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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo produzir um comparativo entre as principais
plataformas de Realidade Virtual, para determinar a mais adequada na promocao de
destinos turisticos, tendo propdsito de renovar a comunicacdo entre produto e
consumidor através de meios modernos e inovadores. Como contato inicial com o tema,
foi realizado um apanhado bibliografico acerca de conceituacdes de Realidade Virtual e
sobre as plataformas escolhidas. Para que os objetivos fossem atingidos optou-se por
uma pesquisa qualitativa de natureza exploratoria, e a partir de um estudo comparativo,
procurou-se identificar as plataformas mais adequadas a serem utilizadas em diferentes
situacOes de promocdo do turismo, de acordo com objetivo deste trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: Realidade Virtual; turismo; tecnologia; tours virtuais; destinos
turisticos.

1. INTRODUCAO
A tecnologia esta cada vez mais presente na vida das pessoas. Esse “boom”
tecnoldgico é um legado do século XXI (vinte e um) que vem de anos e anos de

pesquisas e estudos.

Com o advento desses avancos tecnoldgicos, nos ultimos anos comegou a
despontar outras maneiras de promover o turismo. Santos (2014) alega que para
proporcionar uma “espécie de visita” a um espago fisico, seja ele um museu ou qualquer
outro local fisico, como uma pragca ou um monumento, tem-se agora, a disposi¢cdo um

conjunto de novas tecnologias com um enorme potencial.

Moleta (2001) afirma que as experiéncias virtuais podem ser vivenciadas tanto
offline por meio de acessorios especiais, quanto em portais da Internet através de

diversos recursos audiovisuais, como por exemplo, imagens em 3D, foto 360°, videos e
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excursdes virtuais humanizadas. Desta forma, existem produtos utilizando a realidade
virtual para proporcionar experiéncias através do ciberespago?, por meio da Internet
(MACEDO, 2006).

Para maior entendimento, Kirner e Siscouto (2007) definem que “Realidade
virtual € uma interface avancada para aplica¢cbes computacionais que permite ao USuario
navegar e interagir, em tempo real, com um ambiente tridimensional gerado por

computador, usando dispositivos multissensoriais”.

Entdo, com a Realidade Virtual — RV é possivel a realizacdo de passeios virtuais
e conforme a OMT (2003) “os passeios virtuais podem ajudar os turistas em potencial a

desenvolver expectativas sobre o que podem experimentar no destino [...]”

Portanto, a RV (Realidade Virtual) entra como forma de promogdo de um
destino turistico, ao ponto que a comunicacao entre produto e consumidor se renova
com meios tecnoldgicos, € como Mota (2011), afirma “a comunicagdo € fundamental
para as relagdes comerciais, pois 0 consumidor turista precisa conhecer antes um
determinado destino turistico, seus atrativos, facilidades e acessos para que se sinta

atraido por ele, motivado a viajar e conhecé-lo”.

Desse modo, o presente trabalho se prop6s a pesquisar sobre a aplicacdo da
Realidade Virtual no Turismo, buscando responder a seguinte pergunta: quais as
plataformas mais adequadas no fator aplicabilidade para o uso na promogéo do turismo?

A pesquisa teve como proposta comparar as principais plataformas de Realidade
Virtual, para identificar quais as mais adequadas a serem utilizadas em diferentes
situacOes de promocdo do turismo. Sendo objetivada, especificamente, pelo anseio de
conhecer os dispositivos de Realidade Virtual potenciais para promo¢do do Turismo,
apontar a usabilidade e limitagbes do uso dessa tecnologia para o consumidor do
Turismo e compreender a aplicabilidade da Realidade Virtual na promocéo da atividade

turistica.

A proposta entdo foi analisar as principais plataformas que utilizam contedos
caracteristicos de Realidade Virtual, as quais foram: Google Arts & Culture, Google
Earth, Google Expedicdes, Google Street View, YouTube. Coincidentemente, todas sdo

pertencentes a empresa de tecnologia Google.

4 Ciberespaco é o ambiente virtual.
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2. CONCEITOS DE REALIDADE VIRTUAL

Apesar de existir inameras definicdes de Realidade Virtual, é certo que ela se
trata de um recurso tecnoldgico que possibilita a visualizacdo de conteldos
audiovisuais, de forma a apresentar uma realidade diferente do mundo real, de forma

interativa.

Sendo assim, Coutinho (2015, p. 1) define:

A Realidade Virtual é uma tecnologia de interface capaz de enganar os
sentidos de um usuario, por meio de um ambiente virtual, criado a partir de
um sistema computacional. Ao induzir efeitos visuais, sonoros e até tateis, a
realidade virtual permite a imersdo completa em um ambiente simulado, com
ou sem interagdo do usuario (COUTINHO, 2015)

Bailer e Alves (2018) dizem que a RV® tem como objetivos: imersio
(capacidade de acreditar que a simulacéo € real), interatividade (capacidade de alterar a

simulacdo) e imaginacéo (capacidade de acreditar em elementos néo existentes).

Porém, com intuito de maior aprofundamento sobre RV, é necessario ponderar a
diferenciacdo de alguns conceitos: Realidade Virtual Imersiva e N&o-Imersiva ou

Interativa, Realidade Aumentada, Realidade Mista.

Mesclando conceituacdes de Pinho e Kirner e Bailer e Alves (2018), a realidade
virtual imersiva requer o uso de um capacete HMD (head mounted device) que consiste
em uma ou mais telas para mostrar imagens e videos na linha de visdo do usuério, 0s
quais sofrem influéncias na imagem visualizada de acordo com a movimentacdo do
corpo e da cabeca de quem o usa, enquanto a realidade virtual ndo imersiva baseia-se no

uso de monitores, como o de computadores, por exemplo.

Dessa maneira, Kirner e Kirner (2011) chegam a conclusdo que a realidade
virtual ndo imersiva transporta o usuario parcialmente para o mundo virtual,
preservando seu senso de presenca no mundo real, enquanto atua no mundo virtual. Ja
realidade virtual imersiva, por sua vez, transporta o usuario totalmente para 0 mundo
virtual fazendo com que ele se sinta completamente imerso, interagindo com seus

objetos e sentindo suas reacgdes, atraves dos dispositivos multissensoriais.

5 Realidade Virtual
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Realidade Mista na visdo de Cossetti (2018) é a “tecnologia que combina a
sobreposicdo da realidade aumentada no mundo real com a capacidade da realidade

virtual de inserir elementos graficos e digitais sobre a tela de visualizagao™.

A diferenciacdo apresentada é de grande importancia, pois pondera o estudo,

sendo o foco desta pesquisa a Realidade Virtual Imersiva e Nao-Imersiva.

A realidade virtual ¢ uma tecnologia desenvolvida com a finalidade de
entretenimento ao usuario e para que isso seja possivel faz-se necessario o uso da ilusao
visual através da estereoscopia. De acordo com Coutinho (2015), fazendo uso da
estereoscopia a ilusdo de profundidade € criada, acrescentando um elemento imersivo
na realidade virtual. Para que isso ocorra, duas imagens diferentes sdo geradas, uma
para cada olho, dando a nocao de profundidade. O efeito se da pela interpretacdo que o
cerebro faz, unindo as duas imagens para que se tornem uma: a imagem 3D, que é como
0s seres humanos enxergam o mundo real. O cérebro é o Unico responsavel por
interpretar as trés dimensdes (profundidade, altura e largura), compreender efeitos de
iluminacdo e entender como funciona o deslocamento.

A tecnologia que, primeiramente, teve inicio com fotos, hoje é utilizada em
filmes e ambientes tridimensionais gerados por computador.

Ainda nas palavras de Coutinho (2015), o grande destaque dos atuais modelos
de oOculos de Realidade Virtual é a capacidade de interagir em sincronia com o
movimento realizado pela cabeca do usuario. Diferente dos 6culos 3D usados nos
cinemas e brinquedos como o “ViewMaster”. Ao utilizar o Oculus Rift, por exemplo, a
visdo é completamente sobreposta por um visor 3D. A imagem gerada ndo permanece
estatica em um Unico ponto, ela acompanha a movimentagdo do usuério. A grande
inovacdo de dispositivos de realidade virtual mais modernos esta no rapido
processamento de imagens e corre¢do de distorcdo das lentes, por agcdo de drivers e
softwares de execucdo em tempo real.

Porém, Kleina (2017) pontua que alguns usuarios de algum dispositivo de RV
relatam uma sensagéo de enjoo, pois se movimentam no ambiente virtual, mas estdo
parados na vida real. Essa reacdo é conhecida como Motion Sickness. Esse sintoma
varia de pessoa para pessoa e varia também de acordo com a fabricante do

equipamento.
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No caso da Realidade Virtual, quem a usa ndo esta enxergando o mundo, mas
apenas uma simulacdo dele, entdo um elemento-chave para o funcionamento é o
software. Ela se aproveita de ambientes virtuais para ludibriar os olhos humanos que
assimilam aquele conteddo como algo veridico, ou seja, real.

Com isso, Jorddo (2016) aponta o que diferencia a RV de uma tela comum.
Segundo ele, na tela comum a imagem enviada para cada olho € quase idéntica,
portanto ndo se tem a sensacéo de tridimensionalidade. Fazendo uso de acessorios como
0 Samsung Gear VR, a tela fica bem proxima dos seus olhos e cada um deles enxerga
apenas metade da tela. Assim, o software for¢a o envio de uma imagem diferente para
cada olho com uma leve diferenca de posicionamento, gerando a visdo estereoscopica.

Quando é usado um aparelho celular para se ter acesso ao contetdo em RV, ele
é programado para dividir a imagem em duas partes e - juntamente com os sensores do
smartphone que conseguem interpretar 0s movimentos da cabeca da pessoa,
rapidamente correspondendo com mudangas na tela - é possivel experimentar a

imersividade da Realidade Virtual.

E notdrio afirmar que a experiéncia de realidade virtual ndo ¢ algo simples,
muito pelo contrério: ela exige hardware de alto desempenho para funcionar de forma
convincente. O hardware envolve muitos elementos, consistindo em: processador;
placas especiais, como placas graficas e sonoras; periféricos, incluindo dispositivos
especiais multisensoriais; e infraestrutura de rede.

Por isso, Jorddo (2016) diz que uma experiéncia de RV ndo pode ter atrasos na
renderizacdo do conteudo, ou seja, quando vira-se a cabeca para o lado, o celular tem
que interpretar 0 movimento com muita rapidez (através dos sensores: acelerdbmetro e
giroscopico), processar o deslocamento do campo de visdo no software (usando a CPU
e a GPU) e mostrar em milissegundos a imagem desta nova area que se pretende
visualizar. Dessa forma, evita-se o delay ou atraso na maneira com o contetdo é
apresentado. Com isso, a ferramenta deve fornecer recursos que possibilitem alto
desempenho das aplicagdes: caso contrario, pode causar baixa interatividade e falta de
imersao.

O autor completa afirmando que os conteidos exibidos nos visores dos éculos
estereoscopicos devem contar com uma fluidez que apresente, no minimo, 30 frames
por segundo. O baixo desempenho do sistema pode causar uma baixa taxa de

apresentacdo dos quadros e conforme Guimardes, Gnecco e Damazio (2007)
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esclarecem, esse fato pode gerar problemas conhecidos como cybersickness (dores de
cabeca, ndusea e instabilidade postural) aos usuérios. Além disso, a atualizacéo vertical
da tela do smartphone tem que ser elevada para acompanhar o desempenho e ndo cansar
a visdo do usuario e ndo o deixar enjoado. 1sso sem contar que o processador deve ser

muito veloz para dar conta de todos os comandos do usuario.

3. TURISMO E HOSPITALIDADE

O turismo é uma atividade que envolve aspectos sociais, econdmicos e politicos.
No entendimento da Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (1995b), o turismo
compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e estadas em
lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um
ano, com finalidade de lazer, neg6cios ou outras. Nesse sentido, entende-se que
‘entorno habitual’ de uma pessoa ¢ a drea adjacente a sua residéncia somado aqueles
lugares que visita frequentemente.

Ja para Beni (1998, p. 37) o conceito de turismo é mais detalhado,
compreendendo nédo sé a atividade turistica na visdo do turista, mas também no olhar
dos agentes de Planejamento Turistico. E assim é definido por ele que o turismo é um

elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a
que preco. Nesse processo intervém indmeros fatores de realizagdo pessoal e
social, de natureza motivacional, econémica, cultural, ecoldgica e cientifica.
Que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, os meios de transportes e o
alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a fruicdo tanto
material como subjetiva dos contetidos de sonhos, desejos, de imaginagdo
projetiva, de enriquecimento existencial historico-humanistico, profissional, e
de expansdo de negdcios. Esse consumo é feito por meio de roteiros
interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e
servicos da oferta original e diferencial das atracdes e dos equipamentos a ela
agregados em mercados globais com produtos de qualidade e competitivos.
(BENI, 1998)

O lugar para onde o turista viaja é chamado destino turistico. Mas antes de tudo,
para que se tenha o desenvolvimento da atividade turistica naquele local, é necessario
realizar um Planejamento, de curto, médio e longo prazo, com base em estudos do trade
turistico e nas potencialidades dos recursos e produtos do espago analisado. Por tras
desse ha uma rede de fornecedores de servicos (transporte, hospedagem, alimentacéo,
etc.) que trabalham em conjunto em vista dos recursos potenciais do local (montanhas,
rios, praias, clima, pessoas, comunidades, gastronomia, festas populares, museus,

edificios historicos, arquitetura de imdveis) e dos ja consolidados, os produtos (o
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conjunto de atrativos, equipamentos e servigos turisticos acrescidos de facilidades,
localizados em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por um
determinado preco). Esse segundo que caracteriza a formacao de produtos turisticos
com intuito de serem desfrutados pelos visitantes.

O produto turistico, assim estabelecido pelo MTur (2007c, p. 17) é “o conjunto
de atrativos, equipamentos e servigos turisticos acrescidos de facilidades, localizados
em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por um determinado prego”.
Tal conceituacdo vai de encontro ao ponto de vista de Ruschmann (2000), a qual
compreende o produto turistico decorrente da associacdo entre bens e servigos
disponiveis ao consumo do turista. A autora ainda complementa dizendo que o produto
turistico, apesar de compor um todo, pode ser adquirido na sua totalidade ou de forma
parcial por parte do turista.

Alinhado a isso, Gunn (1988) propés que o produto turistico € uma experiéncia
complexa de consumo na qual os turistas utilizam numerosos servigos durante sua visita
— informacéo, transporte, meios de hospedagem, atrativos, entre outros. Smith (1994)
corrobora diferenciando a funcdo dos servigos de viagens no desenvolvimento de uma
experiéncia com o produto e apresenta a forma como diversas acbes do destino
poderiam produzir um resultado positivo para os turistas.

Dado o conceito do turismo supracitado, percebe-se ser necessaria uma
infraestrutura para acomodar as pessoas no destino turistico, contribuindo para a
satisfacdo do turista de modo a este voltar outras vezes a visitar o0 mesmo destino, assim
como indicar para outras pessoas. Tais fatores estdo relacionados com a hospitalidade
oferecida pelo destino turistico, abrangendo a acomodac&o, a alimentacdo, o conforto e
0 acolhimento, proporcionando ao visitante a sensacdo de bem-estar (CAMARGO,
2005). Assim, a hospitalidade esta diretamente ligada as necessidades e desejos das

pessoas, ou seja, do desejo do visitante de “ser bem recebido”.

A palavra hospitalidade deriva do latim hospitalitate e tem seu conceito
incluido em diversos dicionarios e enciclopédias; também foi aprofundado
por uma série de autores de diferentes areas do conhecimento. Da palavra
latina hospitalitas-ati, a no¢do de hospitalidade traduz-se como: o ato de
acolher, hospedar; a qualidade do hospitaleiro; boa acolhida; recepcao;
tratamento afavel, cortés, amabilidade; gentileza. (PLENTZ, 2005, p. 3).

Complementando, Plentz (2005) diz que o ato de acolher os visitantes tanto pela
populacdo local como por todos os profissionais envolvidos na organizacdo de um

nucleo receptor é a alma do lugar em acgdo, corroborando dessa forma que o principio
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bésico e marco inicial de qualquer discussdo que envolva desenvolvimento turistico de
uma localidade, deva ser sua humanidade expressa em hospitalidade. Pois, na viséo de
Oppermann (2000) “as experiéncias turisticas vivenciadas nos destinos turisticos estao
diretamente relacionadas com as sensacfes oferecidas e sentida pela comunidade
receptiva, gestores das empresas e poder publico local.”

Relacionando os conceitos aqui apresentados, verifica-se que a RV atua de
forma a “receber e acolher o turista” o apresentando previamente ao produto turistico,
comecando no ambiente virtual a hospitalidade, antes mesmo do ato de viajar. Essa
situacdo se enquadra nas acfes de promover o Produto Turistico (parte integrante das
estratégias de Marketing Turistico) com o emprego dos conteddos em RV, modificando
a interacdo do turista com a mercadoria, no caso o Produto Turistico. Portanto, a
hospitalidade esta diretamente ligada a RV aplicada ao Turismo no que tange o “bem
receber” do turista, pois essa tecnologia tende a tornar o consumidor mais familiarizado
com o lugar o qual pretende visitar, propiciando uma boa acolhida & distancia
permitindo-o criar expectativas positivas sobre o local.

4. MARKETING TURISTICO

Segundo Coelho (2009), o “Marketing pode ser definido como um conjunto de
estratégias e acOes visando promover o langcamento, desenvolvimento e sustentacdo de
um produto ou servigo no mercado consumidor”. Adaptando esse conceito ao de
Marketing Turistico, Mota (2011) estabelece que

O Marketing Turistico tem como finalidade promover um destino ou
empreendimento, fortalecer a imagem desse destino, assim como favorecer
sua venda no mercado de viagens. O Marketing Turistico visa explorar o
mercado turistico e hoteleiro da mesma forma que faz com produtos e
servigos, entretanto considerando todas as particularidades desse mercado.
(MOTA, 2011)

O Marketing Turistico aplicado a um destino turistico depende do Marketing
Mix, assim explicado por Santos (2011) que “é formado por variaveis que sdo
ferramentas classificadas em quatro grupos amplos, conhecidos como 0s quatro Ps de
marketing: produto, prego, praca (ou canal) e promog¢do (ou comunicagdo).” Barreto
Filho (1999) completa que além dessas ferramentas, h& outros elementos que visam

facilitar a compreensdo do marketing turistico, que sdo: Pessoas; Pesquisas; Pontos de
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distribuicéo; Performance. O que traz & tona uma reflexdo maior sobre o trade turistico

¢ o consumidor com os 8 P’s do Marketing Turistico.

Entrelacando os conceitos, a pesquisa tem enfoque na promog¢do do Produto
Turistico fazendo uso de artificios tecnoldgicos. Para se alcancar tal fim, utiliza-se da
publicidade, a qual Montejano (2001) entende que a funcdo da publicidade dentro do
marketing é trazer reconhecimento aos produtos e servigos turisticos, projecdo da
imagem de uma marca ou a de uma empresa, com intuito de diferenciar da concorréncia

fazendo o canal entre o produto e o consumidor.

Montejano (2001) ainda enuncia que a publicidade tem carater persuasivo, o
qual baseia-se nas motivacdes e necessidades do destinatario desta e que 0s objetivos da
estratégia publicitaria turistica sdo atrelados a diversas esquematicas, porém a mais
conhecida e aceita pelos estudiosos é o AIDA: Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo.
Segundo ele, a publicidade visa prender a Atencdo e provocar o publico, para
posteriormente despertar o Interesse e Desejo para que o destinatario pratique a Acdo de

comprar ou consumir do produto ou servico em questao.

Todo esse apelo publicitario comeca a partir do momento em que o turista
decide um destino para visitar. E de acordo com o MTur (2015) o processo de decisdo
para a escolha do destino tem inicio com a busca de informagdes, momento no qual o
turista reflete sobre suas necessidades e desejos, para em seguida explorar solucdes e,
identifica a oferta de destinos para o que ele esta procurando. O MTur (2015) afirma
ainda que a internet possibilitou o acesso a informacdes relevantes sobre os destinos,

trazendo assim, uma maior confiabilidade aos clientes.

O consumidor turistico passa por um processo de tomada de decisdo que se
inicia no desejo de viajar, passa pela busca de informacGes relevantes aos destinos e
pela avaliacdo destes, chega a decisdo e, por fim, gera sua avaliacdo pessoal. A internet
atualmente faz parte de todo o processo de decisdo e € uma importante tecnologia para o
setor, que aliada as estratégias de marketing pode influenciar seus consumidores em
potencial despertando desejos e reforgando necessidades.

Para Gabriel (2010) “o marketing digital é usado como sendo 0 marketing
tradicional que utiliza algum componente digital, tecnologias e plataformas digitais, no
seu marketing mix (produto, preco, praca e promog¢ao)”. Martins, Meireles e Miranda

(2012, p. 2) resumem de forma sucinta dizendo que o marketing eletrénico é o processo
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que promove acbes on-line com intuito de atrair clientes através de ferramentas na

internet.

De acordo com Sereno (2013) “o foco do marketing digital ¢ obter a mesma
eficiéncia do marketing tradicional, mas de forma dinamica, interativa, personalizada e
direcionada aos meios digitais”. Sendo assim, a Realidade Virtual também pode ser
inserida no contexto da internet, trazendo uma nova perspectiva de marketing digital e
possibilitando o “turismo virtual”, que na visdo de Ghisi e Macedo (2006, p. 1) “ainda
ndo é reconhecido como uma nova modalidade do turismo, mas ndo se pode negar sua
existéncia, nem as suas facilidades, porque privilegia o acesso a um nimero maior de
pessoas, mesmo que ndo substitua a viagem real, mas € um recurso que democratiza

uma experiéncia.”

Deste modo, Sousa (2014) reconhece que a Internet “revela-se como um meio de
comunicacdo basico e fundamental para a promocéo do turismo e de destinos turisticos,
com a capacidade de provocar nas pessoas a vontade de viajar e de conhecer ao

pormenor todos os aspectos necessarios para a visitagao deles.”

Portanto, a RV pode ajudar na “venda” de um destino através de tours virtuais
de atrativos ou empreendimentos turisticos desenvolvidos tanto pelos 6rgdos publicos,
como Ministério do Turismo, Secretarias Estaduais e/ou Municipais de Turismo, quanto
pela iniciativa privada, na intencdo de se ter uma prévia visualizacdo interativa desses,
diferenciando das tradicionais fotos e/ou folders oferecidos aos clientes em agéncias de

viagens ou através da internet.

5.METODOLOGIA

O trabalho faz pesquisa comparativa, levantando as principais plataformas de
Realidade Virtual da empresa Alphabet (Google) disponiveis ao publico e que sejam
facilmente operadas, analisando beneficios e gargalos dos servigos, além de identificar
quais as mais adequadas na utilizacdo em diferentes situa¢des de promocao do turismo.
A andlise avaliara os sistemas potenciais para promog¢do do Turismo, apontar a
usabilidade e limitagdes do uso dessa tecnologia para o consumidor do Turismo e

compreender a aplicabilidade da Realidade Virtual na promocéo da atividade turistica.

6. ANALISE
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Com relag8o as caracteristicas das plataformas analisadas, no que diz respeito a
semelhangas e diferengas quanto ao tipo de Realidade Virtual, foram elencados os
seguintes servicos: Google Arts & Culture, Google Earth, Google ExpedicGes, Google
Street View, YouTube. Coincidentemente, todas apresentam caracteristicas de néo
imersdo e imersdo. A primeira se define por ndo isolar o usuério do mundo real e a
segunda pode ser entendida como o isolamento completo do usuario para com o mundo
real.

Sejam por meio de seus sites ou pelos seus aplicativos, essas plataformas
abrangem um propdsito maior ao contarem com os dois modos de Realidade Virtual,
portanto o usuério tem a liberdade de escolha desses recursos tecnoldgicos. Todavia, 0
Google ExpedicGes tem um diferencial que permite fazer o download de tours virtuais e
visualiza-los off-line.

Porém, para que o usuario disfrute da imersdo, no caso do Google Earth, ele
precisa instalar o software Google Earth VR, disponivel para computadores com o0s
sistemas operacionais Windows, Linux e MAC, exigindo configuragfes de hardware
especificas e de um headset de Realidade Virtual compativel: HTC Vive, Oculus Rift,
ou Valve Index. Com isso, torna-se entdo inviavel financeiramente ja que esses
acessorios se encontram no mercado por um pre¢co ndo tdo acessivel. Observando as
caracteristicas quanto ao tipo de contelido de Realidade Virtual que as plataformas
fornecem, verifica-se que dentre todas s6 o Google Earth oferece mais de um tipo, que
no caso € o ambiente 3D e as fotos 360°.

Por outro lado, o Google Arts & Culture, 0 Google ExpedicGes e 0 Google Street
View tém um trago em comum ao oferecem fotos 360°.Entretanto, o YouTube se
sobressai sobre as demais, pelo fato de ser a Unica a oferecer a exibicdo de videos em
360°, ressaltando que esse tipo de contetdo é o mais imersivel - se usado com um
oculos de Realidade Virtual - devido a sua caracteristica de estimular os sentidos da
visdo e audicdo, deixando o usuario completamente imerso, ao se comparar com as
outras plataformas.

Atentando-se ao objetivo do trabalho de comparar as principais plataformas de
Realidade Virtual, com intuito de determinar a(s) mais adequada(s) na promogédo de
destinos turisticos, foi elaborado um quadro com alguns pardmetros de comparagéo

através de informacOes obtidas ap6s vasta pesquisa. A escolha da elaboracdo desse
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INTER

quadro favorece a condensacdo dos dados e sua interpretacdo, para melhor anélise

qualitativa a qual compreende esse trabalho.

QUADRO 1 - Quadro Comparativo com as principais plataformas de Realidade

Virtual
aplicaveis ao Turismo
Nome Tipo de RV Tipo de Disponibilidade Idioma
contetdo de na internet
RV
Google Arts & N&o Imersiva e Fotos 360° Site e aplicativo Portugués BR
Imersiva
Culture
Google Earth N&o Imersivae | Ambiente 3D, Site e aplicativo Portugués BR /
Imersiva .
Fotos 360° Inglés
Google N&o Imersiva e Fotos 360° Aplicativo Portugués BR /
ExpedicOes Imersiva o
Inglés
Google Street Nao Imersiva e Fotos 360° Site de terceiros | Portugués BR
. Imersiva de forma
View secundaria
(Google Earth e
Google Maps),
aplicativo
préprio e em
outros de forma
secundaria
(Google Earth e
Google Maps)
YouTube Nd&o Imersivae | Videos 360° Site e aplicativo Portugués BR
Imersiva

Elaboracdo: Autoria propria

Com relacdo as caracteristicas das plataformas analisadas, no que diz respeito a
semelhancas e diferencas quanto ao tipo de Realidade Virtual, todas as plataformas
apresentam as caracteristicas de ndo imersdo e imersdo. A primeira se define por néo

isolar o usuario do mundo real e a segunda pode ser entendida como o isolamento

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023

completo do usuério para com o mundo real. Sejam por meio de seus sites ou pelos seus
aplicativos, essas plataformas abrangem um propdsito maior ao contarem com os dois
modos de Realidade Virtual, portanto o usuario tem a liberdade de escolha desses
recursos tecnoldgicos. Todavia, 0 Google Expedi¢cfes tem um diferencial que permite

fazer o download de tours virtuais e visualiza-los off-line.

Isso leva a concluir que para se obter o resultado esperado é necessario o
investimento de 6Orgdos publicos voltados para a area turistica - seja nas esferas
municipal, estadual e federal- em Planos e Programas de Desenvolvimento do Turismo
que adotem o uso de videos 360°, afim de promover espacgos publicos (ja consolidados
ou em potencial) de destinos turisticos, estimulando a grande receita gerada para a
economia local por meio do Turismo. Bem como, as agéncias de viagens e empresas de
Turismo podem usar deste artificio tecnolégico na forma de um complemento na
promocdo indireta dos destinos ou mesmo, na parte de apresentar a infraestrutura do
empreendimento ao consumidor, ambos sendo fatores diferenciais dentro das estratégias
de vendas e podendo ser determinantes na tomada de deciséo do turista.

O que traz ao cerne da discussao, a tipificagdo do Marketing nas duas situacgdes
que pelo poder publico é puramente 0 Marketing voltado ao Turismo (Marketing
Turistico), enquanto na da iniciativa privada, transita entre o Marketing Turistico e
Marketing Tradicional - focado em Vendas -considerando as duas possiveis abordagens:
venda de um destino ou venda de si proprio. Entretanto, a aplicabilidade da RV por
agentes do Turismo, como por exemplo, agéncias e operadoras de viagens, tem sua
limitacdo tendo em vista a atuacdo dessas dentro da cadeia turistica, servindo de
intermédio entre destinos, meios de transporte, hospedagem, dentre outros servi¢cos
turisticos. Sendo assim, ha a dependéncia direta da producdo de conteido em RV por
seus fornecedores, para que a agéncia e/ou operadora possa ofertar ao cliente uma
experiéncia de venda alternativa e complementar a convencional (que usa fotos, videos
e folders de divulgagéo), usufruindo da capacidade de imers&o e interatividade que a RV
oferece.

7. CONSIDERAC}@ES FINAIS

E importante salientar que a RV néo substitui a viagem, pois o que caracteriza o

Turismo é o fator humano e o deslocamento realizado por esse. Sendo assim, a RV

propicia articular uma nova forma de se promover o Turismo, seja diretamente, na
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promocdo de destinos turisticos e seus atrativos, seja indiretamente, promovendo os
empreendimentos que compde o Trade Turistico, 0s quais tornam possiveis oferecer ao
turista a gama de servigos que envolvem toda a atividade turistica.

Portanto, ao invés de encarar a tecnologia como mais um concorrente, é preciso
utiliza-la como uma forma de oportunidade no contexto de aperfeicoar a qualidade e a
quantidade de produtos e servigos ofertados aos turistas.

Todavia, ressalta-se a importancia de se verificar a viabilidade de investimento
nessa tecnologia para o Turismo, uma vez que, apesar de ser uma reinvencao
mercadoldgica na area turistica, ela apresenta um alto custo na producdo de contetdo,
restringindo sua ampla difusdo, tornando-a pouco acessivel e funcional em alguns
segmentos do Turismo. Algo a se considerar é que a tecnologia evolui rapidamente e
NOVOS Servicos e suportes podem surgir. Essa limitacdo ndo impede, contudo, analisar o
tema e debrucar sobre o tema. Espera-se que este trabalho contribua na discussdo e

andlise de ferramentas de Realidade Virtual aplicadas a promocéo do Turismo.
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