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Resumo- Com o crescente desenvolvimento da atividade turistica e por seus produtos serem fatores
intangiveis, a proposta deste trabalho é apresentar formas de virtualizacdo como um dos meios de
tentar aproximar o turista 0 mais perto possivel do seu produto com a realidade, antes mesmo de
adquiri-lo. O presente trabalho tem como tema Marketing Turistico, objetivando mostrar as vantagens
do marketing digital para os produtos turisticos como meio tecnoldgico contribuidor para a busca da
satisfacdo do cliente antes de efetuar a compra, buscando aproximar a realidade na venda de
produtos, atraveés da Realidade Aumentada. Para a elaborag&o deste trabalho, realizou-se pesquisas
bibliograficas em sitios eletrénicos, livros, revistas e artigos especializados nos assuntos de Turismo
e Tecnologia; realizacdo de um video em 3D para a demonstracdo de virtualizacdo do produto
turistico;, e a busca de solucionar as situacbes do Museu e Arquivo Histérico Geogréfico
Carangolense e o Museu Nacional para a preservacdo histérica da comunidade. Desta forma, a
producé@o da pesquisa mostrou-se como a tecnologia pode auxiliar na venda dos produtos turisticos
intangiveis, sendo uma grande estratégia de marketing turistico.

Palavras-chave: Marketing; Produto Turistico; Tecnologia.
Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais aplicadas.
1 INTRODUCAO

O marketing turistico é de fundamental importdncia em decorrer dos grandes fatores de
satisfacdo que o turista possa exigir. O empreendedorismo das grandes empresas trabalha em prol
de oferecer servigos que possam tornar o produto turistico mais adequado, para que o turista possa
adquiri-lo de forma satisfatoria.

Devido as circunstancias dos produtos turisticos serem intangiveis, faz com que a
aproximacdo entre o turista e o produto se dificulte, buscando-se alternativas necessérias para essa
proximidade. Este trabalho tem como tema Marketing Turistico, buscando responder ao
questionamento: De que modo a tecnologia podera contribuir para a aproximacao do consumidor na
compra de um produto intangivel (produto turistico)?

O presente estudo tem como objetivo mostrar as vantagens do marketing digital para os
produtos e servigos turisticos como meio tecnolégico contribuidor para a busca da satisfacdo do
cliente antes de efetuar a compra de produtos intangiveis. Especificamente, pretende-se descrever
como o marketing digital € importante para os produtos turisticos, analisando o avanco da tecnologia
para o desenvolvimento da atividade turistica, apresentando a Realidade Aumentada como uma
sugestéo de virtualizacdo para melhor visualizagcdo real em busca da satisfacdo do cliente; e, por fim,
desenvolver e apresentar um video em 3D para exemplificar a virtualizagdo do produto turistico.

Justifica-se este trabalho apds estudos relacionados com as disciplinas da formacdo do
Bacharel em Turismo (elaboracdo e formatacdo de roteiros turisticos, marketing turistico,
agenciamento, entre outros) as quais apresentaram as dificuldades nas vendas de produtos turisticos
devido ao fator intangibilidade. Assim, a proposta deste, busca apresentar uma solu¢édo que contribua
para diminuir a dificuldade na venda e aproximar o relacionamento entre produto x cliente. Evidencia-
se também apds a visita ao Museu e Arquivo Histérico Geografico Carangolense e a noticia do
incéndio do Museu Nacional, pensou-se em algo que pudesse contribuir para favorecer o retorno da
visualizacdo da histéria de um povo. O fechamento do Museu e Arquivo Histdrico Geografico
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Carangolense que perdura em tempo indeterminado e a perda em grande parte das pecas do Museu
Nacional, retrata uma parte da histéria da comunidade que foi esquecida. Se houvesse a virtualizacéo
dos Museus esta perda poderia continuar revivendo na histéria através das janelas do mundo virtual.

A metodologia aplicada embasou-se inicialmente em pesquisas bibliograficas em sitios
eletronicos, revistas especializadas, livros e artigos que referenciam sobre o marketing turistico e as
tecnologias recentes; e criagdo de um video em 3D de um quarto de hotel como exemplificacédo de
um produto turistico virtualizado. Por todos estes aspectos, faz-se necessario o uso da tecnologia na
atividade turistica, observando seus métodos como estratégias de marketing para a atividade. O uso
da Realidade Aumentada e outros equipamentos para virtualizacdo do produto turistico, prop8e para
o consumidor a melhor visualizacdo, fazendo com que a compra transmita o sentimento de seguranca
e faca com que o cliente supere suas expectativas diante a mercadoria.

2 TURISMO: Desenvolvimento, Marketing Turistico, Produto Turistico, Tecnologia e Inovacgéo
2.1 Turismo

De acordo com Badaré (2003, p.27) “o turismo € um complexo e diversificado fenbmeno
social, politico, cultural e econémico. Diversos séo teus tipos, que podem ser arrolados sob diferentes
critérios de classificagao”. A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2003 apud VIEIRA, p.03) define
que

o turismo inclui tanto o deslocamento e as atividades realizadas pelas pessoas
durante suas viagens e estadas, bem como, as rela¢cdes que surgem entre eles, em
lugares distintos de seu ambiente natural, por um periodo de tempo consecutivo
inferior a um ano e minimo de 24 horas (pernoite no destino), principalmente com
fins de lazer, negdcio e outros (OMT, 2003 apud VIEIRA p.03).

Conforme a Organizacdo Mundial do Comércio - OMC e a Divisdo Estatistica das Na¢des
Unidas — UNSD, (1994, apud COOPER, 2001, p.42) turismo consiste nas “atividades das pessoas
que viajam ou permanecem em lugares que ndo o seu ambiente normal por ndo mais do que um ano
consecutivo, por lazer, trabalho ou outras razées”. Ja o autor Bloch (1968, p.134 apud BADARO,
2003, p.21) conceitua o turismo como

[...] fenébmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporéario de
individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por motivos de recreacéo,
descanso, cultura ou salide, saem de seu local de residéncia habitual para outro, no
qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem remunerada, gerando multiplas
inter-relagBes de importancia social, cultural e econémica (BLOCH, 1968, p.134
apud BADARO, 2003, p.21).

Para Trigo (1993, p.5) turismo é o “[...] movimento de pessoas, € um fendmeno que envolve,
antes de tudo, gente. E um ramo das ciéncias sociais e ndo das ciéncias econémicas, e transcende a
esfera das meras relagbes da balanca comercial’. Mota (2001, p.43) idealiza o turismo como um
fenbmeno social que consiste no deslocamento temporéario e voluntario das pessoas que, por alguns
fatores saem da sua residéncia habitual e ndo exercem atividades lucrativas ou remuneradas,
gerando relagbes culturais, socioecondmicas e ecoldgicas, entre outros. Cooper (2001, p.181)
considera que o turismo existe a muito tempo, mas com a grande mudanca e condi¢cdes do mercado
e produtos, os métodos utilizados pelas empresas estdo cada vez mais exigentes. O Instituto
Brasileiro de Turismo (EMBRATUR, 1992 apud SERENO, 2013, p.20) define a atividade turistica
como

[...] uma atividade econémica representada pelo conjunto de transa¢des compra e
venda de servicos turisticos efetuadas entre os agentes econémicos do turismo. E
gerado pelo deslocamento voluntario e temporario de pessoas para fora dos limites
da area ou regido em que tém residéncia fisica, por qualquer motivo, excetuando-se
de exercer alguma atividade remunerada no local que visita (EMBRATUR, 1992
apud SERENO, 2013, p.20).

De acordo com Arruda (2005, p.06), “[...] o proprio turismo pode ser visto como setor de
atividade que, sendo fundamentalmente econdmico, tem iguais significados, implicacdes, relacdes e
incidéncias sociais, culturais e ambientais”. O Ministério do Turismo (2015, p.22) define que “...] a
atividade turistica implica em uma extensa cadeia de elementos que envolvem desejos, sentimentos,
intencdes e expectativas do cliente que compra um produto sem antes ter experimentado”. Com essa
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afirmacado do Ministério do Turismo, onde a atividade turistica envolve os sentimentos dos clientes, e
que o produto é adquirido antes de experimenta-lo (intangivel), observou-se a importancia do
Marketing Turistico para aproximacéo da realidade do produto para melhor visualizacao do cliente.

Cooper em 2001 (p.456) cita que o marketing do turismo estd sendo influenciado
constantemente pelo desenvolvimento das tecnologias atuais, que atravessam todos 0s aspectos de
formulagéo e distribui¢do do produto”. Ja em 2016, Manobanda (p.02) apresenta que

[...] o turismo através de marketing nas redes sociais visa desenvolver estratégias
aproveitando as tecnologias de informacdo e comunicacdo pois constituem
ferramentas importantes para o marketing ao servico das empresas de turismo. E
por isto que se considera necessario planear as estratégias de marketing e
aproveitar todo o conjunto de ferramentas eletrbnicas para exercer influéncia nos
mercados principais (MANOBANDA, 2016, p.02).

Brandao (2011, p.06) pesquisando sobre brasileiros que compram na rede, apresentou dados
da lbope Interactive, ainda em 2011 que, cerca de 1,5 a 2 milhSes de brasileiros efetuam suas
compras pela internet, sendo cerca de 30% do numero total de internautas. Com os dados atuais,
informado pela Agéncia Brasil (2017) junto a um estudo feito pelo Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil) e pela Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) em 27 capitais do pais,
89% dos internautas realizaram ao menos uma compra online no ano de 2016. Analisando os dados
apresentados, observa-se que apés seis anos o percentual cresceu 59%, concluindo que o nimero
de internautas que efetuam sua compra on-line vem crescendo gradativamente. O Ministério do
Turismo (2018) conceitua como o desenvolvimento da tecnologia ajudou no setor:

de acordo com o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC), o turismo foi
responsavel por um em cada cinco empregos gerados no mundo nos ultimos 10
anos e emprega 7 milhdes de pessoas no Brasil. No turismo, as mudancas
tecnologicas fizeram com que o setor evoluisse da dindmica de destinos analdgicos
(tradicional, off-line), para os digitais (multicanal, online) e, agora, o desafio é
transformé-los em inteligentes (sensoriais) (MTUR, 2018).

O turismo estd marcado pela disputa dos destinos turisticos, tornando-se assim, a
necessidade da implementacdo de acfes para a promoc¢do das atividades do mercado, surgindo
assim como uma estratégia, o marketing turistico (SERENO, 2013, p.15). Para que o turismo possa
de fato se desenvolver socialmente e economicamente, € essencial atingir metas necessérias para o
crescimento consciente. Diante disto, torna-se primordial o planejamento e acompanhamento dos
governos, iniciativa privada e entidades civis (OMT, apud EMBRATUR, 2016, p.106). O marketing
como ferramenta de pesquisa e comércio na atividade turistica parte do principio de que seus
métodos estdo relacionados a estimular o sentimento relativo de fantasia, ativando os sentidos e
desejos para desempenhar as necessidades e expectativas do turista, em um processo continuo de
inovagdo (BENI, 2006, p.123 e 124).

2.2 Marketing turistico

Segundo Gabriel (2010, p.28) “o marketing é dirigido para satisfazer necessidades e desejos
humanos e, dessa forma, precisa levar em consideracdo o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o
para poder satisfazé-lo”. Rocha e Christensen (1999, p.15) conceituam que o

marketing € uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramental um conjunto de
principios e técnicas. Pode ser visto também, como um processo social, pelo qual
sdo reguladas a oferta e a demanda de bens e servicos para atender as
necessidades sociais (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999, p.15).

Kotler (2012, p.03) traz a definicho de marketing descrita pela American Marketing
Association, em que o “marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo”. Marketing € dominio do conhecimento que envolve todas as relagbes da
alteracao instruidas para o contentamento dos desejos e necessidades dos clientes, propondo o
alcance de metas empresariais ou individuais acreditando no meio ambiente e no abalo que o vinculo
causa na satisfacdo da sociedade (LAS CASAS, 1997, p.26 apud PIRES, 2017, p.03). A EMBRATUR
(2016, p.68) afirma que uma estratégia de marketing inovadora aliada a segmentacdo do turismo,
permite abrir novas oportunidades para o setor.
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Para Pires (2017, p.06), “o marketing turistico, como o proprio nome indica, € o marketing
direcionado para a promocédo de produtos diretamente ligados com o turismo de uma area, mais ou
menos abrangente”. Dias (2008, p.130) explicita o marketing turistico como “instrumento fundamental
para o desenvolvimento do turismo, pois se trata de colocar os consumidores turistas no local onde
sédo oferecidos os produtos turisticos, para que possam consumi-los mediante um prego”. Nesta visao
do marketing em que o turismo é como um complexo integrado de negoécios e fruigdo, o principio
béasico deve ser a busca continua da inovacdo de produtos e servigos, visando ao encantamento
desse turista. As pessoas vém buscando sistematicamente produtos e servicos que causem
sensacdes novas, prazeres e emocoes inusitados, desprezando ofertas que ndo contemplem essas
formas de experiéncias (BENI, 2011, p.74).

A EMBRATUR (1992) define marketing turistico como um “conjunto de técnicas estatisticas,
econdmicas, sociolégicas e psicologicas, utilizadas para estudar e conquistar o mercado [...]". A
internet pode também consolidar as funcbes de marketing e comunicacBes de destinos distantes,
como de estabelecimentos turisticos de pequeno e médio porte, possibilitando assim a comunicacao
com consumidores. Desta forma, oferece oportunidades para a representacdo e o marketing global
para os que trabalham com servicos turisticos (COOPER, 2001, p.461). A autora Nayara Sereno
(2013, p.15) demonstra que “no marketing, como em todas as areas, a internet tem se transformado
em uma importante ferramenta de comunicagéo e estd apoiando o turismo, no sentido de auxiliar o
setor no desenvolvimento do marketing”.

2.3 O produto turistico e a tecnologia

Segundo Cooper (2001, p.408) “o turismo é predominantemente um produto de servigos, com
as caracteristicas principais de intangibilidade, perecibilidade e inseparabilidade”. Exemplificando a
perecibilidade, ndo ha como realizar a estocagem de uma diaria ou de um assento em um voo. O
produto turistico € composto de um “conjunto de bens e servigos, unidos por relagdes de interagao e
interdependéncia que o tornam extremamente complexo” (RUSCHMAN, 1997, p.11).

De acordo com Arruda (2005, p.06) “os produtos turisticos podem ser interpretados por toda e
qualquer caracterizacdo de bem e de servico que € produzido para atender as necessidades das
atividades de viagem”. Como o produto turistico € uma combinag¢do de acdo e emocdo em que 0s
aspectos tangiveis e intangiveis se sobrepem numa mistura entre o real e o imaginario, a
criatividade do setor deve ser intensa (COBRA, 2001, p.16).

O consumidor de turismo tem a necessidade motivada por inumeros fatores,
tornando-o0 assim um cliente atipico para os padrdes elaborados pelo mercado,
carecendo de um atendimento diferenciado e, por conseguinte um estudo
diferenciado para com as suas necessidades e as motiva¢cdes que as direcionam
(OLIVEIRA, 2008, p.12).

Cobra (2001, p.188) afirma que a qualidade de um servigo turistico € um elemento muito
importante para o desempenho de uma empresa nesse setor, precisando ser vista em cima das
necessidades e desejos do cliente. Além do mais, requer também as expectativas do cliente
idealizada antes da entrega do servico. O mesmo autor (2001, p.183) apresenta que “um servigo
turistico € sempre uma combinacao de aspectos tangiveis (0 que o servico oferece) com aspectos
intangiveis (que sdo os beneficios que o turista espera dos servigos)”’. Cooper diz que isso (2001,
p.391) “significa que servicos como o turismo, diferentemente de mercadorias, ndo podem ser
estocados para a venda em uma ocasido futura”. Para Mota (2001, p.134), nas atividades turisticas
ndo se vendem somente as qualidades fisicas dos produtos e servicos, mas também a capacidade
que o0 mesmo tende a satisfazer os desejos e as expectativas dos turistas, e para consegui-las as
técnicas de marketing turistico devem ser utilizadas.

De acordo com Oliveira (2008, p.10), o envolvimento das necessidades e desejos do
consumidor ajuda na posi¢do dos produtos e servicos turisticos ofertados, determinando assim um
diferencial da concorréncia. Cobra (2001, p.224) expde que “como no turismo os produtos e servicos,
no entanto € mais intangivel do que tangivel, torna-se necessario que seu resultado esteja conforme
as expetativas de diversos consumidores”. Para Cooper (2001, p.386) o elemento fundamental que
pode contribuir na estratégia de servicos de uma organizagdo, é a qualidade. Este (2001, p.460) diz
que “com as novas tecnologias, as empresas e os consumidores se beneficiardo de uma cooperacao
mais eficiente entre os prestadores de servicos do composto do turismo, para garantir uma
apresentacao integral dos produtos turisticos”.

O Ministério do Turismo (2015, p.58) retrata que “a internet € um resultado tecnolégico, ainda
em processo, de excessiva mudanca social, partindo do principio que o turista € um operador ndo
somente de servicos, mas também de troca de informagdes”. No turismo é notério que em sua
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estrutura de ocupacdo, que se manifesta no conteddo do produto, mesmo que integrando as
alternativas e avancos tecnoldgicos, ndo se recusa a ligacdo interpessoal, direta ou indireta
(RUSCHMANN, 2006, p.221).

A comunicacado produtiva no turismo permite identificar as escolhas dos turistas, estimulando
alguns sentidos para que tenha o interesse da viagem especifica. Pode assim perceber a importancia
da segmentacdo do mercado definindo seu publico-alvo e atendendo as expectativas do consumidor
referente ao produto ou servico prestado (MOTA, 2001, p.152). Cooper (2001, p.382) reflete que
como o servigo turistico esta ligado a vinculos entre duas ou mais pessoas que se exercem em
equipe direcionada a experiéncia do consumidor, necessita-se de planejamento para garantir a
qualidade.

Ao mesmo tempo em que a atividade turistica continua sendo um produto integrado, a
tecnologia motiva os produtos para serem transformados em pacotes e apresentados ao consumidor
como Unico (COOPER, 2001, p.456). O Mtur (2018) explicita que a principal aliada do turista na
atualidade é a tecnologia que tem papel fundamental no processo turistico, desde a pesquisa de
destinos, a compra de passagens, escolha de hospedagens e mapeamento de passeios e
restaurantes.

O crescimento de um turismo mais flexivel e individualizado ser& a caracteristica do
turismo do século XXI, fruto de maior acesso do consumidor a informagao, que |he
permite correr menos riscos na escolha do destino. A Internet leva para dentro da
residéncia do consumidor detalhes sobre o destino, que muitas vezes as préprias
operadoras ndo possuem, pela necessidade de padronizacdo do atendimento (DIAS,
2008, p.165).

A nova ferramenta somatdria do marketing e comunicacdo é a internet. Ela, deve ser
reconhecida e admirada nos planejamentos de agéncias e anunciantes, reconhecendo as
caracteristicas de sua ferramenta e seus objetivos, explorando-a corretamente (BRANDAO, 2011,
p.11). Com crescimento da tecnologia, foi impreterivel o resultado na execucéo, na organizagao, e na
estratégia das corporacdes do turismo no mundo (COOPER, 2001, p.458). Kirner (2007, p.30) diz que
“em virtude da expanséo e do desenvolvimento tecnoldgico das redes de comunicagdo, a concepgao
e implementacdo de sistemas que tém o aspecto distribuido e/ou compartiihado como principal
agente motivador tem crescido”.

Para Gabriel (2010, p.73) “é inegavel que as tecnologias digitais tém se tornado cada vez
mais presentes em todos os aspectos da vida humana - social, profissional, pessoal -, impactado e
afetado a sociedade, a cultura, o modo como vivemos e interagimos com o mundo”. Cooper (2001,
p.459) classifica as tecnologias da informacdo como ferramenta principal para a procura do turismo,
pois sua aplicacdo e comunicagdo coopera para geragdo, processamento, coleta e aplicagdo para
operacgOes tendo em sua natureza o resultado da tecnologia de longo alcance. Cobra (2001, p.126)
descreve que “para buscar novos clientes e reter os atuais € necessaria uma luta incessante, que
deve estar apoiada em tecnologia diferenciada, em custos competitivos e, sobretudo, em novos e
atraentes servicos”.

2.4 O Virtual e a Virtualizagdo como contribuidores na atividade turistica

Lévy (1996, p.15) expressa que “a palavra virtual vem do latim medieval virtualis, derivado por
sua vez de virtus, forca, poténcia. Na filosofia escolastica, é virtual o que existe em poténcia e ndo em
ato”. O mesmo autor (1999, p.47) explicita que

a palavra "virtual" pode ser entendida em ao menos trés sentidos: o primeiro,
técnico, ligado a informatica, um segundo corrente e um terceiro filoséfico. Na
acepcao filosofica, é virtual aquilo que existe apenas em poténcia e ndo em ato, o
campo de forcas e de problemas que tende a resolver-se em uma atualizacdo. Mas
no uso corrente, a palavra virtual € muitas vezes empregada para significar a
irrealidade — enquanto a "realidade" pressupbde uma efetivacdo material, uma
presenca tangivel (LEVY, 1999, p.47).

De acordo com Deleuze (1996, p.54), “o atual e o virtual coexistem, e entram num estreito
circuito que nos reconduz constantemente de um a outro. Ndo € mais uma singulariza¢éo, mas uma
individuacdo como processo, o atual e seu virtual”. O mesmo autor (1996, p.55) mostra que a
conexdo do atual com o virtual estabelece um contorno de duas formas: “ora o atual remete a virtuais
como a outras coisas em vastos circuitos, onde o virtual se atualiza, ora o atual remete ao virtual
como a seu proéprio virtual, nos menores circuitos onde o virtual cristaliza com o atual’. No momento
que o virtual se atualiza, ele deixa de ser 0 que era, para tornar-se outra coisa; sua natureza muda, 0
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virtual se perde no ser atual. Assim, [...] a virtualidade constitui-se na esséncia de qualquer atualidade
(CRAIA, 2009, p.113).

O Lévy (1996, p.20 e 21) explica que a “virtualizagdo reinventa uma cultura némade, nao por
uma volta ao paleolitico nem as antigas civilizagdes de pastores, mas fazendo surgir um meio de
interagdes sociais onde as relagdes se configuram com um minimo de inércia”. O mesmo autor (1996,
p.18) ainda informa que a virtualizagdo indefere a uma desrealizagdo, uma mudanca de
individualidade, do centro de importancia ontolégico do instrumento considerado, em vez de se
estabelecer essencialmente por sua atualidade, a esséncia passa a localizar sua textura primordial
em um elemento problematico.

As tecnologias de informacdo concordam em determinadas associacfes no turismo em
diferentes beneficios: controles transparentes dos lugares respondendo competéncia no mercado,
menores precos, distinguir produtos e servicos, somar o foco da parcela do mercado, diminuir o
tempo das operacdes, além disso contribui para o turismo sustentavel (COSTA, 2014). Arruda (2005,
p.08) retrata que “os ambientes informatizados ou virtuais, muitas vezes simulam realidades
concretas e possibilitam o desenvolvimento de percepgcfes reais em um sistema ou mundo
digitalizado, construido por calculos e perspectiva”. O mundo virtual e a virtualizagdo no turismo ja
séo grandes contribuidores no mercado atual, uma das estratégias de marketing que se diferenciam
da concorréncia. A Realidade Amentada (RA) aplicada ao turismo torna-se grande percussora para a
promocéao dos produtos turisticos na aproximacao e satisfac@o dos clientes.

2.5 Realidade Aumentada e o Turismo

Segundo Badaro (2003, p.79) “o turismo contemporaneo, em sintonia com os ditames da era
digital, caracteriza-se pela transcendentalidade e pela heterogeneidade. Para Arruda (2005, p.03)
“pensar nas implicagbes das novas tecnologias de informagéo e comunicac¢éo (TDIC), [...] leva-nos a
uma série de possibilidades de interpretagdes e analises”. Uma das novas tecnologias é a RA
(Realidade Aumentada), por onde se entende que entre as diversas finalidades, consta o auxilio do
aprendizado e marketing. A RA é a comunicagdo dos instrumentos reais e virtuais mutuamente,
gerando um ambiente composto que normalmente é usado por uma camera, empregando videos ao
vivo executados e acrescentados na edi¢do de graficos concebidos por um computador. Os gréficos
em terceira dimenséo (3D), € capaz de adicionar no ambiente mediante a marcadores substituindo
assim os objetos 3D (PREZOTTO, 2013, p.324).

A Realidade Aumentada possibilita ao cliente um contato garantido, sem precisar de uma
preparacdo antecipada, trazendo para o meio objetos virtuais, promovendo e adicionando o ponto de
vista que o individuo vé o mundo atual. Pode ser utilizada na arquitetura, campos industriais,
medicina, jogos eletrdnicos e em engenharia. Em publicidade as empresas s6 ganham, algumas
marcas usam a RA para a divulgacéo diferenciada dos produtos, conseguindo o maior interesse e a
atencdo nas propagandas com a interacao dos clientes (PREZOTTO, 2013, p.322 e 323).

Conforme Kirner (2007, p.05) os objetos virtuais permitem interacdes tangiveis com mais
facilidade e naturalidade, ausentando o uso de equipamentos especiais. O mesmo autor (2005, p.03)
ainda explica que “a realidade aumentada € uma particularizagdo de um conceito mais geral,
denominado realidade misturada, que consiste ha sobreposicdo de ambientes reais e virtuais, em
tempo real, através de um dispositivo tecnoldgico”. Uma sequéncia de chances no comércio e
desafios nos empreendimentos turisticos € a internet, particularmente as empresas que fazem seu
marketing nos canais de distribuicdo na rede (PEREIRA, 2002, p.02).

Segundo Rodrigues (2011, p.04), “um sistema de realidade aumentada integra os ambientes
virtuais e reais através da insercéo de elementos virtuais em uma cena do mundo real com o auxilio
de um computador e uma camera digital’. Ja a autora Cuperschmid (2013, p.48) define que, “a RA é
uma ferramenta que pode aumentar a participacdo, permitindo compartilhar os canais de
comunicacdo, de forma que ideias possam ser imediatamente disponibilizadas aos outros
participantes, favorecendo a interacao e criatividade (CUPERSCHMID, 2013, p.48)”.

Um cliente pode experimentar objetos virtuais e reais ndo precisando diretamente estar diante
a um computador no programa de Realidade Aumentada. E de grande importancia inserir e
compartilhar objetos virtuais possibilitando a manipulagdo no mundo real, mas também aumentar a
realidade com informacdes consultadas e modificadas pelos usuarios no processo de mudanca
(KIRNER, 2007, p.174). A Realidade Virtual e também a Realidade Aumentada envolve os sentidos
possibilitando relagbes pessoais com mundo virtual estimulando assim a visdo, audicéo, tato, olfato e
paladar (KIRNER, 2007, p.73 e 74). De acordo com Rodrigues (2011, p.05),

através do uso de dispositivos tecnolégicos combinados com bibliotecas de software
especializadas em RA, é possivel proporcionar aos usuarios uma interagcao segura,
sem necessidade de treinamento. Na RA, o “transporte” do usuario para o ambiente
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virtual é anulado, o que pode causar algum desconforto inicial. Tradicionalmente
pode ser usado como nas primeiras pesquisas, 6culos e capacetes especiais com
visores transltcidos (optical see through), embora possa-se também coletar imagens
com uma camera e misturar com imagens do mundo virtual através de software
(RODRIGUES, 2011, p.05).

De acordo com Rosenthal (2017, p.19) o intuito das novas tecnologias e interacdes é também
0 aumento do desejo dos clientes a conhecer melhor o produto ou servico, e ndo somente estar
atualizado com essas tecnologias. As propriedades da realidade aumentada, segundo Kirner (2005,
p.08), sado: virtualidade, aumento, cooperacéo, independéncia e individualidade. Suas caracteristicas
virtuais séo similares aos objetos reais, sendo manuseados com estratégias tangiveis, como o toque,
transporte, etc. Prosseguindo essa concepc¢do do mercado mais exigente e na informacéo que o
produto turistico é intangivel, a RA pode contribuir para a aproximacdo PRODUTO X CLIENTE, o
Ministério do Turismo (2015, p.21) expressa que “com a concorréncia dos meios remotos, a empresa
de turismo precisa associar-se a eles para entender necessidades e desejos dos clientes”. Cobra
(2001, p.126) reafirma essa ideia dizendo que é necesséria uma luta incansavel para adquirir novos
clientes e manter os atuais, buscando o apoio da tecnologia diferenciada, com custos competitivos e
servigos atraentes e modernos.

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizada pesquisa bibliografica em sitios
eletrdnicos, revistas especializadas, livros e artigos que referenciam sobre marketing turistico e
tecnologias recentes, aprofundando sobre as formas de exposi¢do do produto turistico e procurando
especialistas na area para melhor apresentacéo do tema. A bibliografia buscou fontes mais recentes,
devido ao assunto proposto, baseando nos autores Mario Carlos Beni, Chris Cooper, Keila Cristina
Mota, Marcos Cobra, Benjamin Rosenthal, Lévy Pierre, Gilles Deleuze, Claudio Kirner, Rui Aurélio de
Lacerda Badaré, Marcos Antdnio Pereira Coelho, Pollylian Assis Madeira, dentre outros.

Para melhor demonstracdo da Virtualizagdo e como ela pode contribuir com a atividade
turistica, foi desenvolvido um video em 3D com a ajuda de dois discentes da area académica, que
pode ser observado na plataforma YouTube no link: https://youtu.be/EijWolfMoSc. Este video
executado pelos programas SketchUp e Lumion, demonstra um passeio virtual em um quarto de
hotel, onde o cliente podera visualiza-lo antes mesmo de adquirir o produto turistico, se informando
dos servigos prestados, design, decoracédo e ademais como é mostrado no video.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Exemplificando a Virtualizacdo no setor de turismo, em uma Agéncia de Viagens, o Agente
podera no momento da venda do produto turistico mostrar para o seu cliente a realidade do produto
através de um link no computador da empresa, e também conceder ao cliente caso o seu desejo em
estar vendo em sua casa com sua familia, contribuindo assim para a venda do produto. Com esse
exemplo de venda citado anteriormente, com a ajuda do aluno da Faculdade Redentor do Curso de
Arquitetura e Urbanismo e do aluno da Universidade do Estado de Minas Gerais do Curso de
Sistemas de Informagéo, produziu-se a Realidade Virtual (video em 3D) de um quarto de hotel para
melhor entendimento da Virtualizagao no produto turistico e para aproximacao do produto e cliente.

Por dificuldades da producdo de um programa de Realidade Aumentada, optou-se para a
demonstracdo de uma virtualizacdo do produto turistico, produzir um video 3D, elaborado do
ambiente de um quarto de hotel, proporcionando um passeio virtual. Utilizou-se dois programas para
a montagem do video em terceira dimensédo de um quarto de hotel, sendo eles: SketchUp e Lumion.
O SketchUp € um instrumento para desenvolver imagens 3D, utilizada para fazer desenhos
arquitetbnicos, elementos e modelos. Foi criada no ano de 1999 no Colorado, hoje pertence a
empresa Google (PLATAFORMA CAD, 2017). O programa hoje € muito usado por arquitetos para a
elaboracao de seus projetos de casas, empresas, apartamentos e etc., mostrando detalhes (arvores,
flores, moveis) de como o lugar ficard depois de sua construgcao. O SketchUp transforma o quarto de
hotel em uma imagem 3D e o Lumion faz com que a mesma se torne um video, proporcionando um
passeio virtual no quarto do hotel.

De acordo com o site da arquiteta Lucia Paixao (2018), “O Lumion usa a tecnologia 3D em
tempo real para fornecer visualiza¢cfes imediatas e criar imagens em uma fragdo de segundo sem as
longas horas de renderizagdo”, pode-se visualizar decoragfes, pessoas, carros, plantas, prédios em
alta qualidade. Este programa criado em 2012, mas com uma versdo mais atualizada de 2018 esta
sendo cada vez mais usado por profissionais da area de arquitetura, pois pode proporcionar ao
cliente uma alta visualiza¢édo do seu projeto, como diz a arquiteta Licia (2018)
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apesar de produzir imagens estaticas com muita qualidade com o passar de suas
atualizacOes, ele é feito para criar apresentacdes em formato de videos, ou seja:
com ele vocé transforma suas apresentacdes finais em pequenos videos que podem
ser assistidos na TV, no notebook, em um tablet ou até mesmo pelo celular do seu
cliente através do YouTube (LUCIA PAIXAO, 2018).

Ainda explicando o programa Lumion, desenvolvido por uma empresa da Holanda - Act-3D,
ele é aplicado para visualizar e simular ambientes em 3D, permitindo a elaboragcdo de imagens que
se tornam videos intensamente reais. Os videos virtuais sao capazes, por exemplo, de ser
compartiihado em reunides empresariais ou mostrado para clientes, tendo em evidéncia que ele
abrange meios inovadores (VIVADECORAPRO, 2018).

Estes dois aplicativos utilizados, produzidos com ajuda de dois alunos do meio académico,
expbe como a tecnologia pode contribuir para a venda de um produto turistico intangivel revelando
para o cliente como é o hotel em que ira se hospedar antes da compra do produto. Em analise, para o
Agente mostrar aos clientes a Realidade Aumentada ou um video em 3D, devera buscar no site ou
aplicativo da empresa de servigos turisticos, proporcionando o passeio virtual. Vale ressaltar que ndo
seria de responsabilidade da Agéncia de Viagens e Turismo realizar a virtualizagdo de cada
empreendimento. Apresenta-se abaixo figuras do video executado para este trabalho:

Figura 1- Entrada do quarto de hotel na virtualizacdo

d.x\.\_)

Fonte: SILVA E SILVA, 2018.

Figura 3- Visualizacdo em detalhes do quarto de hotel

-

Fonte: SILVA E SILVA, 20

<

18.
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Figura 4- Equipamentos do quarto virtualizado de um hotel

Fonte: SILVA E SILVA, 2018

Figura 5- Exemplo de virtualizag&o do quarto de um hotel

Fonte: SILVA E SILVA, 2018.

Figura 6- Visualizacao de areas de estudo e frigobar de um quarto de hotel

Fonte: SILVA E SILVA, 2018.

Figura 7- Visualizacdo do guarda-roupas de um quarto de hotel

5 CONCLUSAO

Verifica-se que o presente trabalho traz uma proposta inovadora na atividade turistica, por
ocasido deste ndo foram encontradas muitas pesquisas sobre estes dois assuntos discutidos, RA
aplicado ao turismo. Notou-se que a venda do produto turistico necessita de estratégias de marketing
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turistico para melhor comercializacdo dos produtos turisticos e possivel aumento das vendas e sua
dificuldade no mercado é crescente por fatores de inseguranca do préprio cliente.

Deste modo, é possivel erguer hip6teses para que a distancia entre produto e cliente possa
reduzir, mas é preciso considerar que a Realidade Aumentada ainda € uma tecnologia recente e que
além disso precisa-se de certas acfes para que seja possivel.

O video no espaco tridimensional € uma Virtualizagao que expde como seria a experiéncia de
um passeio virtual, e como pode ser uma boa estratégia de marketing turistico. Em virtude dos fatos
mencionados sobre a intangibilidade do produto turistico, conclui-se que logo a Virtualizagcdo deste,
como o video 3D e a RA, é preciso que no amanha proximo estes sejam realmente utilizados para a
atividade, afim de minimizar a inseguranca do turista, sem desfazer expectativas, desempenhando
assim sensacdes, sonhos e sentimentos.

Pode-se acreditar que a proposta deste trabalho é ainda mais relevante para a atividade
turistica, pois este mercado de marketing digital vem crescendo consideravelmente. Logo, é
imprescindivel que todos se conscientizem de que a tecnologia esta cada vez mais presente no dia a
dia de todos e ha uma imensa concorréncia no mercado turistico, fazendo-se necesséria a aceitacao
desta como uma estratégia.
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