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A realidade aumentada como ferramenta para turismo
Augmented reality as a tool for tourism
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Este artigo busca investigar as tecnologias de uso de informagdes virtuais enquanto complementos do
espago material e a sua aplicagdo no dmbito do turismo. Procura-se discutir a sua potencialidade e
viabilidade sob a perspectiva da economia criativa. Nesse sentido, os campos de turismo e economia
criativa sdo apresentados, assim como o conceito de realidade aumentada para, em seguida, analisar
algumas ferramentas ja existentes que empregam essa tecnologia dentro do contexto delimitado. Os
resultados apontam que, apesar de ja existirem algumas alternativas presentes de uso de realidade
aumentada nesse campo, ha ainda um espago latente para o fomento do turismo sob 6tica da economia
criativa com o auxilio e tecnologias que misturam informagdes de ambientes virtuais com os ambientes
concretos.

creative economy, augmented reality, tourism

This paper investigates technologies that use virtual information as a complement to the material space
and its application in the field of tourism. It seeks to discuss its potentiality and viability from the
perspective of the creative economy. In this sense, the fields of tourism and creative economy are
presented, as well as the concept of augmented reality. Then, some existing tools that employ this
technology within the defined context are analyzed. The results show that, although there are already
some present alternatives of augmented reality use in this field, there is still a latent space for the
promotion of tourism from the perspective of the creative economy with the aid of technologies that mix
information from virtual environments with concrete space.

1 Introducao

O mundo contemporaneo apresenta uma transformacéo do nosso cotidiano sob a influéncia
das tecnologias recentes. A maneira como nos relacionamos, nos organizamos e nos
deslocamos sao modificadas pelas possibilidades propiciadas pelo avango tecnologico. Nesse
sentido, entende-se que a propria pratica do turismo vem se transformando ao longo do tempo
a partir do uso de ferramentas de planejamento, organizagado e comércio.

Assim, como o turismo esta associado ao deslocamento de pessoas por interesse em
exploragao de espacos diferentes do seu ambiente de origem, se faz pertinente o estudo de
tecnologias voltadas para essa aplicagdo, como o uso de realidade aumentada. Portanto,
nesse estudo, o conceito de realidade aumentada é compreendido como uma maneira de se
mesclar as informag¢des do mundo virtual ao mundo concreto. Sugere-se que a adogéo de
recursos ou solugdes criativas com finalidade socioeconémica se relacionam também com a
nogao de economia criativa.

Com isso, o presente estudo baseia-se nesses trés eixos: turismo, economia criativa e
realidade aumentada, com o objetivo de discutir as suas relagdes potenciais e de levantar
casos de uso ja existentes, verificando o valor agregado a experiéncia de turismo e se a sua
associagao consiste em um processo de economia criativa, que promove melhorias ao
ambiente explorado.

Anais do 8° CIDI e 8° CONGIC Proceedings of the 8™ CIDI and 8" CONGIC
Guilherme Santa Rosa; Cristina Portugal (orgs.) Guilherme Santa Rosa; Cristina Portugal (orgs.)
Sociedade Brasileira de Design da Informagéo — SBDI Sociedade Brasileira de Design da Informagéo — SBDI
Natal | Brasil | 2017 Natal| Brazil | 2017

ISBN 978-85-212-1305-5 ISBN 978-85-212-1305-5



8th CIDI 8t CONGIC Blucher Design Proceedings
CI DI 201 8" Information Design 8™ Information Design Junho 2018, num. 1, vol. 4

NATAL™ 5 TiHGO'BEHOS BeE Sval | AYEHiGE dimentaddCeaii telidifientaara turismo | 747

2 Turismo

Entende-se que o significado do termo turismo varia de acordo com o contexto. Pode ser
denominado turismo tanto o ato praticado pelos turistas, quanto o sistema comercial montado
para translada-los, hospeda-los, entreté-los, os servigos prestados dentro desse sistema, e
também a série de relagbes comerciais, politicas e sociais que se desdobram a partir desse ato
praticado pelos turistas (Barreto, 2006).

Assim, no presente estudo aborda-se o turismo como um fenédmeno social. A definicao
desse fendmeno varia entre autores, mas € possivel encontrar pontos de concordancia entre os
turismélogos: o carater ndo lucrativo para o turista, do ponto de vista econdmico; o tempo de
permanéncia limitado no local de destino; e a procura por prazer pelo turista nesse processo.

Nesse sentido, de maneira geral, considerando-se os pontos apresentados, pode ser
considerado turismo qualquer deslocamento realizado em busca de prazer sem obtencéo de
lucro econdmico. Ainda de acordo com Margarida Barreto (2006), o fendmeno pode ser
compreendido a partir da seguinte tipologia:

Nacionalidade do turista: o turismo pode ser nacional interno, realizado pelos turistas do
pais dentro do préprio pais, ou nacional externo, quando os turistas do pais viajam para além
de suas fronteiras. Também existe o turismo internacional, quando turistas de outras
nacionalidades visitam um pais.

Volume: se refere a quantidade de pessoas que se interessam pela atividade turistica. Por
exemplo, uma viagem a Disneylandia interessa um grande numero de pessoas, sendo entéao
um turismo de massa, enquanto um retiro espiritual num templo recluso seria um turismo de
minorias.

Motivagdo: existem diversas categorias relacionadas, sendo as mais comuns: descanso,
lazer, cura, desportivo, gastronémico, religioso e profissional.

A partir dessa proposta, destacam-se duas categorias para o estudo: (a) o turismo de
interesse especifico, que é voltado para um publico menos abrangente e frequentemente
consiste em um servigo mais caro e direcionado; e (b) o turismo cultural, que costuma ser
associado a roteiros que incluem visitas a museus e passeios relacionados ao folclore e historia
de uma localidade. Barreto (2006) define ainda que o turismo cultural seria aquele que tem
como objetivo conhecer os bens materiais e imateriais produzidos pelo homem.

O turismo, assim como demais fendmenos naturais ou sociais, pode tanto ser benéfico
quanto danoso a sociedade. Uma analise simplista da atividade na perspectiva do turista
aponta o turismo como descanso, forma de contato com culturas diferentes e propiciador de
qualidade de vida.

Ja sob uma perspectiva econdmica, o turismo representa 10% do PIB mundial, segundo a
Organizagéao Mundial do Turismo (2010). No entanto, existem diversos problemas na sua
implementacao nos paises em desenvolvimento. Primeiramente porque para que haja a
atividade de turismo & necessario também uma renda, pois o turismo ndo vem sendo priorizado
enquanto necessidade humana por politicas publicas desses paises. Ainda, em paises em
desenvolvimento o turismo ndo s6 nao trouxe o crescimento econdmico esperado, mas
também desencadeou problemas sociais.

Por isso, entende-se que o turismo tem sua forgca econémica e social, mas para que possa
gerar desenvolvimento é necessario que seja aplicado de forma consciente, sob principios de
sustentabilidade, e até com criatividade, valorizando a cultura e economia local.

3 Economia criativa

A UNCTAD (2010), United Nations Conference on Trade and Development, define economia
criativa como ‘um conceito em evolugao baseado em ativos criativos que potencialmente geram
crescimento e desenvolvimento econémico’. Uma definigdo abrangente, mas ideal para um
tema que, como dito pela organizacéo, ainda esta em evolugdo. Percebe-se que, desde os
anos 90, o termo Economia Criativa tem se tornado cada vez mais abrangente. Por isso, ao
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abordarem o assunto, como observado em Cidades Criativas: Perspectivas (Reis & Urani,
2010), os especialistas rapidamente passam para definicdo de termos como industrias
criativas, industria cultural, economia do conhecimento e, finalmente, cidades criativas.

Para a compreensao do assunto, define-se industrias criativas como aquelas nas quais 0s
produtos gerados tém como base um esforco criativo e ou intelectual. Geralmente o termo é
designado aos ramos como producéo audiovisual, comunicacao, design arquitetura,
desenvolvimento de softwares e demais areas relacionadas a producéo de artefatos, sejam
eles tangiveis ou ndo. E economia criativa seria aquela que se baseia nessa producéo criativa,
considerando-se nao s6 as indUstrias criativas, mas também a implementag6es em qualquer
area que traga inovacédo para a economia (Newbigin, 2010).

O turismo é um dos trés impulsionadores da economia criativa citados pelas Nagfes
Unidas. O setor movimenta uma consideravel parcela da economia mundial e é a principal
fonte de cAmbio estrangeiro para um ter¢o dos paises em desenvolvimento e metade dos
paises desenvolvidos, nos quais ele corresponde a até 40% do PIB, segundo dados da ONU
de 2010.

A economia criativa € impulsionada por esse setor essencialmente pelo turismo cultural.
Como citado anteriormente, o turismo cultural pode ser referir aos bens tangiveis e intangiveis
criados pelo homem, produtos da economia criativa. Os turistas sdo os principais
consumidores de bens e servi¢os recreativos e culturais, ajudam a manter a chamada ‘classe
criativa’ de uma comunidade. O processo inverso também ocorre, como no caso do Festival de
Jazz e Blues de Guaramiranga, no qual o evento cultural impulsionou o turismo da regio.

A relacgdo entre o turismo e a economia criativa € clara quanto ao consumo e producgéo dos
bens culturais. No entanto, € necessario que esse lago seja estreitado na relagdo de como sao
explorados esses recursos. O turismo é uma atividade lucrativa, contudo, pode ser prejudicial
ao ambiente local quando mal-empregado. Pode-se citar problemas quanto a degradac¢éo do
patriménio por fluxo intenso de turistas, perpetuacéo da desigualdade social por ma distribuicéo
dos lucros obtidos na atividade, estimulo ao turismo sexual e gentrificacdo do ambiente. Deve-
se buscar o0 uso da criatividade ndo s6 na geracao de bens que sejam interessantes ao publico,
mas também nos sistemas que gerenciam o turismo, preservando as comunidades, os bens
materiais e imateriais, assim como o ambiente, tornando-se sustentaveis.

4 Realidade Aumentada

Compreende-se a realidade aumentada (RA) como uma forma de realidade misturada (RM). A
realidade misturada se refere ao ambiente em que a realidade virtual e a concreta interagem
em tempo real no mesmo espaco. Assim, a RA seria uma realidade misturada na qual as
informagdes dos elementos virtuais séo inseridas no ambiente concreto. Seu oposto seria a
virtualidade aumentada (VR), na qual o espaco é originalmente virtual, complementado por
informag6es do mundo concreto (Milgram & Fumio, 1994).

Uma definicdo simples e que permite uma abordagem ampla do tema é a de Steven Feiner,
que escreve ‘enquanto a Realidade Virtual substitui o mundo real, a Realidade Aumentada o
complementa com informag@es adicionais’ (Feiner, 2010). Destaca-se o0 uso do termo
informacédo em sua definicdo, pois muitos autores acabam utilizando o termo ‘objeto virtual’, o
gue acaba remetendo a algo que tenha uma aparéncia tridimensional, confundindo o conceito
para muitos leitores.

Outros autores adotam uma definicdo mais pragmatica de RA. Azuma (1997) sugere trés
pré-requisitos para um sistema ser visto como realidade aumentada:

®= O objeto de estudo deve combinar o mundo concreto e o virtual;
= O objeto de estudo deve permitir interatividade em tempo real;

= O objeto de estudo deve estar posicionado tridimensionalmente no espago concreto
(com o significado de que a informagao deve ter uma relagdo com as dimensbées do
mundo concreto, estar posicionado nos eixos x, y € z);
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Assim, ele exclui recursos que sobreponham a realidade como uma superficie, mas néo
estejam inseridos nela tridimensionalmente. As cAmeras de smartphones sdo empregadas em
diversas aplicactes que servem como exemplo desse recurso. A maioria dos aplicativos coloca
icones que regulam a camera sobrepondo a visao da lente. Estes icones virtuais estéo junto da
imagem do mundo fisico e sao interativos. Contudo, ndo ha intencdo de simular a sua insercao
na cena apresentada pela lente, ndo sendo consideradas como RA pelo autor.

Portanto, para o presente estudo, considera-se a realidade aumentada como a insercao de
informacéo virtual no ambiente fisico concreto tridimensionalmente, sendo também interativa
atualizada em tempo real.

5 Exemplos de aplicagoes

Neste trecho busca-se analisar trés situacdes atuais distintas que utilizam realidade aumentada
que possuem alguma relacdo com a exploracdo do espaco, podendo ser potencialmente
empregada no contexto do turismo. Os sistemas selecionados séo: a acdo #conhec¢aBrasilia,
pela relacdo mais direta com o tema de pesquisa; e as aplicaces Pokemon Go e Snapchat,
pela sua capilaridade.

A mostra #conhecaBrasilia foi uma acéo no Shopping Parkshopping de Brasilia. Consiste
em um espaco reservado onde o piso foi adesivado com um mapa da cidade. Em alguns
pontos foram colocados totens com marcadores de realidade aumentada que, quando
interpretados por um leitor, permitem que smartphones representem miniaturas dos
monumentos da cidade na tela do aparelho. O espaco controlado permite evitar problemas
comuns na realidade aumentada como a falta de um aparelho eletrénico que execute o
aplicativo e a Internet disponivel para uséa-lo (Figura 1).

Figura 1: mostra #conhegaBrasilia (retirado de https://www.facebook.com/novoguiadebrasilia/).

O #conhecaBrasilia ndo leva seus usuarios a conhecer presencialmente os monumentos da
capital. Contudo, prop8&e um tipo de turismo cultural, o turismo civico, atraindo o publico e
fornecendo informacgdes sobre a cidade, despertando a sua curiosidade fomentando um
contato posterior. O aspecto a ser considerado neste caso é que a realidade aumentada
entretém 0s usuarios por pouco tempo. A mostra ocorre um dos corredores do shopping, local
de passagem dos visitantes, e conta com outros recursos como um espaco que pode ser
pintado com giz de cera e uma tela touchscreen com um quiz sobre a cidade, elementos que
ajudam a prolongar a presenca do espectador que possivelmente despenderia menos tempo
no ambiente sem todos esses recursos. Ainda, o projeto foi realizado pelo Novo Guia de
Brasilia, Entrequadras e OUTRA arquitetura, empresas que se encaixam na categoria descrita
de inddstria criativa.
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Ja o Pokemon Go consiste em uma aplicacéo langada em 2016, baseada em uma franquia
de jogos e animacéo popular. O jogo consiste na captura de criaturas virtuais, os pokemons,
espalhadas pelo globo (Figura 2). Os principais objetivos séo: capturar todas as criaturas,
fortalecer seu perfil e as criaturas e defender pontos do mapa que séo disputados entre os trés
times do jogo. O aplicativo possui a opgéo de simular as criaturas no ambiente, no entanto esse
recurso ndo se torna tdo popular devido ao aumento de consumo da bateria dos smartphones e
a baixa atratividade do recurso. Uma das grandes dificuldades da realidade aumentada, no
estado da arte, é conseguir tornar a iluséo de que o objeto virtual realmente esta presente de
maneira crivel para o interator.

Figura 2: exemplo do uso de Pokemon Go com realidade aumentada (retirado de https://www.forbes.com/).

O ponto interessante de Pokemon Go é como ele estimula pessoas a explorarem o
ambiente. Para conseguir se desenvolver no jogo é necessario andar pelas cidades. Além
disso, existem pontos no planeta como o Central Park de Nova York e o Parque da Cidade de
Brasilia que s&o locais onde hd uma maior concentracdo de criaturas. Consequentemente,
grupos grandes de pessoas com interesse em comum marcham para os mesmos pontos,
propiciando uma interagdo entre as pessoas. Assim, entende-se que a possibilidade de um
turismo de interesse especifico seja tdo clara que ja existem exemplos de suporte para este
tipo de ‘peregrinagdo’, como o evento Pokebus Open Bar, em S&o Paulo (G1, 2016), e a
Pokeneta, em Montevidéu (Marchetti, 2016). Ndo ha um indicativo de que esse nicho se
mantenha ou de como ele pode acabar se tornando, mas o aplicativo ja serve como um
experimento para o tema.

O Snapchat é um aplicativo voltado para o compartilhamento de fotos e videos (Figura 3). E
reconhecido como RM devido sua capacidade de mapear a face do usuario e aplicar efeitos na
imagem que respondem aos movimentos do rosto. Esta € a fun¢éo de destaque no aplicativo,
apesar de ndo ser a mais relacionada ao turismo, como os recursos de exploracéo do espacgo
com os filtros geograficos. Os filtros geogréaficos sdo sobreposi¢cdes na imagem fotografada
disponiveis de acordo com a regido. Atualmente, 0 Snapchat permite que usuarios criem filtros
gratuitamente para locais publicos e oferece uma verséo paga do servi¢co para locais de festas
e empresas. Os filtros geograficos realmente ndo simulam a mescla de informagdes virtuais em
uma posicao definida do espacgo, ndo sendo considerados realidade aumentada de acordo com
a definicdo proposta. No entanto, sdo uma informacao adicional intimamente ligada ao espaco
real, justificando sua escolha. A estratégia de monetizar os filtros geograficos também
demonstra uma forma de gerar recursos financeiros com a realidade aumentada.
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Figura 3: filtros geograficos do Snapchat (retirado de www.engadget.com/2016/08/30/create-snapchat-geofilters/).

Observando-se os trés casos, percebe-se que a RA serve para sistemas com finalidades
diferentes. No caso de Pokemén Go e Snapchat, percebe-se que o recurso associado ao
turismo € na realidade o georreferenciamento. A excecao é o #conhecaBrasilia, que, de certa
forma, é um caso atipico em relagdo aos outros. A mostra é uma acéo de incentivo ao turismo
e a atividade local, mas néo esta relacionada a exploracéo fisica do ambiente.

6 Realidade aumentada, turismo e economia criativa

A partir da definicdo apresentada, considerando-se RA como informagéo virtual inserida no
espaco fisico, pode-se chegar a conclusdo de que qualquer aplicativo que utilize
geolocaliza¢&@o ou outro sistema para alinhar uma informagéo virtual interativa de acordo com
espaco real esta exercendo realidade aumentada. Mesmo que as informagdes ndo estejam
conectadas de maneira sensivel, ou seja, que ndo se veja, sinta ou ouc¢a a informacao
diretamente no espaco pela sua interface, elas estao unidas pela relagéo direta entre 0 acesso
a informagdo e um ponto especifico no mundo real.

Dentro dessa perspectiva, se torna facil encontrar mapas e guias turistico virtuais que ja se
beneficiam do uso da tecnologia. Entretanto, os exemplos existentes se limitam a ser guias ou
mapas, ferramentas que ndo geram a experiéncia de turismo, s6 a auxiliam de maneira
complementar. Ainda, o potencial de uso da RA nédo é completamente explorado nesses
recursos, pois apenas algumas informacgdes limitadas sao utilizadas, como a localizacéo do
usuario, relacionadas de maneira indireta aos recursos da aplicagdo, como na sugestao de
locais proximos ou no fornecimento de informacdes especializadas pela localizagdo, excluindo
todo o potencial de uso dos recursos do smartphone, como os dados captados pelos seus
sensores, o relacionamento dos seus dados individuais de uso com outras bases de dados
pela Internet, como redes sociais, informag8es sobre o clima, noticias, produgdes culturais, de
entretenimento ou de comércio local.

Para conseguir simular a interacdo entre o0 mundo concreto e o virtual sdo necessarios
diversos profissionais, como engenheiros, engenheiros de software, programadores, artistas
gréaficos, misicos e demais profissionais que atuam em tecnologia e producéo audiovisual.
Observando as areas mapeadas como industrias criativas pelo governo de Tony Blair (Couto,
2010), percebe-se que muitas dessas profissdes se encaixam nas industrias criativas.

N&o ha um consenso se sao as pessoas criativas que geram cidades criativas, cidades que,
além de oferecem sistemas basicos de infraestrutura, ofertam solugfes criativas para
problemas urbanos ou para o entretenimento (Reis & Urani, 2010), ou se s&o as cidades
criativas que atraem os criativos. Contudo, percebe-se que existe um didlogo entre esse tipo de
cidade e as ‘pessoas criativas’, ja que frequentemente os dois elementos sao relacionados.
Essa relagdo também possui desdobramentos para o campo do turismo, pois uma cidade
atrativa, que oferega infraestrutura para receber os visitantes, depende de uma base de
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producao de recursos que permita a exploracéo de seus espacos, o fomento do comércio e a
valorizagdo de seus bens materiais e imateriais.

Com isso, entende-se que uma cidade criativa é potencialmente uma cidade turistica.
Entretanto, para que seja possivel propiciar os roteiros menos privilegiados pelo turismo de
massa, se faz necessaria a organizacao de recursos que atraiam pessoas de outros locais
apresentando e valorizando a cultura, o comércio e os saberes locais. Nesse sentido, acredita-
se que existe ainda uma possibilidade de uso de ferramentas mais atuais, como a realidade
aumentada, associada aos artefatos mais recentes, como os smartphones, e também
realizando conexfes com outras bases de dados existentes via Internet, que podem ser um
diferencial a ser explorado como outras formas de turismo.

Sugere-se que a realidade aumentada seja um caminho tanto para os profissionais criativos
quanto para o turismo de interesse especifico, de maneira que o turismo e a economia criativa
trabalhem de forma simbiética para manter a comunidade e o ambiente local.

7 Consideragoes

O presente relato envolve trés areas, economia criativa, realidade aumentada e turismo,
buscando analisar a potencialidade do uso da RA para promover o turismo a partir da otica da
economia criativa. O que se percebe da analise é que o principal uso da realidade aumentada
esta na relacdo entre a posicao do usuério e a informacéo digital. Os recursos visuais que
simulam objetos tridimensionais no ambiente acabam n&o sendo o foco principal da sua
aplicacdo, ao menos com as limitacdes tecnolégicas atuais.

As limitagdes para os projetos surgem em diferentes aspectos. Quanto a tecnologia, uma
das dificuldades é intrinseca ao proprio promotor da popularizacdo da RA, o smartphone. Ao se
projetar um sistema baseado em realidade aumentada € preciso criar uma aplicagcao que seja
atrativa, mas ndo consuma muito a bateria do aparelho. Assim, aplicagcdes com renderizacéo
de elementos tridimensionais se tornam um ponto fraco pela sua demanda de processamento e
consequente consumo de bateria.

No aspecto social, a RA pode promover o turismo, mas geralmente de interesse especifico,
de publico restrito e frequentemente de custo mais elevado. Como no caso do Pokemén Go, o
publico fica restrito entre os fas da franquia que tem acesso a aparelhos capazes de executar a
aplicacdo. Uma preocupacéo que se apresenta é a de que a realidade aumentada funcione
como uma forma de excluséo digital no turismo. Para evitar esse resultado recomenda-se
acBes como a do #conhecaBrasilia, que oferecem uma infraestrutura que habilite o publico a
interagir com a tecnologia.

Outra questéo que se apresenta é necessidade de relacdo entre o uso de RA e os
interesses da comunidade local de maneira que ndo entrem em conflito. Para trabalhar com
turismo alinhado ao desenvolvimento local, € necessério que os projetos sejam focados nos
interesses individuais e coletivos dos sujeitos, e devem ser pautados em estratégias
enddgenas, pertencentes e plenamente assumidos pelo tecido social local (Scétolo & Netto,
2014). Assim, entende-se que a RA pode servir como uma interface de insercéo orientada de
informacdes pertinentes aos turistas, mas que também promovam de alguma forma a cultura
local, apresentando seus valores e valorizando a sua histéria, o seu comércio e 0 seu
ambiente, proporcionando a valorizacéo da sua identidade.
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