscura e perversa, muitas vezes ignorada e travestida como
fabula pelos discursos hegemonicos.

Enquanto contribuic6es a partir dos resultados obtidos, verificou-se que
os parques publicos inseridos em areas privilegiadas pelo capital privado
recebem constantemente assisténcia do Estado no que concerne a investi-
mentos para manutencao, diferentemente dos espacos publicos das regioes
menos valorizadas pelos agentes do jogo imobilidrio, como demonstrado
pelo caso do Parque da Cidade, sendo fatidico que existe uma arbitrariedade
excludente na producao e organizacao espacial das cidades para o lazer.

Em analise comparativa observa-se que as dinamicas de producao e apro-
priacdo dos espagos publicos sdo distintas, até mesmo em equipamentos
que apresentem caracteristicas similares e estao alocados na mesma cidade,
como ¢ o caso do Parque da Cidade, Parque da Sementeira e o Parque dos
Cajueiros. Além disso, o fator localizacao influencia por completo as formas
de producao dos espacos publicos de lazer e turismo na contemporaneidade,
pois se pdde perceber através da pesquisa realizada que o Parque da Semen-
teira e o Parque dos Cajueiros — com grande proximidade —, sdo muito seme-
lhantes em suas dinamicas de producao e consumo, com algumas nuances
que os distinguem, levando-se em considera¢ao que os processos ocorrem de
forma desigual no espaco e no tempo. Todavia, estao em posi¢ao completa-
mente antagonica ao Parque da Cidade considerando que este esté localizado
em uma regiao ainda desfavorecida e desprivilegiada pelo capital privado e,
por conseguinte, pelos investimentos publicos haja vista que ambos, sob a
logica capitalista neoliberal, sdo indissociaveis.

Como consequéncia desse cenario, evidenciou-se, a partir da aplicacao
dos questionarios aos residentes nos trés parques supracitados, que a luta
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de classes esta materializada e, a0 mesmo tempo, apresenta-se de forma in-
tangivel e velada na dimensao espacial urbana. Isto porque a classe de maior
renda e detentora da propriedade privada localizada no entorno destes equi-
pamentos de lazer nao se direciona para os (poucos) espacos de lazer das
classes tidas como subalternas, como o Parque da Cidade, tendo em vista
toda a construcao social envolta desses individuos, e, sobretudo, da classe.
Todavia, essa ultima classe desfavorecida busca nos espacos da classe do-
minante, como o Parque da Sementeira e o Parque dos Cajueiros, usufruir
do seu momento de lazer, pois € privado pela maquina estatal (burguesa) de
possuir equipamentos de qualidade para que possa usufruir nos seus mo-
mentos do nio-trabalho.

Deste modo, constatou-se que os espacos publicos possuem dinami-
cas antagoOnicas e, por vezes, conflituosas, principalmente quando estao
localizados em bairros completamente distintos em termos de renda dos
seus moradores, nas quais as inimeras contradi¢cGes que podem existir no
urbano ligado (in) diretamente a ldgica do capital sao evidenciadas atre-
ladas também ao lazer e ao turismo. Assim, nota-se que ha a necessidade
de se estabelecer acdes que visem a melhoria desses espagcos ndo somente
visando a arrecadacao de divisas por meio da atividade turistica, mas, so-
bretudo, para os residentes, visando estratégias que possibilitem a apro-
priacao por turistas e pelos cidadaos aracajuanos, tendo em vista a multi-
plicidade de sentidos que estes espacos representam para a sociedade em
funcao da cultura, habitos, costumes, que nao podem ser negligenciados
em detrimento de interesses econ0micos sobrepostos a sociabilidade e
coletividade.
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INTRODUCAO

A relacdo entre transportes, turismo e territorio deveria pressupor o de-
senvolvimento de uma estratégia de ordenamento e planejamento capaz de
assegurar o deslocamento das pessoas e o alcance da funcionalidade alme-
jada nos municipios ou regides turisticas (ESCRICHE, 2010). Em termos de
microescala de anéalise, tais deslocamentos ocorrem no ambito intradestino,
ampliando-se rumo a conexao entre lugares e pessoas de estados ou paises
diferentes, engendrando um sistema complexo estruturado em redes e nds.
Page (2008, p. 42-43) afirma que “a abordagem sistémica tem valor analiti-
co, pois ela permite que se entenda todo o processo da viagem turistica, da
perspectiva do fornecedor e do comprador, e identifica as organizacdes que
influenciam e regulamentam o transporte turistico”. Mesmo assim, tais orga-
nizacdes nem sempre conseguem oferecer seus servicos de maneira harmo-
nica e/ou complementar, de modo a valorizar a intermodalidade e oferecer
alternativas diferenciadas, seguras, confortaveis e funcionais a residentes e
visitantes.

Para Lohmann e Castro (2013), alguns dos principais desafios existen-
tes no sistema de transportes turisticos recaem sobre a mobilidade local nos
destinos turisticos. Questoes acerca da sazonalidade dos fluxos turisticos e
insuficiéncia ou auséncia de politicas publicas que integrem o setor de trans-
portes ao de turismo, especialmente no ambito municipal e intermunicipal,
criam dificuldades para o planejamento e a gestao de destinos turisticos.

Ao buscar maior familiarizacao com a realidade do turismo no litoral ser-
gipano, seja como visitante que se tornou moradora-pesquisadora, seja por
meio da participacdo em instancias de governanca locais como representante
da UFS nos conselhos municipais de turismo nos municipios costeiros de La-
ranjeiras e Estancia, seja através da realizacao de visitas técnicas vinculadas
a disciplina Sistema de Transportes ofertada no Departamento de Turismo e
que tinham no litoral o seu locus de interesse, é que foi possivel a esta pesqui-
sadora aprofundar alguns estudos sobre a temética que relaciona o setor de
transportes ao de turismo, e selecionar discentes interessados na ampliacao
da producao de conhecimento nesta area.

E fundamental ressaltar que os estudos voltados para os sistemas de
transportes com énfase no turismo em Sergipe sdo bastante escassos, e
pesquisas nesta area sao fundamentais para: a) ampliar a compreensao
do papel do sistema de transportes no suporte ao planejamento e a
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gestao de destinos turisticos em Sergipe; b) identificar as fragilidades e as
demandas existentes e passiveis de futuras intervencoes com vistas a melhor
operacionalizacgio e fortalecimento dos transportes intradestinos; e ¢) possi-
bilitar melhor integragao territorial capaz de incrementar e melhor distribuir
os fluxos de visitantes na regido turistica analisada.

Este artigo é, portanto, fruto de 2 anos de pesquisas realizadas com o
apoio do Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo Cientifica (PIBIC/
PICVOL/COPES) da Universidade Federal de Sergipe (UFS), entre os anos
2018-2020. Ao trazermos parte dos seus resultados, privilegiamos a reflexao
em torno do turismo nautico e da qualidade e seguranca dos servigos pres-
tados pelos condutores de embarcacoes dos passeios turisticos no litoral sul
sergipano.

De acordo com o Ministério do Turismo (2010), por anos o Brasil esteve
a margem das rotas de navegacao de turistas e esportistas nauticos devido a
ligacdo entre a licenca para permanéncia do barco em aguas nacionais, e 0
visto do turista/proprietario da embarcacao. Esta situacao comegou a mudar
a partir de setembro de 2006, devido a publicacao do Decreto Presidencial
n° 5.887, que tratou da permanéncia do barco pois, “[...] além de ter sido
dissociada do visto do proprietario, aumentou de trés meses para dois anos”
(MTUR, 2010, p.15). Como consequéncia, a cada ano vinha crescendo o na-
mero de barcos estrangeiros a circularem por aguas brasileiras atraidos pelas
belezas naturais deste litoral, pela navegac¢ao tranquila e pela adequacao da
lei que antes inibia a vinda destes turistas para o Brasil.

O litoral sergipano é entrecortado por rios e retine ilhas e paisagens sin-
gulares que podem ser apreciadas a partir da pratica do turismo nautico.
Ele prolonga-se por 163 km, encontrando seus limites ao norte, com o rio
Sao Francisco e ao sul, com o complexo estuarino dos rios Piaui e Real, na
divisa com o estado da Bahia. De acordo com Santos (2015), para atender a
questoes politico-administrativas, o litoral sergipano foi setorizado entre li-
toral norte, litoral centro e litoral sul, como resultado das ac6es do Programa
de Gerenciamento Costeiro (GERCO) envolvendo 23 municipios ao todo. Ao
mesmo tempo, na perspectiva do programa de Regionalizacdo do Turismo,
13 destes municipios integram o Polo Costa dos Coqueirais. Embora as nos-
sas pesquisas tenham se concentrado basicamente no litoral sul, que englo-
ba 5 municipios pertencentes simultaneamente a ambos os recortes citados
anteriormente, a saber: Sao Cristévao, Itaporanga d’Ajuda, Estancia, Santa
Luzia do Itanhy e Indiaroba; iremos nos ater especificamente aos municipios
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de Estancia e Itaporanga d’Ajuda, situados respectivamente a 70 km e 35
km da capital sergipana, devido a sua atuagdo mais ostensiva no ambito do
turismo nautico.

Algumas politicas publicas concebidas em favor da dotacao de infraestru-
tura béasica e turistica e qualificacdo para o turismo, favoreceram os transpor-
tes turisticos direta ou indiretamente em Sergipe. Com aportes do Programa
de Desenvolvimento do Turismo - PRODETUR NE Fase I, e do PRODETUR
Nacional, que foram politicas territoriais iniciadas na década de 1990 com
vistas ao fomento de uma atividade turistica planejada, foram realizados in-
vestimentos no Aeroporto Santa Maria, além da recuperacao de orlas e cons-
trucao de atracadouros, como na IlTha Mem de Sa, em Itaporanga d’Ajuda
(OLIVEIRA, 2013). Entretanto, alguns terminais de embarque/desembar-
que que demandavam reparos, nao foram incluidos nestes programas, bem
como nao foram destinados recursos para a capacitacao de agentes da cadeia
produtiva do turismo como os condutores de embarcacoes, que realizam os
passeios turisticos nauticos, a fim de ampliar a qualidade e o profissionalis-
mo com o qual estes servicos devem ser prestados.

O objetivo deste artigo é tracar um panorama do turismo nautico no lito-
ral sul sergipano, com énfase na avaliacao tanto da situacao dos terminais de
embarque e desembarque que dao suporte aos passeios turisticos, quanto da
seguranca e da qualidade dos servicos prestados pelos condutores de embar-
cacoes dos municipios elencados.

METODOLOGIA

Os procedimentos tedrico-metodologicos para o presente artigo com-
preenderam a pesquisa bibliografica em artigos cientificos, livros, teses e
dissertagdes, tanto impressos quanto nas plataformas de pesquisa OASIS,
Google Académico, Scielo e Repositorio Institucional UFS (RI/UFS), com

» &«

base nos termos de busca “transportes aquaviarios”, “transportes intrades-

”» »  «

tinos”, “transportes turisticos em Sergipe”, “intermodalidade no transporte
turistico”, “qualidade do servigo turistico”, “transportes e desenvolvimento
territorial”. Optamos por privilegiar o RI/UFS, a fim de mapear as producées
cientificas que discorrem sobre os transportes turisticos em Sergipe. Tam-
bém foi realizada pesquisa documental, sobretudo em documentos normati-
vos relativos a legislacao especifica para formacao e navegacao, promulgados

pela Marinha do Brasil: Diretoria de Portos e Costas, Normam 03/DPC.
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Também foram realizadas entrevistas semiestruturadas com atores locais
vinculados ao setor de transportes turisticos, sendo cinco entrevistas com
condutores de lanchas ou lancheiros, que operam na Praia do Saco e no Po-
voado Porto do Mato, ambos no municipio de Estancia/SE; uma entrevista
com o Secretario de Transportes de Itaporanga d’Ajuda; uma entrevista com
a Diretora Adjunta de Turismo de Estancia; e uma entrevista realizada com
o representante da Capitania dos Portos em Sergipe. A transcricao das entre-
vistas ocorreu através da ferramenta express scribe, que é um processador de
audio e confere maior agilidade e praticidade a transcricao.

Adotamos o diario de campo como uma técnica de coleta de dados com-
plementar na medida em que acolhe e condensa reflexdes acerca do visivel
pois “[...] ao descrever fatos, situacoes, gestos e acontecimentos sobre uma
realidade conhecida e mediada pela teoria, ja esta realizando um processo
interpretativo” (LOPES, 2002, p. 134). O diario de campo mostrou-se espe-
cialmente adequado para o registro das impressoes decorrentes da metodo-
logia do cliente oculto, comumente referenciada como “turista oculto” e tam-
bém adotada nesta pesquisa. Ela consiste em inserir avaliadores a paisana,
integrados ao grupo de turistas e teve por finalidade avaliar a qualidade do
atendimento e do servigo prestado no setor de transportes turisticos de ma-
neira imparcial, tendo em vista que os pesquisadores nao integram o quadro
profissional das empresas ou nao € prestador de servico. O propdsito, entao,
foi observar e avaliar a qualidade do servico prestado no tocante as condicoes
de infraestrutura turistica, atendimento aos turistas, prestacao do servico de
passeios turisticos e a organizagao dos condutores de embarcacoes.

Atrelada a esta técnica de pesquisa, foram feitos registros fotograficos
como recurso que atestou a veracidade das informacoes coletadas e possibi-
litou registrar o estado dos terminais que compoem o sistema de transporte
de turismo nautico dos dois municipios pesquisados.

ASPECTOS DEFINIDORES DO TURISMO NAUTICO

Antes da pandemia de Covid-19, o setor turistico vinha registrando au-
mento nas chegadas internacionais, atingindo em 2018, o segundo melhor
resultado dos tltimos 10 anos ao alcancar a marca de 1,4 bilhdao de chegadas
internacionais no mundo, um aumento de 6% em relacao ao ano de 2017
(OMT, 2019). Para Dias (2008, p. 14) “o turismo transformou-se numa das
mais importantes faces da globalizacao, contribuindo para estreitar as dis-
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tancias entre as diversas partes do globo e, a0 mesmo tempo, para o aumento
de uma consciéncia global”. Mas o turismo necessita de servigos integrados
para acontecer, e segundo Beni (1998), os servigos turisticos podem ser clas-
sificados em: a) receptivos; b) alimentacao; c) de transportes; d) puablicos; e
e) de recreacao e entretenimento.

Porém, complementamos esta listagem com o detalhamento trazido pelas
Atividades Caracteristicas do Turismo (ACTs), recomendadas pela Organi-
zagao Mundial do Turismo (OMT) e reconhecidas pelo Instituto de Pesqui-
sas Econdmicas Aplicadas (IPEA) que sdo: alojamento; agéncias de viagem;
transporte terrestre; transporte aéreo; transporte aquaviério; aluguel de
transportes; alimentagao e cultura e lazer. As ACTs sdo uma consequéncia da
correcao de distor¢des em torno da superestimativa de consumo em alguns
setores do turismo, a exemplo de alimentagao e cultura e lazer, nos quais o
consumo de turistas representava parcela pouco representativa em relagao
ao consumo dos moradores.

A categorizacdo das ACTs consegue dar maior visibilidade ao setor de
transportes que costuma subsumir nas discussoes em torno do planejamen-
to de destinos turisticos e, no caso especifico do transporte aquaviario que
é o foco deste artigo, consideram-se as seguintes subatividades para a sua
melhor caracterizagdo: transporte maritimo de cabotagem (passageiro);
transporte maritimo de longo curso (passageiro); transporte por navegacao
interior de passageiros em linhas regulares municipais, exceto travessia e em
linhas regulares, intermunicipais, interestaduais e internacionais, exceto tra-
vessia; transporte por navegacao de travessia, municipal e intermunicipal; e
transporte aquaviario para passeios (IPEA, 2015). Esta tltima subatividade é
a mais recorrente nos municipios analisados, mas nao se articula na perspec-
tiva da intermodalidade e da distribuicao dos fluxos turisticos, com outros
meios de transporte ou até, com outras atividades caracteristicas do turismo
a contento.

De acordo com Palhares (2002, p. 27), quando ocorre “[...] da atividade
meio interligar a origem de uma viagem turistica a um determinado destino
(e vice-versa), interligar varios destinos turisticos entre si (priméario e secun-
dario) ou fazer com que os visitantes se desloquem dentro de um mesmo des-
tino primério ou secundéario”, teremos ai a relacdo estabelecida entre turismo
e transportes.



Daniella Pereira de Souza Silva; Valéria Ribeiro; | 75
Sérgio Fernando Lima Marques; Pedro Henrique Jesus Santos

Figura 1: Funcionalidade dos transportes turisticos

Fonte: Palhares (2002).

Por outro lado, os transportes turisticos devem ser considerados de ma-
neira mais estratégica no tocante ao planejamento e a gestao de destinos tu-
risticos. Allis (2013, p. 664) afirma que,

Se as pessoas viajam de e para lugares, é preciso (€ urgente!) entender
0 que se passa nestes espacos de destino — por exemplo, no que diz res-
peito as mobilidades. Por isso mesmo, os transportes nao deveriam ser
enquadrados apenas quando tratamos das rotas de transito, senao tam-
bém como tema central para o planejamento das destinacoes turisticas.

Avanca-se no planejamento dos destinos turisticos quando se incorpora a
associacao dos transportes as rotas de transito, aos impactos gerados pelos Po-
los Geradores de Viagens (PGV’s) sobretudo quando devidamente mapeados
a exemplo de hotéis, atrativos turisticos e terminais de transportes (CASTRO;
FRAGA; LOHMANN, 2013). O desconhecimento de potenciais visitantes, o
tipo de transporte por eles utilizados para ter acesso aos destinos e circularem
pela localidade, a quantidade e a qualidade dos modos de transportes dispo-
niveis, a localizagdo destes terminais, a existéncia ou nao de intermodalida-
de, a legislacdo que incide sobre o setor, o uso compartilhado do sistema de
transportes entre residentes e visitantes, sdo preocupacoes que devem balizar
o planejamento destes destinos, segundo os autores supracitados.

O transporte turistico é diferente de outros servicos, pois se trata de um
elemento e/ou recurso utilizado para formar a base de distribuicao geografi-
ca, obedecendo aos movimentos turisticos que podem ser turismo receptivo,
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emissivo ou interno (TORRE, 2002). Entretanto, no ambito do planejamen-
to turistico, o transporte turistico deveria condicionar e nao obedecer aos
movimentos turisticos. Conforme afirma Palhares (2002), nenhum meio de
transporte exerce monopolio no turismo, a nao ser que a infraestrutura seja
limitada ou que os servicos oferecidos pelo setor publico ou privado, sejam
igualmente limitados.

Para melhor compreensao do sistema de transportes e como ele se estru-
tura, é comum o seu estudo a partir da segmentacao em quatro modais dis-
tintos: rodoviario, ferroviario, aéreo e aquaviario, que sdo complementares
na medida em que o planejamento de destinos turisticos incorpora o plane-
jamento e a gestao do setor de transportes.

Torre (2002) apresenta algumas classificagoes dos transportes em torno
destes modais, mas nos manteremos no modal aquaviario. Segundo este au-
tor, os transportes aquaticos se subdividem em maritimo, fluvial ou lacustre,
porém o Ministério do Turismo (2010) acrescenta ainda o turismo em re-
presas. O servico de transporte maritimo se presta mediante servigo regular,
cruzeiro, transoceanico, “ferry”, embarcacoes esportivas e de recreio, freta-
das. Ja o servico de transporte fluvial, se presta mediante servigo regular,
servico turistico, barcos recreativos, esportivos e fretados. O que nao se pode
perder de vista € que a atividade nautica quando atrelada ao turismo, ultra-
passa o ato de navegacao, uma vez que o turismo nautico se configura por ter
na embarcacdo a principal finalidade da movimentacao turistica (BRASIL,
2010).

Varias embarcacoes sdo listadas pelo Mtur (2010): lancha, veleiro, escu-
na, jangada, etc., porém o que as diferencia das embarcacées de turismo é
o fato de estas terem que estar inscritas na autoridade maritima e estarem
aptas a transportar pessoas, explicitando que tem por finalidade a oferta de
servigos turisticos. Para o turismo nos municipios pesquisados, as lanchas
sao as embarcagoes mais eficientes e comuns na medida em que favorecem
o alcance de lugares mais afastados, como pequenas ilhas e percorrem cami-
nhos mais estreitos.

[...] o transporte aquéatico continua como importante meio para levar
e trazer produtos em grandes quantidades, bem como de passageiros
para translado, principalmente em distancias nao tao grandes como
aquelas supridas sobejamente por avides a jato, bem como op¢ao tinica
para localidades ndo servidas por modais alternativos, a exemplo de
localidades separadas por rios ou grandes lagos (BRASIL, 2007, p. 06).
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O abastecimento da ITha Mem de Sa em Itaporanga d’Ajuda é realizado
em canoas que transportam os itens necessarios como produtos de limpeza,
vestuario e géneros alimenticios para os ilhéus. O veiculo é, portanto, um
dos elementos constitutivos do sistema de transportes que, segundo Palha-
res (2002), é composto ainda por outros trés, conforme mostra o Quadro 1
abaixo:

Quadro 1: Principais elementos constituintes do sistema de transportes

O meio pelo qual o transporte se desenvolve, pode ser natural ou artificial. A via ird de-

Via . . A riiE
terminar o sistema de transporte que sera utilizado.
Veiculo Os diversos veiculos de transportes sdo construidos para operarem em vias especificas, e
podem influenciar a escolha do modal do viajante.
Forca Motriz O seu desenvolvimento esta fortemente relacionado com a tecnologia dos veiculos e das vias,
¢ a expansao dos transportes e consequentemente o turismo esta diretamente ligada a ela.
Terminal E o local no qual se tem acesso aos meios de transportes. Quanto mais interligado o ter-

minal, mais op¢ao de escolha e intermodalidade o individuo tera.

Fonte: Palhares (2002), elaborado pelos autores (2020).

Os terminais podem ser analisados tomando como referéncia alguns cri-
térios: acesso, acessibilidade, servicos ofertados, infraestrutura existente,
sinalizacdo turistica e de acesso, usos, estado de conservacao do terminal e
do entorno e atrativos turisticos existentes no entorno. Os recursos do PRO-
DETUR Nacional possibilitaram a concretizagdo de muitas a¢Ges previstas
no PDITS do Polo Costa dos Coqueirais, elaborado em 2013 (BRASIL, 2013).
Uma das que merece destaque para este artigo foi a construcao do Atraca-
douro da Ilha Mem de S&, localizado no povoado Caibros em Itaporanga
D’Ajuda e entregue em 2019. Os terminais do municipio de Estancia, de um
modo geral, encontram-se em regular e ruim estado de conservacao e podem
comprometer a qualidade dos servigos de turismo niutico prestados na re-
gido. Entendemos que tanto os atracadouros, como a seguranca com a qual
se opera as embarcacoes, juntamente com a qualidade dos servicos prestados
podem fortalecer ou comprometer a hospitalidade local e refletir na satisfa-
cao da experiéncia vivenciada pelo visitante.

QUALIDADE E SEGURANCA NA CONDUCAO DAS EMBARCACOES

Umas das maneiras de se definir a qualidade é pelo grau de profissiona-
lizacdo e capacitacao dos atores envolvidos na oferta do servico. Envolve
também as instalacoes fisicas adequadas e procedimentos padronizados
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que visem a oferta do servigo de forma eficiente e atendam as necessidades
dos consumidores, objetivando minimizar a influéncia negativa de fatores
externos.

A qualificacao dos profissionais pode ser decisiva na percepcao da quali-
dade dos servicos prestados e na sua satisfacao pelos turistas. Segundo EL-
-Sharkawy (2015, p. 81) o conceito de satisfacdo do turista é definido como
“a qualidade da experiéncia dos visitantes e o resultado psicolégico derivado
da interacdao com diferentes facetas de servicos em um destino”, ou seja, a
satisfacdo dos turistas dependeré de toda a cadeia da atividade turistica do
destino, que envolve inimeros prestadores de servicos.

Os servicos turisticos dispoem de caracteristicas especificas, pertinentes
as dimensoes e atributos que definem a atividade em seu sentido geral quais
sejam: a intangibilidade, variabilidade, inseparabilidade e perecibilidade
(KOTLER, 2005). Tais caracteristicas tornam a prestacdo do servicgo turis-
tico singular, sobretudo porque se trata de uma relacao estabelecida entre o
prestador de servico e o(s) visitante(s), sempre mutavel. A pluralidade do pu-
blico em termos de origem, condicao socioeconémica e cultural, motivacoes
e interesses pode interferir de maneira decisiva na percepc¢ao da qualidade
do servico oferecido.

Para Luz, Carrieri e Pereira (2010), a falta de qualificacdo profissional é
um dos grandes problemas do setor de turismo, pois sao poucas as atividades
que nao precisam de criatividade e capacitacdo. Fernandes (1999) concorda
com esta afirmacao e acrescenta que a qualidade de um servigo prestado,
enquanto elemento de uma organizacao na qual atua, contagia a leitura que
o cliente faz da qualidade afetando toda a organizacao, negativamente ou
positivamente. Neste sentido, a seguranca com a qual o servico é prestado é
primordial. No tocante aos condutores de embarcacoes, a qualificacao ofer-
tada pela Capitania dos Portos' em Sergipe é bastante criteriosa, assim como
sao as fiscalizagoes.

Para receber autorizacdo para conducao de embarcagdes pequenas como
as lanchas na regiao pesquisada, é necessario concluir o curso de formacao.
Uma vez aprovado em curso de formacao de aquaviarios, € possivel coman-

1 A Capitania dos Portos é o 6rgao responsavel pela fiscalizagdo de toda atividade relacionada aos trans-
portes aquavidrios no pais, incluindo as vistorias dos pieres e de embarcagdes, registros, e capacitacao de
todos os profissionais (aquaviarios, maritimos e praticos) envolvidos na atividade. Em Sergipe sdo realiza-
dos cursos profissionalizantes ministrados na sede da capitania ou nos locais pretendidos de acordo com
a solicitagdo das prefeituras ou dos profissionais do setor.
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dar embarcacdes de 10 AB?, exceto aquelas que transportem passageiros.
Com esta etapa concluida, o aluno recebe o reconhecimento de Marinheiro
Auxiliar de Convés nivel I. Para comandar embarcacOes maiores que 10 AB
até o limite de 20 AB com a finalidade de transportar passageiros com fins
turisticos, é uma exigéncia que os Marinheiros Auxiliares de Convés realizem
o curso ESEP - Curso Especial de Seguranca de Embarcacgoes de Passageiros,
ministrado pela Capitania dos Portos.

Ao ser considerado Marinheiro Auxiliar de Convés nivel I, o0 marinheiro
adquire a Caderneta de Inscricao e Registro3 na qual devera registrar um ano
de embarques realizados, sendo de responsabilidade do armador, que € o
dono da embarcacao, fazer o registro. Esta caderneta devera comprovar um
ano de embarque e nela devem constar a identificagao com foto profissional,
dados pessoais e caracteristicas fisicas do marinheiro. Ela tem validade de
cinco anos. Uma vez comprovados os embarques, entdo ele passa a ser efeti-
vamente Marinheiro Auxiliar de Convés e tem autorizacao para transportar
passageiros, como nos passeios turisticos.

Para operar transportes tipo travessia com passageiros, o Marinheiro Au-
xiliar de Convés I é considerado parte da tripulacdo e ap6s um ano de embar-
que ele pode comanda-la. E uma regulamentaciio que garante a seguranca
do profissional e, por consequéncia, a seguranca dos passageiros, sejam resi-
dentes ou visitantes.

No tocante as vistorias das embarcagoes, a Capitania dos Portos de Ser-
gipe é incumbida de vistoriar as embarcacgoes inscritas e com comprimento
maior que cinco metros, previstas na Normam 03 que é a norma que regula-
menta as embarcacoes de esporte e recreio. Para embarcacoes miudas e sem
propulsdo, ou com limite abaixo de 50HP, a exemplo das canoas, as inscri-
coes estao dispensadas. As inscri¢coes das embarcacoes sb serao suspensas, o
que as impedira de navegar, por solicitacao do proprietario, caso contrario,
a embarcacao permanecera cadastrada no sistema da Capitania dos Portos.

No que tange as vistorias, os equipamentos de seguranc¢a como extinto-
res de incéndio, devem ser apresentados no momento da inspecao adminis-
trativa que atende as condigdes gerais da embarcacao. Além disso, embora
nao haja a obrigatoriedade, é importante que a embarcacao esteja com o seu
nome escrito no costado, popularmente conhecido como a “bochecha” da
embarcacao, assim como o namero de inscricao da embarcacao devera estar

2 Unidade de medida de embarcagoes adotada pela Capitania dos Portos.
3 Documento tnico que comprova a profissao autorizada para trabalhadores que operam embarcagdes.
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gravado nos coletes, para que nao ocorram concessoes/empréstimos de cole-
tes de uma embarcacao para outra.

Como parte das exigéncias no que tange aos critérios de seguranca, o uso
de colete salva-vidas é obrigatorio para todos os passageiros que estiverem a
bordo e é exigido que haja orientagdes sobre o uso correto do colete, repassa-
das pelo marinheiro. Como item essencial de seguranca, exige-se para as em-
barcacoes que tenham luz de navegacao para operar a noite e comuniquem a
Capitania dos Portos qualquer tipo de atividade noturna. No que se refere as
notificacOes sobre a ocorréncia de incidentes na prestacao de servicos turisti-
cos nauticos, os profissionais sdo obrigados a informar caso ocorram aciden-
tes de qualquer natureza, sob pena de sanc6es administrativas.

TERMINAIS, SEGURANCA E QUALIDADE NOS SERVICOS: PANO-
RAMA DO TURISMO NAUTICO NO LITORAL SUL DE SERGIPE

Diante do exposto, dos 5 atracadouros analisados, sendo 1 em Itaporan-
ga d’Ajuda e 4 em Estancia, apenas os atracadouros do Porto dos Cavalos
em Estancia, e do povoado Caibros em Itaporanga, obedecem a algumas das
normas previstas na ABNT - 9050 sobre as adaptacoes necessarias para pro-
mover a acessibilidade dos espacos publicos, a exemplo de escadas, calcadas,
corrimao, rampas e estacionamentos. Os demais encontram-se em situacgao
precaria. O Atracadouro do Porto de N’Angola (Foto 1) é o terminal em pior
situacao e estava interditado durante a realizacao da pesquisa. Nele, existe
a sede de uma associacao que realiza passeios nauticos, a ASPROLANJA —
Associacao dos Proprietarios de Lanchas e Jangadas, bastante prejudicada
pela interdicao e pela falta de projetos para a reestruturacao do atracadou-
ro. Existe, entretanto, uma rampa ao lado do pier funcionando de maneira
provisoria e improvisada. O atracadouro do Porto de N’Angola encontra-se
interditado devido ao rompimento da escadaria de embarque e desembarque
de passageiros.
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Foto 1: Ruptura da escada de acesso ao atracadouro no Porto de N’Angola

Fonte: Daniella Pereira (2019)

O atracadouro do Porto dos Cavalos estd em situacao melhor que o an-
terior, mas necessitando de benfeitorias pontuais, especialmente devido ao
acumulo de conchas em sua estrutura, além do lodo, da corrosao e da ex-
posicao de ferragens (Foto 2). Ele possui bom estacionamento, com postes
de iluminacdo puablica e um imovel, antes ocupado por um estabelecimento
comercial que atendia as necessidades dos visitantes e moradores que para
14 se dirigem para pescar ou se divertir. Este imo6vel encontra-se atualmente
desocupado.

Este atracadouro também dispoe de um espaco amplo que permite o aces-
so de veiculos e o fluxo livre de passageiros, inclusive de pessoas com mobi-
lidade reduzida ou cadeirantes, pois ha rampas e escadaria que favorecem o
embarque.

Os condutores de embarcacoes também foram pesquisados com relacao
a sua formacao e autorizacdo para operarem embarcacgoes para fins de pas-
seios. Segundo o enquadramento da Capitania dos Portos, para conduzir as
lanchas é necessario apenas um tripulante que deve ser o Marinheiro Auxi-
liar de Convés, haja vista que a embarcacao possui apenas um motor de popa
e suporta a quantidade méaxima de sete passageiros.
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Foto 2: Desgaste da estrutura com a presenca de ostras encrustadas na passarela do Porto dos Cavalos
em Estancia/SE

Fonte: Acervo do Plantur (2019)

A abordagem das embarcacoes durante a fiscalizacao realizada pela Ca-
pitania dos Portos acontece de forma aleatéria, porém, o proprio tenente
reconhece o inconveniente de fazé-la em plena operacao de transporte de
visitantes, haja vista que tais passeios, por vezes, ja foram agendados e tém
duracao acordada previamente com os clientes. Nestes casos, as fiscalizacoes
costumam ocorrer antes do passeio iniciar.

A maior parte dos condutores de embarcagoes concentra-se na Praia do
Saco. Porém, mesmo com a atuacdo de duas associacoes de lancheiros na
localidade, ha também profissionais que oferecem de forma avulsa os seus
servicos de condutores de embarcagdes. Na Praia do Saco inexiste um espago
fisico sinalizado que recepcione e direcione os visitantes para a compra dos
passeios nauticos, como um quiosque, por exemplo. A abordagem ao longo
da principal via de acesso se da por condutores que oferecem os passeios,
alguns de forma avulsa e outros, representando a sua associacado. Em ambos
0s casos, eles direcionam os visitantes ao local onde as embarcacoes estao
ancoradas.

Decerto, a auséncia de um espaco adequado e sinalizado para a comercia-
lizacao dos passeios nauticos, dificulta o acesso dos clientes a informacgoes
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mais precisas como os precos praticados, duracao dos passeios e/ou traves-
sias, horarios de saida e retorno, servicos e produtos integrados ao passeio,
paradas e sua duracdo, bem como formas de pagamento.

Constatamos que nao raro, a informalidade com a qual o servico é pres-
tado resulta no acimulo de fun¢cdes em uma s6 pessoa que €, ela mesma,
condutora da embarcacdo, responsavel pelo atendimento do grupo esteja
agendado ou nao, e fornecedora de informacoes relacionadas ao passeio an-
tes e durante, fazendo as vezes de condutor de turismo local. Contribui para
a sensacao de desorganizacao, a dificuldade para se identificar os respon-
saveis pela oferta dos passeios devido a inexisténcia de trajes padronizados
para os condutores das embarcacoes, com o agravante do nome do condutor
nao estar visivel no seu traje e de alguns sequer portarem crachi. Devemos
ressaltar que em um raio de aproximadamente 150 metros existem duas as-
sociacoes de passeios nauticos e uma associa¢ao de bugueiros.

Fica evidente que a auséncia desta identificacao é um reflexo da desarti-
culacdo entre os condutores que ofertam servicos de turismo nautico, e esta
situacao expoe a concorréncia acirrada na disputa pela captacao dos clientes.
A falta de padronizacao, por fim, pode causar desconfianca no visitante em
relacdo a qualidade e a seguranca do servico que sera prestado.

Além do que foi mencionado, nao existe nenhuma estrutura destinada a
acomodar o visitante até o momento do embarque. Ele aguarda nas proximi-
dades das embarcacoes e os objetos pessoais sao levados dentro da embarca-
¢ao. Além disso, nao ha banheiros destinados ao visitante, mas ha uma par-
ceria com restaurantes locais que permitem o seu uso e também permitem
que o grupo aguarde no estabelecimento pelo periodo necessario até o inicio
do passeio, configurando-se numa espécie de relacao que favoreca estes elos
da cadeia do turismo.

Do mesmo modo, sdo inexistentes as estruturas especificas para ancora-
gem das embarcacoOes no caso da Praia do Saco, sendo que elas ficam anco-
radas na faixa de areia da praia (Foto 3). Quanto as estruturas de embarque
e desembarque, a exemplo de pieres e atracadouros que facilitariam o acesso
do visitante a embarcacdo, também nao foram identificados na Praia do Saco.
O embarque depende exclusivamente do suporte e auxilio do condutor. Isso
¢ um problema que tem efeitos negativos na prestacao do servico de turismo
nautico, pois dificulta a realizacao dos passeios por pessoas com mobilidade
reduzida e ainda coloca em risco a seguranca do turista.
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Foto 3: Embarcacoes ancoradas na faixa de areia da praia.

Fonte: Daniella Pereira (2020)

Ainda no que tange a prestacao do servico enquanto “turistas ocultos”,
observamos que o condutor se apresentou formalmente para os passageiros,
informou o nome, tempo de atuacao no setor e o destino final do roteiro, nes-
te caso, a Praia de Mangue Seco (BA). Além disso, informou que possui curso
de qualificacdo para conduzir a embarcacdo, o Curso Especial de Seguranca
de Embarcacoes de Passageiros (ESEP), e que busca capacitacoes e novos
cursos para aperfeicoar a prestacao do servico.

O atendimento com este condutor aconteceu apenas no idioma nativo,
porém, é necessario que se busquem cursos de idiomas para atender visitan-
tes estrangeiros ou a adoc¢ao de tecnologias para estabelecer, minimamente,
a comunicacao basica com pessoas de outras nacionalidades, ja que um se-
gundo idioma ndo é falado pelos condutores, em sua maioria. E importante
destacar que a comunicacao acessivel e coerente no processo de prestacio do
servico € um dos fatores indispensaveis a sua qualidade, inclusive no deta-
lhamento de todas as informacoes sobre o passeio.

E dificil ofertar ao visitante que chega de maneira espontinea, informa-
coes claras e precisas referentes ao horario de saida e retorno, tempo de
duracao do roteiro, quantidade de paradas, capacidade de passageiros por
embarcacao, produtos e servicos agregados e formas de pagamento, que cos-
tumam ser informacoes obtidas oralmente durante a negociacao do passeio.
Situacao semelhante ocorre com o visitante que chega com o suporte de uma
agencia de viagens. Mesmo para quem negocia por telefone antes de chegar a



Daniella Pereira de Souza Silva; Valéria Ribeiro; | 85
Sérgio Fernando Lima Marques; Pedro Henrique Jesus Santos

Praia do Saco, tais informacgoes nao estao sintetizadas em um folheto ou post
que possa ser encaminhado via redes sociais e que contenha as informacoes
mencionadas acima. Normalmente sdo obtidas a partir do questionamento
dos interessados no passeio, e a sua insuficiéncia pode dificultar a contrata-
cao do servico, haja vista que esse € um problema presente desde o atendi-
mento inicial a operacionalizacao do passeio.

Em relagdo ao passeio em si, ndo hé orientagdes sobre as formas corretas
de embarque e desembarque. O visitante entra no mar com os seus pertences
e é auxiliado pelo condutor da embarcacao a subir e se acomodar, mesmo
com a embarcacdo se movendo devido as ondas. Isto requer equilibrio dos
visitantes e, aqueles que optam por nao entregar seus pertences ao condu-
tor quando lhe é solicitado para facilitar o embarque, encontram ainda esse
agravante quanto ao equilibrio.

Outra preocupacio é a proximidade das embarcac¢des com o local onde os
banhistas se encontram. Isto influencia negativamente nas questoes de se-
guranca dos banhistas, uma vez que o fluxo constante de embarcacdes pode
ocasionar acidentes graves. E necessario mencionar que a Marinha do Brasil
ndo permite a movimentacao de propulsores em locais de banho, pois pode
haver perigo de acidentes para os banhistas e avarias em outras embarcagoes
(BRASIL, 2019). Diante disso, a auséncia de placas de sinalizacao na faixa de
areia da praia que orientem sobre a distancia minima entre embarcacoes e
banhistas, maximizam os riscos de acidentes.

Um outro aspecto que merece ser observado, e tem reflexo direto na qua-
lidade dos servicos de turismo nautico, é a orientacao sobre a forma correta
de utilizar o colete de seguranca. Sobre esse aspecto, nao houve mediacao do
condutor no que se refere as medidas de seguranca que devem ser seguidas
por todos os passageiros da embarcacao nos momentos de embarque e de-
sembarque, e nos pontos de parada. Tampouco foi informado aos visitantes
que a embarcacao obedece as determinacoes da Capitania dos Portos, que
ela é sistematicamente fiscalizada por essa entidade que realiza vistorias fre-
quentes e que os condutores de embarcacoes renovam periodicamente a sua
carteira de habilitacdao. Sdo informacoes que forneceriam maior credibilida-
de ao passeio e passariam maior seguranca aos visitantes.

Ademais, seria necessario informar a previsao do tempo para a realizacao
do passeio, considerando que o condutor da embarcacao deve ter conheci-
mento sobre as previsdes meteoroldgicas e ficar atento a eventuais sinais de
mau tempo como o aumento da intensidade do vento (BRASIL, 2019). Estas
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sao informacodes relevantes que podem nao apenas passar maior confianca ao
prestador do servigco, como pode gerar tanto o retorno do visitante quanto a
recomendacao do passeio e fidelizacao ao prestador de servico.

Durante o passeio, o condutor teceu informes sucintos ao longo do deslo-
camento e das paradas, porém, foram identificadas deficiéncias no processo
de planejamento, tendo em vista que nao ocorreu previamente a apresen-
tacao dos atrativos naturais e dos servicos integrados durante o passeio. As
informacoes foram dadas na medida em que os visitantes instigavam o con-
dutor a detalhar aspectos adicionais do passeio.

As informacoes sobre os passeios acontecem por meio de conversas in-
formais entre o turista e o condutor da embarcacao durante a realizaciao do
passeio e nas paradas. E notério que o condutor desconhece ou desconsidera
a importancia de um relato mais detalhado, bem como omite informagdes e
fatos que possam ser agregados a experiéncia do visitante e que poderiam
ser explanados, por exemplo: a flora e a fauna locais, a existéncia de uma
unidade de conservacao, os cuidados e acoes adotados para preservar o meio
ambiente, as parcerias existentes, os resultados alcancados, as praticas e
eventos esportivos possiveis, os eventos realizados, elogios, prémios e reco-
nhecimento atribuidos ao lugar e/ou aos prestadores de servicos, as celebri-
dades que j4 fizeram o passeio, etc.

Percebeu-se que no ato do embarque, o acolhimento acontece de manei-
ra gentil e prestativa. No entanto, ao final do passeio o tratamento dado ao
turista € visivelmente menos acolhedor e, no que tange ao pés-venda do pas-
seio, inexiste uma avaliacao formal com os turistas, nem a possibilidade de
envio de sugestoes ou criticas que poderiam aprimorar a qualidade do servi-
co prestado.

Um detalhe relevante é que nao ha possibilidade de negociacao do preco
do roteiro, tendo em vista que existe uma taxa definida pelos condutores que
oferecem os passeios mesmo que de forma independente. Contudo, existe
a possibilidade de solicitar cortesias, ou seja, a flexibilizacao do roteiro por
meio de paradas em algumas ilhas, a exemplo da Ilha da Sogra e I1ha do So-
gro. A forma de pagamento adotada pelo condutor em questao foi apenas em
espécie o que é um fator que pode limitar bastante o volume de contratacoes
de passeios, haja vista que na Praia do Saco sequer tem equipamento de sa-
que eletronico que funcione 24 horas e sete dias por semana. Existe apenas
um correspondente bancério no posto de combustivel de acesso a Praia, mas
que tem horarios fixos de funcionamento e nao abre aos domingos e feriados.
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Ressalta-se que o aspecto ambiental é um ponto chave para a manutencao
do ciclo de vida dos destinos pesquisados, pois em alguns pontos o mar segue
avancando, comprometendo algumas estruturas ja deterioradas pela acao do
tempo. De acordo com o relatado por um dos entrevistados em razao des-
te avanco do mar, a regido da praia da Caueira, localizada no municipio de
Itaporanga D’Ajuda, ja ndo recebe o quantitativo de turistas que recebia ha
alguns anos. Ainda no municipio de Itaporanga, a Ilha Mem de S& que tam-
bém recebeu investimentos recentes do PRODETUR como o ja mencionado
atracadouro, nao dispoe de sinalizacao de acesso que direcione até o terminal
de embarque, nem informacao sobre dias e horarios das travessias.

No municipio de Estancia a representante da gestao publica local relatou
que as condi¢oes dos atracadouros para embarque e desembarque nao esta-
vam das melhores. A entrevistada destacou um ponto importante que era a
proibicdo da operacao de buggys na regiao da Praia do Saco e que enfraque-
ceu fortemente o fluxo de turistas no municipio, impactando diretamente o
turismo nautico local naquele momento.

No que tange ao aspecto profissional dos prestadores de servico nautico,
todos possuiam habilita¢oes validas, porém quando questionados sobre cursos
profissionalizantes, sobretudo, na area de turismo, todos informaram nunca
terem participado de algum e se ressentiam dessa qualificacdo, pois entendiam
que poderiam “tratar melhor” os visitantes. Além disso, ressaltamos ainda a
falta do trabalho integrado entre lancheiros e agentes de viagens no sentido de
favorecer a distribuicao, a comercializacido e a promoc¢ao do produto turismo
nautico, uma vez que foi relatado nao haver acordos entre os lancheiros e agén-
cias de viagens, situacao que se vé agravada pela inexisténcia de estratégias
promocionais mais difundidas como o uso das redes sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da pesquisa foi possivel entender algumas das dinamicas que en-
volvem o turismo e a sua relacao com os transportes aquaviarios, para forta-
lecer o turismo nautico no ambito local. As entrevistas aplicadas aos gestores
e aos prestadores de servicos foram essenciais, pois possibilitaram uma visao
holistica acerca das condigoes pré-existentes em cada ambiente pesquisado.
As convergéncias e divergéncias existentes em cada uma das falas aponta
para uma necessidade real de integracao entre os stakeholders, algo notavel-
mente inexistente nos locais pesquisados.
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No aspecto prestacao de servico, ressalta-se que apesar de haver uma pa-
dronizacao da navegacao maritima, poucas sao as entidades representativas
da categoria dos condutores de turismo nautico, a0 mesmo tempo em que
sao desarticuladas entre si e com outras entidades da cadeia do turismo. O
trabalho em rede tem capacidade para propiciar maior desenvolvimento so-
cioecondmico local de maneira descentralizada, favorecendo microempresa-
rios do setor turistico e prestadores de servigos como condutores de embar-
cacoes, a obterem maior visibilidade.

Porém, constatamos que os condutores de embarcacoes destoam no to-
cante a padronizacao do atendimento, linguagem, descrigao do passeio e, até
mesmo, estratégias de promocao. Nesse sentido, a busca por parcerias com
agencias de viagens pode ser uma estratégia importante para atrair fluxos
turisticos que buscam outros tipos de passeios, além daqueles tradicional-
mente comercializados.

A existéncia de duas associa¢Oes de condutores de turismo nautico atuan-
do na Praia do Saco, evidencia conflitos internos que impedem que os condu-
tores se organizem em torno de apenas uma associacao, algo que poderia tra-
zer mais beneficios para todos, diminuir a rivalidade entre eles, demonstrar
maior profissionalismo do setor por meio da ampliacao das articulacoes com
a cadeia do turismo local, aumentar o poder de barganha nas negociacGes,
ampliar as parcerias, especialmente no que se refere a qualificacdo, entre ou-
tros possiveis beneficios decorrentes de uma gestao unificada.

A desarticulacao promove, dessa forma, o enfraquecimento da catego-
ria que atua no setor de transportes turisticos no litoral sul sergipano e
impede a captacdo de recursos por meio da associacao para investir em
melhorias das embarcacoes, nos terminais, nas capacitagoes e nas estraté-
gias promocionais, aspectos imprescindiveis para garantir a prestacao do
servico de qualidade. Além disso, o enfraquecimento do vinculo associati-
vista promove o clima de disputas por passageiros. Nesse sentido, foram
identificadas atitudes divergentes entre os condutores independentes e a
associacao que oferta passeios na Praia do Saco, especialmente no que diz
respeito a fixacao dos precos praticados e a flexibilizacdo nas negociacoes
de valores oferecidos pelos condutores independentes, acentuando ainda
mais os conflitos.

Ponto positivo atrelado ao turismo nautico na regiao consiste na manu-
tencao da seguranca maritima, muito em funcao das fiscalizagoes realizadas
pela Capitania dos Portos. Essa padronizacao adotada nas operagdes mari-
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timas ¢é fator crucial e deve ser mantida para que o prestador de servico e,
principalmente o passageiro, nao tenham problemas durante o passeio.

Finalmente, a pesquisa destaca que ainda que existam esforcos pontuais
voltados para o fortalecimento do turismo nautico no litoral sul sergipano,
muitos problemas puderam ser relatados e apontam para a necessidade do
aprofundamento das pesquisas em torno de politicas publicas que promo-
vam a expansao dos transportes intradestinos, do planejamento territorial
integrado baseado na intermodalidade, da gestdo interna de conflitos, da
postura associativista adequada, da ampliacdo das parcerias com demais
agentes da cadeia do turismo, da qualificagdo profissional em turismo e do
monitoramento da qualidade dos servicos prestados.
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INTRODUCAO

O turismo é uma atividade complexa e em constante mudanca, havendo
a necessidade de se reinventar e se renovar, para se adequar as modificacoes
do mercado e as caracteristicas comportamentais de turistas e visitantes.
Considerando tais mudancas e a crise sanitaria do coronavirus, que atingiu o
mundo como um todo, os destinos e os ofertantes dos servicos turisticos pre-
cisaram se adequar aos efeitos de prevencao, isolamento e distanciamento
social, englobando os niveis econdmico, politico e social.

Estes fatores provocaram efeitos no setor turistico, forcando-o a investir
em acoes, que considerassem as mudancas comportamentais dos individuos
e do mercado, e que gerassem diferenciacao para lhe permitir continuar sen-
do competitivo e dindmico. O uso da tecnologia da informacao exerceu uma
grande influéncia na competitividade entre destinos (DE SOUZA; MENDES-
-FILHO; BUHALIS, 2020) passando a ser uma relevante alternativa em meio
a crise provocada pela Covid - 19.

Os avancos tecnoldgicos e as plataformas virtuais propiciam aos turistas
facilidades no acesso as informacoes, possibilitando-lhes uma pré-visualiza-
cao das possibilidades que os destinos podem oferecer, permitindo assim oti-
mizar seu planejamento de viagem. As novas tecnologias existentes possibi-
litaram tours virtuais, gerando uma gama de informaco6es, que permitem ao
turista consolidar o processo de escolha sobre para onde ir ou o que visitar.

Neste sentido, as viagens turisticas buscam proporcionar uma experién-
cia, sendo este um aspecto intangivel que antes de realiza-la passara por um
processo de planejamento. Dessa forma, o marketing de experiéncia ¢ um
fator atuante essencial que proporciona o acesso a variados servicos que in-
fluenciam o processo de escolha ou a tomada de decisao de consumo (SCH-
MITT, 2001). Este é capaz de atuar diretamente no desejo de realizar a via-
gem dos individuos contribuindo para que esta seja realizada e consolidada,
mesmo que por meio dos tours virtuais que trazem essa experiéncia tinica e
inovadora para o ambiente turistico.

Diante do exposto, o objetivo deste estudo é analisar como os tours virtu-
ais se relacionam com o marketing de experiéncia sob a perspectiva do com-
portamento de consumo de quem ja realizou ou nao um tour virtual.
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METODOLOGIA

O presente estudo caracterizou-se por ser de cunho quali-quantitaivo,
exploratorio e descritivo. Para atingir o objetivo proposto desenvolveu-se
questionarios que foram aplicados de forma remota, por meio da plataforma
google forms. Obteve-se um total de 147 respondentes entre turistas e visi-
tantes que ja haviam realizado ou que apresentavam interesse em participar
de tours virtuais. Dentre os respondentes, identificou-se 60 pessoas que ja
tinham realizado algum tipo de tour virtual e 87 pessoas que nunca o ti-
nham realizado. O interesse em observar publicos diferentes permitiu uma
analise comparativa em relacao as expectativas e as experiéncias na partici-
pacao em tours virtuais.

Os referidos questionarios continham perguntas estruturadas e semies-
truturadas, previamente estabelecidas, compreendendo as teméticas estu-
dadas e os aspectos socioeconomicos dos pesquisados. Os questionarios
foram validados antes da sua aplicacdo, quanto a sua forma e seu enten-
dimento, por especialistas da area de turismo. Antes da aplicacao da pes-
quisa, explanou-se sobre o significado de um tour virtual, e em seguida
indagou-se aos participantes se eles ja haviam realizado ou nao tours virtu-
ais. Em funcao da resposta de cada publico foram aplicados questionarios
diferenciados.

A selecao destes individuos teve como base uma amostragem nao-proba-
bilistica por acessibilidade e conveniéncia e buscou averiguar a percep¢ao
de brasileiros em diversas regioes do pais. A amostra nao probabilistica por
conveniéncia e acessibilidade é uma forma de amostragem por conveniéncia
na qual os elementos da populacao sao escolhidos com base no julgamento
do pesquisador (MALHOTRA, 2019).

ATIVIDADE TURISTICA E OS TOURS VIRTUAIS

O turismo vem se desenvolvendo e avangando ao longo do tempo por meio
de atividades relacionadas ao deslocamento de pessoas em busca de lazer,
desenvolvimento cultural, etc. Dessa forma, para que o turismo aconteca, é
necessaria a juncao e interacao de recursos naturais além de aspectos cultu-
rais, sociais e economicos (BENI, 1990). Os avancos sociais e tecnologicos,
assim como as consequéncias de fatores externos, influenciam diretamente
na mudanca destes paradigmas.
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O turismo continua acontecendo mediante o deslocamento humano, to-
davia nas ultimas décadas e com toda a evolucao tecnoldgica e comporta-
mental foi possivel o acesso as novas realidades em que se insere o virtual.
Ainda que esta nova realidade nao tenha se consolidado, observa-se a viagem
turistica ainda sendo “[...Jum fend0meno social total e a evolu¢ao das formas
de mobilidade refletem a evolucao da vida social. Neste sentido, o turismo é
uma forma de mobilidade espacial contemporanea” (PEREIRO; FERNAN-
DES, 2018, p. 21). Destacando essa observacdo apresentada por Pereiro e
Fernandes (2018), pode-se observar que, o deslocamento para a realizacao
do turismo é algo fixado em sua base de atividade, mas as formas de mobi-
lidade hoje, cada vez mais, avancam também no sentido de serem mediadas
pela tecnologia.

Com o avanco tecnologico e as midias sociais, os individuos podem obter
experiéncias turisticas sem sair de casa, o deslocamento virtual e o acesso a
determinados servicos tornaram-se maneiras validas para se chegar a novos
destinos e poder vivencia-los. Muitas vezes, permitindo uma maior possibili-
dade de conhecer atrativos dentro do seu proprio tempo ou de forma assisti-
da, por intermédio de uma visao de outro alguém que esteja visitando o local.
Por meio de determinadas tecnologias, utilizadas nos tours virtuais, como
oculos especificos, cadeiras e roupas apropriadas é possivel ao individuo vi-
venciar uma determinada experiéncia de forma mais sensorial.

Desta forma, o avanco do mundo virtual, e a interagdo social dos seres hu-
manos com a existéncia do “metaverso” est4, cada vez mais, em pauta, inclu-
sive com os diversos avancos da realidade virtual. O interesse no metaverso
ja é foco de interesse de empresas como o Facebook (que ja mudou seu nome
para “Meta” em 2021), Microsoft, e grandes outras empresas do mercado
tecnologico (GARCIA, 2021).

Assim, é visivel uma janela onde o turismo é um dos setores que pode
se desenvolver e readaptar-se a partir do ambiente virtual, sendo possivel a
realizacdo de tours dentro de um deslocamento unicamente virtual. Garcia
(2021, p. 35) apresenta que “A ideia de ‘onde’ estamos precisa agora abarcar
0s espagos virtuais, a convergéncia entre a presenca fisica e a presenca digital
virtual”. Sobre este aspecto, Schwartz (2003, p. 27) evidencia que,

com o desenvolvimento do mundo virtual, pode-se percorrer lugares,
guardando-se as devidas proporc¢oes de significado, participar de even-
tos, conhecer pessoas, apreender determinados dados culturais, que,
até entao, ficavam restritos as férias ou finais de semana.
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Diante de tais aspectos, vivenciar a experiéncia turistica utilizando-se de
computador, tablet ou celular é algo possivel e que ja esta acontecendo. A in-
fluéncia digital j4 é o maior fator de vendas para o setor turistico. A utilizacao
desses meios para buscar e pesquisar destinos é imprescindivel e massivo
para toda a populacao mundial, existindo a possibilidade de encurtar ainda
mais essa distancia, por meio de tours virtuais (FUNCIA; CAMARGO, 2017).

Os aspectos de vivenciar o turismo ou experiéncias fisicas, que normal-
mente estariam limitadas ao ambiente externo, ja vém sendo modificados
com o tempo devido ao avanco da tecnologia (FERREIRA; TAUFER, 2019).
Diversos estabelecimentos e organizac¢oes ja utilizam a tecnologia da reali-
dade virtual para apresentar e vender os seus produtos ou, ainda, para pro-
porcionar momentos de diversao aos seus usuarios (FERREIRA; TAUFER,
2019). Atualmente, é possivel a um sujeito ou turista, vivenciar uma experi-
éncia imersiva utilizando-se de um aplicativo instalado no seu préprio apare-
lho celular. A aglutinacao de todos esses fatores possibilita o acesso a diver-
sos servicos turisticos e a determinados atrativos em ambientes virtuais. A
relacdo dos tours virtuais como o marketing de experiéncia vem sendo, cada
vez mais, disseminada e perceptivel.

MARKETING DE EXPERIENCIA

A experiéncia direta do consumidor esté inserida nas diversas etapas do
consumo desde a pré-compra, envolvendo a busca por informacoes, até o
estagio do pds-compra ou pds-consumo. Independentemente das etapas ou
fases do consumo, o marketing de experiéncia esta interligado ou vinculado
ao turismo.

Dentro das plataformas virtuais, desde o momento em que o individuo
inicia sua busca, cada informacao busca trabalhar com aspectos sensoriais
humanos, onde pequenos detalhes podem influenciar nas decisées, princi-
palmente, a presenca de opinides de terceiros. Esses aspectos, cada vez mais,
se tornam fatores decisivos para alguém querer consumir algo. Todo o pro-
cesso que os consumidores vivenciam antes da compra também é essencial
para o marketing de experiéncia que tem de se adaptar a esses interesses e
necessidades. Desta forma, todo consumidor é um co-criador de suas vivén-
cias e experiéncias turisticas, tudo pode ser um fator de influéncia sobre o
consumidor final e toda experiéncia importa. A experiéncia passa a ser ba-
seada no processo e no valor percebido de forma holistica, reconhecendo o
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direcionamento racional e emocional do consumo, se concentrando na expe-
riéncia do consumidor (MORAL MORAL; ALLES, 2012).

Aprofundando o entendimento sobre o marketing de experiéncia, Schmitt
(2001, p. 41) entende que “as experiéncias sao resultado do encontro e da
vivéncia de situacoes. Sao estimulos criados para os sentidos, para os senti-
mentos e para a mente”. Ou seja, as experiéncias geram valores sensoriais,
emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacaio (SCHMITT,
2001). Ainda de acordo com Schmitt (2001), a fidelizagdo do cliente com a
empresa ou organizacao € muito mais eficiente, quando existe essa conexao
emocional entre a experiéncia e todo o processo que um consumidor vivencia
durante seu envolvimento com o item de desejo (SCHMITT, 2001).

Na atividade turistica o processo de experiéncia é continuo, em todas as
fases de consumo, fazendo com que os destinos busquem fidelizar os visitan-
tes: a partir de toda a sua vivéncia no local ou por meio do que este pode ex-
perienciar em um tour virtual. Neste sentido, o marketing experiencial trata
de buscar a fidelizagdo do consumidor por meio de um processo vivencial,
que vai além de acoes isoladas que proporcionam sabor, odor, visao, tato, e
som, sendo um todo que envolve o planejamento estético, harmonizado com
o conceito, o servico e a percepc¢ao do cliente (PINHEIRO; MELLO, 2016).

Desta forma, para que se possa entender toda essa complexidade existen-
te no turismo e no marketing experiencial, é importante entender o turista
como um ser livre e pensante, com sentimentos, onde diversos fatores in-
fluenciam todo o seu processo de escolha e toda sua experiéncia, desde o que
pode ser esperado, de acordo com tudo que o estabelecimento ou tour tem a
oferecer (WEARING; FOLEY, 2017).

H4 também a imaginacdo e as expectativas desse consumidor referentes
ao item que ele adquiriu, e sao diversos os espacos fisicos onde o turista vai
caminhar e interagir que podem afetar diretamente a sua experiéncia (WE-
ARING; FOLEY, 2017). Estes fatores existem no ambiente virtual princi-
palmente, uma vez que os produtos turisticos possuem a natureza de serem
intangiveis, requerendo o uso de grande representacao por intermédio de
elementos visuais, fotografias e graficos, a fim de que uma imagem tangivel
permita a transformacao de experiéncia virtual para os utilizadores que pla-
nejam as viagens (RAFAEL; ALMEIDA, 2014).

Assim, os tours virtuais proporcionam inovacao dentro de todo o pro-
cesso criativo de se conhecer um novo destino permitindo uma experiéncia
social inovadora. As experiéncias vividas dentro do ambiente virtual podem
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sensibilizar os sentimentos e aspectos sensoriais, sendo possivel conversar
com o ambiente fisico. Além disso, o fato de realizar um tour virtual em um
determinado destino pode vir a estimular o turista ou o visitante a conhecé-
-lo pessoalmente.

ANALISE DOS DADOS

CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

A pesquisa abrangeu todas as regioes do Brasil. Um total de 147 individu-
os tiveram respostas consideradas validas. Conforme abordado na metodo-
logia, 87 pessoas informaram que nunca tinham realizado algum tipo de tour
virtual e 60 pessoas indicaram ja o terem realizado.

Assim, a caracterizagio do perfil dos participantes, cujos dados se encon-
tram em valores absolutos, foi possivel verificar que os pesquisados eram,
em sua maioria, mulheres (106 pessoas), seguido por homens (40 pessoas) e
binario (1 pessoa). Com faixa etaria de 26 a 40 anos (48 pessoas) e entre 41
e 59 anos (49 pessoas). As faixas etarias de 18 a 25 anos e acima de 60 anos
ficaram igualmente com 25 respondentes.

Sobre o estado civil, a maior parte dos participantes informaram serem
solteiros (775 pessoas), em seguida aparecem os casados (43 pessoas), os di-
vorciados representaram 16 pessoas, unido estavel foram 11 e vitivos duas
pessoas. Referente ao nivel de escolaridade o que se destaca é o ensino supe-
rior completo (100 pessoas), depois apresenta-se a pos-graduacao (26 pes-
soas), ensino médio (20 pessoas) e ensino fundamental (uma pessoa). Dados
estes que denotam que o publico participante da pesquisa apresenta um grau
de instrucao elevado ou que possivelmente também pode indicar facilidade
de acesso a tecnologias digitais.

Considerando a regiao de origem, a que se destacou foi a regiao nordeste
(80 pessoas), em seguida a Sudeste (52 pessoas). O somatoério das demais
regioes (centro oeste, sul e norte) totalizou 14 pessoas. Sendo assim, os res-
pondentes denotam apresentar nivel de escolaridade e faixa etaria que ca-
racteriza serem pessoas adultas, o que pode indicar o interesse pela busca e
uso de tecnologias digitais e possivel condicao financeira, dado este também
representado pelas faixas etarias de acima de 26 anos.
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ANALISE DOS INDIVIDUOS QUE NAO REALIZARAM TOURS VIRTUAIS

Ao todo constatou-se 87 respostas negativas sobre a realizacao de tours
virtuais. Verificou-se, contudo, que o quantitativo de respostas positivas so-
bre a vontade de realizar um tour, entre aqueles que nunca tinham ouvido
falar sobre tours virtuais, foi alta (Conjunto de Graficos 1), ainda que exista
um certo resguardo por parte dos participantes, visto que 27 pessoas respon-
deram que o nivel de interesse era médio, contra 45 que responderam ser
alto (33) e ou muito alto (12). Os que responderam negativamente somam
um total de 15 respostas (muito pouco, pouco ou nenhum interesse), mos-
trando uma divisao entre os participantes.

Conjunto de Graficos 1 - Experiéncia e sentidos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Para que o marketing de experiéncia se realize é necessario a existéncia de
um impacto, a interacdo com aquilo que vocé consome e a vivéncia da experi-
éncia do servico. Sobre o aspecto da experiéncia, verificou-se que 39 partici-
pantes acharam que sim e que poderia existir essa participacao, enquanto 39
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pessoas responderam que talvez, evidenciando uma dtvida sobre a questao e
9 individuos responderam que nao acham possivel que um tour virtual possa
lhes proporcionar uma experiéncia participativa.

Quanto a pergunta sobre se os tours virtuais podem favorecer aspectos
emocionais e que estimulassem algum sentido, foi possivel observar 9 res-
postas negativas, porém aqui, 56 respondentes concordam que sim, é possi-
vel e a davida ou o talvez foi acompanhado por apenas 22 participantes.

De acordo com Pinheiro e Mello (2016), a interagao entre o consumidor e o
produto é fator determinante para o marketing de experiéncia onde é necessa-
rio que a troca estimule os sentidos para que possa existir a experiéncia. Assim,
¢ importante que os tours virtuais possam provocar esse sentimento naqueles
que o realizam, sendo este um ponto de partida para que a experiéncia seja
memoravel e que fidelize aqueles que participam do tour. Ainda é relevante
evidenciar que a experiéncia turistica é compreendida nao apenas ap6s o con-
sumo de um servico, mas sim, ao longo de todo o processo que se inicia com
a coleta de informacoes (pré-compra). Visto que se trata de uma prestacao de
servico com caracteristicas intangiveis, subjetivas e experienciaveis.

Os participantes quando questionados sobre o crescimento do mercado
de tours virtuais mostraram uma resposta positiva (conjunto de graficos 2).
Neste quesito, 41 pessoas acreditam que o mercado atual tem alta possibili-
dade de crescer. Este dado quando somado aos que responderam que a pos-
sibilidade era muito alta (17 pessoas) evidencia um total de 58 pessoas que
acreditam no crescimento deste mercado e servico mediado pela tecnologia
da informacao.

O conjunto de grafico 2 permite ainda observar outros questionamentos
como: quais as chances que os tours virtuais tém de agregar conhecimento
e experiéncia turistica? E possivel vivenciar o turismo através da internet?
Quais as chances de pesquisarem mais sobre o assunto e buscar novos tou-
rs? e quais as chances de pagarem para fazer um tour? E possivel observar,
de uma maneira social, que o ambiente on-line, além de permitir que haja
interacoes com outros individuos, possibilita também que a pessoa navegue
ou passeie por determinadas areas em plataformas especificas (GARCIA,
2021), sendo um ambiente em constante crescimento. Entao, apesar de te-
rem ocorrido 18 respostas negativas, sobre a possibilidade de fazer turismo
on-line, obteve-se 45 respostas afirmativas e 24 que acharam que talvez fosse
possivel. Mas o foco nessa questdao compreende que a partir do momento
que alguns servicos turisticos podem ser realizados de qualquer espacgo, seja
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ele fisico ou virtual, ele também podera proporcionar experiéncias e agregar
conhecimento sendo esse um dos principios pela qual a internet é utilizada,
ainda que exista um resguardo de parte dos participantes em entender, bus-
car e observar as possibilidades existentes, todavia muitos pensam positiva-
mente havendo uma demanda.

Conjunto de Gréficos 2 - Os tours virtuais e a experiéncia turistica

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Funcia e Camargo (2017) afirmam que o turismo por intermédio do com-
putador é uma realidade, e que a influéncia digital é o maior fator de vendas
de destinos turisticos, o que parte para a ultima questao, onde observa-se
que existem pessoas que pagariam para realizar um tour virtual. Somadas as
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respostas de entre alto (7) e muito alto (2), h4 um total de nove individuos.
Ou seja, a grande maioria das pessoas pesquisadas tem o interesse em reali-
zar os tours virtuais, porém, de maneira que nao seja paga.

A possibilidade do tour virtual ser pago aparece como um ponto negativo
nesta pesquisa, pela maioria dos participantes. Constatou-se que o tour vir-
tual € capaz de instigar a vontade de ver mais e conhecer mais. A experiéncia
ativa esta presente, e pode-se observar a possibilidade do consumidor do tour
virtual vivenciar um pouco do destino por intermédio da tela do computador.

O conjunto de graficos 3 detalha tanto os pontos de maior interesse dos
participantes quando optam por um tour virtual, quanto em relacoes as suas
motivagoes para realiza-lo. Em um quantitativo elevado, sobre os maiores
interesses, pode-se constatar cidades historicas, com 33 votos; museus, com
14 votos; mergulho, com 12 votos e; ruas das cidades com 10 votos. Além das
outras op¢oes disponiveis, estas foram as quatro principais respostas que se
destacaram. A pesquisa demonstrou que os tours virtuais aproximam os tu-
ristas para espacos de facil e livre acesso, onde apenas a pratica de mergulho,
por exemplo, pode ser limitada para um grupo de pessoas, por razoes socio-
economicas e fisicas. Assim, os tours virtuais aproximam ainda mais pessoas
e permitem acesso a individuos que nao teriam a oportunidade de frequentar
tais locais, cidades e ambientes de forma fisica.

Quando se busca saber o que mais motivaria o participante a realizar um
tour virtual, verifica-se, novamente, o aspecto da gratuidade com um desta-
que nas respostas. Constatou-se, contudo, que ha uma grande variacao de
respostas quando o assunto é a motivagdo. Muitas respostas evidenciam in-
teresse dos individuos em conhecer previamente destinos que estes querem
ir presencialmente um dia, evidenciando a importancia do tour como uma
feramente de observacao para aqueles que querem experienciar o local. En-
tretanto, constatou-se que faz parte do motivo da procura de um tour virtual,
quase com a mesma quantidade de votos (17), o aspecto de conhecer lugares
aos quais estes participantes acham que nunca vao poder ir.

Analisando-se a grande variedade de respostas, a evidéncia é de que os
tours virtuais sao capazes de unir o entao turista, a um determinado destino
por meio de algum clique.

Finalmente, indagou-se aos participantes: Caso tenha interesse, vocé po-
deria dizer qual sua opinido particular sobre os tours virtuais? Esta questao
possibilitava que os respondentes pudessem comentar e discutir sobre o que
eles achavam sobre o universo dos tours virtuais.
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Conjunto de Gréficos 3 - Interesses e motivagoes

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

A pergunta foi recebida de forma positiva, uma vez que, houve diversas
respostas interessantes. Para destacar algumas destas falas, um dos partici-
pantes relata que “sao excelentes oportunidades para conhecer mais sobre
a cultura de um local”, outro afirma que “Acho que as agéncias de turismo
deverao ter algo assim, para chamar atencao dos clientes, lhes possibilitando
ter um conhecimento prévio do destino”. Vemos que em ambas as falas, a
visita presencial ao destino nao é descartada, e o tour parece ser observado
mais como um apoio, do que como um meio de se realizar o turismo.

Outro participante diz que o four é “uma forma mais completa de conhe-
cer detalhes do destino”. Em seguida outro diz que “é uma forma mais rapi-
da e mais barata de conhecer lugares distantes, ou aos quais vocé provavel-
mente nfo tera acesso. E um mecanismo muito legal para aqueles que ndo
tém condicoes fisicas ou financeiras|...]assim eles poderao de alguma forma
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ter uma nova experiéncia”. Aqui ja se observa um conjunto de respostas que
optam por visualizar o turismo e o tour virtual como mecanismo primario
para a realizacao do turismo, dando espaco para se deixar levar pelas experi-
éncias que podem ser vividas por meio do virtual que é o que os tours virtuais
proporcionam, como afirmado por outro participante, “tecnologia pode nos
levar a lugares que nunca iriamos sentindo quase as mesmas sensacoes de
estar no presencial”.

Considerando tais comentarios verifica-se que diversas plataformas que
oferecem tours virtuais podem permitir que seus consumidores participem
do processo de co-criagdo dos mesmos ao opinarem e indicarem o que lhes
interessa e o que pode ser melhorado visando proporcionar experiéncias tu-
risticas ao longo de todo o processo de consumo do servico.

ANALISE DOS INDIVIDUOS QUE JA REALIZARAM TOURS VIRTUAIS

Tendo em vista a percepcao dos individuos que ja realizaram um ou mais
tours virtuais a pergunta inicial teve por finalidade buscar informacoes so-
bre o quanto estes individuos ja tiveram a oportunidade de realizar um tour
virtual. E verificou-se que a maior parte dos entrevistados relataram ja terem
realizado de trés a cinco vezes tours virtuais. Este dado é interessante, pois
indica uma grande probabilidade de, ao se identificar com um determinado
tour virtual, haver o interesse em procurar outros.

Um ponto a se destacar € que de todas as respostas, somando um total de
60 participantes (100%) destes nunca pagaram para realizar um tour virtual,
mesmo existindo plataformas e ofertas de tours pagos. Em paralelo a per-
gunta dentro do conjunto de gréficos 2, vé-se, em grande maioria, o negati-
vismo sobre pagar para realizar o tour, desta vez tem-se um maior nimero
de participantes com duvidas, onde 36 marcam que talvez pagariam, 14 que
nao e 10 afirmam que sim. Assim, é possivel considerar que o tour pago é re-
cebido com certo descontento e o acesso a atrativos turisticos, pela internet,
parece que quase sempre observado como necessariamente de livre acesso
para todos.
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Conjunto de Graficos 4 - Pagamento e frequéncia na realizacio de tours virtuais

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Tendo em vista o entendimento sobre o aspecto da motivacao na realizagao
de tours virtuais elaborou-se um questionamento aberto da seguinte forma:
O que lhe motivou a realizar um Tour Virtual? Dentre as diversas respostas,
um padrao que se destacou foi a “curiosidade”, porém verificou-se outros mo-
tivos como relatado por um pesquisado ao dizer que “apareceu no meu feed
do “Facebook” ou “Instagram”. Desta forma, estes comentarios remetem a
influéncias de terceiros que falam e compartilham um tour de forma online,
tudo isso como visto por Funcia e Camargo (2017) ao relatarem que hoje um
dos maiores mercados para a venda do turismo ¢é a influéncia digital. Outras
respostas também referentes a esta questao indicaram o “planejamento para a
proxima viagem”, o que contribui para perceber o poder que a oferta de tours,
e a disponibilidade destes on-line podem causar para o destino.

Considerando o conjunto de graficos 5, o primeiro grafico buscou averi-
guar o nivel de satisfacdo dos participantes apoés a realizacao do tour virtual.
Neste sentido, observou-se que a satisfacdo proveniente de realizar o tour foi
positiva, por parte da grande maioria. Ao se ponderar se o tour virtual pro-
porcionou experiéncias participativas, dos 60 participantes, apenas 14 dis-



Juan Benero Albuquerque Dégata; Tais Alexandre Antunes Paes | 105

cordaram, e dessas 14 pessoas, todas realizaram tours virtuais em menos de
duas vezes. Quando questionados sobre se o tour proporcionou experiéncias
emocionais e que estimulassem sentidos, mais uma vez, teve-se 15 respostas
negativas entre indecisos, discordo e discordo totalmente, onde todos os in-
dividuos, novamente, especificaram que sé realizaram tours virtuais menos
de duas vezes.

Quando questionados sobre a facilidade de terem experienciado por com-
pleto os tours, 13 participantes ndo conseguiram experiencia-los por com-
pleto, sendo 7 indecisos sobre a afirmacao, e 6 contra, mantendo o padrao de
realizacdo de tours virtuais abaixo de duas vezes. Como anteriormente des-
tacado, Schmitt (2001) relata que o marketing de experiéncia é dependente
da participacao ativa e das sensacoes humanas, a experiéncia tem que ser
vivida e sentida.

Aqueles que responderam de forma negativa é possivel que tenham tido
uma ou duas experiéncias negativas, e isso pode ter afastado esse consumi-
dor ou turista, podendo afetar inclusive o destino a ser visitado. Porém, ten-
tar compreender estes fatores é o que torna relevante a atuagao do marketing
de experiéncia e de destinos no intuito de poder recuperar aqueles que, de
certa forma, foram desencantados do mercado de tours virtuais. Entender
quais aspectos interferiram em tal comportamento de consumo é aspecto
primordial para ofertar bons servicos. Além disso, com o uso das tecnologias
da informacao, o compartilhamento sobre o feedback e determinadas experi-
éncias de consumo tornou-se mais incisivo nas decisoes de compra.

Ao se verificar a disponibilizac¢ao de tours virtuais também buscou-se ve-
rificar se houve questbes tecnologicas que influenciaram tais experiéncias.
Neste quesito a maioria das pessoas (40 individuos) nao relatou ter viven-
ciado algum problema durante a realizacao do tour. Porém, 20 pessoas indi-
caram algum tipo de dificuldade na realizacdo do tour virtual. Dentro destas
dificuldades, para aqueles que de fato tiveram problemas tecnologicos com
a realizacdo do tour virtual, foi realizada mais uma pergunta aberta para en-
tender mais sobre os problemas enfrentados, a pergunta foi: Caso a resposta
da pergunta anterior tenha sido sim, poderia dizer quais foram a(s) barrei-
ra(s) tecnologicas que atrapalharam o tour?
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Conjunto de gréficos 5 - Satisfacdo e experiéncia

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Sobre este aspecto houve diversas respostas citando problemas de in-
ternet e outros fatores externos que aqueles que ofertam o tour nao teriam
a possibilidade, em muitos casos, de resolver. Todavia, houve problemas
tecnoldgicos que podem ser analisados e resolvidos pelas plataformas que
ofertam os tours. Algumas das respostas que se destacaram sobre o caso fo-
ram “utilizacdao da ferramenta oferecida” e “instrucoes do site”.

Dessa forma, um problema dentro da plataforma pode tornar toda a ex-
periéncia negativa, afetando diretamente a vontade do consumidor, muitas
vezes, refletida para o espaco/destino ao qual ele estava conhecendo virtu-
almente. Coelho, Ribeiro e Costa (2018) relatam a importancia, em deter-
minadas experiéncias de consumo, que haja um vinculo entre o consumidor
turista e o estabelecimento ofertante, para que, sabendo do problema, a or-
ganizacao, juntamente com o consumidor, venha a buscar a solu¢ao sendo
necessario que exista uma ligacao entre ambas as partes.
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No conjunto de graficos 6 houve um questionamento relativo a interacao
com o ambiente virtual. Assim, 37 pessoas relataram terem conseguido inte-
ragir com o ambiente virtual disponibilizado para a realizagdo do tour. Em
contrapartida o quantitativo de 13 respondentes discorda que foi possivel
interagir com os ambientes que acessou virtualmente, o que pode ter afetado
a sua satisfacao final referente a experiéncia.

A quantidade de experiéncias negativas nao anula a recepg¢ao de conheci-
mento, pela maior parte dos turistas, que realizaram o tour virtual. Assim,
verificou-se que, em grande nimero, 49 pessoas afirmaram que sim, o tour
acrescentou conhecimento, e seis afirmaram que talvez tenha acrescentado,
contra apenas cinco, que responderam que nao acrescentou. Muitas vezes,
como foi apresentado, o tour de modo virtual, traz até mais acesso a informa-
¢oes do que quando se visita um local presencialmente. A facilidade de aces-
so a informacoes e como estdo disponibilizadas durante o tour, bem como a
experiéncia que este pode vir a oferecer € essencial para o consumidor.

Conjunto de Gréficos 6 - Obtengao de conhecimento e plataformas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022
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Em seguida questionou-se sobre as plataformas e tours realizados, da se-
guinte forma: Qual(is) o(s) nome(s) da(s) plataforma(s), empresa(s) ou si-
te(s) que o participante realizou o Tour Virtual? Neste aspecto foi possivel
observar uma grande quantidade de respostas repetidas citando a utilizagao
do Google e Google Maps para a realizacao de tours, inclusive o Arts and Cul-
ture da Google, que traz diversos espacos artisticos, como galerias de artes e
museus ao mundo virtual.

Em um mundo virtual e globalizado é muito comum haver interacdes,
Varkaris e Neuhofer (2017) assim como Schmitt (2001) trazem diversos le-
vantamentos e afirmacoes que sdo necessarias para a analise das perguntas
aqui contidas no conjunto de graficos 7. Ao buscar saber se os participan-
tes, algumas vezes, buscaram realizar um feedback, obteve-se 53 respostas
negativas. Assim, observa-se que a utilizacdo do mecanismo de feedback é
quase que ignorado, pela maior parte dos usuarios. O que ocorre é que as
experiéncias, mesmo que memoraveis, através do ambiente virtual, quando
nao compartilhadas, se tornam limitadas apenas a quem vivenciou os am-
bientes virtuais que ofertam servicos turisticos e falham na recepcao destes
para continuar, compartilhar e co-criar a experiéncia. Ou seja, a percep¢ao
sobre o que foi negativo ou positivo se limita apenas ao individuo partici-
pante impossibilitando os gerenciadores das plataformas e os ofertantes dos
tours de melhorarem os seus servicos e ofertarem atrativos que atendam aos
interesses de outros individuos.

Os pesquisados também foram indagados sobre se estes turistas e consu-
midores sentem que suas experiéncias podem influenciar novos usuarios de
tours virtuais, 49 destes participantes responderam positivamente e apenas
11 indicaram que nao. Quanto ao questionamento sobre se recomendariam
para amigos a realizacdo de tours virtuais verificou-se que 32 pessoas afir-
maram que sim (ja recomendaram) e 26 pessoas afirmaram que nunca reco-
mendaram e dois responderam talvez, expressando uma certa indecisao em
sua resposta.
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Conjunto de Graficos 7 - Feedback das experiéncias

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022

Assim, mais uma vez, foi realizada uma pergunta aberta para aqueles par-
ticipantes que realizaram um ou mais tours virtuais, sendo esta pergunta:
Vocé sente que esse modo de fazer turismo pode substituir ou integrar o mo-
delo tradicional (presencialmente)? As respostas, assim como as demais, fo-
ram variadas e mostraram um grande desacordo quando o assunto é “subs-
tituir”. Integrar para muitos, parece ser algo real e imediato, uma destas
respostas fala “Acredito que possa integrar, pois € uma maneira de vocé co-
nhecer previamente alguns lugares que vocé podera ir pessoalmente. Mas,
substituir nao”. Outra resposta diz “sim, assim como encurtar distancias a
possibilidade de um tour virtual agregado ao presencial possibilita outros
tipos de experiéncias com maior riqueza de detalhes e maior conforto a
quem utiliza desde meio”. Por estas, entre muitas respostas similares, ¢é
possivel observar diretamente fatores do uso de tours virtuais para conhe-
cer, experienciar e muitas vezes aprender sobre o destino o qual o turista
quer conhecer.

Em contraponto as respostas negativas todas trazem o mesmo fator de
que o turismo presencial é simplesmente melhor, possibilitando se vivenciar
completamente o destino. Porém, quando se observam os fatores e avancos
da tecnologia, os tours virtuais parecem distantes de serem uma realida-
de para muitos individuos. Os tours, neste sentido, sdo condutores de um
marketing de experiéncia e utilizam da co-criacdo de valor para se afirmar.
Garcia (2021) em seus trabalhos sobre ambientes virtuais, evidencia o quan-
to o turismo pode se utilizar dos tours virtuais, e que o proprio destino é
acessivel por qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo, podendo ser
suscetivel a experiéncias reais, com sentimentos reais, quebrando os para-
digmas do presencial.
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Diante do exposto observa-se que o marketing de experiéncia esta interli-
gado, constantemente, aos tours virtuais. Estas sao ferramentas que visam
proporcionar experiéncias relacionadas a atrativos e servicos turisticos, onde
€ possivel receber conhecimentos novos, vivenciar novos destinos e criar
sentimentos dentro da experiéncia da pratica de um tour virtual. E relevante
para o marketing de experiéncia que as plataformas que ofertam tais servi-
cos tenham uma visdo ampla sobre o mercado e os servigos que estas estao
prestando proporcionando uma ligagao direta entre ambas as partes, aspecto
este que, recorrentemente, é quebrado, limitando o processo apenas ao for-
necimento de um tour, sem a participacao do turista no processo.

CONCLUSOES

O marketing de experiéncia ganha mais notoriedade dentro dos tours vir-
tuais e é fortemente observado por aqueles que buscam fazer e interagir com
estes, criando valores e experiéncias memoraveis. Os impactos provenientes
da COVID-19 deram espaco para outras formas dos individuos terem acesso
a atrativos e servigos turisticos, a partir de uma necessidade humana e social.

O deslocamento sempre foi necessario para que se pudesse considerar
a realizacdo de turismo, porém com a disponibilidade dos tours virtuais
tem-se uma possivel mudanca de paradigma em que servicos e o acesso a
determinadas informacoes podem ocorrer via a tecnologia da informacao.
Compreende-se que a atividade turistica esta em constante evolucao e os me-
canismos para a sua evolucao estdo presentes dentro da sociedade contem-
poranea, porém ainda necessitando de estudos acerca dos seus impactos e
possiveis vias de acesso utilizando a inovacao.

Diante da pesquisa realizada, nota-se que esta pode promover e auxiliar
os individuos ou consumidores em suas tomadas de decisoes sobre uma de-
terminada localidade auxiliando-os no processo de pré-compra ou consumo.
Além disso, os tours virtuais promovem a experiéncia turistica em seu con-
ceito amplo no que concerne a obtencao de informacoes sobre os destinos ge-
rando e permitindo um processo de co-criacao de valor por parte de turistas
e visitantes relacionadas a sua experiéncia.
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INTRODUCAO

A atividade turistica se destaca internacionalmente como uma impor-
tante atividade economica geradora de emprego e renda para as localidades
receptoras. Em 2015 foram registradas 1.186 milhoes de chegadas a nivel
mundial (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 2016) e os beneficios
economicos gerados pelo turismo levam varios paises a investir no seu de-
senvolvimento. No entanto, seu crescimento também se relaciona a impactos
negativos (econémicos, sociais, ambientais) para as localidades (MATHIE-
SON; WALL, 1982) e requer um processo de planejamento que minimize tais
impactos.

Ao longo dos anos ocorreram mudancas no enfoque do planejamento tu-
ristico. Um ponto de inflexao importante foi a incorporacao da perspectiva
da sustentabilidade. De acordo com Costa (2001) a partir da Conferéncia das
Nacoes Unidas de 1992 realizada no Rio de Janeiro, se tornou parte do dis-
curso politico e académico a importancia de considerar de forma conjunta o
crescimento econdmico, a participacao social, a protecao do meio ambiente e
o crescimento em longo prazo e sustentavel.

Em resposta a essa necessidade, observam-se transformacoes no planeja-
mento do turismo, entre elas a substituicio de um enfoque excessivamente
tecnocratico, racional e cientifico, a um modelo mais dinamico e atual que
considera a importancia do desenvolvimento do territorio e de sua governan-
ca (COSTA; PANYIK; BUHALIS, 2013; DIAS, 2003).

Além da sustentabilidade, observam-se outras mudancas que vem impac-
tando no planejamento turistico, como a incorporacao das Tecnologias da In-
formacao e Comunicacao (TIC). Neste contexto, o conceito de smartcity (ci-
dade inteligente) ganhou destaque tanto na arena politica (CARAGLIU; DEL
BO; NIJKAMP, 2011) como na literatura académica (MIGHALI et. al., 2015).

Entende-se que uma cidade € inteligente quando o investimento realizado
na mesma € capaz de promover o crescimento econémico e ambientalmente
sustentavel, ao mesmo tempo em que propicia uma elevada qualidade de
vida para a populagio local (CARAGLIU; DEL BO; NIJKAMP, 2011). Des-
ta forma, o conceito incorpora a perspectiva do planejamento estratégico,
sustentabilidade e participacdo dos residentes (LIJING; YANRONG; JIA-
NHUA, 2014) por meio de uma governanca participativa.

Considerando a relacdo existente entre planejamento urbano e turistico,
o conceito de cidade inteligente est4 sendo absorvido também no dmbito do
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turismo, integrando enfoques de planejamento estratégico, evolucao tecno-
logica, politicas de sustentabilidade e inovacao (INSTITUTO VALENCIANO
DE TECNOLOGIAS TURISTICAS, 2015). O enfoque busca adaptar a gestio
turistica a economia digital, a relevancia das TIC e a necessidade de reforcar
a inovacdo e o conhecimento (IVARS-BAIDAL; SOLSONA-MONZONIS; GI-
NER-SANCHEZ, 2016). Neste contexto, é importante considerar que o tu-
rismo necessita da colaboracao do setor publico e privado, pois depende de
recursos publicos sob a competéncia de distintos niveis de governo, assim
como necessita o envolvimento da sociedade de acolhida (VELASCO GON-
ZALEZ, 2013)

No caso do Brasil, ainda que o conceito de destino inteligente ainda seja
incipiente, desde a década de 1990, as politicas publicas de turismo do pais
destacam a importancia da governanga para o turismo e buscam fomentar
um processo de gestao descentralizado, aumentando a autonomia dos esta-
dos e municipios (BRASIL, 2013a). A Constituicao Federal do pais adotou a
perspectiva da participacao popular na elaboracao e formulagao de politicas
publicas (MACEDO et. al., 2005).

Neste processo ganha destaque a atuagiao dos Conselhos, como espacos
que promovem a descentralizacdo administrativa, a ampliacao da participa-
cao dos atores, o exercicio da democracia e o desenvolvimento do sentido de
comprometimento das pessoas (BRASIL, 2007). Conforme afirma Velasco
Gonzélez (2013) a governanca pode definir os caminhos de desenvolvimento
para fortalecer uma gestao de destinos mais eficaz e inclusiva.

Ainda que a governanca se apresente como um eixo central para a cons-
trucao de cidades e/ou destinos inteligentes, é limitada a producao cientifica
que utiliza esta abordagem para avaliar o planejamento da atividade turisti-
ca no Brasil. Considerando o anterior, o presente estudo tem como objetivo
analisar a governanca no planejamento da atividade turistica, com base no
conceito de destinos turisticos inteligentes, em um municipio do nordeste
brasileiro.

METODOLOGIA

Trata-se de um estudo exploratorio e descritivo realizado no ano de 2017
no municipio de Aracaju. Selecionou-se para o estudo o municipio de Ara-
caju (capital do estado de Sergipe, nordeste brasileiro) por sua importancia
enquanto destino indutor do desenvolvimento turistico regional (BRASIL,
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2008). Apesar de nao figurar entre os principais destinos turisticos brasilei-
ros para a demanda internacional, Aracaju esta entre os 28 primeiros desti-
nos da demanda nacional (BRASIL, 2012) e faz parte do Programa de Desen-
volvimento do Turismo (PRODETUR) que conta com aporte financeiro do
Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID).
A coleta de dados foi realizada mediante analise de documentos secunda-
rios e entrevista aos informantes-chave (IC). Na etapa de anélise documental
foram incluidos no estudo os planos de desenvolvimento turistico com efeito
na area do municipio, sendo estes:
(1) Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel Costa
dos Coqueirais - PDITS, 2013;

(2) Plano Estratégico de Desenvolvimento Sustentavel do Turismo de
Sergipe, 2009- 2014;

(3) Plano Diretor do Municipio de Aracaju, 2000.

Com base em um protocolo de anélise previamente elaborado foram ex-
traidas as informacoes relacionadas a governanca no planejamento do turis-
mo no municipio. O protocolo foi construido com base nas variaveis de go-
vernanca definidas no ambito do projeto de Destinos Turisticos Inteligentes,
desenvolvido pelo Instituto Universitdrio de Investigaciones Turisticas da
Universidad de Alicante (Espanha).

Buscando uma aproximacao a realidade do planejamento turistico no mu-
nicipio, optou-se por complementar as informagoes recopiladas na analise
dos documentos com a realizacao de entrevistas semiestruturadas aos infor-
mantes-chave. Com base na técnica de bola de neve foram selecionados para
participar no estudo aqueles informantes envolvidos com o planejamento do
turismo no municipio. Foram realizadas 5 entrevistas a representantes de
organismos governamentais e lideres empresariais ligados ao planejamento
do turismo no municipio (02 representantes do poder publico estadual, o1
representante do poder ptiblico municipal, 02 representantes empresariais).
As entrevistas foram gravadas com a autorizacao dos entrevistados. Reali-
zou-se uma analise descritiva dos dados.
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REFERENCIAL TEORICO

O planejamento pode ser definido como um processo logico de pensa-
mento, no qual a partir da anélise da realidade sdo estabelecidos os meios
para transforma-la de acordo com interesses e aspiracoes (MOLINA; RO-
DRIGUES, 2001). O planejamento turistico surgiu no contexto do turismo
de massa e ao longo dos anos foram ocorrendo mudancas no enfoque. Para
Hall (2008), as mudancas acontecem porque os problemas de planejamento
mudam de acordo com os desafios no meio fisico ou altera¢ées no ambiente
(econOmico, social, politico e tecnolégico), as concepgoes politicas ou a gera-
¢ao de novos tipos de conhecimento.

Frente a estreita relacdo existente entre politica e planejamento (HALL,
2008), se difunde a percepcao de que o planejamento turistico é responsabili-
dade do Estado (DIAS, 2003; IVARS BAIDAL, 2003). Apesar da crescente ten-
déncia a desregulamentacao que afeta os principios, instrumentos e formas de
intervencao da administragao publica (PALOMEQUE, 1999), o planejamento
como uma funcao da politica de turismo é amplamente defendido. Isso por se
tratar de uma atividade que utiliza recursos escassos e o seu desenvolvimento
acaba afetando a qualidade de vida das populacoes (IVARS BAIDAL, 2003).

De acordo com Velasco Gonzélez (2013), as mudancas sociais, econdmicas,
politicas e culturais que ocorreram na metade do século XX impactaram na
perspectiva de governo e surgiu o debate em torno da governanca. A governan-
ca esta relacionada ao ato de governar (BRASIL, 2007). Em outras palavras,
“la idea de gobernanza esta relacionada con la idea de gobierno. Y la idea de
gobierno esta relacionada con los procesos de decision colectiva que permiten
gestionar los conflictos sociales” (VELASCO GONZALEZ, 2013, p.504).

O recente enfoque de planejamento, relacionado aos DTI considera que
a governanca € o elemento central no processo de planejamento e gestao de
destinos, de acordo com o que ilustra a Figura 1:

De acordo com o modelo, a governanca, a sustentabilidade e a inovacao
fazem parte do nivel estratégico. Em um segundo nivel, no nivel instrumen-
tal, localizam-se a conectividade e uso de sensores e o sistema de informacao,
com a integracao das informagoes em plataformas e o uso do big data e open
data. No altimo nivel, estariam as aplicacoes e solucoes turisticas aplicadas
para diversos fins, tais como informacao turistica, desenho de produtos e ex-
periéncia, comercializacao, entre outros. De acordo com SEGITTUR (2014),
um destino turistico inteligente pode ser definido como um espaco que pro-
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mova a inovacao e a acessibilidade em base a uma estrutura tecnologica de
ponta que promova a sustentabilidade do territério e a qualidade da experi-

éncia dos visitantes'.

Figura 1. Destino Turistico Inteligente desde uma perspectiva sistémica

Nivel estratégico-relacional

= Estrategia
= Modala urbant y turstico — Planificacion
— Enfeque operativo — Nuevas formulas de gestion
— Eficiencia
— Mejora del posicionamiento
— Accesibiidad — Innevacidn abierta
— Enfoque cluster
— Emprendimiento

Nivel instrumental
— Base de la econonomia digital:

: Conectividad ¥
BMPresas y consumidones
- IO :!lispmd'r-ms sensorizacion = Plataforma de Integracién
y personas de la informaciin
— Open data y big dala
Nivel aplicado

— Administracian electronica — Calidad
= Administracién ableria - Inteligencia de negocio
: i Micacionas y
— Comunicacion = I-“:F : : __:___ - Informacién turistica
= Comercializacidn S Desarrolio de productos ¥ nuevas expanencias

— Fidelizacién de la demanda

Fonte: Ivars Baidal et. al., 2016, p. 334.

RESULTADOS E DISCUSSOES

O quadro 1 sintetiza os resultados da pesquisa. Ao analisar as caracte-
risticas do processo de governanca no planejamento turistico do municipio
identificou-se por um lado a existéncia de elementos positivos relacionados
ao planejamento regional, e por outro lado a falta: de um Plano de Desenvol-
vimento do Turismo a nivel local; de procedimentos de coordenagao entre
departamentos da administracao publica; de atuacao de colegiados locais e
regionais; e de mecanismos que fomentem a transparéncia na gestao.

1 http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/Presen-

tacin-Destinos-Tursticos-Inteligentes.pdf (20 nov. 2016)


http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/Presentacin-Destinos-Tursticos-Inteligentes.pdf
http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/Presentacin-Destinos-Tursticos-Inteligentes.pdf
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Quadro 1. Caracteriza¢io da Governanga do turismo no municipio de Aracaju

Aplicacao ~
I 7 Iy

1. Aplicagdo de um Plano Estratégico de Turismo Sim el el ae

Desenvolvimento
O tnico plano local
2. Coordenagéo do Plano Estratégico com outros planos locais Nio é Plano Diretor e
esté desatualizado
3. Existéncia de procedimentos de coordenacao entre departamentos Nao
4. Aplicacao do Plano Diretor Sim deP;):fliglfzs:go
5. Existéncia e aplicacdo de planos operativos anuais Nio
Eialr)lg‘;agigrz:i(i::entéria suficiente para alcancar os objetivos dos Sim PRODETUR
gl Cifﬁ)l;ler:ento do cumprimento do Plano Operativo mediante in- Sim PRODETUR
8. Publicacao periddica de informe de atividades Nao
?é;:;f;f:aa de colegiados municipais e Instancias de governanca Nio Inativos
10. Avaliacdo da qualidade percebida pelos turistas Nao
11. Existéncia de sisFemas de gestdo da qualidade implantados com Nio
um enfoque de destino
12. Elaboracao de campanhas de sensibilizacao social para o turismo Nao
13. Formagcao para o desenvolvimento de novas capacidades de gestao Sim PRODETUR

Fonte: elaboracdo propria a partir das entrevistas realizadas (2017)

Os principais documentos que norteiam o desenvolvimento do turismo
no municipio sdo de abrangéncia supramunicipal. O PDITS (SERGIPE,
2013) foi realizado no ambito do Programa de Desenvolvimento do Turismo
(PRODETUR). O PRODETUR é um programa iniciado na década de 1990,
iniciativa governamental com financiamento do BID, que iniciou na regiao
nordeste do Brasil (SOARES; SANTOS, 2016).

A primeira fase do programa durou dez anos (1994-2004), em parceria
com o Banco do Nordeste, e foram investidos 700 milhdes de délares em 11
estados, com investimentos em aeroportos, saneamento basico, pavimenta-
cao de vias e rodovias, restauracao de sitios historicos, criacao de areas de
protecdo ambiental e unidades de conservacao, e criagdo de planos para ge-
renciamento dos residuos sélidos?

A existéncia de um plano estratégico é fundamental para nortear as agoes
desenvolvidas para o desenvolvimento dos destinos turisticos. Neste caso,
o planejamento fomenta o desenvolvimento regional através da atuagdao em

2https://www.iadb.org/pt/noticias/artigos/2011-11-01/prodetur-no-brasil%2C9505.html (28 nov. 2016)


https://www.iadb.org/pt/noticias/artigos/2011-11-01/prodetur-no-brasil%2C9505.html
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polos de desenvolvimento. O estado de Sergipe definiu a atuacdo em dois
polos prioritarios, o polo Costa dos Coqueirais (ao qual pertence Aracaju) e
Velho Chico.

O estado de Sergipe participou do PRODETUR Nordeste I e agora parti-
cipa do PRODETUR nacional. Apesar da importancia do planejamento dos
municipios integrados, € importante que os municipios desenvolvam tam-
bém seus planos de desenvolvimento turistico municipais. No momento de
realizacao da pesquisa, foi possivel identificar a auséncia de um Plano Muni-
cipal de Turismo.

Considerando a abordagem territorial adotada pelo PRODETUR, ganha
destaque a governanca do turismo no ambito regional (BID, 2013) o que co-
loca em evidéncia a necessidade da atuacao do Forum formado pelos muni-
cipios pertencentes ao polo, que garanta a coordenacao e a cooperacao. De
acordo com Lemos (2013) o Férum é um colegiado formado pelos secretarios
de Estado de Turismo e/ou dirigentes de Orgaos Estaduais de Turismo que
deliberam sobre os temas relevantes do turismo.

No momento de realizacao da pesquisa foi possivel constatar que tanto
o Conselho de Turismo Municipal como o Férum Regional estavam desati-
vados. Os colegiados sao importantes para garantir os processos de partici-
pacao e controle social e as instancias regionais sao determinantes para que
haja uma coordenacao entre os municipios pertencentes a um mesmo polo
de desenvolvimento.

As diferentes instancias de governanca sao importantes também para o
processo de transparéncia da atividade turistica. Outro ponto atrelado a esta
questao da transparéncia € a publicacao periédica de um informe das ativi-
dades desenvolvidas, que nao foi identificada no momento de realizacao da
pesquisa.

Com relacdo a prestacao de informacGes sobre os atos da gestao publica,
de acordo com Cruz et. al. (2012), a mesma se concretiza com a divulgacao de
informacoes claras e oportunas do resultado da atuacao da gestao publica e
suas implicacoes para a sociedade. Ainda segundo os autores, as informacoes
deveriam ser disponibilizadas em meios de comunicacao eficazes a todos os
atores sociais.

Apesar dos elementos identificados anteriormente, os resultados também
refletem elementos positivos atrelados ao processo de governanca no plane-
jamento turistico no municipio. Além da existéncia de um plano estratégico
no ambito regional, o programa possui dotagdo orcamentaria suficiente para
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alcancar os objetivos dos planos operativos, existe um seguimento do cum-
primento do plano operativo mediante indicadores e sao realizadas acoes
para o desenvolvimento de novas capacidades de gestao.

CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo analisar a governanca no plane-
jamento da atividade turistica, com base no conceito de destinos turisticos
inteligentes, em um municipio do nordeste brasileiro. Para atingir o objeti-
vo foram analisados documentos secundarios e foram realizadas entrevistas
com informantes-chave no municipio de Aracaju-SE. Os dados foram cole-
tados de acordo com as variaveis definidas no ambito do projeto de Destinos
Turisticos Inteligentes, desenvolvido pelo Instituto Universitario de Investi-
gaciones Turisticas (Espanha).

Com a realizacao do estudo, foi possivel observar que ainda que as poli-
ticas publicas de turismo do Brasil destaquem a importancia da governanga
para o turismo e fomentem a participacao e integracao dos agentes locais
(BRASIL, 2013a), esse processo ainda ocorre de forma incipiente no mu-
nicipio analisado. E fundamental que o processo de governanca promova a
efetiva participacao dos stakeholders no planejamento da atividade turistica.

Por outra parte, a centralidade do PRODETUR no desenvolvimento das
atividades estudadas nesta pesquisa, sugere um possivel impacto positivo
deste programa para a governanca do turismo na regiao. No entanto, a falta
de continuidade deste programa pode comprometer a sustentabilidade dos
possiveis avancos na area.

O presente estudo possui a limitacao de ter sido desenvolvido desde uma
perspectiva transversal. Desta forma, nao identifica caracteristicas do pro-
cesso de governanca anteriores ao momento do estudo. Apesar do anterior,
foi possivel uma primeira aproximacao a realidade do processo de gover-
nanga no planejamento do turismo no municipio, e as variaveis utilizadas
neste estudo podem auxiliar na implementacao de medidas para melhorar a
eficiéncia da governanca na gestao do turismo no municipio.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento do turismo, especificamente dos equipamentos, atra-
tivos e dos destinos esta associado, também, a variedade de recursos tecnolo-
gicos que colaboram como suporte para estruturacao de produtos turisticos,
otimizando o processo de venda e compra, conectando fornecedores e con-
sumidores, e ainda contribuindo para divulgacao do destino. A vista disso

A OMT ressalta que a combinacao de telecomunicagoes, computadores,
bancos de dados, redes, Internet, telefones celulares, a tecnologia sem
fio, os sistemas de posicionamento global e os smartphones tém facili-
tado o desenvolvimento de plataformas eficazes para conectar pessoas
e empresas, trocar informacoes e executar transagoes (BARBOSA; ME-
DAGLIA, 20109, p. 3).

As tecnologias digitais passam a ser importantes veiculos de comunicacao
e informacao para os consumidores turisticos que, paulatinamente, pesqui-
sam e consomem servicos e produtos, uma vez que, a partir da intensificacao
da utilizagao das diversas tecnologias, organizam suas viagens e avaliam for-
necedores de forma online. Do mesmo modo, os usos dessas tecnologias pelos
planejadores e gestores do turismo possibilitam a elaboracao e readequacao
dos produtos e servicos, a gestao de empreendimentos e equipamentos, as-
sim como, a constru¢iao ou melhoramento de ferramentas de planejamento.
Santos, Campos e Rodrigues (2020, p. 3) afirmam que o uso da tecnologia,

pode auxiliar na gestdo publica a partir da possibilidade de compilagio
de dados publicos, organiza¢ao de informacoes historicas e geracdo de
novas perspectivas culturais, além de possibilitar converter os dados e
caracteristicas dos destinos em informacoes turisticas, pode contribuir
para a elaboracao de novos produtos turisticos, o que favorece a efica-
cia administrativa a partir da integragdo da oferta com as demandas,
sobretudo, no processo de otimiza¢ao dos recursos e oferecimento das
melhores experiéncias aos turistas.

De fato, as possibilidades apresentadas pelas tecnologias digitais de dis-
tribuicao de contetido em rede ou plataformas sociais, vinculadas as Tecno-
logias da Informacao e Comunicacao (TIC) oficiais e gerenciais das empresas
e instituicoes publicas, contribuem significativamente a partir da insercao de
ferramentas e dispositivos moveis, para o desenvolvimento do turismo en-
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quanto fendémeno global. Com isso, transforma também as relacdes de mer-
cado, assim como a producao e o consumo do espaco turistico, ao passo que
a tecnologia promove novas conexoes e interagdes em/com todos os lugares
do globo a qualquer momento.

Nas ultimas décadas, foram criados sistemas de apoio as organizac¢oes no
turismo que garantem o processo de producdo e compra de maneira mais
eficiente, a exemplo dos Sistemas de Reservas (CRS) e os Sistemas de Dis-
tribuicao Global (GDS). Entretanto, recentemente, com a modernizagao e
avanco da tecnologia que passou a ser mais acessivel, esses softwares es-
tdo sendo substituidos pelos sites e aplicativos (apps) que, para além das
funcoes executadas pelos sistemas supracitados, permitem a interacao entre
fornecedores e clientes, promovendo inovagdes no processo de comunicacao.
Para tanto, o turista pode obter informacoes sobre o destino ou servico em
plataformas digitais online, manter contato com o fornecedor e, até mesmo,
utilizar um app para orienté-lo pelo destino.

Essas interacoes entre consumidores e fornecedores turisticos ja sao rea-
lidades incontestaveis, uma vez que “o desenvolvimento dos motores de bus-
ca, capacidade de carga e velocidade das redes tem influenciado o namero
de viajantes ao redor do mundo que utilizam a tecnologia para planejar e
experimentar suas viagens” (BUHALIS; LAW, 2008, p. 2-3). Por esta razao,
a decisao de viajar perpassa, também, pelo uso dos recursos tecnologicos que
apresentam diversas possibilidades de escolhas e pacotes de viagens perso-
nalizados ao perfil do turista. Os autores ressaltam ainda que “o desenvol-
vimento das TICs, e particularmente da Internet, capacitou o ‘novo’ turista
que esta se tornando conhecedor e esta procurando um valor excepcional por
dinheiro e tempo” (BUHALIS; LAW, 2008, p. 4).

Assim sendo, na medida em que as informacoes sao buscadas pelos usu-
arios e encontradas durante a viagem, maior serd a probabilidade de suas
necessidades serem atingidas, pois ao passo que os consumidores tém acesso
a informacao, maior sera a interacdo com atrativos presentes no destino e o
aproveitamento das ofertas e das experiéncias. O mesmo acontece durante a
pré-viagem, quando os usuérios buscam informacoes sobre o destino e ofer-
tas de precos reduzidos, porém a auséncia desses contetidos/comentarios de
outros viajantes que se constroem de diferentes formas, pode tornar a expe-
riéncia negativa ou, até mesmo, inviabilizar a viagem turistica.

Partindo-se desse principio, este artigo tem como objetivo analisar a im-
portancia das tecnologias digitais para os processos de planejamento e ges-
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tao de destinos turisticos, levando-se em consideracao o uso das Informacoes
Geograficas Voluntarias (VGI). Destarte, as VGI sao informacoes em formato
de texto verbal e/ou georreferenciadas geradas voluntariamente pelos visi-
tantes/turistas nas plataformas digitais, ou seja, estes agentes sao responsa-
veis pela manutencao e retroalimentacao dessas plataformas (GOODCHILD,
2007; COLEMAN, GEORGIADOU & LABONTE, 2009; CAMPAGNA; MAS-
SA; ROBERTA, 2016; BORBA et. al., 2017; CAMPOS, SANTOS; MOREIRA,
2022).

METODOLOGIA

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos, faz-se importante o
uso de métodos e técnicas, ordenados e organizados de forma sistematizada.
Dessa forma, optou-se por adotar a pesquisa de base qualitativa e do tipo
exploratéria. De acordo com (GIL, 2008, p. 27) as pesquisas exploratorias
“sao desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo apro-
ximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado espe-
cialmente quando o tema escolhido é pouco explorado [...]".

Como procedimento metodologico adotado para a realidade em questao,
realizou-se um amplo levantamento e revisao bibliografica em artigos publi-
cados em revistas eletronicas, assim como em livros, teses, dissertacoes, a
fim de identificar obras que abordam as tematicas relacionadas a Informacao
Geografica Voluntaria e sua relacdo com o turismo, planejamento, inovacao
tecnologica, inventariacao turistica, entre outros.

Dentre as obras consultadas, destacamos que as abordagens de Goodchild
(2007) e Campagna, Massa e Roberta (2016) foram importantes para a com-
preensao dos aspectos teoricos inerentes as VGI. Nessa perspectiva, para as
discussoes sobre planejamento turistico, foram tomados como base os estu-
dos de Garcia (2006), Santos (2017) e Sampaio (2018). Ademais, as pesqui-
sas de Buhalis e Law (2008), Barbosa e Medaglia (2019) e de Santos, Campos
e Rodrigues (2017; 2020) contribuiram para o entendimento da influéncia
das tecnologicas da informacao e comunicacao no turismo, assim como as
publicacoes de Pinto e Moesch (2006) e do Ministério do Turismo (BRASIL,
2011) acerca do inventario da oferta turistica.
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AS TIC E SUA RELACAO COM O TURISMO

As transformacoes que as TIC causam no turismo estdo modificando e/ou
substituindo func¢des de mercado tradicional, tendo em vista que sdo capa-
zes de mudar o funcionamento de todo o sistema turistico (BUHALIS; LAW,
2008). Esse fato ocorre devido ao aparato tecnologico associado ao compor-
tamento do conjunto de perspectivas criadas em torno da atividade turistica,
desde o processo de compra e poés-compra realizado de forma online pelo
turista e a necessidade de buscar experiéncias que tenham aderéncia com o
seu perfil sociocultural, econémico e que sejam satisfatorias.

Sem duvidas, mudancas de paradigmas ocorreram no processo de comer-
cializacao de viagens e pacotes turisticos a partir da incorporacao de outras
opcoes de aquisicoes pela internet, tendo em vista que as TIC ressignificaram
o escopo do turismo, tornando-o ainda mais direcionado e individual me-
diante a insercao de softwares, dispositivos moveis, sites e outros elementos
tecnologicos que, por vezes, exigem que planejadores, produtores e consumi-
dores se adaptem a essas novas mudancas.

Assim, a eficiéncia e a permanéncia das empresas vinculadas a atividade
turistica no mercado, bem como a escolha do destino, estdao mediadas pelas
tecnologias, tendo em vista as relagdes cada vez mais presentes no mundo
digital. Tao somente isso, permitiu que os gestores do turismo vislumbras-
sem outras oportunidades e tomassem decisdes mais assertivas, para além
daquelas que lhe eram cotidianas, ou seja, que se debrugcavam sobre métodos
tradicionais.

Santos, Campos e Rodrigues (2020, p. 3) afirmam que,

Torna-se necessario sua insercao [do turismo], de forma responsavel e
planejada, na era pés-digital, ou seja, ndo se trata apenas da apresen-
tacao destes destinos em sites oficiais, com boa comunicacio via redes
sociais, mas sim que a atividade turistica deve inovar sempre e criar
solugoes para as novas demandas dos turistas.

Torna-se fulcral destacar que as transformacoes citadas anteriormente
ocorrem quase que de maneira inseparavel de novas ferramentas digitais.
Ademais, a competitividade das organizagdes vinculadas ao turismo de-
pende do uso dos atributos que as tecnologias podem proporcionar, porém
evidentemente a partir do uso eficiente e estratégico. O uso de tecnologias
especificas pode influenciar a experiéncia vivenciada pelo turista no desti-
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no, o consumo de servigcos e produtos turisticos, o planejamento e a gestao
da atividade turistica e a oferta de servicos diretos e indiretos atrelados ao
turismo, ou seja, agéncias de viagem, hotéis, locadoras de veiculos, bares e
restaurantes, entre outros.

No entanto, percebe-se uma mudanca também no papel do turista dentro
desse contexto. Se antes os turistas buscavam as agéncias de viagem para
idealizar e efetivar uma viagem, atualmente estes se transformaram em pro-
tagonista da sua propria experiéncia e contribuem/influenciam considera-
velmente nas escolhas, a partir das avaliacoes que realizam nas plataformas
digitais. De fato, as plataformas digitais como o Instagram, TripAdvisor,
Google Maps, Google Earth, OpenStreetMap, Winkipédia, Flickr, Wikima-
pia (GOODCHILD, 2007) produzem alteracdes nos modelos tradicionais de
gestao e planejamento de empresas dos setores privado e publico, gerando
outros procedimentos de comercializacao e de trocas de informacoes confi-
denciais entre as empresas e os consumidores, fornecendo subsidios para
que os gestores e planejadores de empreendimentos e destinos turisticos, por
exemplo, obtenham informacoes imediatas que auxiliem no ajuste e criacao
de novos produtos, bem como na tomada de decisdo.

Por esse viés, “hoje, o uso das plataformas digitais na aquisicao de produ-
tos turisticos se intensificou e a experiéncia do viajante moderno perpassa
pelo universo virtual bem antes da viagem iniciar, comeca pelo processo de
tomada de decisao” (BARBOSA; MEDAGLIA, 2019, p. 17). Isso porque os co-
mentarios de outrem acerca das peculiaridades e especificidades do destino
que sera visitado sdo relevantes para o turista que em um dado momento se
encontrara fora do seu ambiente de residéncia habitual. De fato, conforme
apontam Santos, Campos e Barbosa (2020, p. 6),

quanto mais as pessoas estdo conectadas aos aplicativos de redes so-
ciais, aumenta a utilidade béasica e funcional da internet, uma vez que
estes propdem interaces instantaneas e acesso imediato as informa-
¢Oes de maneira facilitada, fazendo com que os consumidores se tor-
nem cada vez mais independentes e passem também, a produzir infor-
macoes sobre os destinos, muitas vezes diferentes daquelas ilustradas
nos posts empresariais.

Nao obstante, a TV, enquanto meio de comunicacao de massa, era um dos
canais que mais influenciava na decisao de viajar. Todavia, o acesso as pla-
taformas digitais por turistas potenciais, como uma alternativa para buscar
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informacoes sobre os destinos, acontece frequentemente e, por isso, torna-
-se, paulatinamente, base de informacgoes voluntarias (gerados por outros
usudrios) capazes de influenciar e motivar na decisao de viajar. Por esta ra-
za0, a comunicacao entre viajantes vem ganhando forca e se intensificando
em plataformas digitais, especialmente nas redes sociais, funcionando como
espacos de compartilhamentos de experiéncias e fontes de inspiracao e mo-
tivacao para selecionar o proximo destino que sera visitado (BARBOSA; ME-
DAGLIA, 2019).

Nessa perspectiva, segundo um estudo da Associacdo Brasileira de Blo-
gs de Viagem (ABBV), em conjunto com a Idealis Pesquisa e Comunicacao,
realizado em 2012, com 40 blogs de viagem, 70% dos usuérios que acessam
as informacdes produzidas por esses blogs buscam informacoes sobre os
destinos e os veem como fonte confiavel. Por isso, “o acesso a informacoes
confidveis e promocoes veridicas é essencial para ajudar os consumidores
a se motivarem a tomar as decisoes ou fazer as escolhas dos produtos a ser
consumidos” (SANTOS; CAMPOS; BARBOSA, 2020, p. 6). Além disso, por
julgar a internet como uma base de informac6es que auxilia no processo de
contratacdo dos servicos ofertados pelas empresas vinculadas ao turismo.

Sobre esses espacos ou canais de interacao digital, vale ressaltar que as
avaliacoes produzidas pelos usuarios nas diferentes plataformas tracam o
perfil dos prestadores de servicos, que podem ser de interesse ou nao dos
consumidores. Ademais, colaboram para que os consumidores turisticos
comparem os precos e a qualidade do servico que esta sendo prestado, otimi-
zando o tempo e minimizando possiveis problemas durante a viagem.

Mendes e Teixeira (2019, p. 174) apontam a existéncia de um novo modelo
comunicacional,

onde os canais com maior poder de influéncia sdo os comentarios re-
alizados on-line por lideres de opinido de pequenos grupos, ou seja, a
comunicacao interpessoal em redes sociais como o Facebook e o Insta-
gram, blogues de viagem e aplicacbes do tipo TripAdvisor, seguido de
recomendacoes off-line de amigos e familiares; e cada vez com menos
relevancia os canais tradicionais.

Partindo-se desse pressuposto, Barbosa e Medaglia (2019, p. 14) refor-
cam ainda que “redes sociais e aplicativos diversos permitem que usuéarios
ano6nimos produzam e compartilhem contetidos relevantes, sendo conside-
rados experts em temas especificos”. A produgio desse contetido sb é possi-
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vel porque a interface da Web 2.0 permite que os usuarios tenham liberdade
para executar tarefas que, anteriormente, na Web 1.0, apenas moderadores
tinham permissao para executar, de tal modo, conforme ressalta Goodchild
(2007), que moderadores e consumidores passaram a nao se distinguir.

Ainterface da Web 1.0 permitia que os usuarios lessem o contetido produ-
zido pelos moderadores, porém restringia as interacoes. J4 na Web 2.0, além
de acessar outros campos a partir de hiperlinks, a interface mais colaborativa
e interativa possibilitava a producdo de informacdes e blogs. Nessa perspec-
tiva, a “[...] Web 2.0 reformatou o papel dos usuarios, que tradicionalmente
eram meros consumidores de contetido, passando também a desempenha-
rem o papel de produtor de conteido” (BORBA et. al., 2017, p. 587).

A Web 2.0 apresenta uma dinamica inovadora e interativa, marcada pela
producdo e pela alteragdo de contetdos voluntarios (para além dos textos)
em alta escala pelos usuéarios, o que impulsionou o desenvolvimento das pla-
taformas posteriores. Com isso, a Web 3.0 surgiu objetivando a elaboracao
de uma base padronizada de dados inteligentes que colaborasse para que a
comunicacao entre os usudrios se tornasse facil e compreensivel (KHANZO-
DE; SARODE, 2016).

No turismo, em virtude dos continuos avancos das tecnologias Web 4.0
(movel), que estao fortalecendo a producao, acesso e o compartilhamento
a contetidos gerados por milhoes de usuarios em todo o mundo através do
desenvolvimento de inimeras redes sociais baseadas em Application Pro-
gramming Interfaces (API) e sites de comercializacao de viagens, de meios
de transportes e de hospedagem que utilizam a geolocalizagio, passaram a
contribuir de forma decisiva para a disseminacao de informaco6es geograficas
em determinada base territorial.

Nesse cenario, a Web 5.0 inaugura um novo paradigma das Webs que esta
em percurso de desenvolvimento. Nessa dimensao, as informacoes pessoais
dos usuarios, representadas pelos seus perfis em redes sociais, sao utilizadas
e convertidas pela inteligéncia artificial dessas plataformas para atender as
suas necessidades. Atualmente, todavia, ja estd em funcionamento a chama-
da Web 6.0 que incorpora todas as funcionalidades relatadas anteriormente
e permite que usuarios gerenciem conteudos estaticos através de extensoes
(KHANZODE; SARODE, 2016).

E necessario, portanto, evidenciarmos os fatores que motivam os usuarios
a produzirem informacoes voluntariamente nessas plataformas com base
nas cinco categorias definidas por Coleman, Georgiadou e Labonte (2009):
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I) Neodfito — caraterizado como os individuos que nao possuem nenhum
tipo de formacao formal, mas que estao interessados em tecer opini-
Oes sobre determinado assunto.

IT) Amador Interessado — este se define por aqueles que descobriram o
interesse por determinado assunto, iniciou leituras para ampliar o co-
nhecimento, buscou conhecidos especialistas no assunto para escla-
recer sobre pontos especificos, e esta testando a aplicacdo e obtendo
conhecimento a partir da reflexdo sobre o assunto.

III) Expert Amateur — individuo que domina e entende muito sobre de-
terminado assunto e o aplica apaixonadamente, porém nao necessita
dele para viver.

IV) Profissional Especialista — pessoa que é formada e estuda sobre o as-
sunto, dependente dele para viver, podendo ser processada caso as
avalicoes e indicagOes realizadas sejam confirmadas como contetido
incoerente ou malicioso.

V) Autoridade Especializada — alguém que é formado e pratica o assunto
constantemente ao ponto de obter um registro enquanto desenvolve-
dor de produtos e servigos de alta qualidade, e opinides confiaveis e de
credibilidade. Este tipo estar suscetivel a perder a sua autoridade no
assunto se a confiabilidade também for perdida.

Descrever essas categorias torna-se de suma importancia para compreen-
dermos a gama de informacoes que esta sendo produzida e atualizada corri-
queiramente. Tais contribui¢des ao serem validadas pelos gestores/ analistas
do turismo podem auxiliar na elaboracao de mapas, analises de qualidade,
elaboracdo de inventario da oferta turistica, defini¢do do perfil dos visitantes,
elaboracao de novos produtos turisticos, entre outros.

Nesse sentido, segundo Mendes-Filho (2014), com base no estudo de
Hennig-Thurau et. al. (2004), afirma que os turistas estao utilizando cada
vez mais as plataformas de avaliacoes disponiveis na Web. Isso implica a re-
flexao de que as organizacoes turisticas se atentem para o poder de influéncia
a outros consumidores e adotem estratégias para monitorar esses conteudos
e usa-los estrategicamente para aprimorar seus servicos e/ou produtos. De
fato, as informacoes produzidas pelos usuarios expressam exigéncias que,
atualmente, as empresas estao buscando atender.

Os espacos de producao das VGI disponibilizados pelos sites de avaliacoes,
por sua vez, demandam que as organizacoes turisticas desenvolvam ou con-
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tratem pacotes de ferramentas de monitoramento, haja vista que, de acordo
com o estudo realizado por Gretzel e Yoo (2004), com uma amostra de 1480
usuarios-viajantes que produzem avaliacGes fixadas no painel do TripAdvisor,
71,0% dos usuarios que iniciam o planejamento de uma viagem com fins turis-
ticos buscaram comentarios de outros consumidores nas plataformas online.

Essa dinamica ocorre porque as informacoes que sao produzidas por pres-
tadores de servigos decorrem das lentes do marketing e outras estratégias de
mercado para exaltar o produto e atrair os desejos de seus possiveis consu-
midores, sendo, em alguns casos, superficiais e questionaveis.

Gretzel e Yoo (2004, p. 35) apontavam, ainda, a partir de dados das
eMarketer (2007), que “cerca de 75,2 milhGes de usuarios online usam CGC
[VGI] hoje nos EUA, e espera-se que esse nimero cres¢a para 101 milhoes
até 2011”. Estes dados revelam, também, um processo de empoderamento
dos consumidores por meio do acesso as avaliacoes engendradas por outrem,
segundo a pesquisa realizada por Mendes-Filho (2014).

Pouco se sabe também quais os principais fatores que instigam os consu-
midores a buscarem as informacoes voluntarias e como, de alguma maneira,
esses contetldos podem contribuir na pré-viagem e durante a viagem. Posto
isso, segundo Gretzel e Yoo (2008), ha recorréncias de aspectos relatados
que podem contribuir para o entendimento acerca do processo de planeja-
mento das viagens através dos comentarios de outros viajantes (Tabela 1):

Tabela 1 - Influéncia das avaliagGes de outros viajantes
Avaliacoes de outros viajantes % da revisdo de
viagens leitores que
fortemente concordam

S3o uma boa maneira de aprender sobre um destino de viagem, produto ou 94,6
Servico

Ajuda-me a avaliar as alternativas 91,9
Ajuda-me a evitar lugares / servigos que eu nao gostaria 91,8
Dao-me ideias 90,3
Aumentam minha confianga nas decisoes que tomo 86,6
Tornam mais facil imaginar como serd um lugar 85,3
Reduz o risco / incerteza envolvido na tomada de decisoes de viagem 82,4
Facilita a tomada de decisoes 81,3
Ajude-me a planejar minhas viagens com mais eficiéncia 80,2
Reduz a probabilidade de que mais tarde eu me arrependa de uma decisdo 77,6
Torne o planejamento de viagens mais agradavel 77,4
Fazem-me sentir animado em viajar 76,8
Adicionam fim ao processo de planejamento de viagem 76,5
Ajude-me a economizar tempo no processo de planejamento de viagens 68,0
Ajude-me a imaginar minhas viagens mais vividamente 76,4

Fonte: Traduzido e adaptado de Gretzel e Yoo (2008).
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Embora esses aspectos sejam preponderantes no processo de tomada de
decisdo sobre qual destino escolher, onde comer, hospedar-se e quais roteiros
mais adequados para realizar, é importante mencionar que o consumo dessas
informacoes ainda é uma resisténcia por parte de ptblicos que desconhecem
os emaranhados da esfera digital e temem problemas advindos dela. Sobre
isso, Silva, Mendes-Filho e Corréa (2017) salientam que o publico que con-
some comentarios referentes as viagens em plataformas digitais sdo pessoas
entre 18 e 34 anos (publico jovem/adulto), que conhecem os percursos para
acessar as informacoes nas plataformas, pois utilizam ha mais de 8 anos.

Além disso, neste mesmo estudo, considerando uma amostra de 120 res-
pondentes, os comentarios foram acessados de 01 a 05 cinco vezes, durante
um periodo de aproximadamente meia hora (24%), uma vez que as platafor-
mas mais acessadas foram o Facebook.com, Tripdvisor.com e Blogger.com
(91%) (SILVA; MENDES-FILHO; CORREA, 2017).

Dessa forma, as perspectivas discutidas com base em Coleman, Georgia-
dou e Labonte (2009) e Mendes-Filho (2014) se tornaram indispensaveis
para evidenciar o papel fundamental que os recursos associados a esfera di-
gitais estdo exercendo na atividade turistica, embora a comunidade cientifica
internacional esteja tratando esses temas de maneira mais incisiva em com-
paracdo com a realidade brasileira.

USO DAS VGI NOS PROCESSOS DE PLANEJAMENTO E GESTAO
DO TURISMO

Partindo-se da contextualizacdo apresentada anteriormente, a aborda-
gem necessaria parte da perspectiva da utilizacao das VGI para fins de plane-
jamento e gestao na atividade turistica, haja vista que de acordo com a lite-
ratura brasileira atual que discorre sobre planejamento e gestao do turismo
nao ha mais como desconsiderar a importancia do uso das tecnologias digi-
tais (apps, softwares, hardwares, entre outros) na construcao do arcabouco
mais proximo da realidade espacial e temporal dos diversos destinos. Cabe
destacar que este campo de reflexao se alinha as contribuic¢oes de pesquisas
de Bezerra e Silva (2013); Mendes-Filho (2014); Santos, Campos e Rodrigues
(2017); Funcia e Camargo (2017), Sampaio (2018) e Rodrigues e Alexandre
(2020). Em estudo especifico nessa direcao, Sampaio (2018) ja aponta que as
pesquisas sobre planejamento turistico necessitam de atualizacdo, uma vez
que as publicagoes sobre o uso da tecnologia sao direcionadas para os setores
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operacionais que tratam sobre as mudancas na oferta de produtos e servicos
a partir do advento das tecnologias em restaurantes, hotéis e agéncias de
viagem.

A autora ainda reforca que é

preciso repensar a articulacdo entre o planejamento e sua aplicabilida-
de no turismo, afastando-a de uma visao estatica e ultrapassada de ges-
tdo, bem como, desenvolver novos procedimentos metodologicos com
abordagens sociais e tecnologicas inovadoras e suas aplicabilidades por
meios de sistemas e processos informacionais e computacionais (SAM-
PAIO, 2019, p. 16).

Do mesmo modo, Santos, Campos e Rodrigues (2017) comprovam as con-
tribuicoes dos Sistemas de Informacoes Geograficas (SIG) para resolucgao de
propostas inovadoras que sao capazes de delinear bases relevantes associa-
das aos apps e informacdes geocodificadas de bases histdricas que podem
colaborar para o planejamento do turismo na medida em que se concebem
como recursos que facilitam a compressdo de informacdes dificeis, porém
pouco difundidos e adotados pela gestao publica do turismo, sobretudo, na
realidade das cidades historicas.

De fato, concorda-se que a gestao publica do turismo conserva técnicas e
procedimentos tradicionais de planejamento que por vezes impossibilitam a
identificacao de novas tendéncias e exigéncias relacionadas a atividade tu-
ristica no destino. E diante dessas questdes que os dispositivos tecnolégicos
podem desempenhar um importante papel “tanto por gestores/planejadores
para apoiar politicas, projetos e acoes, quanto por usuarios finais da ativida-
de turistica objetivando conhecer melhor o destino e aproveitarem ao méxi-
mo de sua visitacao” (SANTOS; CAMPOS; RODRIGUES, 2017, p. 8).

Embora nos documentos oficiais divulgados pelo Ministério do Turismo
a pauta quanto a utilizacdo da TIC no planejamento e gestao do turismo seja
uma proposta, por outro lado, entendemos que nao ha o desenvolvimento de
plataformas que auxiliem os planejadores e gestores dos municipios ou, até
mesmo, cursos de capacitacao relacionados ao uso de recursos digitais dispo-
niveis para o planejamento e gestao da atividade turistica.

A utilizacdo de plataformas digitais, apps e softwares sdo bases
alternativas de informacoes que nao devem ser desconsideradas em meio
a revolucao digital pela qual a sociedade estd passando. Nao estamos
propondo a substituicdo de todas as formas convencionais de se trabalhar
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o fendmeno turistico, mas ressaltamos a urgéncia de atualizacao e incorpo-
racao de outras fontes de informacao que torne o planejamento mais ade-
quado e efetivo, em conformidade com as subjetividades e transformacoes
do espaco turistico.

Como exemplo, podemos citar o processo de elaboracao de inventarios
turisticos. Alguns autores apontam a necessidade de atualizacao frequente
dos instrumentos de planejamento e gestdo do turismo, com énfase para a
metodologia de inventario e sua exigéncia em obter informacdes atualizadas
sobre o territorio que fornecam bases relevantes e confiaveis para a tomada
de decisao, elaboracdo de novos produtos turisticos e definicao de politicas
publicas eficazes (CAMPOS; SANTOS; MOREIRA, 2022; FRATUCCI; MO-
RAES, 2020).

A problematica que recai sobre a metodologia adotada pelo Ministério do
Turismo e pelos Estados diz respeito a auséncia de recursos financeiros, hu-
manos e de tempo para a atualizacao constante das informacoes inventaria-
das, além dos entraves para a sua aplicacao. O documento Projeto Inventario
da Oferta Turistica (2006) preve a parceria entre as instituicoes de ensino
superior (IES) para a execucao dos inventarios nos municipios e a atualiza-
cao das informacoes da oferta turistica apos a finalizacao. Cabe apontar que
esse didlogo com as instituicoes é indispensavel, porém o suporte financeiro,
corpo técnico capacitado e a articulacao com os gestores dos municipios tam-
bém ¢é imprescindivel para solucionar entraves significativos de localizacao,
quantificacao e qualificacao que dificultam a inventariacao.

A perspectiva de dinamizar a inventariacdo turistica considera as TIC
como estratégias viaveis para subsidiar o alcance dos objetivos e metas de
planejamento, economizar recursos e disseminar as informacoes turisticas,
uma vez que o tempo e os recursos empregados e explorados atuam favora-
velmente como um suporte capaz de colaborar com as metodologias tradicio-
nais de inventariacao e monitoramento do sistema turistico de determinados
destinos.

O montante de contetidos georreferenciados, fotografias ou pequenos
textos produzidos pelos usuéarios/turistas em plataformas digitais, compoe
o que chamamos de VGI, que no atual contexto da producao de informacoes
na Web, estao carregados de valores que nao podem ficar alheios e precisam
ser aproveitados pelos planejadores e gestores do turismo com o auxilio de
ferramentas eficientes e adequadas para realizar o inventario da oferta, sua
posterior hierarquizacao e/ ou definicao de produtos prioritarios.
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E valido salientar que a possibilidade de realizar a inventariacdo da oferta
de um municipio ou destino a partir das informacoes que sao produzidas pe-
los usuarios é extremamente importante, sobretudo, considerando as ques-
toes conjunturais (politicas, economicas, naturais e de saiide publica) que
impendem o registro in loco, a exemplo da pandemia da Covid-19 que assola
todo o mundo desde final de 2019.

Nos casos em que ocorra a inexisténcia de informacoes — avaliacGes e/ou
comentarios — acerca de alguns elementos que compdem a oferta, € possivel
desempenhar o registro de maneira hibrida, ou seja, obter informacoes in loco
e utilizar, também, os contetidos das plataformas. O fato é que a metodologia
‘oficial’ utilizada atualmente no Brasil nao é flexivel e adaptavel a dinamica e as
subjetividades do espaco inventariado (PINTO; MOESCH, 2006).

O turismo com um sistema aberto em constantes transformacées espa-
ciais promove o surgimento de novos equipamentos, servicos e atrativos tu-
risticos que devem ser acompanhados e monitorados de alguma maneira.
Além disso, o uso das informacoes cadastradas de forma tradicional pelos
municipios nem sempre ocorre logo apos a conclusao do inventario, e a mu-
danca de gestdo das prefeituras colaboram para o arquivamento e, conse-
quentemente, a desatualizacao das informacoes.

A vista disso, Santos, Campos e Moreira (2022) discutem a respeito da
fluidez dos elementos/recursos que sustentam o turismo e a necessidade
frequente de atualizagdo. Partindo desse aspecto, reforcamos o poder que
as VIG tém para fornecer informacoes imediatas sobre a oferta turistica de
um destino e a capacidade de atualizacdo mais rapida dos bancos de dados
resultantes dos inventarios. Como exemplo, podemos citar o INVTUR que se
trata de uma proposta de banco de dados que objetiva

congregar as informacoes inventariadas em um tnico banco de dados,
bem como facilitar o acesso, foi desenvolvido o Sistema de Inventaria-
¢ao da Oferta Turistica — INVTUR, que armazena e sistematiza as infor-
macoes coletadas por meio da inventariacdo e que tem base corporativa
integrada a outros sistemas (BRASIL, 2011, p. 22).

A possibilidade de reunir as informacoes dos estados/municipios em sis-
tema nacional para que planejadores, gestores e pesquisadores tenham uma
base confiavel de consulta é indispensavel, porém nao foi uma proposta ado-
tada e aplicada pelos municipios, tampouco o sistema produzido pelo Mi-
nistério do Turismo, para anexar inventarios (o INVTUR), esta atualizado
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e é utilizado pelos gestores para esta finalidade. Diferentemente da retroali-
mentacao e atualizacdo dos conteudos referentes a oferta turistica através de
bases georreferenciadas, com a utilizacdo das plataformas elencadas nesta
pesquisa, onde as VGI assumem importancia cada vez mais ampla a partir do
seu registro e checagem nos mapas distribuidos, por exemplo, pelo Google
Maps, Bing Maps e OpenStreetMap.

Outro aspecto importante relacionado ao armazenamento de informa-
coes seria a digitalizacao da metodologia aplicada pelo Brasil para tornar a
execucao do inventéario mais agil e pratica, ou seja, transportar a gama de
perguntas que estao presentes nos formuléarios para um sistema (software)
que armazene todas as informacoes coletadas ap6s o preenchimento. Esse
sistema, que poderia ser desenvolvido pelo Governo Federal, notadamente o
Ministério do Turismo, facilitaria a coleta e as anéalises das informac6es em
um periodo inferior quando comparado as técnicas tradicionais que, primei-
ro ha a exigéncia de transcrever as informacoes que foram coletadas a partir
dos formularios para, posteriormente, iniciar as analises.

O sistema baseado na identificacdo georreferenciada de atrativos, negocios
e destinos contribuiria para a reducao de custos investidos para inventariar os
municipios e minimizaria contratempos no que tange ao processo manual de
aplicacao da metodologia, embora alguns municipios desenvolvam metodolo-
gias proprias, muitos sao os entraves para a execucao. Como exemplo destes
contratempos e custo da inventariagdo, Moraes, Fogaca e Soares (2020) des-
crevem as barreiras para aplicacao do projeto/metodologia desenvolvida pelo
Ntcleo de Projetos de Turismo, Hotelaria e Servicos (NUPTHS) em parceria
com a Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ) e outras ins-
titui¢des para inventariar alguns municipios do Rio de janeiro. O projeto foi
iniciado em 2015 e de acordo com os pesquisadores, dentre as dificuldades
estdo: a) comunicacao entre os pesquisadores no processo do inventario; b) a
execucao da pesquisa diante do desconhecimento da inciativa privada sobre a
metodologia e, ¢) a indisponibilidade de pessoas para receber os pesquisadores
nos atrativos e equipamentos turisticos. Se por um lado a metodologia tradi-
cional apresenta dificuldades de ordem politica, social e econémica para a apli-
cacdo, do outro ha tentativas de tornar o inventario menos completo mediante
a criacao de outras propostas metodoldgicas que incluem o uso de softwares
e banco de dados compartilhados em nuvem (Geopackage) para a realizagao
de atualizacOes continuas, nao obstante as questoes conjunturais que sempre
permearao no processo de tratamento e analises.
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No bojo dessas discussoes, frisamos que o uso de VGI para construcao de
inventarios nao pressupoe uma tarefa facil e desconexa de métodos e técni-
cas adequados para o registro dos dados, ha, ainda, exigéncias de recursos
humanos capacitados para lidar com essa ferramenta e que tenham habi-
lidades para compreender os caminhos da tecnologia digital, no sentido de
identificar, registrar e tratar essas informacoes.

Para além do inventério turistico do destino, a partir da coleta dos comen-
tarios, é possivel identificar variaveis que compéem o estudo de demanda
turistica, evidenciando, portanto, as contribuicées da VGI como suporte para
o planejamento e gestao do turismo. Dai a necessidade de adotar ferramen-
tas de monitoramento das informacoes voluntarias produzidas pelos turistas
nas plataformas digitais. Embora algumas ferramentas disponiveis no mer-
cado para o monitoramento de dados de redes sociais exijam pagamento de
pacotes anuais, a exemplo da KeyHole.com, os destinos que almejam acom-
panhar o progresso tecnologico que a sociedade contemporanea atravessa
devem buscar alternativas gratuitas de suporte a tomada de decisao.

Torna-se importante ressaltar que o uso desses dispositivos de monito-
ramento serve para visualizar o panorama atual do destino, de acordo com
os comentéarios que estao sendo elaborados pelos visitantes, ja que também
contribui para identificar as relacdes disformes entre aquilo que o destino
preconiza como os produtos turisticos adequados e aquilo que os turistas
estdo consumindo.

CONCLUSOES

A proposta de utilizacao de tecnologias digitais a partir da mineracao de
dados em redes sociais, sites de divulgacao, comercializacao e navegadores
(visualizadores e localizadores) aliada a necessaria transformacao nos pro-
cessos de inventariacao tradicional no Brasil, acena para algumas possibili-
dades abertas a partir da intensificacdo e abrangéncia da Internet e do uso
das demais tecnologias associadas podem oferecer ao planejador e gestor do
turismo.

O volume cada vez maior de Informacoes Geograficas Voluntarias dis-
poniveis em plataformas colaborativas de usuérios de diversos niveis de
conhecimento/ envolvimento com a Internet das Coisas (I0T), negbcios e/
ou economias locais/globais estimulam operac6es mais inteligentes com os
dados capturados em experiéncias an6nimas, mas que se fazem presente e
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importantes quando analisamos dados referentes a lugares especificos, com
objetivo de proporcionar melhorias estratégicas nos destinos turisticos.

Com base nas experiéncias de inventariacao tradicional, a questao que
se coloca em xeque é o peso que as tecnologias digitais, a partir do uso e
da importancia que as VGI representam para alavancar novos processos e
formatos de dados e contetidos que requerem técnicas de tratamento esta-
tistico-espacial para que se obtenham padroes compreensiveis e validos para
atualizar o processo de inventariacao.

De acordo com a dindmica e fluidez da sociedade atual, em que o acesso
aos meios de comunicacao envolve cada vez mais pessoas que conectam os
mais diversos e singulares destinos ao mundo virtual, além de desenvolver
possibilidades de estabelecer novas formas de inventariacao, os novos meca-
nismos de identificacdo, caracterizacao e qualificacdo, insere-se na perspec-
tiva da co-criacao e do planejamento participativo, uma vez que sua atualiza-
¢do, monitoramento e gestao se tornam constante.
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