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RESUMO

Esta pesquisa buscou analisar como iniciativas do smart tourism que usam internet
das coisas estdo se caracterizando como objetos culturaisda inddstriacriativa, a partir
de tendénciasda culturada convergéncia.Nesse sentido, se investigaramas relacdes
entre comunicacgdo, cibercultura,convergéncia, industria criativa e smart tourism, bem
como novas midias, provaveis caminhosda internet das coisas e a potencializacéo do
smart tourism como objeto cultural nas industrias criativas. O problema dessa
pesquisa foi guiado pelo questionamento de como 0 smart tourism se configura como
objeto cultural da industria criativa no cenéario da cultura da convergéncia,
considerando as classificagOes tradicionais do subgrupo novas midias. Com esse
proposito, analisou-se o caso do smart tourism da startup Smart Tour Brasil, de Santa
Catarina, assim como suas estratégias, nesse sentido, nacidade de Florian6polis/SC,
que teve 0 uso mais intensivo do smart tourism a partir do uso da internetdas coisas
(loT), assessorada pela startup. Para esse fim, utilizou-se do estudo de caso, baseado
em Yin (2015), com triangulacao das técnicas de observacdo exploratéria simples
(GIL, 2008), entrevista semiaberta em profundidade (DUARTE; BARROS, 2010) e
observacéao exploratoria sistematica (GIL, 2008). A partir de tudo o que foi observado,
conclui-se que 0 smart tourism € um novo objeto cultural da industria criativa, bem
como, tem a potencialidade de criar muito mais que conteudos digitais criativos, ou
seja, ele cria modelos de interacao. Por fim, todas as praticas do smart tourism Sao

permeadas pelo digital.

Palavras-chave: smart tourism, objeto cultural, internet das coisas, cultura da

convergéncia, novas midias, industria criativa.



ABSTRACT

This research sought proposes to analyze how smart tourism initiatives that use the
internet of things are being characterized as cultural objects of the creative industry,
based on trends in the culture of convergence. In that regard, the relationships between
communication, cyberculture, convergence, creative industry and smart tourism are
investigated, as well as new media, probable ways of the internet of things and the
optimization of smart tourism as a cultural object of the creative industries. The problem
of this research was guide by the questioning of how smart tourism is configured as a
cultural object of the creative industry in the context of the culture of convergence,
considering the traditional classifications of the subgroup new media. For this purpose,
the case of smart tourism of the startup Smart Tour Brasil, from Santa Catarina, is
analyzed, as well as its strategies regarding the city of Florian6polis/SC,which had the
mostintensive use of smarttourism from the use of the internet of Things (IoT), advised
by the startup. For this purpose, we used the case study, based on Yin (2015), with
triangulation of simple exploratory observation techniques (GIL, 2008), in-depth semi-
open interview (DUARTE; BARROS, 2010) and systematic exploratory observation (
Gil, 2008). From all that has been observed, itis concluded that smart tourism is a new
cultural object of the creative industry, as well as, it has the potential to create much
more than creative digital content, that is, it creates interaction models. Finally, all

smart tourism practices are permeated by digital.

Keywords: smart tourism, cultural object, internet of things, convergence culture, new

media, creative industry.
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1. INTRODUCAO

Esta dissertacdo tem como proposta central contribuir com a pesquisa sobre o
uso da internet das coisas - ou internet of things (IoT) - e de midias méveis como
objetos culturais das industrias criativas (IC’s) contemporaneas que impactam em
estratégias de turismo inteligente (smart tourism). E importante examinar acdes e
transformacdes desses produtos e servicos, que estdo sendo reconfigurados de forma
criativa mediante as tecnologias correntes, que carregam possibilidades potenciais de
ampliar continuamente as classificacfes das IC’s (BELOCHIO; FEITOSA, 2018).

Inicialmente, esta pesquisa partiu de experiéncias anteriores. Primeiro, as
inquietagBes daautora, que ndo encontrava,reunidasem um Unico meio, informacdes
sobre cultura e turismo de uma determinada localidade. A constatacdo sobre essa
caréncialevou a criacdo de uma proposta de projeto de pesquisa, desenvolvimento e
inovacdo (PD&I) para o Programa de Pds-graduacdo e Comunicacdo em Industria
Criativa (PPGCIC), da Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA), que deu origem
ao aplicativo (app) Psiul.

A iniciativa foi implementada na cidade de Sao Borja, localizada na fronteira
oeste do RS. O app Psiu! utilizaa tecnologia de proximidade geofencing?, que dispara
pushs com informacd@es turisticas e/ou de arte publica para as pessoas que tém o
aplicativo instalado em seu smartphone, com o sinal de bluetooth ativo e que passem
por determinados raios de proximidade dos atrativos. Esses locais foram
determinados ap0s pesquisas aplicadas com a populacao local e hotéis de Sao Borja.
As informac0des coletadas sdo a base para a construcdo e implementacdo de oito
principais atrativos destacados, sendo quatro turisticos e 0os outros quatro de arte
publica.

A pratica gerou questionamentos sobre 0 uso de midias méveis como objetos
culturais das IC’s, bem como sobre o uso da loT em estratégias de smart tourism.
Além disso, ha o fato de que varias mudancgas estdo ocorrendo com produtos e
servicos digitais que séo reconfigurados a partir das tecnologias das novas midias das
IC’s. Parte-se do pressuposto de que é possivel repensar a caracterizacdo do

subgrupo das novas midias das industrias criativas tradicionais. Isso parte da insercao

1 Geofencing é a delimitacdo geografica em um mapa digital ou cerca virtual da posi¢cdo e do movimento, que
utiliza a triangulagdo do sinal recebido via satélite (GPS) através de um dispositivo mdvel, que dispara um push
(notificagdo) com informagdes.
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de objetos culturais caracteristicos da culturada convergéncia, que utilizama loT para
o smart tourism e podem ser entendidos como novas midias.

Considera-se a premissa de que varios produtos comunicacionais atualmente
disponiveis em redes digitais ganharam carater de objetos culturais das IC’s
contemporaneas. Ao passar pelo crivo dos publicos, que atribuem valor de objetos
culturaisa essas producdes, cria-se a possibilidade do desenvolvimento de Iégicas da
industria criativa na sua manutencéo e monetizacao.

Neste trabalho, observa-se, especificamente, o smart tourism a partir de
iniciativas como a da startup Smart Tour Brasil, fundadaem 2017, em Florianépolis,
pelos empreendedores Jucelha Borges de Carvalho e Marcio Almeida de Sousa. Na
época, a proposta era implementar o uso de tecnologias para coleta de dados para os
gestores publicos encarregados do turismo (SEBRAE/SC, 2019). A partir desse
objetivo, os empreendedores apresentaram a proposta de desenvolvimento de uma
plataforma com rotas turisticas com uso da tecnologia de 10T, com o intuito de gerar
relatérios sobre os hébitos dos visitantes (SEBRAE/SC, 2019).

A aplicagéo pratica dessa plataforma teve impacto em 400 mil pessoas no
projeto destinado ao litoral catarinense, que levou a Smart Tour Brasil a receber o
destaque do 12 Prémio Nacional de Turismo, criado pelo Conselho Nacional e o
Ministério do Turismo (SEBRAE/SC, 2019). Posteriormente, em julho de 2019, teve
reconhecimento como a maior plataforma produtora de informacdes turisticas em
tempo real da América Latina (SEBRAE/SC, 2019).

Por essas caracteristicas e dados, entende-se o motivo pelo qual a startup
Smart Tour Brasil foi estudada nessa dissertacdo. Na Figura 1, destaca-se a linha
cronolégica da startup, desde o seu nascimento até a sua internacionalizacdo, com

atuacdo em Portugal.
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Figura 1 - Linhacronoldgica da startup Smart Tour Brasil

2016
N

A empreendedora Jucelha Borges de Carvalho
Dj comega a estudar a possibilidade e utilizagdo de
uma nova tecnologia, os beacons, aparelhos que

transmitem informacgoes via bluetooth para celulares.

2017

Ao conversar com gestores da area turistica, ela
decide criar uma startup para gerar informacgoes ‘0‘
de rotas turisticas para visitantes e, assim, L
captar os dados para as secretarias regionais de
turismo. Nasce, assim, a Smart Tour.

2018

@ A empresa é selecionada pelo programa Sinapse da
Inovagdo, que apoia projetos na fase de desenvolvimento.

A solugao é validada no projeto Destinos Turisticos
Inteligentes (parceria entre AMFRI e Sebrae/SC), com a
instalagdo de 80 beacons em 10 cidades do litoral norte de
Santa Catarina, que impactam cerca de 400 mil pessoas.

E finalista do 12 Prémio Nacional de Turismo, na categoria|
Inovagdo Tecnologica.

2019
Por meio de projeto aprovado pela Lei de

Inovagao de Florianopolis, a Smart Tour instala
100 equipamentos nos principais pontos
turisticos da Capital. A empresa é selecionada
para o programa StartupSC, do Sebrae/SC.

E dado inicio ao processo de internacionalizagdo,
com atuagdo em Portugal.

Fonte: SEBRAE/SC (2019).

As industrias criativas ttm como principio basico a criatividade e a propriedade
intelectual (BENDASSOLLI et al., 2009; JAMBEIRO et al., 2012). Elas prezam pela
convergénciatecnoldgica e a expansao de bens culturais (JAMBEIRO et al., 2012).
Ja o smart tourism € visto como a evolucao dos fundamentos do turismo tradicional
(GRETZEL et al., 2015). Por meio do turismo cléssico, as trocas de informag6es com
0s turistas ocorrem, mais frequentemente, via folders e quiosques, por exemplo. Na
progressao do turismo tradicional para o smart tourism, se agrega o uso das
tecnologias digitais como forma inteligente de propor experiéncias.

Um exemplo € o uso de aparatos méveis conectados as redes digitais para a
realizacao de estratégias diferenciadas. Para Tu e Liu (2014), o turismo inteligente se
estabelece a partir de quatro perspectivas. Primeiro, 0 uso de tecnologias avancadas,

dentre as quais esta loT, computagdo em nuvem, internet, comunicacdo moével,


https://atendimento.sebrae-sc.com.br/inteligencia/caso-de-sucesso/smart-tour-utilizando-internet-das-coisas-para-conhecer-os-turistas
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inteligéncia artificial (I1A), comunicacdo sem fio e de alta velocidade, tecnologia de
geolocalizacdo e realidade virtual (RV). Segundo, responde por turistas, empresas
turisticas e divisdes governamentais. Terceiro, o turista e 0os gestores publicos tém, a
disposicdo, dados e servigos inteligentes para o turismo. Quarto, os aspectos do
turismo inteligente desenvolvem uma nova categoria para o turismo e industrias (TU;
LIU, 2014). A pessoa que usufrui do turismo inteligente esta interessada em uma
experiéncia diferenciada em seu destino, na busca de uma vivéncia emocional e/ou
cultural.

As novas midias sdo 0s setores que mais crescem nas IC’s, conforme o
Relatorio de Economia Criativa de 2010 da Conferéncia das Nacfes Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD). De acordo com Manovich (2006), € a
confluénciaentretecnologias dainformaticae midiaticas que retratam as novas midias
(MANOVICH, 2006). Em outros termos, sdo 0s meios antigos, como livros impressos,
a televisdo, a fotografia, a imprensa, o radio e o cinema se combinando com o0s
computadores. Logan (2016) entende as novas midias sobre outra perspectiva. O
autor define as mesmas como aquelas por meio das quais ocorrem trocas de
informacdes e outras comunicagfes, simultaneamente, entre varios ambientes
digitais. Partindo disso, entende-se que as novas midias podem ser midias digitais
interativas, que envolvem a comunicacgao bidirecional e compreendem alguma forma
de computacdo, podendo até se contrapor as velhas midias, como telefone, radio e
TV.

Para a UNCTAD (2010), as novas midias tém tido um expressivo crescimento
em funcao das tecnologias de informagédo e comunicacao (TIC’s). Elas incluemo
desenvolvimento de softwares e aparatos tecnolégicos, como, por exemplo,
smartphones e aplicativos. Nesse contexto das IC's e TIC's, desenvolvem-se
iniciativas do turismo inteligente (smart tourism), que criam experiéncias a partir
dessas tecnologias. Esse turismo é auxiliado por tecnologias que envolvem
resolucdes,indicagbes e umconjunto de tecnologias sensiveis ao espaco de realidade
aumentada (RA) (GRETZEL etal., 2015). Nesse sentido, esses sistemas visam apoiar
0 viajante e propiciar uma vivénciamais aproximada daquelaque ele usufruirdem seu
destino. Além disso, instiga o interesse dos turistas em conhecerdeterminados locais,

por exemplo.
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A realidade aumentada (RA), que interessa nesse trabalho, é possibilitada
mediante o uso de tecnologias de proximidade, como geofecings e beacons?. Que séo
associadas, aqui, a internet das coisas, entendidas por Lemos (2013) como um
conjunto de redes, sensores e objetos ligados aos sistemas informatizados que
amplificam a troca entre objetos/pessoas e objetos/objetos de forma independente e
automatizada, na qual os objetos “passam a sentir” a presenca de outros interagindo,
trocando dados, aferindo e executando acdes entre si e entre humanos.

Nesse sentido, as midias locativas permitem a retransmisséo de dados digitais
a partir de lugares e objetos3. Lemos (2007) classifica as midias locativas segundo
suas funcdes. Dentro dessa diviséo esta a realidade aumentada. Exemplo disso é o
Google Mapas, que traz a realidade aumentada quando solicitada aimagem, que € 0
hibrido de mapas e fotos. Desse modo, é possivel navegar no endereco que se esta
buscando, através de imagens 3D das ruas e paisagens urbanas.

O termo internetdas coisas (Internet of Things ou I0T) foi proposto, em 1999,
por Kevin Ashton.Para Magrani (2018), as varias formas de se conectar com a internet
compensa a falta de tempo imposta pela rotina do novo cotidiano. O nome internet
das coisas ja traz parte da ideia que esti por trds da loT, ou seja, a conexao de
humanos com a rede avanca, estendendo-se a conexao das coisas/objetos. Ja para
Sinclair (2018), quando a loT tiver sua expansdo em nivel semelhante ao que
atualmente é a internet das pessoas, varios setores que estiverem ao longo do seu
trajeto se alterardo.

No entanto, ndo existe uma ideia aceita para IoT. Magrani (2018) e Faccioni
Filho (2016) destacam que ha muita discordancia quanto ao conceito de IoT, e ainda
nao se tem uma designacao consolidada. Assim sendo, nessa pesquisa, entende-se
que a loT é um nivel avancado e aprimorado da internet, por meio do qual
computadores, objetos, sensores, sistemas e dispositivos méveis interagem entre si e
com os humanos. A loT tem seis fatores importantes para o seu desenvolvimento,
conforme apontado por Kranenburg (2012). Dentre eles, destacam-se smartphones,
redes socias e demais dispositivos informacionais. A proliferacdo de objetos

inteligentes com capacidade de sensoriamento, processamento e comunicagao tem

2 Beacons sdo pequenos dispositivos que emitem um sinal de ondas curtas de radio através da tecnologia
bluetooth. Esse sinal é captado pelo aplicativo do celular, que dispara uma determinada a¢do ou informacgdo. A
tecnologia dos beacons é denominada de Indoor Proximity System.

3 Esses assuntos serao melhor abordados ao longo do trabalho.
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aumentadonosultimosanoscom aloT, queligaequipamentos e objetos a tecnologias
sem fio.

Entende-se, nesse trabalho, que as tecnologias citadas - entre outras - podem
estar criando caminhos e possiveis categorias de objetos culturais diferentes dos
tradicionais, que podem ser inseridos no subgrupo novas midias, que esta dentro das
criacdes funcionais das IC’s.

A compreensao da cultura da convergéncia, que é caracterizada segundo
Jenkins (2008) por transformagdes culturais, sociais, tecnoldgicas e mercadoldgicas
que fluipor mualtiplas plataformas de midia, traz perspectivas que podem ampliar, criar,
especificar e caracterizar ainda mais algumas das atividades do grupo novas midias,
como, por exemplo, softwares, videogames, conteddo digital criativo, aplicativos,
turismo inteligente, 10T e RA, dentre outros.

A classificacdoda UNCTAD para IC’s expandiu 0 seu conceito de “criatividade”,
entendendo que ndo somente atividades com cerne puramente artistico ou upstream
- que compreendem artes cénicas, artes visuais e praticas culturais tradicionais -
fazem parte das IC’s. Com essa ampliacdo, englobou-se, assim, toda a atividade
econdmica criativa que desenvolva produto ou servico simbdélico com carater de
propriedade intelectual, ou entendida por downstream, como publicidade, editoras ou
atividades relacionadas a midia (UNCTAD, 2010)

Segundo esse mesmo relatorio, destaca que o entendimento das IC’s seria
facilitado se fossem feitas categoriza¢des ou classifica¢des a partir dos varios setores
gue se atravessam, jA que poucos buscam compreender as interacdes entre os
variados campos. Além disso, o relatorio frisa que repensar essas categorizacdes
traria consisténcia para examinar, quantitativamente e qualitativamente, os dados
(UNCTAD, 2010).

Portanto, o relatorio evidenciaumalacunaem sua classificacédo, especialmente
quando menciona duas razdes do real impacto das novas midias. Primeiro, a falta de
um sistema unificado para coletar as informacdes referentes ao contetdo criativo
digital. Segundo, a constante inovacao e atualizacdo das tecnologias usadas na
producao e consumo desses produtos e servigos digitais (UNCTAD, 2010). Passados
mais de dez anos da publica¢ao do relatoério, varios habitos, avangos, aprimoramentos
e inumeros dados foram produzidos dentro das novas midias, 0s quais precisam ser

investigados.
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Considera-se que a criacdo de provaveis caminhos e objetos culturais
diferentes dos tradicionais ja indicados nas IC’s - tais como realidade aumentada, 10T
e smart tourism, destacados anteriormente - precisa ser caracterizada a fundo. Isso
porgue esses objetos culturais distintos resultam em elementos que seguem légicas
da cultura da convergéncia ainda nao estudadas com profundidade.

Outro exemplo € o turismo que evolui do tradicional, o qual estabelecia muito
do seu contato e disposicdo de informacées com o turista por meio de folders
impressos, matérias especializadas em destinos, em revistas e jornais. De forma
gradual, o turismo foi agregando meios diferenciados, como as midias digitais, que
trouxeram inGmeras possibilidades de explorar espacos, dicas e informacdes
especificas de um local, por meio de sites, blogs, canais especificos de viagens etc.
O avanco tecnoldgico, especialmente apds o surgimento dos smartphones, propiciou
o desenvolvimento de inumeros aplicativos, alguns planejados especialmente paradar
énfasea umdeterminadodestino e seusatrativos. Essa realidade pode ser vista como
exemplo de smart tourism.

Além disso, a convergéncia transformou a cultura do consumidor em
participativa e produtiva, como destaca Jenkins (2008). Nesse cenério, o consumidor
nao tem sé a possibilidade de escolher canais, baixar apps, classificar, comentar e
compartilhar. Também pode produzir seu proprio contetdo e divulga-lo. Para além
disso, a cultura da convergéncia transforma a inteligéncia coletiva, ao possibilitar, em
plataformas como o YouTube, a associacdo de informacdes de véarias pessoas com
distintas formacdes e experiéncias sobre lugares diversificados - por exemplo, uma
determinada tradicdo que ocorre em uma localidade ainda n&o era muito conhecida,
que pode ser compreendida e Vvista por inumeras pessoas depois do
compartilhamento de um video.

As observacdes aqui expostas integram a contextualizacdo do problema de
pesquisa dessa dissertacdo. Partindo disso, a questdo de pesquisa do presente
trabalho é: como o smarttourism se configuracomo objeto cultural daindudstria criativa
no cendario da cultura da convergéncia, considerando as classificacdes tradicionais do
subgrupo novas midias?

Considerando o questionamento anterior, os objetivos do presente trabalho sao

descritos a seqguir.
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Compreender como as iniciativas do smart tourism que utilizam a internetdas
coisas podem se configurarcomo novos objetos culturais da inddstria criativa, partindo

de tendéncias da cultura da convergéncia.

1.2.2 Objetivos especificos

a) estudar as caracteristicas dos objetos culturais e elementos tradicionais da
industria criativa e suas transformacdes a partir da cultura da convergéncia e o
surgimento de tecnologias digitais;

b) discutir os aspectos do smart tourism que o transformam em elemento
especifico da industria criativa contemporanea; e

c) analisar a experiéncia de smart tourism com uso da internet das coisas nha
startup Smart Tour Brasil aplicada na cidade de Florian6polis, em Santa Catarina,

Brasil.

1.3 JUSTIFICATIVA

E importante destacar que a realizagio dessa pesquisa também se justifica
pela caréncia de trabalhos que se debrucem sobre a tematica de smart tourism
elevado a objeto cultural da industria criativa, ou mesmo sob a 6ética de sua
potencializacdo dentro das novas midias na cultura da convergéncia.

Para compor o estado da arte dessa dissertacao, a pesquisabibliograficafocou
na procura dos termos smart tourism, turismo inteligente e midias méveis. Primeiro,
pesquisou-se 0 termo smart tourism, que resultou em dois trabalhos na Biblioteca
Digital Brasileira de Teses e Dissertacbes (BDTD), que faz parte do Instituto Brasileiro
de Informacdo em Ciénciae Tecnologia (IBICT). Encontrou-se umatese publicadaem
2017, apresentada ao curso de Doutorado em Administracdo da Escola Brasileira de
Administracdo Publica e de Empresas (EBAPE), da Fundacéao Getulio Vargas (FGV),
cujo o titulo € Understandin smart tourism destination: evidence from a smart city

Project implementation in an international tourism destination, sob a autoria de
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Mariana Brand&do Cavalheiro, na qual a pesquisadora traz o estudo sobre a adocao
de tecnologias de informagéao e comunicacéao (TIC) para iniciativas que estdo sendo
implementadas para aliviar e tentar transformar os centros urbanos em cidades
inteligentes. Para além disso, Cavalheiro (2017) pesquisa a variacdo do conceito de
destinos turisticos inteligentes (DTI), abordagem que surgiu no setor do turismo de
cidades inteligentes. Em seu estudo, a pesquisadora traz a experiéncia de Armagao
dos Buzios/RJ, Brasil, em que explora o processo de transformacdo de um destino
turistico em inteligente.

Ainda dentro do BDTD, encontrou-se uma dissertacdo de 2019, apresentada
ao Mestrado Profissional em Comportamento do Consumidor (MPCC), na Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), cujo o titulo € Smart Destinations as
method to rethink tourism marketing: a simplified method that any business or
destination can implemente it!, sob a autoria de Fernando Nahat Jardim. A pesquisa
traz uma discussao do marketing turistico no Brasil, relacionando-o com estruturas
modernas de desenvolvimento turistico, com a intencao de entender os principais
problemas para desenvolver o turismo no pais. Jardim (2019) ainda criou, promoveu
e testou um modelo simplificado de estrutura para o desenvolvimento do turismo
inteligente.

Posteriormente, pesquisou-se, na plataforma Sucupira, os termos turismo
inteligente e midias digitais moveis e, como resultado mais aproximado para essa
dissertagcédo, encontrou-se um resultado. Uma dissertacdo de 2021, apresentada ao
Programa de Pds-Graduacédo em Comunicacédo (PPGCom), da Universidade Federal
de Juiz de Fora (UFJF). Cujo o titulo é Midias méveis e Turismo Cultural Sustentavel:
bases conceituais para o desenvolvimento do aplicativo JF Patriménio, sob autoria de
Marcio Henrique de Oliveira. O pesquisador faz uma associa¢do entre cultura e
tecnologiasdigitais, e investiga alternativas apresentadas pelas midias digitais méveis
gue possibilitam o uso de novos meios de comunicagao a servico do patrimonio
cultural e do turismo sustentavel. Além disso, Oliveira (2021) desenvolveu um
aplicativo para dispositivos méveis, com uma metodologia baseada no design
centrado no utilizador (DCU) para auxiliar na educacgao patrimonial.

O resultado dessas pesquisas com abordagens proximas ao tema dessa
dissertacdo mostrou que o tema desse trabalho tem ineditismo e, de modo geral, ao

buscar por termos mais abertos como turismo e tecnologia, se obteve uma maior
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guantidade de resultados, mas esses néo estdo ligados ao turismo inteligente,
industria criativa e/ou objeto cultural. Desse modo, acredita-se na relevancia desta
dissertacdo para sua area de concentracdo, bem como na necessidade do

aprofundamento e de mais questionamentos sobre o tema para trabalhos futuros.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A estrutura desta dissertacdo conta com quatro capitulos, desenvolvidos da
seguinte forma: o primeiro capitulo apresenta aspectos introdutoérios, questao de
pesquisae objetivos. No segundo capitulo, é realizada uma reflexao sobre as relacées
da cibercultura e da Web 2.0 com a industria criativa, com autores como Lévy (1993;
1999) e O'Reilly (2005). As associagBes com 0 smart tourism, também delineadas
nesta etapa do trabalho, partem de Gretzel (2015) e Tu e Liu (2014).

Na sequéncia, aborda-se a convergéncia, cultura da convergéncia e
transmidialidades. Sao utilizadas referéncias como Negroponte (1978), Pool (1983),
Jenkins (2001; 2008; 2013) e Bittencourt (2017). Os provaveis caminhos da internet
das coisas também séo discutidos, partindo das reflexdes de Kranemburg (2012),
Faccioni Filho (2016), Magrani (2018) e Sinclair (2018).

O terceiro capitulo avalia as possibilidades do smart tourism como objeto
cultural diferenciado da indudstria criativa contemporanea. Além disso, propbe a
reflexdo sobre a classificacdo dos grupos tradicionais da IC da UNCTAD (2010), no
subgrupo novas midias, partindo do entendimento de que tal classificacdo ndo abarca,
de modo adequado, as transformacdes e potencialidades de objetos culturais oriundos
da cultura da convergéncia. Para essa arguicao, discutem-se as classificacdes das
industrias criativas a partir de referénciascomo Unesco,DCMS, Cepal, OMPI (WIPO),
BID e Firjan. A abordagem das novas midias € desenvolvida a partir de Logan (2016).
J& os objetos culturais das IC ttm como base Bendassolli et al. (2009) e Belochio e
Feitosa (2018). O estudodo smarttourism como possivel objeto cultural das industrias
criativas contemporaneas relaciona Lemos (2005; 2007; 2010), Gretzel (2015) e
Jambeiro et al. (2012).

No quarto capitulo, é apresentada a analise e reflexdo com base nos
procedimentos metodoldgicos a partir do estudo de caso, baseado em Yin (2015). A

utilizacédo do estudo de caso permitiu a identificacdo de evidéncias que corroboram
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com o cumprimento dos objetivos dessa pesquisa. Foi analisado o caso da startup
Smart Tour Brasil. Tal pesquisa foi viabilizada a partir da triangulacao de técnicas
metodoldgicas, caracteristica desse tipo de estudo. Utilizou-se a observacéo
exploratéria simples e sistematica (GIL, 2008) e a entrevista semiaberta em
profundidade (DUARTE;BARROS, 2010). Além disso, foram investigados dados mais
a fundo do uso mais intensivo da internet das coisas (l0T) nas estratégias do smart
tourism desenvolvidos pela startup para o municipio de Florian6polis/SC, Brasil.

Nos préoximos capitulos, desenvolve-se a base te6rica que norteou as
compreensodes, analises e conclusfes desta dissertacao.
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2. RELACOES ENTRE COMUNICACAO, CIBERCULTURA, CONVERGENCIA,
INDUSTRIA CRIATIVA E SMART TOURISM

Para comecar a discussdo proposta nesta dissertacdo, considera-se
necessario aprofundar a reflexdo sobre a comunicacédo em redes digitais. Visto isso,
a intencao deste capitulo é discutir aspectos relativos a cibercultura, para,
posteriormente, falar sobre a cultura da convergéncia e a potencializacdo do smart

tourism entrelacado aos possiveis caminhos da internet das coisas.

2.1 CIBERCULTURA E SUAS IMPLICACOES NA INDUSTRIA CRIATIVA (IC)

A cibercultura pode ser compreendida, segundo Lévy (1999), ndo somente
como o0 campo que contempla todos os fendmenos digitais no ciberespaco,
interconectados e associados aos aspectos intelectuais e culturais da sociedade
contemporanea, mas, sobretudo, como um movimento social. O mesmo autor destaca
o0 movimento social californiano “Computers for the Peoples”, que se deu no final dos
anos 1970, que teve como resultado pratico ndo sé o preco dos computadores ao
alcance de uma parcela das pessoas, mas a possibilidade mais acessivel de usufruir
de suas funcionalidades sem conhecimentos especializados. E com base nas
palavras de ordem desse movimento que Lévy (1999) destaca os trés principios da
cibercultura: (I) a interconexao, (Il) a criacdo de comunidades virtuais e (Illl) a
inteligéncia coletiva.

O primeiro principio, a interconexao, delineia um dos pontos essenciais: um
aparato digital esta ligado ao ciberespaco em um endereco na rede. “Talvez
devéssemos dizer uma das pulsdes mais fortes na origem do ciberespaco é a
interconexdo[..]. A conex&@o é umbem em si” (LEVY, 1999, p. 129). Quando o autor
abordou esse principio, compreende-se que ele estava tendo um preltdio de duas

décadas a frente, em que:

Cada computador do planeta, cada aparelho, cada maquina, do automével a
torradeira, deve possuir um endereco na Internet. Este é o imperativo
categorico da cibercultura. Se este programa se concretizar, 0 menor dos
artefatos poderareceber informag6es de todos os outros e responder a eles,
de preferéncia sem fio. Junto ao crescimento das taxas de transmisséo, a
tendéncia a interconexdo provocou uma mutacao na fisica da comunicagéao:
passamos das no¢des de canal e de rede a uma sensacdo de espaco
envolvente. Os veiculos de informag&o ndo estariam mais no espago, mas,
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por meio de uma espécie de reviravolta topoldgica, todo o espago se tornaria
um canal interativo. A cibercultura aponta para uma civilizagdo da
telepresenca generalizada. Para além de uma fisica da comunicacdo, a
interconexdo constitui a humanidade em um continuo sem fronteiras, cava
um meio informacional oceanico, mergulha os seres e as coisas no mesmo
banho de comunicacdo interativa. A interconexdo tece um universal por
contato (LEVY, 1999, p. 129).

Hoje, parece que vivencia-se esse vislumbre no crescente desenvolvimento da
internetdas coisas (IoT), por meio da qualinimeros aparatos moveis e estaticos estdo
conectando pessoas e objetos entre si ao ciberespaco, sem fio, e em permanente
troca de informacdes e repasse de dados em uma telepresenca. Exemplo disso é o
turismo inteligente (smart tourism)?, que utiliza muitas dessas tecnologias citadas por
Lévy (1999).

O segundo principio, 0 das comunidades virtuais, € entendido por Lévy (1999)
como uma extensdo do primeiro, jA que precisa da interconexao para que as
comunidades virtuais interajam. As comunidades virtuais se desenvolvem por
afinidades e interesses em comum, livres da dependéncia geografica e institucional.

Com base neste principio, Lévy (1999) explica

A expressao da aspiragdo de construcdo de um lago social, que ndo seria
fundado nem sobre links territoriais, nem sobre relagcdes institucionais, nem
sobre as relagcBes de poder, mas sobre a reunido em torno de centros de
interesses comuns, sobre o jogo, sobre o compartilhamento do saber, sobre
a aprendizagem cooperativa, sobre processos abertos de colaboragdo. O
apetite para as comunidades virtuais encontra um ideal de relagcdo humana
desterritorializado, transversal, livre. As comunidades virtuais sdo os motores,
os atores, a vida diversa e surpreendente do universal por contato (LEVY,
1999, p. 132-133).

Pode-se entender, a partir das palavras do autor, que esse conceito trata-se de
um dos pivos, que, de fato, faz o ciberespacgo se fortalecer. Afinal, sem pessoas e
comunidades interagindo, compartilhando, comentando, postando e trocando ideias,
a rede, cujo desenvolvimento comegou com a Web, seria um espaco virtual morto,
apenas composto de aparatos digitais. E como uma casa apenas mobiliada, mas sem
pessoas habitando e usufruindo daguele ambiente e objetos.

O terceiro principio € a inteligéncia coletiva, a qual € tida como “...] um dos

principais motores da cibercultura” (LEVY, 1999, p. 29). Justamente por se tratar do

4 Em subcapitulo posterior, as caracteristicas do turismo inteligente (smart tourism) sdo abordadas.
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coletivo, de multiplas ideias e pensares, é fértil, aberto a problemas e pesquisas
praticas, por meio das quais se constituembem mais contrariedades do que soluc¢des.

Por fim, o autor engloba os trés principios da cibercultura como sendo um
contetdo inacabado, um campo de processos em constante transformacgdo, ou

melhor:

A cibercultura que encontra-se por completo no processo inacabado de
interconexdo, de desenvolvimento de comunidades virtuais e de
intensificacdo de uma inteligéncia coletiva fractal, reprodutivel em todas as
escalas e diferentes em toda parte. O movimento continuo de interconexao
rumo a uma comunicagao interativa de todos com todos é em si mesmo um
forteindicio de que a totalizagdo ndo ocorre, que as fontes serdo sempre mais
heterogéneas, que os dispositivos mutagénicos e as linhas de fuga irdo
multiplicar-se (LEVY, 1999, p. 136, grifo nosso).

Os termos heterogéneas, mutagénicos e multiplicar-se, grifados na citacao
anterior, demonstram possiveis evidéncias de que, ja em 1999, o autor apontava
provaveis indicios que podem ser relacionados as caracteristicas atuais dos objetos
culturais na cultura da convergéncia®. Sobre isso, explica que “A cibercultura encama
a forma horizontal, simultanea, puramente espacial, da transmisséo. [...]. Suaprincipal
operacao é a de conectar no espaco, de construire de estender os rizomas do sentido”
(LEVY, 1999, p. 259).

Desse modo, e de forma sintética, pode-se dizer que converte-se em bits o
conhecimento e a cultura da sociedade. Assim sendo, a cibercultura é a transposicéo

das culturas e saberes humanos para o ciberespaco. Para Bittencourt (2017):

A entrada dos meios de massa nesse circuito de transformacdes caracterizou
0S primeiros sinais de uma cultura da partiiha em que o intercaAmbio
informacional passa a ser fundamental para a compreensao das dinamicas
comunicacionais das redes digitais. [...] Do desenvolvimento dessa estrutura
em rede, resultam alteracOes técnicas, sociais e culturais que interferem nos
modelos de comunicagdo antes baseados na unilateralidade da transmissao
de informagdes (BITTENCOURT, 2017, p. 48).

Os monopodlios dos meios de massa foram rompidos, as informaces ndo sao
mais centralizadas ou selecionadas, se espalham sem controle, de forma viral. Para
Bittencourt (2017), “[...] o poder da internet esta em conectar pessoas e informacdes
estabelecendo relagfes sociais em torno de contetdo, justamente € esse diferencial

da internet em relacdo aos outros meios”. As interacdes ocorrem sem controle de

5 A cultura da convergéncia e objetos culturais sdo abordadas, com mais énfase, nos préximos capitulos.
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qualquer lado, seja do agente ou do receptor. Com essa quebra de paradigma e
mudanca de modelo, muitos comportamentos sociais e culturais foram alterados, os
meios convergem sob novas formas, o receptor, antes pouco ativo, passa a ser
produtor e disseminador de contetdo.

A cibercultura traz implicagdes nas industrias criativas. A criatividade, que é o
principio basico das industrias criativas, como mencionam Jambeiro e Ferreira (2012),
pode ser desenvolvida de diferentes maneiras a partir das apropriacdes do
ciberespaco e suas plataformas. Para ficar mais claro, considera-se relevante expor,
de modo resumido, a atual classificagdo das IC’s, conforme a UNCTAD (2010). As
IC’s “[...] se dividem em quatro grandes grupos: patriménio, artes, midia e criacbes
funcionais” (UNCTAD, 2010, p. 8). Esse grande grupo se divide em nove subgrupos,
distribuidos conforme suas caracteristicas.

Os subgrupos, por sua vez, sdo compostos por: (l) patriménio, com duas
subdivisbes; (Il) artes, também com duas subdivisdes; (ll) midia, com trés
subdivisdes; e, por fim, (IV) cria¢cdes funcionais (CF), que também se subdividem em
trés. Dessas trés subdivisbes do subgrupo CF, o ponto de interesse dessa dissertacao
encontra-se nas novas midias. A Figura 2, a seguir, traz a classificagédo das IC’s para
UNCTAD (2010).

Figura 2 - Classificacdo da UNCTAD para as industrias criativas

Expressoes
culturais tradicionais Patriménio
Artesanato, festivais
e cummonoba

Cultural sites

Artes visuais Artes cénicas
Pinturas, esculturas, Musica ao vivo, teatro, danga,
fotografia e antiguidades Opera, circo, teatro de
fantoches, etc.
Artes
Editoras e diovi I
midia impressa Industrias criativas F‘:,: el
demais radiodifusdes
Midia

nosso ponto de
Novas midias interesse

- |

Servigos criativos Criagoes
D s funcionais
recreativo

Fonte: adaptada do Relat6rio de Economia Criativa (2010, p. 8).


https://unctad.org/pt/docs/ditctab20103_pt.pdf
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A partir do exposto, fica visivel que o subgrupo novas midias tem relacdo com
a cibercultura.Isso porque produtos digitais estao incluidos nessa categoria. Entende-
se que se trata de uma subcategoria bastante ampla, tendo em vista que conteudo
digital criativo pode incluiruma gama de iniciativas distintas. Entre essas, destacam-
se as estratégias comunicacionais,como o smart tourism®, que funcionam conectadas
ao ciberespaco através de multiplas plataformas, disponiveis tanto na Web como em
aparatos moveis.

Parece claro que alguns principios daWeb 2.07, de acordo com O’Reilly (2005),
permitem exemplificar modelos diferenciados de produtos e processos da industia
criativa, a partir do surgimento de novas midias. Destaca-se um dos exemplos do

préoprio O’Reilly:

Yahoo!, a primeira grande histéria de sucesso na Internet, hasceu como um
catdlogo ou diretorio de links, uma agregacédo do melhor trabalho de milhares
e, depois de milhGes de usuarios da rede. [...] seu papel como portal de
entrada para o trabalho coletivo dos usuérios darede continua a ser o centro
do seu valor (O'REILLY, 2005, p. 9, grifo nosso).

O termo coletivo, destacado anteriormente, é uma referéncia direta ao terceiro
principio da cibercultura: a inteligéncia coletiva. Assim sendo, varios negdcios,
empresas, produtos e servigos surgiram naWeb 2.0, que é uma potencializadora de
um ecossistema de comunidades colaborativas que tem construido uma inteligéncia
coletiva. Nessa perspectiva, as IC’s mais ligadas as atividades downstream, que sao
aquelas “[...] que possuem uma proximidade muito maior com o mercado, como
publicidade, editoras ou atividades relacionadas a midia” (UNCTAD, 2010, p. 7),
também sdo aquelas que mais tém se beneficiado da cultura da convergéncia.

Como destaca Jenkins (2008), a cultura da convergéncia tem promovido
inUmeras mudancas e transformacfes nos meios de comunicagdo, na cultura

participativa e na inteligéncia coletiva. A apropriacdo de tecnologias da informacao e

6 O smart tourism é melhor abordado no préximo subcapitulo.

7 Os principios daWeb 2.0 foram caracterizados em uma conferénciade brainstorming entre O’Reilly e MedialLive
International, a partir da qual Tim O’Reilly escreveu um artigo em 2005, trazendo os sete principios da Web 2.0.,
que sdo: “[...] resumindo o que acreditamos ser as competéncias centrais das companhias Web 2.0: servigos e
nao software empacotado, com ‘escalabilidade’ de custo eficiente; controle sobre fontes de dados Unicas e
dificeis de serem criadas e que ficam mais ricas quanto mais as pessoas as utilizarem; confianca nos usuarios
como co-desenvolvedores; agregacdo de inteligéncia coletiva; estimular a cauda longa através de auto-servigo
(SIC) para o cliente; software para mais de um dispositivo; interfaces de usuario, modelos de desenvolvimento e
modelos de negdcios Leves” (O’REILLY, 2005, p. 30).
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comunicacdo em redes digitais permite a ampliacdo ainda maior. Como exemplo
dessas transformacdes, uma grande variedade de produtos estd disponivel na
plataforma do YouTube. Alguns desses canais foram criados exclusivamente para
aquela plataforma, disponibilizando modelos totalmente diferenciados da industia
criativa mais tradicional, como a televisdo. A cultura da convergéncia tem indicado
caminhos, sugerindo objetos culturais que até entdo ndo sdo apontados na

classificacdo da UNCTAD, como o turismo inteligente, por exemplo, entre outros.

2.2 POTENCIALIDADE DO SMART TOURISM

J& pensou como seria interessante planejar a sua proxima viagem para um
destino inteligente? Certamente, a sua experiéncia seria totalmente diferente do
convencional uso de mapas, quiosques de sugestdes ou dicas dos taxistas. Esse tipo
de vivéncia ja é realidade em varios lugares no mundo, a partir do smart tourism.

N&o é consenso entre autores e pesquisadores da area uma definicdo para
smart tourism. Tu e Liu (2014) mencionamque existem multiplas versdes para turismo
inteligente. Ja Gretzel et al. (2015) destacam que a indefinicdo de um conceito dificulta
o desenvolvimento tedrico. Porém, o surgimento do smarttourism e os caminhos para
uma possivel definicdo de suas praticas ocorrem devido ao avanc¢o de duas areas. O
proprio turismo tem passado por transformacdes. “De muitas maneiras, o smart
tourism pode ser visto como uma progressao légica do turismo tradicional” (GRETZEL
et al.,, 2015, p. 180, traducdo nossa)®. O desenvolvimento das tecnologias de

informacgao e comunicacao (TIC’s) tem corroborado com o turismo inteligente.

O smart tourism é, certamente, um passo distinto na evolu¢éo das TIC's no
turismo, na medida em que as dimensdes fisicas e de governanga do turismo
estdo entrando no campo do jogo digital, novos niveis de inteligéncia séo
alcancados nos sistemas de turismo, a estrutura da indUstria mudou mais
uma vez e as maneiras pelas quais as experiéncias turisticas sédo criadas,
trocadas, consumidas e compartilhadas sdo fundamentalmente diferentes
(GRETZEL et al., 2015, p. 180, tradugdo nossad).

8 In many ways, smart tourism can be seen as a logical progression from traditional tourism.

9 However, smart tourism is certainly a distinct step in the evolution of ICT in tourism in that the physical and
governance dimensions of tourism are entering the digital playing field, new levels of intelligence are achieved in
tourism systems, the fabric of the industry is yet again changed and the ways in which tourism experiences are
created, exchanged, consumed and shared are fundamentally different.
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O constante desenvolvimento das TIC’s € a base para o desenvolvimento de
varias areas que estdo interligadas, como a industria4.0, o turismo 4.0, as cidades
inteligentes e o smart tourism. Gretzel et al. (2015) mencionam que muitas das

iniciativas de turismo inteligente nasceram de projetos de cidades inteligentes.

Com base no impulso dos desenvolvimentos da IndUstria 4.0 e na produgéo
de manufatura, o conceito especifico do Turismo 4.0 atualmente alimenta
vis@es de transformacdes baseadas em tecnologia semelhantes em dire¢céo
a sistemas altamente interconectados e phygitall® na indUstria do turismo
(STANKOV; GRETZEL, 2020, p. 479, traducdo nossall).

Nesse sentido, 0 smart tourism é parte da cidade inteligente. Segundo Tu e Liu
(2014, p. 2, tradugado nossa)*?, “[...] o turismo inteligente € um dos objetivos da cidade
inteligente e conta com a conquista da construgao de cidades inteligentes”.

A partir da reflexdo de Tu e Liu (2014), pode-se compreender que o smart
tourism pode ter multiplas versées. Como dito no inicio desse subcapitulo, para os

autores, essas versodes tém relacdo com quatro enfoques, a saber:

Primeiro, o sistema de smart tourism aplica tecnologias avancadas
“‘inteligentes”, incluindo principalmente a loT (internet of things), computacdo
em nuvem, internet, tecnologia de comunicagcdo mével e inteligéncia artificial
e tecnologia de comunicacdo sem fio de alta velocidade, a tecnologia GIS
(sistema de informagé&o geogréafica) e RV (realidade virtual) [...]; segundo, o
sistema de smart tourism ndo sé atendem os turistas, mas também trabalha
para empresas de turismo, departamentos governamentais e residentes;
terceiro, o sistema de smart tourism fornece informagdes oportunas e
servigos inteligentes em turismo e gestéo publica; quarto, como resultado da
construgdo do turismo inteligente, a gestdo do turismo sera sistematica,
intensiva em compartilhamento de informacgdes, que sera uma inovagédo de
gestdo ou uma nova modalidade para o turismo e indUstrias relacionadas (TU;
LIU, 2014, p. 3, traducdo e grifo nosso13).

10 Phygital é a unido de duas palavras em inglés physical = a fisico + digital. De modo sintético, é a integragdo e
incorporagdo de funcionalidades dos universos fisico e digital.

11 Building on the momentum of Industry 4.0 developments in production and manufacturing, the tourism-
specific concept of Tourism 4.0 currently fuels visions of similar technology-based transformations towards highly
interconnected and phygital systems in the tourism industry.

12 The “Smart Tourism” is one of the goals of “Smart City”, and relies on the achievement of smart city
construction.

13 First, the Smart Tourism System applies “Smart” advanced technologies, main including I0T(Internet of
Things), cloud computing, Internet, mobile communication technology and artificial intelligence, and high -speed
wireless communication technology, GIS (Geographic Information System) and VR (Virtual Reality) technology are
also mentioned in related papers; second, the Smart Tourism System does not only serve the tourists, but also
works for tourism enterprises, government departments and residents; third, the Smart Tourism System provides
timely information and intelligent services in tourism and public management; fourth, as the result of Smart
Tourism construction, tourism management will be systematic, intensive and information sharing, which will be
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Ainda com relacdo ao smart tourism, se destacam 0s seus objetivos e a
constituicdo do seu sistema. Tu e Liu (2014) destacam que 0s objetivos compreendem
trés aspectos, que oferecem informacdes e oportunidades para as empresas de
turismo, os departamentos governamentais e 0s turistas. A constituicao do sistema de
smart tourism € composto por trés camadas, apontadas por Gretzel et al. (2015) e Tu
e Liu (2014, p. 4, traducdo nossa)'4: “a camada de informacéo (coleta de informacdes
de resorts, hotéis, agéncias de viagens e outros recursos turisticos), a camada de
transporte (troca de dados) e a camada de processamento (processamento de
informagdes para apoiar tomada de decisao)”.

Com a contextualizacdo desse subcapitulo, compreende-se que o smart
tourism é exemplo de iniciativa que segue tendéncias da cultura da convergéncia.
Segundo Gretzel et al. (2015, p. 180, traducdo nossa), as tecnologias sdo apenas um
dos degraus naimplementacao do turismo. Esse degrau ndo traz a “imagem completa
do que o smart tourism engloba™>®. Além disso, os autores mencionam que, em seu
ecossistema, o smart tourism possibilita que qualquer um que esteja interessado
possa se tornar produtor, consumidor e intermediario. Em outras palavras, o smart
tourism é um promotor de uma cultura da participacdo e das trocas entre os coletivos
inteligentes, a partir da experiéncia vivida por cada ator que faz parte desse

ecossistema.

2.3 CULTURA DA CONVERGENCIA E TRANSMIDIALIDADE

O objetivo desse subcapitulo é refletir sobre a convergéncia em seus aspectos
culturais, sociais e técnicos. O publico, hoje, circula por diferentes plataformas e,
nesse contexto, 0 smart tourism pode se beneficiarde estratégias transmidiaticas. Por
essa razao, tais conceitos séo discutidos na sequéncia.

O século XXI é marcado por conexdes digitais em redes e inscrito por uma
sociedade de comunidades virtuais em uma cultura participativa de permanentes

transformacdes. As conexdes digitais em redes trouxeram a possibilidade de

a management innovation or new mode for tourism and related industries. O grifo no texto traduzido busca um
maior destaque a cada camada citata pelos autores.

14 The information layer (collecting information from resorts, hotels, travel agencies and other tourism resources),
transport layer (exchanging data) and processing layer (processing information to support decision-making).
15 They do not provide the full picture of what smart tourism encompasses.
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disponibilizar conteudos, produtos e servicos em mais de uma plataforma,
potencializando estratégias comunicacionais e criando ndo so diferentes midias,
suportes e formatos, mas, também, novos produtos e servicos (JENKINS, 2008;
LEMOS, 2010).

Como explica Jenkins (2008), essa gama de possibilidades alterou o
comportamento e a forma como os individuos interagem entre si, como consomem 0s
conteudos, produtos e servicos, mas, sobretudo, como participam, pensam e
constituema inteligénciacoletivanarede. Cabe lembrar que o conceito de inteligéncia
coletiva é definido por Lévy (1999) como a valorizacdo de todos os saberes, das
capacidades e experiéncias vividas por cada individuo, disponibilizada em sinergia
com o ciberespaco. Dito de outro modo, o ambiente digital potencializou ainda mais
0s conhecimentos e vivéncias, conectando todos a todos, e ndo um a todos. A
inteligéncia coletiva explora, ao maximo, as riquezas humanas existentes nas
populacdes, valorizando ndo somente o aprendizado cientifico, mas o saber popular,
0s problemas e praticas que interferem na forma de convivere interagir em sociedade.

Bittencourt (2017, p. 53) acredita que é na “[...] relacdo entre a cultura da
convergéncia e o conceito de inteligéncia coletiva que se percebe o papel assumido
pelas redes digitais nailustracdo desse processo coletivono ambito da convergéncia’.
Para ela, nao se trata de tecnologias convergindo todas para um Unico meio, o digital,
mas de mudancas de comportamento que cada individuo tem promovido um no outro,
ao participar ativamente de processos no ciberespaco, desencadeando, assim, uma
convergéncia que é social e cultural.

As primeiras consideracdes sobre convergéncia dos meios se deram aindana
década de 1970, mas foi s6 na década de 1990 que a convergéncia ganhou maior

dimensdo em suas reflexdes. As primeiras ponderacdes foram tracadas por
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Negropontel(1978)1’. Posteriormente, o autor lancou olivro A Vida Digital*8, em 1995,
onde fala da transformacdo de “4tomos em bits”™°. Em sua compreenséo, os bits
possibilitaram a mistura entre audio, video e dados, resultando em novos contetdos,
algo interativo, diferentemente das informacdes analdgicas. Um exemplo simples
dessa reflexdo de Negroponte (1995) é um livro impresso formado por atomos e o
mesmo livro digital, formado por bits. Ao ponderar sobre essa transformacéao, o autor
entende que os bits possibilitaram novas misturas e combinacfes, ou seja, novas
apropriagdes que os meios de comunicagéo ttm com o digital, a0 se mesclarem,
resultando em multimidia. Binttencourt (2017, p. 36 —37) salientaque “Negroponte nao
utiliza o termo convergéncia em sua obra, o autor fala em multimidia, abordando a
ideiade forma bem préxima da que alguns autorestratarao sobre convergénciaalguns
anos depois”. A abordagem que Negroponte traz em sua teoria fica centrada em
aspectos tecnoldégicos.

Sola Pool?° (1983) define o termo convergéncia. Seus estudos enfatizaram os
efeitos da comunicacgéo na sociedade, especialmente a tecnologia. O autor analisa as
interacdes dos meios de comunicacédo emdois séculos e destaca que cada midia tinha
normas, funcdes e mercados proprios, bem determinados. Cada uma tinha certo
controle e podia centralizar producéo e distribuigdo. Pool é o primeiro autor a trazer o
conceito de convergéncia associado as tecnologias emergentes. Ele percebeu que a

digitalizacao estava rompendo com o regime e fungao de cada meio, descentralizando

16 Nicholas Negroponte é cofundador e professor do MIT Media Lab (1985), laboratério de multimidia do
Massachusetts Instituto de Tecnologia (MIT), que dirigiu durante os primeiros 15 anos. Além disso, é um dos
pioneiros no campo do design auxiliado por computador. Concedeu fundos para a fundagdo da revista Wired,
reconhecidamente por tratar de tecnologia, aonde escreveu umacoluna de 1993 21998, cujos textos podem ser
conferidos em: https://web.media.mit.edu/~nicholas/Wired/.

17 Bittencourt (2017) explica que Negroponte propds, em 1978, um esquema sobre a ideia de convergéncia que
ndo mencionava as telecomunica¢bes, mas seguia uma linha tecnicista que se estruturava na sobreposi¢do de
trés circulos: as tecnologias de impressdo, de computacdo e de radiodifusao.

18 Em 1995 Negroponte publica o livro A Vida Digital (Being Digital), onde traz varias ponderagdes acerca do
digital e o seu futuro. Esse livro virou um best-seller e foi traduzido para mais de 40 idiomas, inclusive para o
portugués.

19 Bijt é o termo simplificado de digito bindario ou binary digit. O bit é amenor unidade de medida para transmissao
ou armazenamento de dados usado na computagdo e na teoriada informacgdo. O bit pode assumir apenas o valor
de Oou 1, verdadeiro ou falso.

20 Ithiel de Sola Pool formou-se na Universidade de Chicago e ingressou no Centro de Estudos Internacionais do
MIT, aonde, ao longo de 30 anos, pesquisou os efeitos das tecnologias de comunicagdo. Trouxe contribui¢cGes
para o campo das ciéncias sociais, como a anadlise das elites politicas globais e a primeira simulagdo
computacional na tomada de decisdao durante crises. Deixou publicagdes, das quais se destaca o livro
Technologies of Freedom de 1983.


https://web.media.mit.edu/~nicholas/Wired/
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o controle que cada midia exercia e alterando a audiéncia. Jenkins (2008) frisa a ideia

de Pool (1983), que fez alusédo a Negroponte (1995):

Diversas forcas, contudo, comecaram a derrubar 0s muros que separam
esses diferentes meios de comunicacdo. Novas techologias midiaticas
permitiram que o mesmo conteddo fluisse por varios canais diferentes e
assumisse formas distintas no ponto de recepc¢do. Pool estava descrevendo
0 que Nicholas Negroponte chama de transformagdo de “atomos em bytes”,
ou digitalizacdo (JENKINS, 2008, p. 38, aspas do autor).

A énfase de Pool fica mais compreendida na funcionalidade e na
descentralizacdo dos meios que as tecnologias midiaticas possibilitaram, com o
armazenamento, recuperagéo e fluxo de uma mesma informagéo por diferentes
suportes e canais, podendo assumir distintas formas. Jenkins (2008, p. 39) salienta
que Pool parece mais “[...] interessado no impacto da convergéncia na cultura
politica”. Bittencourt (2017, p. 36) menciona que “[...] desde o inicio dos anos 90,
Jenkins?! ja apresentava estudos sobre relagGes entre diferentes meios de
comunicacao e seus produtos midiaticos”. Apesar de Jenkins ter algumas pesquisas
anteriores, € s6 de fato nos anos 2000 que seus estudos em convergéncia se
aprofundam e se consolidam com a obra Cultura da Convergéncia, enfatizando os
aspectos culturais e sociais, ganhando maior atencao da academia e da industria de
midia.

Jenkins (2008) define a convergéncia midiatica e a narrativa transmidiatica, a
cultura participativa, relacionando-a com a inteligéncia coletiva. Uma das
contribuicbes que o autor traz na ampliacdo do conceito de convergéncia é que esse

vai muito além do tecnolégico. O cerne dessa compreensdo esta nos aspectos

21 Henry Jenkins é bacharel em Ciéncias Politicas e Jornalismo pela Universidade de Georgia State, mestre em
Estudos da Comunicagdo pela Universidade de lowa e doutor em Artes da Comunicagdo pela Universidade de
Wisconsin-Madison. Autor e editor de doze obras publicadas, dentre elas, a publicagdo de 1992 Textual Poachers:
Television Fans & Participatory Culture, segundo Bittencourt (2018, p. 36) “[...] obrapouco citada no Brasil, porém
principal referéncia nos estudos sobre a cultura de fas e a cultura participativa.” Sua obra mais conhecida e citada
traduzida para o portugués é Cultura da Convergéncia de 2008 (Convergence Culture: Where Old and New Media
Collide de 2006). Atualmente é professor de Comunicagdo, Jornalismo e Artes Cinematograficas na Universidade
Southern California. Criou e ainda atua no projeto Convergence Culture Consortium (C3), que usa as premissas
de seulivro Cultura da Convergéncia, no qual ocorre um evento anual voltado para entender como o mercado e
as marcas sofrem alteragdes com as interagdes das varias midias. Além disso, trabalhou no MIT e desenvolve o
projeto New Medias Literacies (NML), que foi posto em pratica em 2009 e busca a participacdo de jovens em
conteudos colaborativos. Também divide a lideranga da conferéncia Transmedia Hollywood com outros
membros.
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culturais e sociais, na forma como consumidores e produtores agem e processam em

suas mentes os conteudos midiaticos. Melhor dito, nas palavras do autor:

A convergéncia representa uma transformacdo cultural, a medida que
consumidores sdo incentivados a procurar novas informacGes e fazer
conexfes em meio a conteudos de midia dispersos. [...] A convergéncia ndo
ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A
convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em
suas intera¢fes sociais com os outros (JENKINS, 2008, p. 29-30).

Mudancas essas que influenciam a forma como os publicos vivem e agem
diante de aparatos tecnolégicos conectados em redes, abastecidos constantemente
por informacgdes, produtos e entretenimento, que modificam o comportamento de
consumo e apropriacdo dos publicos. Assim, por sua vez, alimentam ou criam novas
demandas, necessidades, desejos e experiéncias.

Jenkins (2001; 2008) tem a visao clara de que a crenga na fusdo de todas as
midias numa soO é iluséria. Segundo o autor, quando trata-se de convergéncia de
midias, deve-se delinear, no minimo, cinco processos. Sao eles: (I) convergéncia
tecnoldgica; (Il) convergéncia econémica; (Ill) convergéncia social ou organica; (IV)
convergéncia cultural e (V) convergéncia global. Todos séo definidos na sequéncia.

A convergénciatecnoldgicaé o processo de digitalizacdo da midia, a converséao
das palavras, imagens e sons em bits. A convergéncia econdmica diz respeito a
incorporacéo de varios produtos, servigos e espacos das industrias de entretenimento
gue operam com uma marca. A convergéncia social ou organica tem relagdo com o
processo de executar varias tarefas em multiplataformas simultaneamente. Por
exemplo, estar jogando no smartphone enquanto ouve um podcast na frente da TV.
Segundo Jenkins (2001), trata-se do processo que esta ocorrendo dentro do cérebro
do individuo.

A convergéncia cultural sdo as infinitas possibilidades que um individuo,
independente do lugar, cultura ou posicéo social, € capaz de produzir ao interpretar e
usar a sua criatividade associada as tecnologias de midia. Pessoas comuns exploram
pontos de vista diferentes para o0 mesmo filme, podendo se apropriar desse para
construir contetdos distintos, compartilhar e promover as suas interpretacdes por
diversos canais. Essa convergéncia também incentiva a narrativa transmidiatica,
como afirma Jenkins (2001).



39

Por fim, a convergéncia global, segundo Jenkins (2001, p. 93, traducao
nossa)??, € “[..] o hibridismo cultural que resulta da circulacdo internacional de
conteudo de midia. [...] Essas novas formas refletem a experiéncia de ser um cidadéo
da ‘aldeia global’”. Ou seja, os processos de colaboracédo e intercambio de contetdos
e entretenimentos entre as comunidades virtuais e grupos de discussao, 0s quais
promovem a soma de conhecimentos e especializacdo, alavancando os coletivos
inteligentes.

Como dito anteriormente, a convergéncia midiatica tem promovido mudancas
ndo sé nos aspectos tecnoldgicos, mas, sobretudo, mudancgas sociais e culturais no
comportamento dos meios e dos publicos, como a tendéncia de distribuicdo de
conteldo e entretenimento por multiplas plataformas. Além da propenséao de que as
audiénciastransitem por varias plataformas de midia, elastambém estéo predispostas
a acessar e interagircom contetdos a partir de diversos aparatos conectados, como
as multi-telas, que podem ser moveis ou nao.

Jenkins (2008) considera a convergéncia como uma “mudanca de paradigma”,
naqual o contetudo fluipor diversos canais com “elevada interdependéncia”, podendo
ser acessado por multiplos modos. Pode-se dizer que a maior parte dos meios e da
sociedade de hoje produzeminformacéo e entretenimento e os consome em multiplas
plataformas e por meio de variados aparelhos conectados. Exemplificando, se antes
um programa era desenvolvido especificamente para TV, ele era divulgado e
consumido nesse meio. Com a convergéncia midiatica e a comunicacdo em redes
digitais, o programa pode ser visto em multiplas plataformas de midia conectadas as
redes. Para além da propensao a estratégias multiplataforma e do uso de variados
aparatos para acessar esses produtos nasredes, observa-se a possibilidade do que

Jenkins (2008) chama de narrativa transmidiatica. Segundo ele:

Uma histéria transmidia desenrola-se através de mudltiplas plataformas de
midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o
todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de
melhor [...]. Acompreenséo obtida por meio de diversas midias sustenta uma
profundidade de experiéncia que motiva mais consumo [...]. A ldgica
econdmica de uma indUstria de entretenimento integrada horizontalmente -
isto é, uma indUstria onde uma Unica empresa pode ter raizes em Varios
diferentes setores de midia - dita o fluxo de conteldos pelas midias. Midias
diferentes atraem nichos de mercado diferente (JENKINS, 2008, p. 138).

22 The cultural hybridity that results from the international circulation of media contente. [...] These new forms
reflect the experience of being a citizen of the “global village”.
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Esse viés de narrativa transmidiatica € usado com maior recorréncia, hoje, em
algumas estratégias de comunicacao, de publicidade e de entretenimento, dentre
outras.

Entende-se, nessa dissertacdo, o smart tourism como entretenimento e uma
estratégia que permite vivéncias que levam o publico a circular por diferentes
plataformas, como uma possibilidade de experiéncia transmidiatica. Um exemplo de
narrativa transmidia aplicada ao entretenimento, que utiliza o smart tourism e a
internet das coisas como estratégia associada ao conceito de cidade interativa?3, é a
startup MCities. Fundada em 2017, por Paulo Hansted, o seu CEO, é especializada
em comunicacao, inovacao e inteligéncia urbana. A startup desenvolveu a plataforma
MCities como sua principal midia e ampliou as suas demais midias com contetdos

diferenciados, como mostra a Figura 3.

23 O CEO da MCities trata do ramo dentro das cidades inteligentes, que foca na relagdo das pessoas com o espago
humano, colocando o ser humano em primeiro lugar, diferentemente do foco das cidades inteligentes, que diz
respeito a tecnologia aplicada a infraestrutura de transito, energia, constru¢des mais sustentdveis e seguranca.
Hansted ainda frisa que “[...] a pandemia nos trouxe uma reflexdo sobre os valores. A incerteza e a instabilidade
nos obrigaram a fazer uma revisdo na relagdo com as pessoas ao nosso redor e com a proépria cidade”. Fonte:
ORNELLAS, Ana. Voltando a criar experiéncias urbanas, MCities amplia acessos em meio a pandemia. Site SEGS
- categoria: Info & Ti. 4 fev. 2021. Disponivel em: https://www.segs.com.br/info-ti/274138-voltado-a-criar-
experiencias-urbanas-mcities-amplia-acessos-em-meio-a-pandemia. Acesso em: 10jun. 2021.


https://www.segs.com.br/info-ti/274138-voltado-a-criar-experiencias-urbanas-mcities-amplia-acessos-em-meio-a-pandemia
https://www.segs.com.br/info-ti/274138-voltado-a-criar-experiencias-urbanas-mcities-amplia-acessos-em-meio-a-pandemia
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Pargus de oventuras pertinho de
Cuntiva

Fonte: plataforma MCities.

Segundo Hansted, eles utilizam uma metodologia com organizacao sistémica
e espacial do ambiente urbano, que € integrada por sete canais de interatividades. As

demais plataformas que fazem parte da narrativa da MCities sdo o app MCities, as


https://mcities.com.br/curitiba/
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midias sociais Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn, os QR Codes?*, os

beacons, as intervenc¢des urbanas imersivas e as rotas virtuais e eventos com 0 Uso
do 3D?°, como mostra a Figura 4.

Figura 4 - Estratégias usadas nas demais plataformas que conduzem a principal
.Cities © MCITIES CURITIBA ESCOLHASEUPERFIL> @
na cidade,
on the road

RUAS INTERATIVAS

®6 0 0
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Sinalizac 3ap em empena entos e Cidade como um museu 30 céus aberto
a T

Sina

Fonte: plataforma MCities

A startup implantou a primeira rua interativa do Brasil, na Alameda Prudente de
Morais, no Centro de Curitiba, como um dos seus canais de interatividade com a
plataforma MCities, adotando solucdes da internet das coisas com tecnologia
embarcada, sensores e conexdo capaz de coletar e transmitir dados para os
smartphones dos usuarios que passam por determinado local. Para promover o

didlogo da rua com as pessoas e oferecer uma experiéncia diferenciada com o

24 QR code, doinglés Quick Response code, em portugués codigo de resposta rapida. Criado no Japdo para facilitar
a classificagdo de pegas automotivas, posteriormente percebeu-se que poderiaser usado emvarios seguimentos.
O QR code é uma evolugdo do cdédigo de barras comum, diferentemente do seu antecessor ele é composto por
duas dimensdes de leitura (2D), uma horizontal e outra vertical, pode ser lido tanto no formato digital, com a
camera de diversos dispositivos, como também pode ser lido no seu formato fisico, quando impresso em algum
lugar.

25 three-dimensional em inglés, tridimensional no portugués. De forma sintética, trata-se de imagens que
provocam um tipo de ilusdo de ética no observador, ja que utilizam efeitos de perspectiva, luz e movimento para
que aimagem pareca real, mesmo sendo vista em uma tela bidimensional.


https://mcities.com.br/curitiba/anuncie/
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comeércio local, foram instalados beacons. Assim, transmitem informacdes sobre os
servicos e comércios existentes na rua, como, por exemplo, carddpios secretos dos
restaurantes nas proximidades.

Além desses, destaca-se a instalacao de painéis com QR Codes em muros e
fachadas, que trazem informacdes sobre a rua, historia, eventos e passeios. Trata-se
de elementos que possibilitam ampliar as informacdes sobre aqueles lugares,
viabilizando aspectos da realidade aumentada (RA)%. Além disso, conduzem os
publicos a conteudos exclusivos e a uma galeria virtual com a exposicao fotogréfica
em homenagem a prépria Rua Prudente de Morais. Do mesmo modo, outro local com
instalacdo de midias que possibilitam trocas através dos beacons e QR Codes, via

plataforma MCities, € o Cal¢cadao da XV de Novembro, como destacado na Figura 5.

m Cyritiba

?4 4

Figura 5 - Painéis com QR Code da MCities e
~ : “UNIE SN T

e

Fontes:‘a esquerda, foto extraida da Isto E dinheiro, mostrando o0 QR Code “o que esta tendo nessa
rua?”. A direita, foto retirada do site Curitiba de Graga, também mostrando um QR Code, intitulado
como “vocé esta na rua interativa”.

J& o aplicativo da MCities, lancado posteriormente, € mais um canal de midia
qgue, além de oferecer o contetdo da plataforma MCities, possibilitaa quem tem o app
receber notificacdes com experiéncias diversas de outras partes da cidade, bem como
filtros especiais de Curitiba e solucdes de realidade aumentada (RA). Como pode ser

conferido naFigura 6.

26 Realidade aumentada (RA) ou (AR) é uma sigla advinda do inglés Augmented reality. Resumidamente, é a
integracdo de elementos 3D e/ou informag&es visiveis no mundo real a partir de uma camera associada a
sensores de movimento. A RA possibilita que o usudrio presente no espaco fisico interaja e desfrute de uma
experiénciavisual com as informag&es e elementos virtuais 3D. O termo RA é atribuido ao pesquisador de Boeing
Thomas P. Caudell, em 1992. A RA pode ser usada em varias dreas, como: cirurgias minuciosas, carros sob
medida, educacao, turismo, esportes, arquitetura, designer, publicidade e dentre outras possibilidades. Um dos
exemplos de RA que contribuiu para a popularizou do uso dessa tecnologia foi o jogo Pokémon GO, langado em
2016 pela Niantic.


https://www.istoedinheiro.com.br/a-cidade-que-fala-com-voce/
https://curitibadegraca.com.br/calcadao-da-xv-de-novembro-e-a-segunda-rua-interativa-de-curitiba/
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Figura 6 - Aplicativo da MCities e respectivamente a funcao de RA
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Fonte: na figura da esquerda, um print do que esta disponivel no menu do app MCities. Na imagem
da direita, um print de como se da a RA nas ruas interativas, nesse caso, nas comemoragdes de
natal.

Outras possibilidades de smarttourism associadasa loT estdo sendo utilizadas
em espacos culturais e em grandes museus do mundo, como o Louvre, de Paris, e 0
Guggenheim, de Nova lorque, dentre outros. A ideia € promover uma interacdo com
0s visitantes, conduzindo-os a uma experiéncia imersiva com informagoes
disponibilizadas a partir de um aplicativo exclusivo, associado a beacons. Tais
ferramentas permitem a associag@o aos conteudos textuais, videos e imagens, para
além das obras fisicamente expostas. Um exemplo estratégico de smart tourism com

loT que segue as légicas da narrativa transmidia é a exposicdo “Carybé?’ —

Aquarelas do Descobrimento”?8.

27 Carybé, nome artistico de Hector Julio Paride Bernabd, nasceu na Argentina em 1911 e mudou-se para o Brasil
definitivamente em 1949, onde se naturalizou brasileiro. Faleceu em 1997 em Salvador, onde residia. Seu amor
pelo Brasil era visivel em suas obras. Foi um artista de renome internacional com inUmeros destaques, dentre
eles: painéis no Aeroporto Internacional de Miami, nos Estados Unidos, quadro Sdo Sebatido no acervo do Museu
do Vaticano, ilustracdes em capas dos livros dos escritores Gabriel Garcia Marquez, Jorge Amado, dentre outras
inumeras obras.

28 Exposicdo “Carybé - Aquarelas do Descobrimento”, em comemoracdo a expedi¢do de Pedro Alvares Cabral,
que completou 519 anos em 2019, desde sua partida de Lisboa, Portugal. A exposi¢cdo conta com 52 obras em
aquarela no formato 50x40cm, criadas por Carybé e que trazem versdes pintadas dos trechos mais marcantes da
carta de Pero Vaz de Caminha, como, por exemplo: a navegacdo da esquadra, o avistar das terras, o primeiro
contato entre portugueses e indios, a troca de culturas, a primeira missa, o pau-brasil, dentre outras.


https://play.google.com/store/apps/details?id=com.vrglass.mcities&hl=pt_BR&gl=US
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A exibicdo entrou em cartaz dia nove de marco de 2019, no Palacio da
Independéncia, em Rossio, Portugal, sendo a primeira no pais a utilizar a tecnologia
beacon em uma exposicdo. Os visitantes puderam conferir ndo somente as obras
fisicamente, mas experienciar o contetdo especifico disponibilizado por meio dos
beacons ao percorrerem a exposicao. Para isso, bastava baixar o app Visit Carybé e
adentrar na amostra para receber diversas notificacbes, como: a descricdo de cada
obra, disponibilizada nos idiomas portugués, inglés, francés e espanhol; informacoes
a respeito da vida e obra de Carybé; e referéncias complementares com trechos mais
arcaicos da carta advindas dos estudos do historiador Jaime Cortesdo e de mais
conteudos.

A Figura 7, da esquerda para a direita, mostra uma pessoa recebendo a
notificacdo de uma obra ao circular pela exposicado. Na direita, duas telas do app

mostrando seu menu e informacgdes sobre algumas obras.

Figura 7 - Interagdo com a obra e print do aplicativo Visit Carybé
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Fonte: na imagem da esquerda, foto da pagina Cultura de Borla, mostrando uma notificagdo sendo
recebida no smartphone durante a exposicao. Nafigura da direita, prints extraidos do app Visit
Carybé, mostrando o menu e algumas informacdes das aquarelas.

Jenkinsja vislumbrava as incessantes possibilidades da convergéncia, ainda
em 2001, com a multiplataforma e seus possiveis desdobramentos, as narrativas,
novos meios e possibilidades estratégicas que despontariam culturalmente e

socialmente:


https://echoboomer.pt/esta-exposicao-e-a-primeira-a-utilizar-a-tecnologia-beacons-em-portugal/
https://apkpure.com/visit-caryb%C3%A9/br.com.go2web.android.visitcarybe
https://apkpure.com/visit-caryb%C3%A9/br.com.go2web.android.visitcarybe
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A convergéncia de midia € um processo continuo, ocorrendo em varias
intersecBes de tecnologias de midia, industrias, contetdo e publicos; ndo é
um estado final. Nunca havera uma caixa preta controlando todas as midias.
Em vez disso, gracas a proliferagcdo de canais e & natureza cada vez mais
onipresente da computa¢éo e das comunicac¢des, estamos entrando em uma
era em que a midia estara em toda parte e usaremos todos os tipos de midia
em relacdo uns aos outros. Vamos desenvolver novas habilidades para
gerenciar informagdes, novas estruturas para transmitir informacées através
dos canais e novos géneros criativos que exploram os potenciais dessas
estruturas de informagdo emergentes (JENKINS, 2001, p. 93, traducdo

nossa29).

Dos inumeros potenciais que Jenkins previa e dentre outros que ele suscita
com a cultura da convergéncia, pode-se ver, nos exemplos descritos, algumas das
varias possibilidades desenvolvidas com estratégias de smart tourism em
multiplataformas. Entende-se que essas viabilizam experiéncias transmidiaticas

utilizando ainternet das coisas.

2.4 PROVAVEIS CAMINHOS DA INTERNET DAS COISAS (I0T)

Os exemplos que ilustraram o subcapitulo anterior demonstram alguns
recursos pertinentes que permitem a integracdo do smart tourism com a loT, a partir
de multiplataformas que nédo sdo, necessariamente, transmidia, mas podem ser
construidas como estratégias para experiénciastransmidiaticas. Essas possibilidades
parecem complexificar ainda mais as acdes que tornam o smart tourism um produto
elou servico da indastria criativa IC contemporanea. Por essa razao, esse topico se
ocupa em definira loT e suas relagbes possiveis com essas estratégias do smart
tourism.

O qudo interessante seria ter disponiveis implantes de chips capazes de
monitorar todo o0 seu sistema de saude, ou, ainda, ser projetado na tela do seu
smartphone, em 3D, toda a arquitetura e informacdes do Coliseu? Como seria ter um
quarto de hotel totalmente personalizado, com preferéncias de temperatura, canais,
estacdbes e mais informagbes sobre aquela localidade? Algumas dessas

possibilidades ja estdo acessiveis com a utilizacdo da internetdas coisas.

29 Media convergence is an ongoing process, occurring atvarious intersections of media technologies, industries,
content and audiences; it’s not na end state. There will never be one black box controlling all media. Rather,
thanks to the proliferation of channels and the increasingly ubiquitous nature of computing and communications,
we are entering an era where media will be everywhere, and we will use all kinds of media in relation to one
another. We will develop new skills for managing information, new structures for transmitting information across
channels, and new creative genres that exploit the potentials of those emerging information structures.
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O principio da loT ocorreu antes mesmo de ser batizada como internet das
coisas. Faccioni Filho (2016) destaca que seu surgimento foi registrado ainda em

meados da Segunda Guerra Mundial, com a tecnologia de identificacdo por
radiofrequéncia (RFID)®. Essa tecnologia passou por Varios niveis de

desenvolvimento3!, chegando a aplicacéo de etiquetas3? em caixas, roupas e demais
objetos. JA em 1990, o primeiro dispositivo IoT foi desenvolvido: umatorradeira®® que
era acionada por meio da rede.

O que define e conceitua ainternet das coisas? O termo internet das coisas foi
nominado por Kevin Ashton3*, em 1999. Como apontado na introducdo dessa
dissertacdo, Magrani (2018) e Faccioni Filho (2016) destacam que existem fortes
divergéncias em relagcdo ao conceito entre 0s pesquisadores e especialistas da area.

Em 2008 ocorreu a primeira conferéncia internacional sobre a internet das

coisas. Nesse evento, delineou-se acompreensédo da IoT da seguinte forma:

30 Do inglés radio frequecy identification. Os principios da tecnologia RFID vém da Segunda Guerra Mundial, como
a forma de identificar se o avido captado pelo radar é amigo ou inimigo. O avido, ao captar o sinal do radar,
deveria refletir o sinal com as suas caracteristicas (sistema passivo), ou emitir um novo sinal (sistema ativo) e,
assim, permitir ao radar compreender se fazia parte, ou ndo, de um determinado grupo (FACCIONI FILHO, 2016,
p.12).

31 A partir de Faccioni Filho (2016, p. 12—13) destacam-se alguns pontos da evoluc¢do RFID. Em 1973, Charles
Walton desenvolve um sistema baseado em radiofrequéncia, no qual uma espécie de cartdo contendo um
Transponder (dispositivo que recebe um sinal de radio e, automaticamente, responde com outro sinal de radio)
verificava o sinal e desbloqueava a porta, abrindo-a. Ainda, em meados da década de 1970, o governo norte-
americano desenvolveu pesquisas na area militar e criou identificadores para apoiar a logistica de transporte e
armazenamento de armas nucleares. “Sistemas de RFID foram desenvolvidos para utilizagdo em portdes e
caminhdes de transporte, com transponders contendo identificagdes dos produtos e outras informagdes”. Nesta
mesma época foram desenvolvidos produtos para rastrear e verificar a medicagdo do gado. J&d em 1999, dois
professores do MIT, Devid Brock e Saniay Sarma desenvolvem etiquetas ou tags RFID com microchips de baixo
custo, que se conectavam a internet, promovendo, assim, uma rapida expansdo desse sistema. Essas etiquetas
alteraram “profundamente aideia das companhias em relagdo a esse sistema de identificagdo, pois possibilitaria
conhecer, em tempo real, on-line, toda a movimentagdo de cargas e produtos. Essa evolugdo tecnolégica e
conceitual motivou mais de 100 grandes empresas e departamentos governamentais americanos a aderirem e
suportarem as pesquisas. Essa movimentacgdo, relacionada a utilizagdo do RFID e conexdescom a internet, lanca
as raizes do que seria, logo apds, denominado ‘internet das coisas’”

32 Uma das aplicagGes comerciais é evitar o furto de roupas e objetos. Elas respondem a um sinal de frequéncia
determinado, entre “0” e “1”, ou seja, se foi paga a mercadoria, o caixa ativa a sua liberagdo para sair, se ndo, ao
passar com o produto nos sensores na porta de saida da loja o alarme é acionado.

33 Desenvolvido por Simon Hackett e John Romkey, uma torradeira que era ligada pelainternet em um desafio
para a feira anual de tecnologia da informagdo de 1990.

34 pesquisador e fundador do Auto-ID Center no Massachusetts Institute of Technology (MIT), criou o sistema
padrdo global para RFID e outros sensores e cunhou o termo internet das coisas ao nominar o titulo de sua
apresentagdo na Procter & Gramble (P&G) em 1999, no qual ele associou a tecnologia RFID a cadeia de
suprimentos da P&G.
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O termo “Internet das Coisas” passou a descrever uma série de tecnologias
e disciplinas de pesquisa que permitem gue a Internet alcance o mundo real
dos objetos fisicos. Tecnologias como RFID, comunicacdes sem fio de curto
alcance, localizagcdo em tempo real e redes de sensores estdo se tornando
cada vez mais comuns, trazendo a Internet das Coisas para uso comercial.
Eles prenunciam um futuro empolgante que interliga estreitamente o mundo
fisico e o ciberespaco - um desenvolvimento que ndo é relevante apenas para
pesquisadores, mas também para empresas e individuos (Internet of Things,
2008, traducdo nossas3b).

Muito do que se delineou na conferéncia de 2008 € compreendido por Magrani
(2018) e Kranemburg (2012), que trazem uma ideia geral para 10T, em que objetos
com sensores embutidos se interconectam com a internet, formando um ecossistema
de computacdo onipresente. A finalidade é facilitar o cotidiano das pessoas com
diversas funcionalidades. Ja para Sinclair (2018) e Faccioni Filho (2016), a loT
representa uma evolucdo aprofundada da internet, que abrange n&o apenas
computadores, mas objetos do dia a dia. Para além disso, Magrani (2018) destaca o
que as definicbes de IoT tém em comum, ou seja, € necessario que haja interacao e
processamento de informacgdes de dados entre computadores, sensores e objetos em
um contexto de hiperconectividade3®.

No cenario da IoT, a hiperconectividade tem desdobramentos importantes,
como expde Magrani (2018). Kranemburg (2012), Faccioni Filho (2016), Magrani
(2018) e Sinclaer (2018) ainda destacam que esse contexto propicia informagdes em
fluxo continuo e a massiva producao de dados.

Os exemplos3’ expostos anteriormente, da plataforma MCities e do app Visit
Carybé, demonstram principios da loT utilizados em beneficio do smart tourism. Além
de notificare entregar informagdes aos seususuarios, os recursos de tais plataformas

também coletam inameros dados, como, por exemplo, locais visitados, quais

35 The term “Internet of Things” has come to describe a number of technologies and research disciplines that
enable the Internet to reach out into the real world of physical objects. Technologies like RFID, short-range
wireless communications, real-time localization and sensor networks are now becoming increasingly common,
bringing the Internet of Things into commercial use. They foreshadow an exciting future that closely interlinks the
physical world and cyberspace — a development that is not only relevant to researchers, butto corporations and
individuals alike. Disponivel em: https://iot-conference.org/iot2008/

36 “O termo hiperconectividade foi cunhado inicialmente para descrever o estado de disponibilidade dos
individuos para se comunicar a qualquer momento [...] hiperconectividade esta hoje atrelado as comunicagdes
entre individuos (person-to-person, P2P), individuos e maquina (human-to-machine, H2M) e entre maquinas
(machine-to-machine, M2M) valendo-se, para tanto, de diferentes meios de comunicac¢do. [...] Além disso, o
conceito se relaciona com o chamado ‘ABC’ (analytics + big data + cloud computing) das TICs (tecnologias da
informagdo e comunicagdo)” (MAGRANI, 2019, p. 21).

37 Exemplos mencionados no subcapitulo 2.2.


https://iot-conference.org/iot2008/
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conteudos foram acessados, em quais redes sociais foram compartilhadas as
experiéncias, dentre outros. Os dados trocados entre interagentes (PRIMO, 2007)38,
plataformas e apps proporcionam melhoras e aprimoramento das experiéncias
turisticas. Sinclaer (2018) destaca que “[...] empresas de Internet das Coisas usaréo
dados” para vender, desenvolver produtos, servigos e formar parcerias mais eficazes.

As tecnologias que permeiam as interacdes de aparatos tecnoldgicos e sao
traduzidas em dados sao variadas, podendo ser usadas separadamente, ou
combinadas. Magrani (2018, p. 45-46) destaca que “[...] as funcionalidades da loT
sdo possiveis gragas a tecnologias como wi-fi, bluetooth e identificacdo por
radiofrequéncia (RFID)”. J&4 Kranembug (2012)%° entende as tecnologias da loT como
“l...] uma ecologia de cddigos de barras, cédigos QR, RFID, NFC40, sensores ativos,
wi-fi e Ipv6+1“. Dentro desse conjunto de tecnologias, entende-se que esta incluidaa
realidade aumentada (RA), a realidade virtual (RV), imagens 3D, inteligéncia artificial
(IA), beacons e geofencings. Esses dispositivos tecnoldgicos tém proliferado nos
altimos anos e estdo embarcados em objetos nominadosinteligentes (smart), que tém
a capacidade de sensoriamento, processamento e comunicacgao.

No smart tourism, essas ferramentas tecnoldgicas da IoT séo as facilitadoras
na interconexdo de plataformas e aplicativos. A aplicabilidade estratégica desses

dispositivos, no smart tourism, resulta em experiéncias diferenciadas. Cada turista vai

38 Segundo Primo (2007, p. 227-228), o uso indiscriminado do termo interatividade, pela industria e mercado,
na promogdo e venda de produtos e servigos, levou ao enfraquecimento dotermo, “correndo risco de nada mais
significar”. O autor propde que, para diferenciar as interagGes da comunicagdao humana em relagdo as interagdes
mediadas por computador, se fez necessaria uma nova tipologia fundamentada na comunicagdo interpessoal e
na biologia do conhecimento. Primo destaca que “[...] devido a imprecisdo e a influéncia tecnicista dos termos
‘usudrio’ e ‘interatividade’, eles foram aqui evitados e substituidos por outros que pudessem expandir o alcance
do olhar: ‘interagente’ e ‘interacdo mediada por computador’, respectivamente”.

39 Kranemburg (2012, tradugdo nossa) — Technologically thus IoT is an ecology of barcodes, QR codes, RFID, NFC,
active sensors, wifi and Ipvé. Disponivel em: https://www.fastcompany.com/1681563/the-sensing-planet-why-
the-internet-of-things-is-the-biggest-next-big-thing

40 Do inglés Near field communication, ou comunicacdo de campo préximo em portugués. E uma tecnologia que
opera em curto alcance entre dois dispositivos, é considerada um avango mais sofisticado do RFID. Os
dispositivos NFC podem ser ativos ou passivos, o primeiro possui fonte de energia prépria ou recebe dados, é o
caso, por exemplo, dos celulares, ja os passivos apenas transmitem dados e precisam de um chip, é o caso, por
exemplo, dos cartdes de crédito, entre outros.

41 Em inglés Internet protocol version6, no portugués protocolo de internet versdao 6. Com o crescente numero
de pessoas conectadas e cada vez mais dispositivos integrados em fun¢do da loT, o protocolo Ipv4 com
capacidade para 32 bits evolui dando espago para o Ipv6, com capacidade de 128 bits, possibilitando, assim, uma
ampliacdo e maior capacidade de combinagdes possiveis de enderegosde IP, proporcionando vantagens, como
melhor processamento dos pacotes de internet, suporte preparado para novos servicos, melhoria de seguranga,
dentre outros.


https://www.fastcompany.com/1681563/the-sensing-planet-why-the-internet-of-things-is-the-biggest-next-big-thing
https://www.fastcompany.com/1681563/the-sensing-planet-why-the-internet-of-things-is-the-biggest-next-big-thing
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interagir de forma Unica e pessoal com cada ponto turistico, museu, galeria,
entretenimento e demais atragcdes. O fator crucial, aqui, traz uma experiéncia
diferenciada. E justamente a presenca do turista no espaco fisico, a0 mesmo tempo
que interage com o ambiente, a partir de aparatos comunicacionais moveis
conectados em redes digitais. Além disso, o turista se torna um ator nessasinteracoes,
ao deixar seu rastro digital, especialmente quando referencia, compartilha, posta,
comenta e cria novos dados a partir de suas vivéncias. Essas possibilidades néo
ocorreriam sem a utilizacdo de dispositivos tecnoldgicos da 10T, usados de forma
estratégica no smart tourism.

Compreende-se que essa vivéncia diferenciada do smart tourism pode ser
complexificada por meio de experiéncias transmidia. E importante, aqui, lembrar que
a narrativa transmidia (NT), segundo Jenkins (2008), € uma histéria contada em
multiplas plataformas, sem transposicéo ou repeticdes de contetdo,em que “[...] cada
meio faz o que faz de melhor” para tornar a narrativa mais envolvente. No caso do
smart tourism, percebe-se a possibilidade de experiéncias transmidiaticas, que
seguem a légica da NT e possibilitam o aprofundamento da vivéncia do turista, a
medida que ele usufrui do ambiente fisico e interage com diferentes dispositivos
tecnoldgicos e plataformas de midia, circulando por ambientes hibridos. Cada um
desses recursos acaba contribuindo de forma distinta para o aprofundamento e
enriguecimento de sua experiéncia turistica.

Com base no que foi exposto até aqui,entende-se que essas e outras possiveis
experiéncias do turismo inteligente criam possibilidades para o desenvolvimento do
smart tourism como elemento da inddstria criativa. Nesse sentido, ele pode ser objeto
cultural de caracteristicas distintas, que pode ser associado ao subgrupo das novas
midias, j& que funciona a partir de conteudo digital criativo. Esse trabalho também
busca refletir se a classificacao tradicional da IC para novas midias da conta desse
tipo de pratica, ou se seria necessario repensar definicdbes e a ampliacao das
classificagdestradicionaisdalC para novas midias. Questiona-se porque experiéncias
multiplataforma, transmidiaticas, com uso de 0T, e objetos culturais ndo estéo

inseridas nos contelidos criativos.
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3 NOVAS MIDIAS E A POTENCIALIZACAO DO SMART TOURISM COMO OBJETO
CULTURAL NAS INDUSTRIAS CRIATIVAS (IC’S)

Esse capitulo busca refletir sobre o smart tourism como objeto cultural da
industria criativa contemporanea, marcado por contetdo digital criativo. Compreende-
se que a classificacdo das novas midias da UNCTAD (2010), ao tornar geral demais
essa subcategoria, ndo da conta da identificacdo das transformacdes e
potencialidades desse tipo de pratica para as industrias criativas (IC’s). Acredita-se
que, a partir do viés das novas midias, é possivel apontar objetos culturais
caracteristicos da cultura da convergéncia para IC’s que vao além dos convencionais
mencionados na classificagao.

No primeiro tépico, apresentam-se 0s conceitos das novas midias para as IC’s
convencionais, segundo aclassificacdo da UNCTAD#?, de 2010, confrontando-oscom
as definicdes das organizacées UNESCO?*, DCMS#, CEPAL*, OMPI (WIPQ)*,
BID#” e FIRJAN“8, Essas foram selecionadas por sua relevancia, jA que, em sua
maioria, séo citadas no relatorio da economiacriativa, assim como em outros relatorios
e diagnosticos de IC’s. Seleciona-se a classificagdo da UNCTAD como base, em
comparacao as outras seis organizacdes, por se tratar de uma das classificagdes mais
abrangentes e detalhadas para esse estudo. Segundo o Sistema Econdmico Latino-
Americano (SELA, 2011), a UNCTAD é uma das referéncias mais detalhadas proposta
até entdo. A intencado desse trabalho ndo € propor uma nova classificagdo, mas sim
instigar a reflexdo sobre as novas midias e suas possibilidades no cenario atual.

Na sequéncia, reflete-se sobre a definicdo de novas midias. Pode-se dizer que
€ nova com base em que? Essa e outras questdes sdo discutidas a partir do
pensamento de Logan (2016). Posteriormente, apresenta-se uma breve revisdo dos
relatérios e classificacbes mais recentes das sete organizacbes para IC’s
mencionadas anteriormente, em suas atuais abordagens e/ou definicdes para novas

midias. No terceiro tdpico, sdo definidos os objetos culturais,com base em Bendassalli

42 UNCTAD - Conferénciadas Nagbes Unidas sobre o Comércio e Desenvolvimento.

43 Unesco - Organizagdo das NagGes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura.

44 DCMS - Departamento de Cultura, Midia e Esportes.

45 Cepal - Comissdo Econ6mica para a América Latina e o Caribe.

46 Ompi - Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual ou WIPO (World Intellectual Property Organization).
47 BID - Banco Interamericano de Desenvolvimento.

48 Firjan - Federagdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro.
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et al. (2009), associando-os com a abordagem de smart tourism como objeto cultural

nas industrias criativas.

3.1 COMPREENSAO DAS NOVAS MIDIAS PARA AS INDUSTRIAS CRIATIVAS
CONVENCIONAIS

Para a Conferéncia das Na¢des Unidas sobre o Comércio e Desenvolvimento
UNCTAD (2010)*°, a era da economia criativa contemporanea é permeada pela
apropriagdo das tecnologias digitais e tem impulsionado novas cadeias de
conhecimento e inovagdo. Esses fatores desempenham duas funcdes
complementares nas novas midias, que sdo: (I) produtos criativos expressos a partir
de conteudos digitais e a conectividade usada como ferramenta fundamental para a
comercializacdo e (Il) a distribuicdo desses produtos e servigos criativos, como

resultado dessas funcoes.

Pessoas de todas as idades estdo passando mais tempo na Internet,
consumindo e participando da criagéo de contelddo e de produtos das novas
midias. E evidente que os consumidores individuais estdo se tornando mais
proativos. Esse comportamento estimula a criatividade, além de melhorar as
habilidades digitais interativas, através da participagdo em jogos online e nas
redes sociais. Como resultado, o novo setor de midia esta crescendo em
todas as partes do mundo, abrindo novos espacos para criacdes
colaborativas, particularmente nas areas de jogos multiplayers, videos,
desenhos animados e conteldo de multimidia (UNCTAD, 2010, p. 158).

A UNCTAD (2010) salienta que as novas midias englobam uma grande
variedade de conteddos e servigos criativos, que sao relativamente novos e estao
diretamente relacionados com a conectividade proporcionada pela internet e sdo
dependentes de equipamentos como computadores, telefones celulares e demais
aparelhos digitais conectados. Na classificagdo da UNCTAD (2010), o grupo criagdes
funcionais se divide em trés subgrupos, dos quais um deles é o das novas midias,
ponto de interesse dessa dissertacdo. Sobre o conceito de novas midias, ou suas

especificacdes,a UNCTAD (2010) traz uma definicdo abrangente, néo estabelecendo

49 A sua classificagdo para IC’s se divide em quatro grandes grupos: (I) patriménio, (ll) artes, (lll) midia e (IV)
criagOes funcionais. Cada grupo tem subgrupos conforme algumas caracteristicas distintas. Desses quatro
grupos, as criagdes funcionais tém, por base, um carater mais direcionado para ademanda de produtos e servigos
com finalidades funcionais, como indica o nome. Nesse grupo, ha trés subgrupos: design, servigos funcionais e
novas midias. Esse Ultimo, as novas midias, é justamente o ponto de interesse e reflexado.
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nenhum critério ou detalhamento que indique quais produtos, servicos e contetudos
podem se enquadrar na classificacdo de novas midias. A UNCTAD (2010) apenas
destaca a importancia das TIC’s e da conectividade, e faz mencéo a alguns servicos
criativos digitais relacionados a Internet, como: software, desenhos animados,
videogames e produtos interativos.

Ja para a Organizacdo das Nac¢bes Unidas para a Educacédo, a Ciénciae a
Cultura (UNESCO, 2009), a classificacédo das IC’s se divide em dois grandes grupos.
Séo eles os Dominios Culturais®, que se subdividem em seis subgrupos, e o0s
Dominios Relacionados®?, que se subdividem em dois subgrupos. Desses, no grupo
Dominios Culturais, ha o subgrupo audiovisual e midia interativa, que € o que tem
mais semelhanc¢as com as novas midias da UNCTAD (2010). A Unesco (2009) define
o subgrupo audiovisual e midia interativa a partir dos elementos de transmissoes, ou
seja, tudo que é transmitido via radio, televiséo, filmes, videos, internet e midias
interativas®?. Essa Gltimainclui, também, videogames e novas formas de expressées
culturais, gue ocorrem principalmente pela Web ou com um computador — a Unesco
nao define pontualmente ou caracteriza as midias interativas.

Para o Departamento de Cultura, Midia e Esportes DCMS (2011), a
classificacdo das IC’s ndo tem subdivisdes, ficando apenas dividida em setores®3, dos
quais o que mais tem afinidade com as novas midias da UNCTAD (2010) é o setor
que compreende TI, software, videogames e servigos de informatica. A DCMS (2011)

néao traz uma definicao especifica, ou detalhamento para este setor.

50 Dominios Culturais se dividem em seis subgrupos: (A) Patrimonio Cultural e Natural, (B) Performance e
Celebragdo, (C) Artes Visuais e Artesanato, (D) Editoras e Imprensa, (E) Audiovisual e Midia Interativa, (F)
Designer e Servicos Criativos (UNESCO, 2009, p. 24).

51 Dominios Relacionais se dividem em dois subgrupos: (G) Turismo, (H) Esporte e Lazer (UNESCO, 2009, p. 24).

52 Midia interativa e software sdo campos de atividade importantes. Embora muitos produtos e servigos
interativos de midia tenham o uso final para a cultural (jogos de computador e videogame, conteldo interativo
de web e movel), o mesmo ndo pode ser dito para o software. Os videogames e seu desenvolvimento (design de
software) também estdo incluidos nessa categoria, ja que eles representam uma atividade interativa (UNESCO,
2009, p. 27, tradugdo nossa).

53 Setores que compreendem as IC’s da DCMS (2011): publicidade e marketing; arquitetura; trabalhos manuais;
design de produtos, design grafico e design de moda; cinema, TV, video, radio e fotografia; Tl, software,
videogames e servicos de informatica; publicagdo e tradugdo; museus, galerias e bibliotecas; musica, artes
cénicas, artes visuais e educagéo cultural. Disponivel em: https://www.gov.uk/government/collections/creative -
industries-economic-estimates. Acesso em: 22 set. 2022.


https://www.gov.uk/government/collections/creative-industries-economic-estimates
https://www.gov.uk/government/collections/creative-industries-economic-estimates
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Ja a classificacdo das industrias de conteldo® para a Comissdo Econ6mica
paraa América Latinae o Caribe CEPAL (2007)%° também n&o contacom subdivisdes.
O setor da CEPAL (2007) mais proximo das novas midias da UNCTAD (2010) € o de
conteudos produzidos para a convergéncia digital (crossmedia). Essa organizacao
traz, em seu documento, uma énfase maior para conteudos digitais que utilizam as
convergéncias digitais, porém néo traz uma caracterizacéo ou especificacdo de quais
servigos e/ou produtos estdo dentro desse setor.

Para a Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual OMPI ou WIPO (World
Intellectual Property Organization, 2005), a sua classificacdo esta dividida em quatro
grandes categorias, nas quais 0s critérios se baseiam nos direitos autorais: industrias
que dependem principalmente de direitos autorais®®, industrias interdependentes de
direitos autorais®’, industrias que dependem parcialmente dos direitos autorais®® e
indUstrias de apoio®®. Segundo a OMPI (2005, n.p), ‘[...] como esperado, as indUstrias
ligadas a revolucao digital cresceram mais rapido do que em periodos anteriores”.

Dessas categorias, a industriainterdependente de direitos autorais é a que mais se

54 “Neste documento defendemos o uso do termo industria de conteudo para conceituar aquelas industrias
(culturais, de entretenimento e/ou digitais) que se utilizam das novas tecnologias de informacgdo e comunicagdo
(TICs) e convergéncia digital, mas, ao contrario de décadas anteriores, hoje as pessoas tém a oportunidade de
produzir conteddo e gerar informagdes. No entanto, independentemente do nome — industrias de conteudo,
industrias criativas, indUstrias culturais ou industrias de infocomunicagdo — averdade é que esse mercado move
valores préximos a bilhGes de délares e que podem afetar a qualidade de vida de uma nagao” (CEPAL, 2007, p.
108, tradugdo nossa).

55 A classificacdo da CEPAL (2007) para as suas industrias de conteudos: editoras, cinema, televisdo, radio,
discografica, conteudos para celulares, producgdo audiovisual independente, conteddos para internet, jogos
eletronicos e conteldos produzidos para a convergénciadigital (crossmedia).

56 |ndustrias que dependem principalmente de direitos autorais, ou seja, as industrias que se dedicam
inteiramente a criagdo, produgdo, representagdo, exibicdo, comunicagdo ou distribuicdo e venda de matéria
protegida por direitos autorais. Entre essas, literatura, musica, teatro, cinema, midia, fotografia, informatica,
artes visuais, servicosde publicidade e sociedades de gestdo coletiva (OMPI, 2005, p. 22, tradugdo nossa).

57 Industrias interdependentes de direitos autorais, trabalhando com produtos consumidos em conjunto com as
industrias que dependem principalmente de direitos autorais ou material relacionado. Estes incluema fabricagdo
e venda de aparelhos como televisores, gravadores de CD e computadores, instrumentos musicais e fotograficos,
fotocdpia e gravagdo. Se trata de industrias que fornecem meios necessarios para a produgdo, difusdo e consumo
de produtos e servigos protegidos por direito de autor (OMPI, 2005, p. 22-23, tradugdo nossa).

58 Industrias que dependem parcialmente de direitos autorais, nas quais apenas parte da produgdo esta vinculada
a material protegido por direitos autorais, como design, arquitetura, joias, moveis, artesanatos e outros etc. (O
elemento atribuivel ao direito de autor varia de acordo com o grau de protecdo que desfrutam conforme a lei)
(OMPI, 2005, p. 23, tradugdo nossa).

59 Industrias de apoio, que dependem apenas indiretamente de material protegido por direitos autorais, que
representa parte minima de suas atividades, como telefonia, transporte e vendas em geral. A contribuigdo dos
direitos autorais para essas industrias é calculada com base em um fator especifico devidamente calculado
(OMPI, 2005, p. 23, tradugdo nossa).
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assemelha com as novas midias da UNCTAD (2010). A OMPI também néo traz
nenhuma designacgédo, ou singularidade, tenha clareza sobre as novas midias ou
similares.

Ja o Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), em seu documento de
200799, que foi atualizado e ampliado em 201361, diz que a compreenséo se faz a
partir do termo economia laranja®, que engloba a economia da cultura®, com setores
e subsetores, e a indUstria criativa®4, com seus respectivos setores e subsetores. Na
interseccdo da economia da cultura e industria criativa, ha as industrias culturais
convencionais® e as atividades de apoio a criatividade®. No caso do BID (2013), o
setor da IC nominado como cria¢cdes funcionais, novas midias e software que se
subdivide no subsetor contetdo de software € o mais préximo das novas midias da
UNCTAD (2010). Essa organizacdo também ndo traz nenhum conceito ou

especificacao para as novas midias.

60 Nesse documento consta o termo industria cultural, com a classificagdo dividida em trés setores. O primeiroé
o tradicional, com seus subsetores editorial, audiovisual e fonografico; o segundo setor é o

outros com seus trés subsetores artes visuais e cénicas, turismo cultural e esportes; e, por fim, o terceiro setor é
o recente com seu subsetor multimidia (BID, 2007, p. 5, traducdo nossa). Essa classificagdo teve uma
reformulagdo no documento da BID de 2013.

61 Nesse documento a BID revisa sua classificagdo e amplia, introduzindo o termo economia laranja.

62 Economia laranja “[...] é um grupo de atividades conectadas, que transformam ideias em bens e servigos
culturais, cujo valor é determinado pela propriedade intelectual. O universo laranja inclui: 1) a economia da
cultura e as indUstrias criativas, e em sua intersecg¢do se encontram as industrias culturais convencionais; e Il)
dreas de apoio a criatividade” (BID, 2013, p. 44). Dentro desse universo da economia laranja, a BID (2013) define
seus termos e traz setores e subsetores para esses.

63 Economia da cultural “[...] é composta de todas as atividades artisticas tradicionais, todas as atividades
relacionadas a preservagdo e atransmissdo do patrimonio cultural, e das indUstrias culturais convencionais” (BID,
2013, p. 44). A economia da cultura tem um setor, o das artes e patrimdnio, o qual se subdivide em quatro
subsetores, que sdo: artes visuais, artes do espetdculo e apresentagdes para o publico, turismo e patriménio
cultural material e imaterial e educagdo cultural e artistica.

64 “Combinam as Industrias Culturais Convencionais e as CriagGes Funcionais, Novas Midias e Software” (BID,
2014, p. 44). As indUstrias criativas também tém um setor, o das criagdes funcionais, novas midias e software,
que se subdivide em cinco subsetores, que sdo: design, contelddo de software, agéncias de noticias e ou agéncias
de informagdo, propaganda e moda — prét-a-porter.

65 |ndustrias culturais convencionais “[...] sdo atividades que fornecem produtos e servicos com base em
contetdo simbdlico de natureza artistica e criativa. Esses produtos e servigos podem ser produzidos em massa e
distribuidos, e sdo tradicionalmente reconhecidos como fortemente relacionados a cultura” (BID, 2013, p. 44).
As industrias culturais convencionais sdo o préprio setor, que se subdivide em trés subsetores: editorial,
audiovisual e fonografico.

66 Atividades de apoio a criatividade sdo, também, o préprio setor que subdivide em cinco subsetores: “pesquisa,
desenvolvimento e inovagao; criativos: P+D+i Laranja; formagdo técnica especializada em atividades criativas;
governanga e direito de propriedade intelectual educagdo profissional criativa; governanga (institucionalidade)
e direito de propriedade intelectual; educagdo criativa profissional” (BID, 2013, p. 44).
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A classificacéo para a Federacéo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro
(Firjan) lancou, em 2008, um estudo percursor no Brasil sobre “a Cadeia da Industria
Criativa no Brasil”, que é constituida por trés esferas®’. A primeira, chamada de
nucleo, possui 12 areas que, posteriormente, no Mapeamento da indUstria criativa no
Brasil, de 2014%, a FIRJAN ampliou para 13 areas. Além disso, nesse mesmo
mapeamento de 2014, a primeira esfera passa a ser nomeada como industria criativa
nucleo e sua estrutura de 13 segmentos € organizada em quatro grandes areas: (1)
consumo, (Il) cultura, (1) midias e (IV) tecnologias.

Dessas &reas, a que tem mais semelhangas com as novas midias da UNCTAD
(2010) € a de tecnologias, cujo segmento de TIC compreende desenvolvimento de
software, sistemas, consultoria em Tl e robdtica. Assim como 0s outros 6rgaos, a
Firjan também né&o traz especificacdes sobre o que sdo novas midias da IC, ou quais
s80 essas e suas caracteristicas.

Esta claro que as sete organizacées mencionadas anteriormente para as IC’s
convencionais ttm uma insuficiéncia em suas classificagdes para as novas midias, ja
qgue carecem de definicbes e detalhamentos sobre os produtos e servicos das novas
midias. O que aparece na maior parte dos materiais revisados até aqui parece ser
generalista, com termos muito abrangentes, como software, games, Tl, multimidia,
servicos de informética e telefones moveis. Com isso, ndo especifica produtos
potenciais, modelos comunicacionais que podem ser desenvolvidos, mas apenas
aparatos técnicos e alguns de seus recursos. Como destacado pela UNCTAD (2010),
“l...] as novas midias abrangem uma grande variedade de conteudos criativos, tais
como software, videogames, desenhos animados e outros produtos digitais’
(UNCTAD, 2010, p. 159).

67 A classificacdo era constituida por trés esferas: a primeira chamada de nucleo com doze areas criativas
principais, a segunda esferaa chamada atividades relacionadas e a terceiraesferanominada como apoio, ambas
“compreendem os mais diversos segmentos de industria, construgdo civil e comércio” (FIRJAN, 2008, p. 14).

68 A classificacdo segue tendo trés esferas: o primeiro, renomeado para industria criativa (ntcleo), o segundo,
atividades relacionadas, e o terceiro, apoio. A primeira esfera, a indUstria criativa nucleo, é segmenta em quatro
grandes dreas. A primeira, consumo, que esta dividido em quatro segmentos: publicidade, arquitetura, design e
moda; a segunda drea a da cultura estd dividida em quatro segmentos: expressdes culturais, patrimonio e artes,
musica, artes cénicas; ja a terceira area, a de midias, tem dois segmentos: editorial, audiovisual; e, por fim, a
quarta area, a de tecnologia, esta dividida em trés segmentos: P7D, biotecnologia e TIC. A segunda esfera, a de
atividades relacionadas, tem uma divisdo entre industrias, com treze se¢des e servigos com sete se¢des. Por fim,
aterceira esfera, a de apoio, tem dez segdes.
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O relatério da UNCTAD (2010) admite a hipdtese de que o desenvolvimento
das TICs tera um impacto imprevisivel na economia criativa, justamente por seu
potencial distinto, e traz ponderacbes consideradas fundamentais para essas

mudancas com a convergéncia digital:

Que pode ser de trés tipos: a convergéncia tecnolégica (uma mudanga nos
padrdes de propriedade dos meios de comunicagdo, tais como cinema,
televisdo, musica e jogos), convergéncia de midia (permitindo aos usuarios
consumir midias diferentes, simultaneamente, usando um (nico computador
pessoal) e acesso de convergéncia (toda a producéo e distribuicdo de midia
e servigcos estdo sendo reestruturados para trabalhar em uma plataforma de
rede distribuida, ou seja, tudo esta se tornando disponivel ou viavel na
Internet). A convergéncia digital e sua manifestacéo pelas tecnologias online
cada vez mais interligadas e interoperaveis é movida por consumidores e por
fornecedores (UNCTAD, 2010, p. 196).

Ainda assim, nem a UNCTAD (2010) e nem as outras organizacdes
contemplam estudos ou definicbes, ou mesmo menc¢des, a midias digitais como
realidade aumentada, multiplataformas, tecnologias de proximidade, inteligéncia
artificial, 3D, apenas para citar alguns exemplos que poderiam estar na categoria
novas midias dos relatorios das IC’s. Essa insuficiénciasugere umrepensar e ampliar,
incluindo novas tecnologias, servi¢os, produtos e objetos culturais que contemplam
uma maior abrangéncia, com mais coeréncia e detalhamento para as futuras
classificagcdes das novas midias para as IC’s.

3.2 NOVAS MIDIAS

Para construir a reflexdo sobre novas midias sdo necessarios, antes, alguns
esclarecimentos. Esse topico toma, como base, a obra de Logan®® (2016). Para o
autor, é preciso definir o termo midia. Entende-se, nesse trabalho, que a midia é mais
do que a tecnologia da qual ela é formada. Trata-se, também, de englobar os

produtores e consumidores de midias em todos os seus sistemas de praticas e

69 Robert K. Logan (Ph.D., MIT, 1965) é professor emérito de fisica e St. Michael’s College Fellow na Universidade
de Toronto. Ele é autor de muitos livros e artigos, incluindo Understanding New Media: Extending Marshall
McLuhan (2016) e The Future of the Library: From Electric Media to Digital Media (2016).Logan tem uma vasta
experiéncia académica e estd envolvido em pesquisas sobre a teoria da complexidade, teoria da informagao,
biologia, ciéncia ambiental, linguistica, design industrial e estudos de midia. Ele publicou e colaborou, por seis
anos, com Marshall McLuhan. Também atuou no mundo dos negdcios, operando uma empresa de treinamento
em informatica 1982-2000 e uma empresa de desenvolvimento Web de 1994 a 2000, por meio da qual fez
extensa consultoria em gestdo do conhecimento. Ele é ativo na politica desde 1974.
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atividades midiaticas (LOGAN, 2016). Outro ponto a ser destacado é que o uso do
termo nova midia est4 atrelado a algo novo. Segundo Logan (2016, p. 7, traducéo
nossa)’?, “[...] otermo ‘novasmidias’ €, obviamente, relativo (...) A qualqguermomento,
sempre havera novas midias, ou talvez mais precisamente, novas midias”.

Nessa dissertacdo, compreende-se que as novas midias sao todas aquelasem
que pode ocorrer uma comunicacao bidirecional por meio de modelos inéditos de
trocas que partem de apropriacbes de midias digitais interativas, que s&o,
necessariamente, diferentes das midias de massa tradicionais. A partir de Logan
(2012), entende-se que elas envolvem alguma forma de computagcdo e que se
contrapdem as velhas midias, como telefone,radio e TV (LOGAN, 2016, p. 5, traducéo
nossa’l).

A existéncia das novas midias interativas e dos seus conteudos pode ser
baseada nos modelos de velhas midias e suas informagfes. Como exemplo, pode-se
pensar nos dados de determinado ponto turistico, que eram obtidos por meio de
midias analdgicas tradicionais,como impressos, informativos, revistas e livros, em sua
maioria no local, ou através de guias turisticos. No entanto, com a disponibilizacdo
desses recursos em meios digitais, hoje, é possivel obter as informa¢des de um ponto
turistico por meio de um site, aplicativo e de mais midias digitais interativas. Essas
midias interativas e seus dados atualizam e renovam as velhas midias e seus
contetdos. Ou melhordito, “[...] a midia mais antiga desempenha um papel duplo em
relacdo a ‘nova midia’. Elas formaram o terreno de onde surgiram as ‘novas midias’ e
também forneceram o contetdo das ‘novas midias’” (LOGAN, 2016, p. 2, traducéao
nossa’?).

Para Logan (2016), a internet e a World Wide Web podem ser consideradas
meios de comunicacdo de massa, jA que uma pessoa, com dispositivo digital e
conexdo wifi, pode acessar diversos contetidos. Mesmo assim, nos dias atuais, ainda
néo se pode afirmar que uma quantidade massiva da populacéo tem acesso constante

a essas tecnologias e espagos.

70 The use of the term “new media” is, of course, relative. [...] At any given point in time there will always be new
media, or perhaps more accurately, newer media.

71 The term “new media” will, in general, refer to those digital media that are interactive, incorporate two-way
communication, and involve some form of computing, as opposed to “old media” such as the telephone, radio,
and TV.

72 The older media play a dual role with respect to the “‘new media.” They formed the ground from which the
“new media” emerged and they also provided the content of the “new media”.
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Ainternete a Web conduzem a uma experiéncia pessoal, individualizada para
cada interagente, ja que os caminhos e possibilidades de acesso aos contelidos séo
distintos narede. Como expresso por Logan (2016), “[...] outro ponto é que, apesar de
milhdes de pessoas acessarem a Net e Web todos os dias, eles acessam um material
diferente, visto que ja existem bilhdes de paginas na rede” (LOGAN, 2016, p. 6-7,

traducéo nossa’®).

Logan (2016) afirma que

[...]a Web e a Net também diferem dos meios de comunicagdo de massa,
como a TV e o radio, porque incorporam a comunicagdo bidirecional.
Portanto, é uma aposta segura considerar a velha midia como midia de
massa passiva e a “nova midia” como midia interativa acessada
individualmente. [...] As “novas midias” permitem muito mais participacao de
Seus usuarios, que ndo sdo mais apenas receptores passivos de informacéo,
mas sdo produtores ativos de contetdo e informacdo (LOGAN, 2016, p. 7,
traducado nossa’4).

Cabe observar que as midias de massa ndo sdo consideradas aqui como
passivas, mas com possibilidades de interacdo mais sutis e restritas que as midias
digitais.

Dentro desse contexto, ainda pode-se dizer que o desenvolvimento do
microcomputador, internet, e-mail, World Wide Web e smartphones propiciou todos os
ambientes de comunicagéo das trés ultimas décadas. Logan (1016) observa que a
“l...] velhamidia [...] se tornou o contetido da nova midia e, portanto, para entender a
nova midia devemos entender a velha midia no novo terreno” (LOGAN, 2016, p. 9,

traducdo nossa’®). Segundo o autor:

A histériareal é que oterreno mudou sob essas midias, e seu lugar em nossa
cultura e seu efeito na sociedade mudaram. Compreender a interagdo de uma
midia com outras midias sempre foi uma parte importante da abordagem
pioneira de MclLuhan, que estd no coracdo da ecologia da midia.
Compreender essas interacfes torna-se ainda mais critico com as “novas
midias”, devido a convergéncia e ao fato de que os vinculos entre as midias

73 Another point is that although millions of people access the Net and Web every day they are each accessing
different material, given that there are billions of pages already extant on the Net.

74 The Web and the Net also differ from mass media such as TV and radio because they incorporate two-way
communication. It is therefore a safe bet to regard the old media as passive mass media and the “new media” as
individually accessed interactive media. [...] The “new media” permit a great deal more participation of their
users, who are no longer just passive recipients of information but are active producers of content and
information.

75 First of all, the old media became the content of the “new media,” and hence to understand the “new media”
we must understand the old media in the new ground.
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sdo ainda mais fortes com a digitalizacdo (LOGAN, 2016, p. 9, traducao
nossars).

As novas midias promoveram e promovem profundas mudancas em aspectos
sociais, culturais, politicos e econdmicos. Logan (2016, p. 4377) afirma que “[...] nédo
se pode apontar nenhuma atividade que néo tenha sido influenciada ou impactada
pela nova midia”. As novas midias proporcionaram uma maior liberdade ao
consumidor, que tem mais controle sobre o que vé, ouve e |&, podendo escolher
guando,onde e como, além de poder interagir simultaneamente e até mesmo produzir
ou remixar conteudo.

Logan (2016) ressalta que Manovich (2001) estava certo ao afirmar que se deve
considerar novas midias as que surgiram com a digitalizac&o e velhas midias aquelas
que se alteraram com a digitalizacédo. Todavia, Manovich (2001) aborda as novas
midias pelo viés de como sao produzidas, exibidas ou distribuidas. Porém, Logan
(2016) enfatiza que estuda a midia de forma individual e ndo como um todo e, para
iSso, traz quinze caracteristicas da nova midia, como uma classe. Ele elenca as cinco
primeiras qualidades das novas midias: 1) comunicacdo bidirecional; 2) facilidade de
acesso e divulgacdo da informacédo; 3) aprendizagem continua; 4) alinhamento e
integracdo e 5) comunidade. “Ao que parece, todas essas caracteristicas também se
aplicam a classe geral de “novas midias” (LOGAN, 2016, p. 58, traducéo nossa’®).

Além dessas cinco caracteristicas das novas midias, Logan (2016) aponta

outras dez:

6) portabilidade e flexibilidade de tempo (time shifting), que proporcionam aos
seus usuarios liberdade no espaco e no tempo, 7) convergéncia de diversos
meios de comunicagdo, para que possam realizar mais de uma fungéo ao
mesmo tempo e se combinar, como é o caso do smartphone, que funciona
como telefone, mas também pode tirar fotos e transmiti-las e se conectar a
Internet, 8) interoperabilidade, sem a qual a convergéncia ndo seria possivel,
9) agregacdo de conteudo e crowdsourcing, que é facilitado peladigitalizagdo
e convergéncia, 10) variedade e escolha em uma extensdo muito maior do
gue a midia de massa que os precedeu e, portanto, o fenémeno da cauda
longa, 11) o fechamento do hiato entre (ou a convergéncia de) produtores e
consumidores de midia, 12) coletividade e cooperacdo social, 13) cultura

76 Understanding the interaction of a medium with other media has always been an important part of the
approach McLuhan pioneered, which is at the heart of media ecology. Understanding these interactions becomes
even more critical with the “new media” because of convergence and the fact that the links between media are
even stronger with digitization.

77 One cannot point to any activity that has not been influenced or impacted by the “new media”.
78 As it turns out, all of these characteristics also apply to the general class of “new media”.
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remix, que a digitalizacao facilita, 14) a transicdo de produtos para servicos,
e 15) feedback instantdneo (LOGAN, 2016, p. 58).

Por fim, Logan (2016) salienta que poucas dessas caracteristicas podem estar
presentes nas velhas midias, mas que as novas midias possuem todas elas e, além
disso, o comportamento no conjunto de trabalho dessas quinze caracteristicas é o que

proporciona uma repercussao Unica. Dito isso, 0 autor acredita

[...] que o que distingue a “nova midia” da midia de massa que McLuhan
estudou sdo as 15 mensagens identificadas acima. Com a possivel exce¢édo
da comunidade, essas caracteristicas séo exclusivas da “nova midia” e quase
completamente ausentes na midia de massa, com algumas exce¢des, como
a comunicacdo bidirecional do telefone. S&o essas propriedades, ou
mensagens, das “novas midias” que lhes conferem seu poder Unico e que
Ihes permitem promover e ser compativeis com a alfabetizacdo, em vez de
empurra-la para fora, como era 0 caso com a midia de massa elétrica
(LOGAN, 2016, p. 61, tradug&o nossa’®).

Portanto, a partir dessas consideracdes, que tém por base a pesquisade Logan
(2016), pode-se ponderar, de forma sucinta, que as novas midias sédo digitais,
interativas e que incorporam a comunicagao bidirecional, envolvendo alguma forma
de computacdo. Com base nisso e, também, nas quinze caracteristicas definidas por
Logan (2016), delineia-se as novas midias.

A partir desse conceito e caracteristicas sao discutidos os recentes relatorios e
classificacGes das sete organizacGes®®ja mencionadas anteriormente. Com apoio nos
relatos da UNCTAD de 2017, 2018, 2021 e 2022, € possivel destacar que,
cronologicamente, a organizagao tem trazido, com énfase e de forma ampla, as novas
midias digitais em seus ultimos relatérios. Os expostos a seguirtrazem 0s principais
destaques da UNCTAD, partindo da definicdo e caracteristicas de novas midias
expostas anteriormente por Logan (2016).

Na publicacdo de 2017a, a organizacao introduz a ideia de economia digital,
mencionando que nao existe uma definicdo ampla para essa, mas, com base em

Bukhte Heeks, traz uma abordagem, na qual distingue escopos principais, restritos e

79 | believe that what distinguishes the “new media” from the mass media that McLuhan studied are the 15
messages identified above. With the possible exception of community, these characteristics are unique to the
“new media” and almost completely absent in the mass media, with a few exceptions such as the two-way
communication of the telephone. It is these properties, or messages, of the “new media” that give them their
unique power and that enable. them to both promote, and be compatible with, literacy instead of pushing literacy
out as was the case with electric mass media.

80 As sete organizagGes sdo: UNCTAD, Unesco, DCMS, Cepal, OMPI (WIPQ), BID e Firjan.
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amplos®. Desses, “[...] 0s escopos principal e restrito estdo relacionados as TIC setor
produtor, e englobam diversos servicos. O escopo amplo inclui o uso de vérias
tecnologias digitais” (UNCTAD, 2017a, p. 3, traducdo nossa®). Ainda, segundo a
UNCTAD (2017a), a economia digital®® em crescimento é fruto do avango e
aceitabilidade das novas tecnologias com o passar das décadas. Para além disso,
destaca que a terceira revolucgéo industrial teve como base as TICs, que consolidaram
as estruturas para a quarta revolugéo. Ainda nessa mesma nota, a organizacao traz
um resgate de relatorio anterior, definindo a internet das coisas (IoT) e destaca que
“l...] tecnologias digitais, como a IoT, e os dados obtidos a partir de seu uso, podem
fornecer novas fontes de conhecimento, inovacao e lucros se utilizados de forma
eficaz e corretamente” (UNCTAD, 2017a, p. 5, traducéo nossa®*).

Ja em seu relatério de nota técnica de 2017b, sdo contextualizadas, definidas
e apontadas quais tecnologias que sustentam a nova economia digital, que adotam a
sigla NDE. Para a UNCTAD, a nova economia digital (NDE)® tem a internet como
sustentaculo, que trouxe e acelerou tendéncias que estdo no centro da NDE, ou seja,

0 esteio para a quarta revolugéo. A organizagao destaca:

[...] as tecnologias que sustentam o NDE, mais importante e em ordem
aproximada de maturidade, incluem: 1) robética avancada e automacédo de
fabrica (as vezes chamada de manufatura avangada), 2) novas fontes de
dados de conectividade movel e onipresente com a Internet (as vezes
chamado de Internet das coisas), 3) computacao em nuvem, 4) analise de big
data e 5) inteligéncia artificial (IA). O potencial transformador da NDE s6 pode
ser realizado se e quando esses elementos amadurecerem, tornarem-se

81 Escopos principais, restritos e amplos - ver anexo 1.

82 The core and narrow scopes relate to the ICT producing sector, and encompass various digital services [...]. The
broad scope includes the use of various digital technologies |[...].

83 Define-se, portanto, a economia digital como “[...] a parte da produgdo econdmica derivada Unica ou
principalmente das tecnologias digitais com um modelo de negdcios baseado em bens ou servigos digitais”. A
definicdo tem um limite turvo, mas também ¢ flexivel o suficiente para incorporar a inovagdo do modelo de
negodcios digital e digital ao longo do tempo (BUKHT, HEEKS, 2017, p. 13, tradugdo nossa).

We therefore define the digital economy as “that part of economic output derived solely or primarily from digital
technologies with a business model based on digital goods or services”. The definition has a blurred boundary but
it is also flexible enough to incorporate digital and digital business model innovation over time.

84 Digital technologies, such as loT, and the data obtained from their use, can provide new sources of knowledge,
innovation and profits if utilized correctly and effectively.

85 A NDE estd surgindo de uma combinagdo de tecnologias, principalmente do espago das TIC, que se torna
difundida em sistemas mecanicos, comunicagdes, infraestrutura e meio ambiente, desempenhando assim um
papel cada vez mais importante, ndo sé na vidasocial e politica, mas em pesquisa, fabricagdo, servigos, transporte
e até agricultura (UNCTADA, 2017b, p. 2, tradugdo nossa).
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melhor integrados, mais interoperaveis e amplamente utilizados (UNCTAD,
2017b, p.2, traducdo nossass).

A nota também traz, de forma pratica, como a loT estda sendo usada, e
menciona a importancia das plataformas®” e do seu complexo ecossistema,
desenvolvido por multiplas camadas tecnoldgicas.

No relatério de 2018, a UNCTAD traz, como ponto focal, a ruptura®digital como
sendo a principal tendéncia a influenciar o futuro da economia criativa. “As ideias
movem-se mais rapido agora do que nuncae a ruptura digital estq forcando a méao
invisivel do mercado, mas o mundo fisico ainda tem varias barreiras praticas”
(UNCTAD, 2018, p. 15, traducdo nossa®%). Esse mesmo apontamento destaca
algumas influéncias de meta-tendéncias. Sao elas: a) tempo de tela, em que os

espectadores se tornaram consumidoresinstantaneos;b)maquinas, novasrealidades

86 The technologies underpinning the NDE, most importantly and in rough order of maturity, include: 1) advanced
robotics and factory automation (sometimes referred to as advanced manufacturing), 2) new sources of data
from mobile and ubiquitous Internet connectivity (sometimes referred to as the Internet of things), 3) cloud
computing, 4) big data analytics and 5) artificial intelligence (Al). The transformative potential of the NDE can
only be realized if and when these elements mature, become better integrated, more interoperable, and broadly
used.

87 A arquitetura da NDE tem um conjunto caracteristico de tecnologias interoperaveis e de plataformas, que
estdo aninhadas em padrdes de niveis ou camadas na qual cada uma opera de forma hierarquica — ver anexo 2.
“O NDE pode ser descrito como um ecossistema baseado em plataforma de produtos baseados em TIC e servigos.
Esta evoluindo rapidamente por meio de uma combinagdo de medigdo ubiqua e continua e colegdo de dados. Os
dados da loT estdo fluindo da automagdo da fabrica carregada de sensores e de sistemas de processos de
negdcios, bem como dispositivos de usuarios conectados a Internet, mais obviamente telefones inteligentes,
mas incluindo uma crescente perdade produtos conectados a Internet, de eletrodomésticos a automéveis. A loT
é geradora de pools de ‘big data’ que, por residirem na ‘nuvem’, podem ser minerados e analisados para padroes
e correlagGes que de outra forma permaneceriam ocultos, com esses resultados alimentando um sistema de IA
onde o aprendizado de maquina e atomada de decisdo automatizada podem ser usados para sugerir atualizagOes
para o sistema de elementos e, especulativamente, para todo o sistema” (UNCTAD, 2017b, p. 10, tradugdo
nossa).The NDE can be described as a platform-based ecosystem of ICT-based products and services. It is rapidly
evolving through a combination of ubiquitous and continuous measurement and data collection. loT data is
flowing from sensor-laden factory automation and business process systems as well as Internet-connected user
devices, most obviously smart phones but including a growing lost of Internet-connected products, from home
appliances to automobiles. The loT is generating “big data” pools that, because they reside in the “cloud”, can be
mined and analysed for patterns and correlations that would otherwise remain hidden, with these results fed into
Al systems where machine learning and automated decision-making can be used to suggest upgrades to system
elements and, speculatively, to the entire system.

88 Nessa dissertagdo, entende-se ruptura a partir da ideia de Mielniczuk (2003), “[...] a ruptura estaria na quebra
de um certo padrdo, a qual é proporcionada por um grau elevado da potencializagdo do uso de determinada
caracteristica que acaba acarretando em uma mudanga de fung¢des ou criagdo de novas possibilidades”
(MIELNICZUK, 2003, p. 156).

89 |deas move faster now than they ever have, and digital disruption is forcing the invisible hand of the market,
but the physical world still has several practical barriers.
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e estratégias tecnologicas, onde existem algumas projecfes de que a inteligéncia

artificial (Al), a realidade aumentada (RA), a realidade virtual (RV) e o blockchain®
serdo cruciais para moldar a economia criativa; ¢) conteudo visual, que tem dominado

0 ambiente digital; d) publicidade on-line, cujo crescimento tem sido exponencial;e)
avanco da moda, em que a relevancia aos wearables®, em paises desenvolvidos,

impacta a industria da moda.
Ja no relatério de 2021, a organizacdo tem como foco principal as fronteiras

digitais:

Nao existe uma definicdo Unica de tecnologias de fronteira, mas geralmente
sdo entendidas como novas tecnologias e em rapido desenvolvimento que
tiram proveito da digitalizac&do e da conectividade. Essas tecnologias podem
ter impactos dramaticos nas economias e sociedades, bem como no
desenvolvimento de outras tecnologias. Este relatério abrange 11 dessas
tecnologias: inteligéncia artificial (IA), Internet das coisas (loT), big data,
blockchain, 5G, impressdo 3D, robdtica, drones, edicdo de genes,
nanotecnologia e energia solar fotovoltaica (Solar PV). A maioria dessas
tecnologias surgiu em um periodo de quedas dramaticas nos pregcos de
armazenamento de dados e energia solar (UNCTAD, 2021, p. 17, traducéo
nossa, ver anexo 392),

Por fim, no relatorio de 2022, a UNCTAD contempla a industria criativa 4.0. A
organizagdo menciona que “[...] costuma-se dizer que as circunstancias especiais
criadas pela pandemia de COVID-19 serviram de aceleradoras para muitas das
tendéncias da Inddstria Criativa 4.0” (UNCTAD, 2022, p. 24, traducdo nossa®3). E

90 Blockchain é um livro-razdo compartilhado e imutdvel que facilita o processo de registro de transagdes e o
rastreamento de ativos em uma rede empresarial. Um ativo pode ser tangivel (uma casa, um carro, dinheiro,
terras) ou intangivel (propriedade intelectual, patentes, direitos autorais e criagdo de marcas). Praticamente
qualquer item de valor pode ser rastreado e negociado em uma rede de blockchain, o que reduz os riscos e o0s
custos para todos os envolvidos. O livro-razao imutavel sé pode seracessado por membros da rede autorizada.
Uma rede blockchain pode acompanhar pedidos, pagamentos, contas, produ¢do e muito mais. Os membros
compartilham uma visualizagdo Unica dos fatos, e é possivel ver todos os detalhes de uma transagdo de ponta a
ponta, o que oferece maior confianga, eficiénciae novas oportunidades.

91 Wearables, em tradugdo livre, é vestuario, ou melhor, é uma tecnologia que pode ser usada ou vestida como
acessdrio ou peca de roupa. Possui sensores que monitoram e tem como caracteristica a conexdo com outros
aparelhos ou com a internet. Entre os mais conhecidos, ha os smartwatches, smartbands e outros gedgets.

92 There is no single definition of frontier technologies, but they are generally understood to be new and rapidly
developing technologies that take advantage of digitalization and connectivity. These technologies can have
dramatic impacts on economies and societies as well as on the development of other technologies.1 This report
covers 11 such technologies: artificial intelligence (Al), the Internet of things (loT), big data, blockchain, 5G, 3D
printing, robotics, drones, gene editing, nanotechnology and solar photovoltaic (Solar PV) (Table Il 1). Most of
these technologies have emerged in a period of dramatic falls in the prices of data storage and solar energy.

93 It is often said that the special circumstances created by the COVID-19 pandemic have served as na accelerator
for many of the Creative Industry 4.0 trends.
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destaque, também, a nova geracdo de consumidores, que se tornou fluente em
tecnologiadigital,com capacidade de cocriar suas proprias soluc¢des. Para além disso,
a industria 4.0 possibilitou, ainda mais, a venda na cauda longa de forma mais viavel
do que antes, gracas as novastecnologias e ao usode inteligéncia artificial, bem como
de plataformas de comércio eletronico (UNCTAD, 2022).

Dentro desse breve compendio dos ultimos anos da UNCTAD, buscou-se
compreender as novas midias. No entanto, a organiza¢do,em nenhummomento, traz
novos apontamentos, definicdes ou reclassificacdo para as novas midias. Porém,
pode-se destacar que a UNCTAD tem abordado varias das novas midias, conforme
definidas e caracterizado por Logan (2016).

No relatério Global de 2018 da Unesco, sdo abordadas as consequéncias do
ambiente digital e suarapida evolucao para o desenvolvimentoda IC. Porém, ndo sédo
aprofundados os pontos relativos as novas midias, é feita, apenas, umabreve mencéo
as grandes plataformas, big data e Al (UNESCO, 2018).

De modo semelhante & organizacéo anterior, os relatorios da DCMS de 2018 e
2021 naotrazem um estudo ou investigacao com relacdo as novas midias. A DCMS
de 2018 menciona que terd um investimento de 150 milhdes de libras em tecnologias
emergentes, como pesquisas de realidade aumentada (RA) e realidade virtual (RV).
Porém, a organizagdo destaca que € um grande desafio, mas que o Reino Unido se
colocara na vanguarda da IA e da revolucéo de dados. Em seu documento de 2021,
a DCMS destaca a problemética para medir produtos e servigos digitais e reconhece
a necessidade de priorizar essa, ja que se trata de fator entendido como uma fraqueza
nas suas abordagens.

Ja a Cepal, em seus relatorios de 2016 e 2020, traz aspectos mais pontuais,
porém usando o termo novas tecnologias. Em seu documento de 2016, € destacado
que a nova revolucéao tecnolédgica evolui do conceito de convergéncia NBIC®* para a

convergéncia de conhecimento, tecnologia e sociedade, ou CTS®. Também afirma

94 “As plataformas cientificas e tecnoldgicas sdo constituidas da convergéncia NBIC: nanociéncia e
nanotecnologia, ciéncias da vida e biotecnologia, ciéncias e tecnologias da informagdo e comunicagao, e ciéncias
cognitivas e tecnologias relacionadas” (CEPAL, 2016, p. 55, tradugdo nossa, ver anexo 4).

Sobre esa base, se constituyen las plataformas cienti_cotecnoldgicas de la convergéncia NBIC: la nanociencia y la
nanotecnologia, las ciencias de la vida y la biotecnologia, las ciencias y tecnologias de la informacion y las
comunicaciones, y las ciencias cognitivas y tecnologias relacionadas.

95 “(conhecimento, tecnologia e sociedade), definida como uma interagdo cada vez mais intensa em
transformagdo entre disciplinas cientificas, tecnologias, comunidades e dominios da atividade humana para
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que a loT esta promovendo efeitos disruptivos em todos os setores, modificando as
fronteiras entre industria e mercado com o surgimento de sistemas cibe-fisicos. A

organizacao destaca que:

O mundo estd em uma nova revolugao tecnolégicaimpulsionado pela Internet
mdvel e computagdo em nuvem, andlise de big data, a Internet das coisas,
robotica, inteligéncia artificial, aprendizagem automética de fabrica e avango
e impressdo 3D (CEPAL, 2016, p. 60, traducdo nossa%).

No relatério de 2020, a Cepal reafirma que a convergéncia de um conjunto
recente de tecnologias emergentes, como dispositivos inteligentes, 10T, IA, RA, RV,
entre outras, tem configurado uma transformacéao profunda no consumo na chamada
revolucao digital. Para a Cepal (2020), a revolucéao digital esta dividida em trés eixos:
a digitalizagao e integragéo de cadeias de valor horizontais e verticais, a digitalizagio
de oferta de produtos e servicos e os modelos de negdcios digitais e de acesso do
cliente. Apesar disso, a CEPAL nao traz nenhuma caracterizacao propriamente dita
sobre novas midias.

A OMPI (WIPO), por sua vez, nao se aprofunda em seu relato de 2022. A
organizacdo menciona a importancia da digitalizacdo no mundo, especialmente a IA,
tecnologias preditivas, automacéao sofisticada, big data e IoT. Alias, ressalta que [...]
a inovacao relacionada ao digital cresceu 172% mais rapido do que todas as patentes
nos ultimos cinco anos” (WIPO, 2022, p. 8, traducdo nossa, ver anexo 5)°”. A WIPO
(2022) ressalta que grande parte dasinovacoes atuais advém das tecnologias digitais
e que essas, por sua vez, dao origem a novas industrias, como a loT. Entretanto, a
organizacdo néo trata de definir ou caracterizar as novas midias.

A BID de 2017 nao traz, minuciosamente, questdes sobre novas midias. Ainda

assim, traz a ideia de catalisadores®, ou melhor, “[..] cinco grandes forcas que

alcangar compatibilidade, sinergia e integragdo mutua e, através deste processo, criar valor e diversificar”
(CEPAL, 2016, p. 5, tradugdo nossa).

(conocimiento, tecnologia y sociedad), de_nida como una interaccion cada vez mds intensa y transformadora
entre disciplinas cient{_cas, tecnologias, comunidades y dominios de la actividad humana para lograr
compatibilidad, sinergia e integracion mutua y, mediante este proceso, crear valory diversi_carse.

%6 El mundo se encuentra en una nueva revolucion tecnoldgica impulsada por la Internet mdévil y la computacion
em la nube, la analitica de grandes datos, la Internet de las cosas, la robdtica, la inteligencia arti_cial, el
aprendizaje automadtico, la manufactura avanzada y la impresion 3D.

97 Digital-related innovation has grown 172% faster than all patents in the past five Years.
98 Como os cinco catalisadores de mudangas se manifestardo na América Latina e no Caribe. Compartilhamento
de receita social, culturas e paisagens ampliadas, financiamento prdé-criativo, os artistas como os primeiros a
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impulsionam mudancas no ecossistema global da economia criativa e cultural” (BID,
2017, p. 3). Sao elas:

Narrativas de tamanho Unico para representacdo inclusiva, geografias de
terreno estavel para recalibragem, tecnologias do fisico para o digital,
financas de modelos exclusivos para financiamento acessivel e transparente,
e trabalho de emprego fixo paraum ecossistemade meios de vida (BID, 2017,
p. 2-3).

E nesses catalizadores que a organizagdo menciona as tecnologias
emergentes de imersao, como RV, RA, a IA, novas plataformas, blockchain, sensores
de identificacdo, tags, entre outras. Além disso, menciona inUmeros exemplos na
Ameérica Latina e Caribe de produtos e servicos que usam os catalizadores, bem como
das novas tecnologias destacadas para operarem.

Para a Firjan de 2019, e de forma semelhante as outras organizacoes ja
mencionadas, ndo se tem um aprofundamento nas novas midias e suas distin¢des. A
Firjlan (2019) destaca que o setor tecnologico segue a tendéncia mundial de
alinhamento e crescimento no digital, promovendo uma intensa transformacao nos
desejos do consumidor. “A ampliacdo do acesso a novas tecnologias remodela a
l6gica de diferenciacdo das empresas” (FIRJAN, 2019, p. 17). A organizacgado
menciona que o smartphone e a internet permitem uma captura infinita de
informacdes, jA que sdo rastredveis e isso pode trazer vantagens para as empresas
gue souberem usar esses dados a seu favor.

Dentre as sete organizagbes mencionadas aqui, em seus mais recentes
relatorios, a que de fato observou e trouxe mais detalhes no que se refere as novas
midias, j& definidas e caracterizadas, € a UNCTAD. Mas, mesmo assim, nenhuma
expbe de forma clara o que sdo novas midias e o que as caracteriza como tal.
Entende-se que, por se tratar de produtos, servicos e processos novos e, em muitos
casos, disruptivos, o fornecimento de dados é pouco, ou quase ndo mensuravel, para
se construir um perfil para novas midias.

3.3 OBJETOS CULTURAIS

reagir, cooperativismo de plataformas, quantificagdo doimpacto criativo, mercados regionais criativos e nuvens,
inspiragdo na natureza, empoderamento das mulheres em tecnologia e blockhain para autenticagdo (BID, 2017,
p. 4-5).
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A proposicdo de objeto cultural, nessa pesquisa, parte das ideias de
Bendassollietal. (2009), em associacao a culturada convergénciade Jenkins (2008).
Para a compreensao deste topico, é necessario relembrar um fato determinante na
historia que esta correlacionado ao surgimento das IC’s.

Como destacado por Bendassolli et al. (2009), a virada cultural foi um processo
de alteracbes no comportamento social e cultural, no qual dois acontecimentos
culminaram para essa virada. O desenvolvimento da chamada sociedade da
informacdo e a mudanca da economia, que até entdo era centrada na producéo e
consumo de massa, voltada para o capital e trabalho, mudando seu foco para os
aspectos intelectuaisdoindividuo. “As pessoas comideias - pessoas que detém ideias
- se tornaram mais poderosas” (HOWKINS, 2001, p. 13). O cerne, agora, passa a ser
o saber, a capacidade de trocas, a mudanca de principios, as preferéncias pessoais,
a nova atitude perante a vida e trabalho e a organizacao de redes sociais, ou melhor,
a dita “[...] passagem da sociedade industrial para a sociedade pos-industrial”.

Todo esse conjunto de mudancgas para um novo perfil de atuagao social,
cultural e de consumo caracteriza as logicas das IC’s contemporaneas. Na Xl
Conferéncia Ministerial da UNCTAD de 2004 ficou determinada a ampliacédo do
conceito de criatividade que, até entéo, era para atividades com soélido componente
artistico, as upstream, passando a englobar atividades que produzem produtos e
servicos simbdlicos ligados a propriedade intelectual, com intencbes de
comoditizacdo, as chamadas downstream (UNCTAD, 2010).

Desse modo, as IC’s, ao ampliarem o conceito de criatividade, englobando as
atividades downstream, aumentam ainda mais o poder da economia criativa, que,
segundo Howkins (2001), € a relacdo entre criatividade e economia e 0 modo como
se combinam para produzir ideias de produtos e servicos com base na propriedade
intelectual que geram lucros. Também é importante reafirmar que a esséncia das
industrias criativas (IC’s) tem, por principio, a criatividade e o capital intelectual
(BENDASSOLLI et al., 2009; UNCTAD, 2010; JAMBEIRO; FERREIRA, 2012).

Para os autores, a cultura é tratada como objeto cultural, ou seja, o valor
atribuido ao objeto estd relacionado ao seu sentido simbdlico, o atributo que a
sociedade d& no ato do consumo e ao compartilhar. Assim, o valor nao esta em suas
propriedades fisicas, como na sociedade anterior, a industrial. A partir dessa

compreensdo, pode-se associar a cultura da convergéncia com suas “[..]
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movimentacoes e transformacdes desses produtos a partir das apropriacdes criativas
possiveis das tecnologias contemporaneas” (BELOCHIO; FEITOSA, 2018, p. 194).
Como ja citado em capitulo anterior, a cultura da convergéncia vai muito além das
relacdes com as tecnologias. Trata-se das transformacgfes que se ddo nos cérebros
dos individuos, mudando a forma como eles consomem, processam, compartilham e

produzem as informacgdes, produtos e servi¢os tecnologicos.

Tais tecnologias permitiram o desenvolvimento e a oferta de sistemas que
oportunizam trocas peculiares através de interfaces acessiveis em diferentes
suportes, por meio de mdltiplas plataformas. A naturalizacdo de atividades de
entretenimento e da busca de informagado, por exemplo, por intermédio
desses mudltiplos espacos, interfere nas preferéncias e nos hébitos dos
publicos. Uma das consequéncias € a metamorfose das suas expectativas
com relacdo a oferta de contetdos e a forma de acessé-los (BELOCHIO;
FEITOSA, 2018, p. 195-196).

Entende-se que as IC’s fazem parte dessas transformacdes promovidas pela
cultura da convergéncia na mentalidade e no comportamento dos publicos. Sendo
assim, também podem sofrer mudancas e rupturas.

O carater de infinitas possibilidades de desenvolvimento das producdes
criativas, impulsionado pelas tecnologias digitais, promove e pode resultar em varias
inovacdes em produtos, servicos e pesquisas nas mais distintas areas. Desse modo,
estratégias multiplataforma de narrativa transmidiatica (NT), que séo caracteristicas
da cultura da convergéncia, podem ser um desses caminhos de producdes e
novidades.

Do mesmo modo que o0s objetos culturais s6 ganham sentidos quando passam
pela apreciacdo do publico, 0 mesmo ocorre com as estratégias multiplataforma de
NT, que também precisam da participacao, interpretacdo e juizo dos publicos para
serem reconhecidas. Para melhor entender essas relacdes, é necessario observar,
como exemplo, o caso da startup de smart tourism ja citada anteriormente, a MCities.

Nesse caso, 0 uso de multiplas plataformas, como o aplicativo MCities, as
midias sociais digitais Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn, bem como, QR
Codes, beacons, intervenc¢des urbanas imersivas, rotas virtuais e eventos com o0 uso
do 3D, sdo usados com o que se tém de melhor nas caracteristicas de suas
plataformas. Ou seja, cada uma dessas tecnologias entrega informacdes e servigos

distintos uns do outros, uma complementando a outra, movimento caracteristico da
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NT que, de fato, s6 recebe esse status quando o publico faz seu reconhecimento e
Ilhe d& sentido.

Dentro dessa mesma ldgica, opera 0 objeto cultural que, nesse exemplo, € o
valor atribuido pelo publico no ato do consumo da smart tourism MCities, bem como,

a interpretacao, ressignificacao e compartilhamento feito por esses.

O papel dos publicos é fundamental nas trocas planejadas e realizadas
através dos componentes das indUstrias criativas. Sendo assim, a
participacdo dos individuos e sua criatividade na interpretacdo de cada
producdo precisam ser consideradas na construgdo e na analise dos seus
objetos culturais. Essa relagdo estabelecida entre as instancias de producédo
e de recep¢ao no reconhecimento dos objetos culturais é semelhante ao que
pode ser observado nas estratégias multiplataforma da narrativa
transmidiatica (BELOCHIO; FEITOSA, 2018, p. 197).

O smart tourism ganha o carater de objeto cultural quando suas caracteristicas
sao efetivamente reconhecidas, com base em seus usos possiveis, bem como sua
ressignificagcdo e compartiihamento. Dentro desses aspectos, pode-se associar a
convergéncia dos meios de comunicacao entre distintas plataformas, a cultura
participativa dos publicos e a potencializacdo da atuacdo da inteligéncia coletiva,
como consequéncias dos processos anteriores. Como dito por Jenkins (2008), a

convergénciaincentiva a participagao e a inteligéncia coletiva.

3.4 SMART TOURISM COMO OBJETO CULTURAL NAS INDUSTRIAS CRIATIVAS

Nas Uultimas duas décadas, as transformacdes tecnoldgicas tém sido
significativas. Enquanto em 1995 as possibilidades disponiveis para acesso a internet
eram de conexao discada, com baixo trafego de dados, atualmente, tarefas antes
complicadas, como baixar musicas e imagens, se tornaram corriqueiras e rapidas. Nos
anos 1990, carregar uma unica imagem de qualidade mediana levava em torno de
dois minutos. Mais demorado ainda era baixar uma musica, o que poderia levar uma
noite inteira. Mesmo nesse cenario, tdo distante do atual, ja existiam avancos em
termos de modificacOes de usos e costumes da tecnologia, que se apresentava como

nova midia. Nos seus primordios, a comunicacao emredes parecia ser apenas linhas
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de comando basico de codigos em um prompt® de tela preta (LEVY, 1993; LEMOS,
2010; JENKINS, 2009).

Essas mudancas vivenciadas e o que existe em 2022 sdo elementos que
marcam a transformacdo de uma realidade. Associa-se tal modificacdo a cultura da

convergéncia.

Que é mais do que apenas uma mudanca tecnolégica. A convergéncia altera
a relacdo entre tecnologias existentes, indUstrias, mercados, géneros e
publicos. A convergéncia altera a l6gica pela qual a indUstria midiatica opera
e pela qual os consumidores processam a noticia e o0 entretenimento.
Lembre-se disto: a convergéncia refere-se a um processo, ndo a um ponto
final (JENKINS, 2009, p. 43).

A cultura da convergéncia tem alterado inumeras atividades em seus usos,
costumes, aprendizado, consumo, interacéo e comunicacéo. E natural, hoje, usar para
pesquisas ndo s6 buscadores como o Google, mas também, as redes sociais e
aplicativos especificos para verificar sugestfes, experiéncias e informacgfes
especificas, de produtos, servicos, noticias, entre outras possibilidades. Jenkins

(2009) j& apontava esses processos de consumo:

Por sua vez, a convergéncia dos meios de comunicacdo impacta o modo
como consumimos esses meios. Um adolescente fazendo a licdo de casa
pode trabalhar a0 mesmo tempo em seu quarto com cinco janelas no
computador: navegar na Internet, ouvir e baixar arquivos MP3, bater papo
com amigos, digitar um trabalho e responder e-mails, alterando rapidamente
as tarefas. E fds de um popularseriado de televisdo podem capturar amostras
de didlogos no video, resumir episédios, discutir sobre roteiros, criar fan
fiction (ficclo de f&), gravar suas proprias trilhas sonoras, fazer seus proprios
filmes - e distribuir tudo isso ao mundo inteiro pela Internet (JENKINS, 2009,
p. 44).

Esse cenéarioficamais evidente com o desenvolvimento dastecnologias moveis
e sua rapida evolucdo. Em meados da década de 90 surge o primeiro celular
inteligente, produzido pela IBM: o Simon1®, Esses dispositivos méveis, popularmente
conhecidos por smartphones, conectados ao ciberespaco, promoveram alteracoes
significativas na forma como as pessoas se comunicam e interagem entre si e com o

todo.

99 Pprompt é um interpretador de comando no 0OS/2 e de sistemas baseados no Windows. Basicamente, é um
comando andlogo ao command.com do MS-DOS.

100 Simon: primeiro produto a combinar as funcionalidades, langado em 1993, o aparelho continha tela de toque
e conseguia acessar e-mails. O termo smartphone sé foi usado pela primeira vez em 1997, pela Ericsson.
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A partir do computador ou do smartphone conectado a Internet, temos hoje a
escolha entre todas as radios, todas as televisGes, todos 0s jornais
disponiveis no formato massivo. Mas ndo s6. Temos também a poténcia das
midias independentes como blogs, wikis, podcast, microblogs, softwares
sociais que oferecem informag8es para além da transposi¢cdo das midias de
massa (LEMOS, 2010, p. 76).

A partir do uso de tecnologias moéveis como 0s smartphones € possivel obter,
postar e trocar informacgdes ndo s6 com pessoas e objetos, mas com os lugares. Essas
trocas entre as tecnologias moveis e 0s espacos fisicos podem ocorrer por meio das

chamadas midias locativas, explicadas por Lemos (2009):

As midias locativas sdo dispositivos informacionais digitais cujo contetdo da
informacao esté diretamente ligado a uma localidade. Trata-se de processos
de emisséo e recepcdo de informacgao a partir de um determinado local. Isso
implica uma relacdo entre lugares e dispositivos moveis digitais até entdo
inédita (LEMOS, 2007, p. 1).

As tecnologias de midias locativas se caracterizam pela “emissdo de
informacdes digitais, a partir de objetos ou lugares” (LEMOS, 2007). Lemos classifica
as midias locativas segundo suas func¢des. Essas midias locativas permitem ao
usuario do smartphone acessar os territérios informacionais, gue sdo 0s entremeios
entre o espago fisico e o ciberespago. Os territérios informacionais nao sao 0s
espacos urbanos e nem a rede sem fio, mas sim um lugar criado, o hibrido desses

dois ambientes, como explica Lemos (2007):

O territorio informacional ndo é o ciberespago, mas o espaco movente,
hibrido, formado pelarelagdo entre o espaco eletrénico e o espaco fisico. Por
exemplo, o lugar de acesso sem fio em um parque por redes wi-fi € um
territério informacional, distinto do espago fisico parque e do espaco
eletrénico internet. Ao acessar a internet por essa rede wi-fi, 0 usuario esta
em um territério informacional imbricado no territério fisico (e politico, cultural,
imaginério, etc.) do parque, e no espago das redes telematicas. O territorio
informacional cria um lugar, dependente dos espacos fisico e eletrdnico a que
ele sevincula (LEMOS, 2007, p. 14).

Essa interseccdo forma o territério informacional, que pode ser acessado

através de midias locativas que trazem informacfes e permitem interacfes. Sdo
processadas por artefatos como GPS19l, smartphone, tablets, wi-fi, bluetooth,

geofencing, e entre outros conectados e sem fios, que trazem uma vasta gama de

101 GPS é um aplicativo de navegacgdo para localizagdo de destinos por mapas e rotas.
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conteudo digital local. O diadlogo digital com o urbano proporciona experiéncias,
turisticas ou de outra natureza, para as pessoas que passam por determinadas
localidades e que utilizam as tecnologias que criam distintas tendéncias da cultura da
convergéncia. A experiéncia proporciona uma relagdo diferente e pode se tornar um
atrativo desses espacos.

Conforme Gretzel et al. (2015, p. 3, tradug&o nossa), “[...] o turismo inteligente
€ um fendmeno social decorrente da convergéncia de tecnologias de informacéo e
comunicacdo (TIC’s) com a experiéncia do turismo!%?”. A compreenséo de turismo
inteligente envolve uma experiéncia de imersado, que o turista ird usufruir em seu
destino, aliada ao acesso facilitado de informagdes e servigos, proporcionado por

recursos tecnoldgicos.

O turista procura novas maneiras de adquirir experiéncias. Desse modo, usar
a rede digital, as novas tecnologias e técnicas digitais, facilita as experiéncias
gue possam excitar o visitante. A inclusdo do turismo na rede digitaldacidade
aumenta a sensacado de pertencimento do turista nhaquela comunidade. Fator
muito importante esse na experiéncia. O visitante espera encontrar todas as
informag8es acessiveis, desfrutando de um territério imerso na experiéncia
que é acessar informacdes do patrimonio e eventos culturais (GOMEZ et al.,
2017, p. 399).

Entende-se que as tendéncias desencadeadas a partir da cultura da
convergéncia criam oportunidades que podem contribuir com o desenvolvimento de
uma cidade e seus atrativos particulares. Considera-se como exemplo o seguinte
caso: “...] a cidade de Brisbane instalou recentemente 100 beacons em pontos de
interesse para comunicarinformacdes para os turistas através de um aplicativomével,
se eles estdo dentro de um determinado raio de localizacdo” (GRETZEL et al., 2015,
p. 2, traducdo nossal®). Trata-se de um tipo de esforco que promove a experiéncia
imersiva caracteristica do turismo, antes mencionada, e a facilidade de acesso a
informacOes através de infraestrutura fisica tecnoldgica enriquecida com dados
turisticos e culturais em contextos de destinos especificos.

Portanto, € possivel se utilizar dos atrativos locais, dos potenciais historicos,

artisticos e culturais particulares de uma cidade para desenvolver o smart tourism,

102 Smart tourism is a social phenomenon arising from the convergence of ICTs with the tourism experience.

103 The city of Brisbane has recently mounted over 100 beacons onto points of interest to communicate
information to tourists via a mobile app if they are within a certain radius of the location. Disponivel em:
http://goo.gl/QidSOC


http://goo.gl/QidSOC.
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Este envolve a possibilidade de aproveitar potenciais de dispositivos de comunicacao

hibrida'®4, que transformam as relagcées entre pessoas e espacos nos dias de hoje.

Lemos (2007) fala que:

Os dispositivos hibridos moveis de conex@o multiredes (DHMCM) aliam a
poténcia comunicativa (voz, texto, foto, video), a conexdo em rede, a
mobilidade por territérios informacionais, reconfigurando as préaticas sociais
de mobilidade informacional pelos espacos fisicos das cidades (LEMOS,
2007, p. 25).

Compreende-se que, por sua caracterizacao e proposta, o smart tourism pode
ser entendido como objeto cultural da inddstria criativa (IC). “Na classificacdo da
UNCTAD para IC, as novas midias abrangem uma grande variedade de contetudos
criativos, tais como softwares, videogames, desenhos animados e outros produtos
digitais” (RELATORIO, 2010, p. 8). Essas novas midias estdo inseridas nas légicas
de cultura da convergéncia, abordadas anteriormente. Tais logicas envolvem a
apropriacao especificade (TIC’s), que,combinadas, resultam em projetos inovadores.

No contexto da cultura da convergéncia descrito por Jenkins (2009), num curto
espaco de tempo, ocorreram varias mudancas de comportamento dos consumidores,
diante de servicos, produtos e tecnologias que sédo disponibilizados diariamente no
mercado. Partindo de determinadas iniciativas e apropriacdes, estas se tornam novas
midias. Sado exemplos os smartphones. Os aparelhos, por si sO, jA ndo podem ser
considerados novos na atualidade. Porém, como diz Lemos (2005, p. 9), ‘[...] as
tecnologias de telefonia movel possibilitam aos individuos uma nova relacéo espago-
tempo entre territorios fisicos e territérios informacionais, 0 que € cada vez mais
proeminente através das chamadas midias locativas”.

Esse mercado € responsavel por movimentar cada vez mais a economia
criativa. “As induastrias criativas buscam agregar em uma Unica perspectiva a
criatividade como insumo produtivo e propriedade intelectual,tendo por pano de fundo
a convergéncia tecnolégica e o crescimento no consumo de bens culturais’
(JAMBEIRO et al., 2012, p. 181). Essas diferentes configuracdes mercadoldgicas

representam alteragdes na economia criativa e estao inseridas nasIC’s.

104 “[...] que congrega fung¢Ges de telefone, computador, maquina fotografica, camera de video, processador de
textos, GPS, entre outras” (LEMOS, 2007, p. 25).
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O processo de maior abrangéncia das IC’s, ao inserir atividades downstream,
abriu um leque de possibilidades na economia criativa, com as novas midias, por
exemplo, e as inumeras combinacfes de servicos e produtos ressignificados ou
novos. Dentro dessa perspectiva, ha o smart tourism, que acredita-se ser parte da IC,
j& que este mobiliza uma série de atores e recursos tecnoldgicos ja mencionados no

capitulo dois, que séo parte da IC, como evidenciaa UNCTAD.

Na economia criativa, a industria das novas midias desempenha duas
funcdes complementares:

a) E um produto criativo em si, que se expressa através de formas digitais de
conteudo criativo.

b) E um fator fundamental para a conectividade, usado como uma ferramenta
para a comercializacdo e distribuicdo de outros produtos criativos.

Pessoas de todas as idades estdo passando mais tempo na Internet,
consumindo e participando da criagdo de conteudo e de produtos das novas
midias. [...]. Como resultado, o novo setor de midia esta crescendo em todas
as partes do mundo, abrindo novos espacgos para criagdes colaborativas,
particularmente nas areas de jogos multiplayer, videos, desenhos animados
e conteudo de multimidia (UNCTAD, 2010, p. 158).

Nesse contexto se encontra 0 smart tourism, com caracteristicas como fazer
uso das tecnologias digitais, a hecessidade da conectividade via Web e internet, as
possibilidades de estratégias multiplataformas de NT. Compreende-se que 0
consumo, participacdo e apropriacdo dos publicos desses recursos caracterizam o
smart tourism como “produto criativo digital em si” da IC.

Para além disso, o smart tourism se enquadra nos quatro componentes
destacados por Bendassolli et al. (2009). Primeiro, porque tem a criatividade como
elemento central. Além disso, tem a cultura tratada naforma de objeto cultural, além
do predominio do setor de servigcos e da prevaléncia no consumo de signos. Por fim,
possibilita a convergéncia entre artes, negdécios e tecnologias.

Acredita-se que o smart tourism, por se tratar de um produto/servico de
entretenimento cultural, necessita do aval e uso do publico para existir e se
estabelecer com caracteristicas de objeto cultural. Assim como, opera mediante das
l6gicas da culturaconvergénciaque tem modificado a forma como a industria midiatica
atua e a forma como os consumidores processam as informacdes e entretenimento
(JENKINS, 2016). Nesse sentido, também se compreende que as IC estdo inseridas

nessas logicas.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para cumprir com o objetivo principal desta dissertacdo que é compreender
como iniciativas do smart tourism que utilizam a internet das coisas podem se
configurar como novos objetos culturais da industria criativa, partindo de tendéncias
da culturada convergéncia, acredita-se que o estudo de caso, baseado em Yin (2015),
pode trazer evidéncias importantes, a partir da triangulacdo de técnicas
metodoldgicas. Propde-se, entdo, o estudo do caso da startup Smart Tour Brasil e
como ela emprega estratégias de smart tourism dentro de suas solucdes na internet
das coisas (loT).

Conforme Yin (2015), o método envolve, em um primeiro momento, uma
investigacdo empirica que avalia um fendmeno contemporaneo, real, especialmente
guando as fronteiras deste e seu contexto ndo estdo claras. O autor destaca que é
necessario fazer uma triangulacao entre multiplas fontes de evidéncias (YIN, 2015).
Partindo dai, optou-se por realizar a observagéo exploratéria simples (GIL, 2008) e a
entrevista semiaberta em profundidade (DUARTE; BARROS, 2010) para a anélise e
interpretagdo dos dados coletados. A coleta de dados da empresa ocorreu de
fevereiro de 2018 a julho de 2022. A startup forneceu uma lista de todas as cidades e
estados brasileiros em que atua. Bem como, qual, ou quais das trés solucdes cada
municipiousou, e do mesmo modo e qual, ou quaistecnologias foramimplementadas.
Além disso, foram investigados dados mais a fundo do uso da IoT nas estratégias de
smart tourism realizadas em Floriandpolis (SC), no periodo de 14 de abril de 2022 a 2
de julho de 2022. A partir de informacgdes coletadas no acesso das solugdes via
smartphone, e dados fornecidos pela Smart Tour Brasil, como: prints do uso da smart
tour, imagens de placas em pontos turisticos, audio guia de atrativos, links de
sugestdes, infograficos e imagens gerados através da smart survey

A observacao exploratéria simples serviu para a descricdo do caso da startup
Smart Tour Brasil. Seguindo as defini¢cdes de Gil (2008), foi realizada a elaboracéo
prévia de um plano que estabelece diretrizes para a observacao e organizacao dos
dados coletados para esta pesquisa. Essa técnica permitiu a compreensao acerca do
usodaloT naconfiguracdo das estratégias de smarttourism da startup, considerando
categorias especificas para a sua identificagdo. Logo, foi util para entender essas

movimentacdes e suas caracteristicas como objeto cultural da industria criativa
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pertencente ao subgrupo novas midias, diferente dos tradicionalmente associados as
novas midias.

Ja aentrevista seguiu a teoria de Barros e Duarte (2010), a partir do seu quadro
tedrico, na qual essa pesquisa se enquadra como qualitativa, partindo de uma
entrevista semiaberta, com questdes semiestruturadas, com um modelo de roteiro,
que segue uma abordagem em profundidade, na qual as respostas sao
indeterminadas, foi realizada com intuito de conhecer e compreender as apropriacdes
da loT pela startup. Segundo Duarte e Barros (2010), a partir da teoria, o investigador
recolhe respostas do entrevistado selecionado por deter informacdes que se deseja
conhecer. Esses dados permitem ampliar os conceitos da pesquisa sobre a situacéo
analisada. As perguntas exploram um assunto ao maximo, aprofundando a entrevista
como um funil,no qual cada pergunta leva a uma proxima mais especifica. Logo, a
entrevista com a CEO fundadora da startup, Jucelia Borges de Carvalho, foi
considerada interessante nessa fase.

No subcapitulo 4.1, se inicia a observacdo exploratoria simples, na qual
apresenta-se a descricao da startup Smart Tour Brasil. J& o subcapitulo 4.2, descreve
os resultados da analise dos dados coletados da empresa. A partir do total de projetos
desenvolvidos pela Smart Tour Brasil desde as primeiras implementacdes, no inicio
de 2018, identificou-se acdes de smart tour, smart survey e smart tracking nos
municipios que as adotaram. Posteriormente, foram identificadas as estratégias
tecnoldgicas IoT em cada uma das trés solucdes de smart tourism adotadas pela
startup analisada nesta dissertacdo. O subcapitulo 4.3 apresenta os resultados da
entrevista em profundidade semiestruturada concedida pela CEO fundadora Jucelha
Borges de Carvalho. A partir dos trechos mais relevantes, foi feita uma anélise a partir
de trés categorias: iniciativas tradicionais, iniciativas hibridas e iniciativas inovadoras.
Todas serdo descritas na sequéncia.

Por fim, o subcapitulo 4.4 descreve mais a fundo uma cidade que foi
assessorada pela startup para estratégia de smart tourism e fez 0 uso mais intensivo
da loT para isso. Assim, as acdes de smart tourism aplicadas em Florianépolis (SC),
no Brasil, foram verificadas, a partir de observagdo exploratéria sistematica. Esta
etapa da pesquisa foi baseada nas quinze caracteristicas das novas midias

mencionadas por Logan (2016). A andalise serviu para a compreensado do emprego
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destas caracteristicas nas estratégias de smart tourism de Florianépolis no periodo de
14 de abril de 2022 a 02 de julho de 2022, a partir do uso da IoT.

4.1 DESCRICAO DO OBJETO DE ESTUDO: A STARTUP SMART TOUR BRASIL

A partir da técnica da observacao exploratoria simples, realizou-se a descrigdo
da startupl®. De acordo com Gil (2008), trata-se de uma observacdo espontaneae
informal, que vai além dos fatos, pois exige o minimo de controle na obtencéo dos
dados e interpretacdo. Neste trabalho, a observacdo simples ajudou no estudo
qualitativo, porque, a partir dela, pode-se perceber a real abrangéncia da startup, bem
como quais estratégias sdo empregadas no smart tourism e quais solucgdes foram
desenvolvidas com utilizacao de IoT.

Em meados de 2016, a empreendedora Jucelha Borges de Carvalho ja
trabalhava com os beacons. Ela trouxe a tecnologia dos EUA. Pensava em usar 0s
beacons para o varejo, porém percebeu que o bluetooth disponivel no Brasil ndo
suportava aquela tecnologia naquele momento e que os celulares ainda ndo eram
bons o suficiente para tais implementacdes, além de o varejo ndo ter a mesma
percepcao que ela tinha sobre os beneficios do uso dessa tecnologia.

No finalde 2017, assistindo uma reportagem sobre o turismo viver de achismos,
Carvalho identificou alacuna existente nas informacdes que os gestores publicos néo
tinham. Ela percebeu que a tecnologia que ela tinha poderia gerar muita informacéao,
atendendo a necessidade de turistas ao possibilitar a transmissdo e acesso a
contetdo sem necessidade de fazer buscas no Google e, a0 mesmo tempo, gerar
dados consistentes do turismo para a gestdo publica. A partir dessas constatacoes,

Carvalho, entdo, fundou a startup Smart Tour Brasil, pioneira em Turismo 4.0 no pais.

105 De forma resumida, é uma empresa que desponta em torno de uma ideia disruptiva, a qual pode ascender,
porém, sem garantia nenhuma de que dard certo ou se estabelecera (SEBRAE, 2014; STARTUP SC, 2013). Foi
durante o estouro da bolha das empresas ponto com, entre 1996 e 2001, que as startups ganharam relevancia,
justamente porque muitas empresas ponto com foram fundadas nesse periodo. De modo geral, se associa
startup ao uso de tecnologias digitais. Em sua grande maioria, elas fazem uso de tais recursos, mas existem
excegles que ndo se utilizam destas. Uma startup parte de uma ideia disruptiva para desenvolver um novo
produto ou servigo, que busca resolver uma caréncia identificada no mercado consumidor. Inicialmente, sdo
negdcios arriscados, incertos, que partem de zero recurso e buscam por investidores, aceleradoras,
financiamentos coletivos ou incubadoras para desenvolver determinadas ideias. Dentro dessa ldgica, os
investidores definem uma startup. Trata-se de um grupo de pessoas que desenvolve um modelo de negdcio
escalavel e replicdvel em um cendrio de incertezas.
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A proposta da Smart Tour Brasil é o desenvolvimento de uma plataforma de
implantag&o de rotas turisticas inteligentes com a internet das coisas (IoT) associada
a tecnologia beacon para levar informacdes aos visitantes e captar dados em tempo
real dos turistas, gerando relatérios para os gestores publicos. Nos seus dois primeiros
anos, a startup ingressou em programas de capacitacdo e desenvolvimento como a
Cocreation Lab'%, Sinapse da Inovacdol?, InovAtiva Brasill®® e Startup SC do
SEBRAE de SC1%, Nofinal de 2017, foi iniciado o projeto, com a solucéo tecnoldgica
de smart tourism no litoral norte catarinense, com iniciativa do consorcio ligado a
Associacao dos Municipiosda Foz do Rio Itajai (AMFRI), em parceria com o SEBRAE
SC. Foi implementada, entdo, a smart tour, que traz como proposta rotas turisticas
inteligentes com o uso da loT, através da instalacdo de beacons nos atrativos
turisticos, os quais traziam conteudos, informacdes de locais, infraestrutura, hotelana
e servicos, tudo diretamente no smartphone do turista, por proximidade, via bluetooth,

como pode ser conferido nas Figuras 8, 9 e 10.

106 Cocreation Lab é uma pré-incubadora de ideias voltada para a economia criativa da cidade de Floriandpolis.
A partir de editais sdo selecionados projetos nas areas de tecnologia, design, artes, turismo e gastronomia, que
ao longo de cinco meses, passam por um processo de pré-incubagdo na qual se tém a disposicdo um conjunto
de atividades de apoio institucional que auxiliardo nas etapas de validagdo dos modelos de negdcios. Os
empreendedores recebem palestras, workshops, mentorias, networking, acompanhamento e aprendizado que
ficam para novas experiéncias.

107 Sinapse da Inovagdo — é um programa de pré-incubacdo de startups realizado em nivel estadual para o
desenvolvimento da cultura empreendedora em diversas regides do Brasil. O programa auxilia na selegdo de
ideias inovadoras para que sejam transformadas em empreendimentos de sucesso. Os empreendedores
selecionados recebem recursos financeiros, capacitagdes e suporte para dar inicio ao seu negdcio. Idealizado
pela Fundagdo CERTI em 2008, 0 programa ja realizou seis edigdes em Santa Catarina, promovidas pelo Governo
do Estado por meio da Fundagdo de Amparo a Pesquisa e Inovagdo do Estado de Santa Catarina — FAPESC em
parceriacom o SEBRAE/SC.

108 |novAtiva Brasil — apoia, gratuitamente, startups de qualquer setor e regido do pais que ja estejam em
operagdo a realizarem conexdes com o mercado, captar investimento e alcangar mais visibilidade. A cada ciclo
de aceleragdo, realizado semestralmente, até 160 startups recebem capacitagdo online, mentorias individuais e
coletivas e, ao final, participam do InovAtiva Experience, evento final de capacitagdo e conexdo com investidores,
grandes empresas e mentores.

109 Startup SC SEBRAE de SC — programa de capacitacdo para startup com iniciativa do Sebrae/SC, em que
seleciona 50 startups de todo o estado de Santa Catarina para participar por sete meses de uma série de
workshops e sessdes de mentoria voltados a tornar os negdcios estruturados e preparados para crescer.
Disponibiliza uma rede de empreendedores do ecossistema de tecnologia catarinense. Com mentores que sdo
referéncia no mercado, o programa é totalmente gratuito e ocorre simultaneamente nas cidades de
Floriandpolis, Joinville, Chapecd e Blumenau. Para participar da capacitagdo, grupos de pessoas fisicas ou
juridicas precisam ter como proposta o desenvolvimento de produtos ou servigos que utilizem tecnologias
inovadoras. A sele¢do preza por negdcios que resolvam uma necessidade clara do mercado com olhar inovador
e alto potencial de crescimento. As empresas podem ser iniciantes ou consolidadas, que jd possuam protétipo
desenvolvido e que estejam iniciando a busca por clientes.


https://cocreationlab.com.br/o-cocreationlab/
http://portal.sinapsedainovacao.com.br/case-sinapse/
https://www.inovativa.online/
https://www.startupsc.com.br/programa-de-capacitacao-startup-sc-divulga-lista-de-selecionados/
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Figura 8, 9 e 10 - Implementacédo do projeto na Costa Verde e Mar de SC
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Fonte: site Embarque na viagem - a esquerda, print da tela do app com informagdes de um atrativo.
No centro, um atrativo com placa de sinalizagdo de espaco inteligente. A direita, modelo da placa de
sinalizacdo disponibilizada nos atrativos.

Além disso, os gestores publicos tinham acesso aos dados e ao mapa de
deslocamento de fluxo turistico. Estes mostram a quantidade de visitantes nos
atrativos, possibilitando, assim, a aplicacdo de novas estratégias para atrair maior

publico para os locais de menor fluxo, como pode ser conferido na Figura 11.


https://embarquenaviagem.com/2018/04/20/santa-catarina-digital-turismo-tecnologia-beacon/
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Figura 11 - Infogréafico para os gestores com alguns dados de Florianopolis
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Fonte: Smart Tour Brasil.
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O projeto na Costa Verde e Mar integrou dez cidades do litoral catarinense. Em
fevereiro de 2018, ao longo de um ano, o servico ficou disponivel e utilizou 80
beacons, atingindo mais de 400 mil visitantes em dez cidades. No final de 2018, na
primeira edigdo do Prémio Nacional de Turismo de 2018, do Conselho Nacional do
Turismo (CNT) e do Ministériodo Turismo (MTur), a startup Smart Tour Brasil recebeu
o prémio de 3° lugar na categoria inovacéo tecnoldgica no turismo, pelo projeto
desenvolvido na Costa Verde e Mar, como pode ser visto na Figura 12. Ainda nesse
mesmo ano, Floriandpolis foi o primeiro municipio brasileiro a abrir o edital de inovagdo
aprovado por meio da lei de inovacéo no Brasil e a Smart Tour Brasil foi contemplada

com verba publica para desenvolver seu projeto.

mio 3° lugar, categoria inovacgao tecnoldgica do turismo

-,

Figura 12 - Pr

PREMIO
NACIONAL
do TURISMO
2018

FONTES: Smart Tour Brasil. A esquerda, parceiros com a CEO/fundadora Jucelha de Carvalho
Borges (imagem cedida por Smart Tour Brasil). A direita, identidade do prémio nacional de turismo,
figura extraida do Ministério do Turismo (2018).

Em 2019, com a verba publica, foram instalados 100 beacons em varios
atrativos de Florianopolis, levando informacdes aos visitantes e produzindo dados em
tempo real sobre a movimentacao turistica para os gestores. Além disso, a Smart Tour
Brasil ampliou suas tecnologias e implementou, juntamente com os beacons, os QR
Codes, geolocalizagéao, inteligéncia artificial e a nova solucédo para pesquisas de
demanda turistica, a smart survey. Esse novo recurso, 0 smart survey, permite o
tratamento e 0 acesso aos dados em tempo real. A aplicagéo é feita simultaneamente,
nos atrativos turisticos e nos centros de atendimento ao turista (CATS), e o

questionario é passado ao visitante pelo smartphone, como destacado na Figura 13.


https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/mtur-lanca-publicacao-com-projetos-do-premio-nacional-de-turismo
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Figura 13 - Prints de telas de algumas pesquisas de smart survey
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Ainda em 2019, a Smart Tour Brasil participou da Web Summit Lisboall?, o
maior evento de tecnologiada Europa, dandoinicio a suainternacionalizacéo, levando
suas solucgdes para o turismo de Portugal. Atualmente, a empresa possui unidade na

Incubadora de empresas no municipio de Aveiro (IEMA)!1L, participando da

aceleracdo e do Centro de Inovagcdo Turistica/Portugal (Tourism Innovation

110 Web Summit Lisboa - uma missdo de negdcios, tecnologia e inovagdo em Lisboa, Portugal, que conecta
startups e empresas brasileiras ao ecossistema empreendedor de Portugal, figurando entre as melhores da
Europa. Um dos seus propodsitos € participar da Web Summit, a maior e mais importante conferéncia de
tecnologia, inovagdo e empreendedorismo no mundo, que conta com diversas visitas técnicas focadas em
networking e oportunidades de negbcios.

111 |ncubadora de Empresas no Municipio de Aveiro (IEMA) - € uma incubadora de empresas da regido de Aveiro,
Portugal. A proposta da IEMA é apoiar o desenvolvimento e implementacdo de novas ideias/projetos,
possibilitando a insercdo dos seus promotores numa cultura e ecossistema empreendedor, com acesso a um
conjunto de apoios financeiros e ndo-financeiros, contribuindo, assim, para o éxito das suas iniciativas.


https://www.startupsc.com.br/startup-summit-conheca-as-startups-de-sc-selecionadas-para-a-missao-ao-web-summit-em-lisboa/
http://incubadora.cm-aveiro.pt/
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Center/Portugal - NEST)!?, do qual € membro, além de ser finalista e representante
do Brasil em Portugal no Challenge 5G de Aveiro Tech City113,

Nesse mesmo ano, a Smart Tour Brasil recebeu, pela segundavez, o Prémio
Nacional do Turismo de 2019, como 1° lugar na categoria inovacao tecnoldgica do
turismo, pela novasolucaoimplementada, a smart survey. Esta foi (til para a pesquisa

de demandaturistica via IoT, como pode ser visto na Figura 14.

Figura 14 - Prémio de 1° lugar na categoria inovacao tecnoldgica do turismo

Fonte: Smart Tour Brasil. A CEO/fundadora, Jucelha de Carvalho Borges, recebendo o Prémio
Nacional de Turismo 2019 pela solucéo de smart survey.

Em 2020, com a pandemia, a startup decidiu suspender o seu processo de
internacionalizacdo, em Portugal. Diante da situacdo mundial, voltou seus esforcos
para pensar formas de evitar o avanco e disseminacao do virus através da tecnologia.
Pensando no problema, a Smart Tour Brasil desenvolveu a ferramenta de smart
tracking, quefoilancadanodia29 de abril de 2020, como pode ser conferidonaFigura
15.

112 Centro de Inovacgdo Turistica/Portugal (Tourism Innovation Center/Portugal - NEST) - Tratasse de um projeto
que esta ancorado na iniciativa do turismo 4.0 e tem como objetivo contribuir para potencializar Portugal como
um hub global de inovagdo do turismo. O NEST é constituido por uma associacdo privada sem fins lucrativos e
traz como missdao promover a inovagdao e o uso da tecnologia na cadeia de valor do turismo apoiando o
desenvolvimento de novas ideias de negdcios, a experimentagdo de projetos e a capacitagdo das empresas na
transicdo para a economia digital, além disso, conta igualmente com relagdes institucionais com organismos
como a OMT (UNWTO), com o propdsito de desenvolver um ecossistema propicio a criagdo de novas empresas
e negécios, fazendo de Portugal o pais piloto para esta experiéncia.

113 Challenge 5G de Aveiro Tech City - é uma premiag¢do para novas solugdes e produtos sustentados
tecnologicamente pelatecnologia 5G. Trata-se de um laboratério na cidade de Aveiroem Portugal, voltado para
startups, scale-ups e centrosde I&D, no qual se tem a oportunidade de desenvolver e escalar comercialmente as
suas solugdes, com mentorias e acompanhamento técnico.


https://www.nestportugal.pt/portfolio
http://www.aveirotechcity.pt/pt/atividades/aveiro-5g-challenges/finalistas-5g-challenges
http://www.aveirotechcity.pt/pt/atividades/aveiro-5g-challenges/finalistas-5g-challenges
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Figura 15 - Smart tracking e respectiva identidade visual

sMart Sl
tracking ..

FONTE: site Smart Tour Brasil. E video explicativo do funcionamento do smart tracking.

Trata-se de uma plataformal!4 de rastreamento de contatos com pessoas que
tiveram exame positivo para covid-19, criada para auxiliar as autoridades de salde a
localizarem pessoas que tiveram contato com pacientes no periodo antecedente ao
aparecimento dos sintomas.

Ainda em 2020, a solucédo de smart tracking foi eleita entre o Top 100 das
Startups de Inovagao no Turismo (Tourism Startups and Innovators) pela Organizacéo
Mundial de Turismo (OMT - World Tourism Organization (UNWTO))!!> sendo a Unica

114 Como opera a smart tracking? E uma plataforma on-line, ndo funcionando por aplicativo, e sim por QR Code,
e esta conectada a base de dados das secretarias de saude. O smart tracking é disponibilizado gratuitamente
para ser usado por usuarios, espagos comerciais e transportes publicos. Todos os 6nibus que circulam em
Floriandpolis hoje possuem o smart tracking. Desde a sua implementagdo nos coletivos da capital catarinense ha
uma média de 80% de uso, o qual atualmente somam-se mais de seis milhdes de check-ins. De que forma se da
o usodo smart tracking? O primeiro passo no caso dos estabelecimentos e coletivos urbanos é fazer um cadastro
na plataforma https://smarttourbrasil.com.br/smart-tracking-qrcode e imprimir o QR Code gerado e expor de
forma visivel em seu espago para que os clientes possam escanear o cddigo assim que entrarem no local, (ver
anexo 7 e 8). No caso dos wusudrios €& preciso fazer um pré-cadastro na plataforma
https://smarttourbrasil.com.br/pre-cadastro, e toda vez que entrar em um estabelecimento ou transporte
devera fazer um check-in através da leitura do QR Code no local, para confirmar seu e-mail e estado de saude,
(ver anexo 9).0s dados cadastrados sdo protegidos pela Lei de Uso e Protegdo de Dados (LGPD), garantido a
preservagdo destes. O rastreamento dos dados dos usudrios e estabelecimentos é mantido em anonimato. As
autoridades de salde fazem o rastreio de locais e pessoas com quem os pacientes testados positivo para o covid -
19 tiveram contato até os 15 dias anteriores ao diagndstico da doenga. No caso de contaminagdo os
estabelecimentos e usuarios cadastrados recebem o aviso por e-mail ou SMS caso tenham sido identificados no
rastreio.

115 Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) ou World Tourism Organization (UNWTO) — é a agéncia das Nagoes
Unidas para a promog¢do do turismo responsdvel, sustentdvel e universalmente acessivel. Como organizagao
internacional lider no campo do turismo, a OMT promove o turismo como um mecanismo de crescimento
econdmico, desenvolvimento inclusivo e sustentabilidade ambiental e oferece lideranga e apoio ao setor no
avango das politicas de turismo e conhecimento em todo o mundo. As prioridades da OMT sdo integrar o turismo
na agenda global, melhorar a competitividade do turismo, promover o desenvolvimento do turismo sustentavel,
promover a contribuigcdo do turismo para a redugdo da pobreza e o desenvolvimento, fomentar o conhecimento,
a educacgdo, a capacitagdo e construir parcerias.


https://smarttourbrasil.com.br/smart-tracking
https://www.youtube.com/watch?v=M7jF--q3xXA
https://www.youtube.com/watch?v=M7jF--q3xXA
https://smarttourbrasil.com.br/smart-tracking-qrcode
https://smarttourbrasil.com.br/smart-tracking-qrcode
https://smarttourbrasil.com.br/pre-cadastro
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brasileira a ser escolhida, colocando a solucdo entre as dez melhores no ranque
mundial (ver anexo 10). Nesse mesmo ano, a Smart Tour Brasil foi vice-campea das
Ameéricas nas solucdes de cura para o desafio do turismo (Healing Solutions Tourism
Challenge), promovido pela OMT (UNWTO), com a solucdo de smart tracking, (ver
anexo 11).

Ja em 2021, por indicacdo da Wakalua Innovation Hub!6a Smart Tour Brasil
passou a ser a representante oficial das startups nacionais no colegiado da Camara
de Turismo 4.0'7, criada pelos Ministérios do Turismo (MTur) e Ministério da Ciéncia,
Tecnologia (MCTI) atuando nos grupos de trabalhos (GT’s).

Em 2022, a Smart Tour Brasil conta com mais de 600 atrativos turisticos
monitorados, tendo impactado mais de 10 milhdes de visitantes, estando presente em

15 estados brasileiros, como mostra a Figura 16.

116 Wakalua Innovation Hub - é um espago dindmico que promove conexdes globais de turismo, para fomentar a
inovacdo através de acordos publicos, privados em mais de 150 paises. A Wakalua é fomentada pela Globalia,
um dos maiores grupos lider de turismo na Espanha e América Latina, em parceriacom a Organizagdo Mundial
de Turismo (OMT) e a agéncia das NagGes Unidas, na busca por um turismo universalmente acessivel, sustentavel
e responsdvel. O que mais a Wakalua faz? Estimula o ecossistema global de inova¢gdo em turismo, promove com
a OMT (UNWTO) a competicdo de startups e aceleragdo na transformacgdo digital de seus parceiros, desenvolve
o programa de crescimento de ecossistemas ativando a inovagdo nacional em paises parceirose prop&e opgoes
de investimentos através de parcerias estratégicas, conectando startups a uma rede global de capital.

117 Camara de turismo 4.0 - foilangada em outubro de 2020, na qual foi firmado um acordo de cooperacao técnica
entre o Ministério do Turismo e Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdes. Lancada oficialmente em reunido
online inaugural dia 11 de margo de 2021, com objetivo geral de “ser um férum técnico para discussdao do tema
de transformacao digital aplicado aos destinos turisticos, com a participagdo do poder publico, do setor privado
e do setor académico” (MTur; MCTI, 2021). O desenvolvimento desse férum foi instigado pelo plano de loT,
previsto no Decreto n? 9.854, de 25 de junho de 2019, em que tem por objetivo a inovagdo no turismo e o
desenvolvimento de politicas publicas para agGes voltadas a digitalizagdo e transformagdo de destinos turisticos
em destinos turisticos inteligentes (DTI). A Cdmara do turismo 4.0 se prop&e a reunir diferentes participantes do
mercado para identificar gargalos, debater solugdes, sugerir mudancgas e definir politicas publicas voltadas a
digitalizacdo e a criagdo de destinos turisticos inteligentes (DTIs) no Brasil. Para debaterem nesse férum foram
criados trés grupos de trabalhos:

GT1 - Qualificagdo e desenvolvimento de produtos com foco na jornada do turista 4.0

GT2 - Desenvolvimento de destinos turisticos inteligentes

GT3 - Solugdes e tecnologias digitais para destinos turisticos inteligentes


https://www.wakaluahub.com/
https://www.gov.br/mcti/pt-br/acompanhe-o-mcti/transformacaodigital/camara-turismo
https://www.gov.br/mcti/pt-br/acompanhe-o-mcti/transformacaodigital/arquivoscamaraturismo/ct-reuniao-gt1-1-23_04_2021_anexo-3_apresentacao.pdf
https://www.gov.br/mcti/pt-br/acompanhe-o-mcti/transformacaodigital/arquivoscamaraturismo/ct-reuniao-gt2-1-20_04_2021_anexo-3_apresentacao.pdf
https://www.gov.br/mcti/pt-br/acompanhe-o-mcti/transformacaodigital/arquivoscamaraturismo/ct-reuniao-gt3-1-22_04_2021.pdf
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Figura 16 - Estados em que a startup Smart Tour Brasil esta presente em 2022

Fonte: Smart Tour Brasil.

Com apoio da Camara do Turismo 4.0 e dos ministérios do Turismo e da
Ciéncia, Tecnologia e Inovagdes, a Smart Tour Brasil estd promovendo desde margo
uma série de lives semanais em seu perfil do Instagram, buscando dar visibilidade as
iniciativas de inovacao do turismo no Brasil, que podem ser de varios ambitos, gestao
publica, universidades, empresas, startups e entre outras. A CEO da Smart Tour
Brasil, JucelhaCarvalho explicaofoco desta acao “[...] vamos promover um bate-papo
com 0S responsaveis por essas iniciativas selecionadas, que apresentaram seus
projetos, desafios e beneficios de sua implementagdo” (CARVALHO, 2022, n.p). O
aplicativo Psiu!l, uma das fontes de inspiracdo para esta dissertacao, foi convidado a
participar em uma dessas lives, no dia 1° de julho de 2022, como pode ser visto na

Figura 17.
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Figura 17 - Lives para promover iniciativas de inovag&o no turismo
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Fonte: Instagram da Smart Tour Brasil - Na figura da esquerda, a postagem de chamada para as lives
promovidas pela startup. Na imagem da direita, a postagem da Smart Tour Brasil convidando o

publico para assistir a live em que foi apresentada a iniciativa do app PS|UP

A startup Smart Tour Brasil segue expandindo suas solucdes pelo Brasil e
participando de aprimoramentos, mentorias e aceleragcdes. Em marco deste ano, ficou
em terceiro lugar entre as melhores solucfes brasileiras para a gestdo publica de
2022, no DemoDay!!8, evento que apresentou caminhos de inovacéo para o setor
publico brasileiro. Este contou com prefeitos, especialistas em tecnologia e inovacao,
empreendedores e investidores.

A sede da Smart Tour Brasil € toda no ambiente digital, isto é, ndo existe
fisicamente. Conta com oito colaboradores e mais de 25 turismélogost!®
especializados em gestdo publica do turismo, destinos inteligentes e tecnologia
aplicada ao turismo. Atualmente, a startup disponibiliza trés soluc¢des. Todas elas
utilizama lIoT e contam com idiomas em portugués, inglés e espanhol, além de terem
acessibilidade. Dos trés produtos ofertados, dois séo voltados para o smart tourism.

S&o eles o smart tour, que opera nas rotas inteligentes na loT, através dos beacons,

118 DemoDay é um programa de aceleragdo da BraziLAB. A BrasiLAB é o Unico programa de aceleragdo totalmente
focado em GovTechs no Brasil. A aceleragdo tem como objetivo apoiar empreendedoresa validarem seu modelo
de negdcio B2G e a ampliarem suas conexdes com o setor publico. Ao longo do programa, as startups
selecionadas participam de capacitagdes sobre como vender para governos, webindrios, mentorias com
especialistas e conexdo com investidores e gestores publicos de mais de 30 municipios parceiros do BrazilLAB”
(BRAZILAB, 2022).

119 Esses profissionais foram selecionados entre mais de 340 inscritos. Sdo mestres, doutores e pds-doutorados,
todos especialistas quando se trata de gestdo publica e destinos inteligentes.


https://www.instagram.com/smarttouroficial/
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.goodbarber.psiu1&hl=pt_BR&gl=US
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geolocalizacdo, QR Codes e mapa de deslocamento de fluxo turistico. A solucédo de
smart survey, que € a pesquisa de demanda turistica, também atua apropriando-se
daloT, comas mesmas tecnologias do smarttour. Ja o terceiro servico disponibilizado
pela empresa, o smart tracking, é voltado para o rastreamento de contatos de covid-
19. Do mesmo modo que os anteriores, opera naloT, s6 que através da inteligéncia
artificial (IA) e QR Codes. Na Figura 18 é possivel ver as identidades visuais das trés

solucdes.

Figura 18 - Identidades visuais das solu¢des da startup Smart Tour Brasil
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Fonte: Smart Tour Brasil. Na esquerda, a identidade da smart tour. No centro, a identidade do smart
survey. Na esquerda, a identidade do smart tracking.

As trés solucbes apresentadas anteriormente, bem como a descricdo da
startup, mostram um panorama de como o smart tourism foi desenvolvido pela Smart
Tour Brasil aqui no pais. Contudo, ainda néo traz indicativos numéricos de como
operam essas trés estratégias e de quais recursos detalhadamente sao utilizados
mediante a apropriacdo da loT para o smart tourism. Nos préximos subcapitulos, sdo

apresentados dados que conduzem a essas compreensoes.

4.2 ANALISES DOS DADOS COLETADOS

Mencionado os tipos de produtos que sdo gerados pela Smart Tour Brasil na
utilizacdoda loT em comunicagéo de redes digitais, considerados aquicomo produtos
novos da industria criativa (IC), cabe agora citar todos os projetos que ja foram
executados pela empresa. Neste subcapitulo, apresenta-se dados mais detalhados
sobre a atuacado e abrangéncia da startup.

Atualmente,a Smart Tour Brasil esta presente nascincoregifes brasileiras, em
15 estados!?, Em nUmeros totais, hoje, a startup tem 326 projetos operando

120 S30 eles: Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Sdo Paulo, Mato Grosso do Sul,
Bahia, Alagoas, Piaui, Ceard, Maranhdo, Pernambuco, Para, Acre e Tocantins.
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ativamente com suastrés solucdes, smart tour, smart survey e smart tracking, ou seja,
aproximadamente 6% dos municipios brasileiros ttm um servico da empresa.

E importante destacar que, destes trés servicos oferecidos pela startup,
compreende-se que somente o smart tour e o smart survey fazem parte de estratégias
de smart tourism. Sendo assim, pode-se dizer que a Smart Tour Brasil opera com
duas solugdes de turismo inteligente, presentes em 105 municipios do pais. A Figura

19 mostra 0s nameros totais dos trés servicos combinados e em funcionamento.

Figura 19 - Nameros totais por conjunto de solucdes. A lista completa com os
nomes de todos 0os municipios e as solu¢des esta disponivel no Apéndice A

SMART SMART SMART SMART SMART
TOUR TOUR TOUR TOUR TRACKING

SOLUGOES | | el ke e
SMART SMART SMART
TRACKING TRACKING [ll TRACKING

MUNICIiPIOS 73 11 0 0 1 20 295

Fonte: desenvolvida pela autora.

De acordo com a tabela anterior, somente a solugédo de smart tracking esta
presente em 100% de todo o estado de Santa Catarina, ou seja, em 295 municipios.
Cada uma das trés solucbes desenvolvidas pela Smart Tour Brasil faz uso de
determinadas tecnologias que fazem parte da internet das coisas (loT). Segundo
Magrani (2018), a IoT vem recebendofortes investimentos e surge como solucao para
a gestao publica, possibilitando, através de tecnologias integradas e processamentos
de dados, respostas mais eficientes a variados problemas para o gestor. Para uma
melhor compreensao, apresenta-se a seguir cada uma das tecnologias empregadas
como estratégias de smart tourism dentro da IoT que fazem parte da startup.

Os beacons sao de dois tipos: fisicos e virtuais. Os fisicos tém a vantagem da
alta precisao e a desvantagem de limitar seu raio de alcance a no maximo 70 metros
do atrativo e de necessitar a manutencao da troca de sua bateria de litio, que duraem
meédia um ano. Por outro lado, os beacons virtuais ttm a facilidade de ndo necessitar
de manutencéo fisica, operam em grandes distancias, tém baixo custo, mas séo

menos precisos. A estratégia da startup em adotar os beacons no smart tourism esta
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justamente em poder disparar pushes para direcionar 0 usuario em seu percurso a
determinados atrativos, ou mesmo informar sobre eventos e curiosidades proximos a
ele, tudo em tempo real. Além disso, € feita uma coleta de dados e métricas, que sao
estudadas e refinadas para serem repassadas aos gestores. Com isso, se torna
possivel para esses gestores pensar em novas estratégias para o smart tourism. Na

Figura 20, pode ser vista a operacionalizacao dos beacons fisicos e virtuais.

Figura 20 - Raio de alcance dos beacons fisicos e virtuais
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Fonte: Arquivo pessoal. A esquerda, o raio de alcance limitado a 70 metros do beacon fisico, desde o
atrativo até sua maxima distancia. A direita, varios beacons virtuais, com amplo raio de abrangéncia
desde o atrativo até o limite que se determinou para este, podendo abranger de quadras a até
maiores distancias.

Jé a geolocalizacao é o recurso tecnoldgico capaz de localizar um smartphone,
tablet ou smartwatch, por exemplo. Isso por meio de sua posicdo geografica,
detectada automaticamente por um sistema de coordenadas via satélite, com base
em latitude e longitude. Essas coordenadas podem ser obtidas por diferentes
categorias de sinais, como: GPS?!?!, radiofrequéncial??, AGPS12? e wifil?4, A

121 GPS ¢é a sigla do Sistema de Posicionamento Global, no qual os dados sdo captados via satélite, que orbitam
em torno da Terra. E o método de geolocalizacdo mais conhecido. Para determinar a localizagdo de algo, ao
menos trés satélites precisam captar o sinal do objeto e fazer uma triangulagdo determinando assim a sua
localizagdo.

122 Radiofrequéncia é um sistema também conhecido por GSM, trata-se de um tipo de geolocalizagdo que
funciona por ondas de rddio. Os dados sdo obtidos através de torres de operadoras de telefonia mével. Todo
smartphone que possui sinal de uma operadora tem seus dados rastreados, sem necessariamente precisar de
GPS.

123 AGPS ou GPS assistido, é também um tipo de geolocalizagdo, que nada mais é do que a unido do GPS coma
radiofrequéncia, ou seja, os dados sdo obtidos via satélite e por operadora de telefonia mdvel, esta unido torna
mais precisa a localizagdo, além disso, se diferente do GPS por ter uma maior velocidade na jung¢do dos dois
sistemas.

124 Wifi é um tipo de geolocalizagdo, mas considerada indoor. A partir da intensidade da rede sem fio, a wi-fi é
determinada pela localizagdo do dispositivo.
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geolocalizacdo pode ser usada em varias areas, inclusive no turismo inteligente. Essa
ferramenta de localizacdo facilita o levantamento de varios dados. Sao diversas as
funcionalidades da geolocalizacédo, mas trés sdo as mais usadas: geobehavior?s,
geoprocessamento!?® e geomarketing??’. A vantagem da geolocalizagédo é facilitar o
desenvolvimento de taticas, possibilitando a segmentacdo do publico e o
gerenciamento do fluxoem um atrativo. Os dados estdo sempre atualizados e facilitam
as sugestdes de roteiros, pontos turisticos, culturais,consumo e de mais informacdes.

Mapa de deslocamento de fluxo turistico, € o uso a partir da geolocalizacéao e
dos beacons, que trazem dados também em tempo real para o gestor publico. A partir
de uma plataforma o gestor tem acesso a uma aba, que mostra todos os atrativos
monitorados de sua regido, quando alguém esta online, e em qual local esta. E
possivel também separar o publico por locais, visitantes e moradores. Uma das
vantagens do mapa de fluxo é poder redirecionar as pessoas através dos pushes para

o local que se deseja, como pode ser conferido na Figura 21.

125 Geobehavior - utilizada para captar informagdes de alguém ou algo, geralmente é utilizada para estratégias
focadas, como por exemplo determinar os horarios de maior ou menor fluxo de um determinado atrativo.

126 Geoprocessamento - usado para o tratamento de dados que precisam de informagdes das atividades, por
exemplo a melhoria de servigos que utilizam as ferramentas como Google Maps e Weze.

127 Geomarketing - usado para determinar o publico de uma empresa, suas tendéncias, comportamentos e
habitos de compras. Facilita o desenvolvimento de melhores estratégias que contribuem com a empresa e auxilia
no desempenho dos seus funciondrios.
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Figura 211 - Mapa exemplo de deslocamento de fluxo turistico em atrativos

Fonte: Smart Tour Brasil.

Os QR Codes gerados pela Smart Tour Brasil sdo para as trés solucdes. Os
QR Codes para smart tour sdo fornecidos aos gestores, que, geralmente,
confeccionam placas ou adesivos que sao fixados proximos aos atrativos. Ja 0s QR
Codes para smart survey também seguem o mesmo principio da solu¢éo de smart
tour e, além disso, também sdo enviados via aplicativo. No caso os QR Codes de
smarttracking sdo gerados dentro da plataforma da Smart Tour Brasil, apds o cadastro
do estabelecimento e/ou da pessoa. Qualquerum dos QR Codes pode ser escaneado
pelo smartphone, direcionando ointeressado a plataforma com o contetdo informativo
daquele ponto, ou com o questionario de demanda turistica, ou ainda para fazer o
check in do seu estado de saude, como pode ser conferido nas Figuras 22, 23, 24 e
25.
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Figuras 22, 23, 24 e 25 - Exemplos de aplicacdo do QR Codes pela startup
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Fonte: Smart Tour Brasil. A esquerda e acima, imagem com a placa de QR Codes da solug&o smart

tour, com informag6es do monumento Farra de Bodega, em Campina Grande, PB. A direita e acima,

imagem com a placa fixada, contendo dois QR Codes um da smart tour e outro para smart survey. na

cidade de Blumenau, SC. Na esquerda e abaixo, imagem de adesivos fixados na beira da praia, com

QR Codes para smart tour e smart survey, em ltapema, SC. Na direita e abaixo, figura de QR Codes
para a solucdo de smart survey, na cidade de Quilombo, SC.

Ja a inteligéncia artificial (IA) é usada especificamente na solucao de smart
tracking. De modo sintético, a IA é a composicao de céddigos e dados, na qual os
codigos fazem a leitura e interpretacdo dos dados. Essa € uma forma simplista de
falar sobre a IA, que tem camadas bem mais complexas e a aprendizagemde maquina
a partir dos dados coletados. A ferramenta auxilia natomada de decisfes precisas e
confiaveis, a partir dos dados que foram refinados e repassados para os gestores e
agentes da satude com relacdo a disseminacéo do covid-19.

Todos os dados coletados por essas tecnologias respeitam a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD). As informac@es fornecidas aos gestores ndo sao os
dados sensiveis. Cabe também destacar aimportancia da coleta, estudo e tratamento

desses dados, que, em sintese, sdo essenciais para desenvolver e aprimorar as
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estratégias de smart tourism. Na Figura 26, as tecnologias usadas em cada uma das

trés solucdes da Smart Tour Brasil.

Figura 26 - Tipos de tecnologias implementadas em cada soluc¢é&o da startup
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Fonte: desenvolvida pela autora.

Como pode ser visto na Figura 26, as estratégias adotadas nas soluc¢des de
smart tour e smart survey usam as mesmas acdes para smart tourism. J& o smart
tracking opera de forma distinta,com excec¢ao do uso de QR Codes, que esta presente
nas trés solucodes.

Considerando as caracteristicas da internetdas coisas e suas tecnologias, ja
mencionadas no subcapitulo 2.4, pode-se dizer que as estratégias tecnoldgicas
adotadas para as trés solucdes pela Smart Tour Brasil, destacadas na Figura 26,
acima, fazem parte da loT. Visto isso, percebe-se, novamente, que 0s servicos de
smart tour e smart survey fazem parte do smart tourism. Porém, o smart tracking
segue uma légica diferente, que ndo se enquadra nas caracteristicas de smart

tourism, expostas no subcapitulo 2.2.
4.3 ENTREVISTA SEMIABERTA EM PROFUNDIDADE
Neste topico sdo apresentados os dados obtidos a partir da entrevista

semiaberta em profundidade’?8, com questdes semiestruturadas que teve um roteiro

distribuido em sete blocos de assuntos: motivac¢des profissionais, histéria da startup,

128 Entrevista semiaberta em profundidade — A integra da entrevista pode ser conferidano Apéndice B.
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smart tourism, atrativos turisticos, internet das coisas (loT), beacons e industia
criativa (IC). E importante destacar que como se trata de uma interlocugdo com roteiro
e interrogacdes semiabertas, no decorrer das respostas algumas outras indagacoes
gue nao estavam previstas foram suscitadas e feitas pela pesquisadora conforme a
explanacao da entrevistada. Estes questionamentos néo previstos foram promissores
para uma compreensao e analise mais a fundo para esta pesquisa. A entrevista durou
cerca de trés horas e foi concedida pela CEO fundadora da startup Smart Tour Brasil,
Jucelha Borges de Carvalho, no térreo do VillaRomana Shopping, em Florianépolis

(SC), nodia 19 de fevereiro de 2022, como pode ser conferido na Figura 27.

Figura 27 - Registro da entrevista

Fonte: arquivo da autora. A esquerda, a CEO fundadora da startup Smart Tour Brasil, Jucelha Borges
de Carvalho. A direita, a pesquisadora Hedilaura Guidolin dos Santos.

Para esta etapa da analise, foram consideradas trés categorias como critérios
de avaliacdo das informacgdes obtidas. S&o elas iniciativas tradicionais, iniciativas
hibridas e iniciativas inovadoras. A primeira categoria diz respeito as praticas da
startup marcadas pelo uso de midias e formatos mais tradicionais, como video, audio,

fotografia, placas e qualquerforma que segue as l6gicas das midias convencionais de
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massa'?®. Nas iniciativas hibridas'30, foram incluidas as praticas que realizam a
mistura entre formatos e midias tradicionais e digitais, como a digitalizacdo de
documentos, livros e fotos, entre outros que fazem essa mistura. Ja4 as iniciativas
inovadoras!3! seguem ldgicas distintas, entende-se estas como praticas que
promovem rupturas, como internet das coisas (loT), realidade aumentada (RA),
inteligéncia artificial (IA), realidade virtual (RV), QR Codes, geolocalizagéo, beacons e
demais estruturas que seguem a légica da inovacéo, de uma mudanca, de quebras.
De acordo com Carvalho (2022), no final de 2017, o turismo vivia muito de

suposicoes.

A gestdo publica, principalmente, ndo tinha acesso a informacdo. Eles
achavam que, de vez em quando, fazer uma pesquisa de demanda turistica
face a face era 0 maximo de informacao que se poderia ter. [...] O visitante
tem a necessidade de receber informagcdo sem ter que ficar no Google
buscando (CARVALHO, 2022, n.p).

A partir disso, Carvalho (2022) entende a necessidade de gerar informacdes
para o gestor e o visitante de forma facilitada, através da tecnologia dos beacons, que
ela ja conhecia. Entende-se que a pesquisa tradicional de turismo € uma iniciatva
tradicional, j& o uso da tecnologia beacon € uma inovagéao, especialmente dentro do
turismo.

Para Carvalho (2022), um dos pontos chave do turismo inteligente néo esta na

tecnologiaem si, mas nouso estratégico dos dados e noseu refinamento. “Para o uso

129 | ¢gica das midias tradicionais de massa — De forma sucinta, segue uma padronizagdo de formatos, produtos
e servigos, buscando atingir uma parcela homogénea da populagdo. Segundo Logan, “sdo vias de informagdo de
mao Unica que transformam o espectador ou ouvinte em um rece ptor passivo de informa¢des” (LOGAN, 2016,
p. 62, tradugdo nossa). One-way thoroughfares of information that turn the viewer or listener into a passive
recipient of information.

130 Hibridas — Parte de sua légica advém das midias e meios massivos, e a outra parcela é completada pelo
digital, desenvolvendo um mix dentro de uma nova conjuntura. Como destaca Logan “[...] alguns aspectos da
midia antiga que forma seu conteldo, mas o apresenta em um novo contexto [...]. “O hibrido ou o encontrode
duas midias € um momento de verdade e revelagdo do qual nasce uma nova forma” (Mcluhan, 1964, p. 55). Os
sistemas hibridos operam com mais eficiéncia do que os componentes individuais dos quais eles emergem.”
(LOGAN, 2016, p. 429, tradugdo nossa).

Some aspects of the older media that forms its content but presents it in a new context [...]. “The hybrid or the
meeting of two media is a moment of truth and revelation from which new form is born” (MCLUHAN, 1964, p.
55). Hybrid systems operate more efficiently than the individual components from which they emerge.

131 S3o iniciativas que rompem com as ldgicas ja estabelecidas, sejam elas sociais, simbdlicas ou tecnoldgicas.
Como destaca Mielniczuk (2003) tratasse de uma quebra de padrdo, que proporciona uma elevada
potencializagdo para o uso de uma ou algumas caracteristicas, que levaram a mudangas ou criagGes de outras
possibilidades.
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do turismo, o interessante ndo € o beacon, o interessante sédo os dados que ele traz”.
Como ponto de partida para o smart tourism, ela busca por estudos e informacdes ja
disponiveisnaregido. Carvalho (2022) questiona. “Tu tens uma pesquisade demanda
turistica da sua cidade? [...] Qualquer coisa que tu quiseres tu tens que sair dai. Tu
tens que ter esse tipo de informacéo”. Entende-se que a mineracdo de dados, a partir
do smart tourism, se enquadra em iniciativas hibridas, ja que a apuracdo das
informacdes precisa passar pelo crivo de um cientista de dados, que ir4 analisar e
sugerir estratégias. Assim, percebe-se a mistura entre tecnologias digitais conectadas
em redes e a participacao de agente humano.

Segundo Carvalho (2022), a Smart Tour Brasil adaptou a tecnologia beacon
para o modo virtual. Ou seja, usam beacons fisicos e virtuais, que basicamente se

diferem no alcance, preciséao e custo. Carvalho comenta:

A gente adaptou a nossa tecnologia para um beacon virtual, que ndo precisa
de hardware. [...] Ja pensou no Cristo Redentor? Eu teria que botar um
hardware, precisaria escalar o atrativo e seria um problema. O beacon fisico
é fantastico para ambientes internos, ele é um GPS indoor. [...] Nos atrativos
a gente usa um beacon virtual, ele é acionado por geolocalizacdo e funciona
da mesma forma (CARVALHO, 2022, n.p).

Nessa dissertacdo, entende-se que ambos 0s beacons fisico e virtual estao
dentro das iniciativas de inovacdes, apesar do fisico ja ter mais de dez anos, o seu
usona loT para smart tourism é inovador e recente.

Aindasobre as tecnologias, Carvalho (2022) mencionaque a empresa trabalha

com trés tipos.

A gente usa o beacon porque ele nos da uma inexigibilidadel32, ndo
precisamos passar por licitagdo, nosso cliente é o governo, entdo a gente néo
trabalha com empresas. Entdo, a gente trabalha com a geolocalizag&o
usando o aplicativo e também adaptamos os QR Codes do smart tracking
para a smart tour. Hoje, eu ndo preciso nem de aplicativo, consigo pegar os
mesmos dados s6 com 0 QR Codes e a geolocalizagao, [...] o visitante vai
receber a informagcédo da mesma forma, com uma ou com outra tecnologia
(CARVALHO, 2022, n.p).

132 No caso da startup Smart Tour Brasil, eles tém a licengcade uso da plataforma, por venda direta e exclusiva,
ou seja, ndo passam por concorréncia para vender suas solu¢des aos gestores publicos. A inexigibilidade de
licitagdo, estd prevista no art. 25 da Lei n2. 8.666 de 1993, a competicdo é impossivel em razdo de sua
inviabilidade, seja porque o objeto é singular, seja porque o ofertante é Unico.
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As estratégias de smart tracking e smart tour, bem como as tecnologias de QR
Codes e geolocalizagéo, se enquadram nas iniciativas inovadoras. ISso porque elas
estdo associadas a loT, ja que séo tecnologias e estratégias disruptivas, isto €, tem
caracteristicas de novas solucfes,com a capacidade de substituirprodutos e servigos
de turismo tradicional, podendo romper paradigmas.

Sobre as midias, formatos e profissionais que colaboram na startup, Carvalho

(2022) faz as seguintes observacoes:

A gente tem um storytelling, um jornalista e uma equipe de pesquisa, que faz
o levantamento de dados juntamente com os turismélogos, dentro das
secretarias, a partir de dados dainternet, dissertacdes e tudo que possater
sobre aquele local [...]. Geralmente, as secretarias tém muitos livros de
histéria da cidade, fotos antigas e contetdos que eles digitalizam e mandam
para a gente. Uma equipe de roteiristas comeca a trabalhar toda essa
informacéo, e o storytelling inicia o seu desenvolvimento. Depois que tudo
isso esta pronto, se precisar fazer video, a gente manda criar um roteiro e
cria 0 video, ndo sao todas as localidades que solicitam. Por fim, colocamos
tudo isso dentro do virtual, numa versdo mobile [...]. Hoje, a gente contrata a
Webnode, com templates prontos, € um site fechado que s6 a gente tem
acesso. Dai, abastecemos com as informag@es e criamos tudo o que precisa
la. Nés sé precisamos de um link para por dentro da nossa plataforma e
disponibilizar o contetdo de smart (CARVALHO, 2022, n.p).

Dentro das trés iniciativas, observa-se, nesse trecho, 0 que 0 uso do recurso
de storytelling, digitalizac&o de materiais como livros, fotografias e o uso da plataforma
Webnode com seustemplates estdo nacategoria hibridos. J4 a parte de video, roteiro,
profissionais de jornalismo e turismologos se enquadra em iniciativas tradicionais. As
tecnologias de beacons, geolocalizacdo e QR Codes, que estdo nas iniciativas de
inovacao.

Outro destaque apontado por Carvalho (2022) é o uso das peculiaridades de

cada municipio, como estratégias dentro do smart tourism.

Em Teresépolis, nds fizemos alocucado de todos os textos com avoz de uma
menina de la. A gente criou uma personagem chamada Terei, que apresenta
os locais. Vocé tem que trazer essas informagdes sobre comidas, cheiros,
musicas, sobre todas essas particularidades [...]. A gente colocou isso nos
videos de Teresopolis, ndés separamos quatro coisas que so se fala la. Tipo!
Russo, que significa neblina, n6s montamos uma animacdo, a partir de
desenhos, explicando essas diferengcas. Em cada atrativo, nés fizemos um
video de boas-vindas, com texto e curiosidades, como o caso do Lago
Comary. O smart tourism tem muito mais do que sé a tecnologia por tras.
(CARVALHO, 2022)
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Compreende-se que 0s recursos empregados na locucéo e video estdo dentro
de iniciativastradicionais. Jda animacgéo se enquadranas hibridas, pois mistura meios
tradicionais, o desenho e a digitalizacao.

Carvalho (2022, n.p) aindapontua sobre os mapas de calor e como s&o usados
pelos gestores publicos. “No mapa de calor, o gestor tem uma aba, que mostra todos
0s atrativos monitorados. Nela, aparece quantas pessoas estdo naquele local e n6s
conseguimos separar por cor, quem € local, visitante ou que esta vindo pela segunda
vez”. Os mapas de calor sdo entendidos como iniciativas deinovagao, pois se utilizam
de geolocalizacdo, beacons e QR Codes.

Segundo Carvalho (2022), o Brasil tem tecnologia de ponta, diferentemente da
Europa, que tem a expertise no turismo. Este foi um dos motivos pelo qual ela foicom

a Smart Tour Brasil para Portugal.

A gente tem a tecnologia aqui, mas a gente ndo € bom no turismo. Por isso
gue fomos para a Europa. L4, eu entendi, eu consegui captar a expertise da
associacdo datecnologia com o turismo, e trazer isso para ca [...]. Hoje, nés
s6 perdemos para Singapura, China e Vale do Silicio, eu diria que a gente
estd entre os cinco melhores do Mundo. Aquiainda ndo se tem essa expertise
do turismo europeu. Nés precisamos desenvolver o espirito dos hubs de
turismo aqui no Brasil, de todas essas convergéncias entre startups de
tecnologias e empresas que falem a mesma lingua do turismo. Trabalhar e
fomentar esse desenvolvimento de uma mentalidade no turismo aqui. A gente
precisa entender a importancia do turismo para 0 nosso pais (CARVALHO,
2022, n.p).

Compreende-se que empreendimentos como hubs e startups estdo na
categoria hibrida, ja que estes podem estar em espacos fisicos ou virtuais, além de
fazerem uso de profissionais e tecnologias tradicionais e/ou inovadoras, como loT.

Carvalho (2022) ainda menciona o uso de aplicativos e a flexibilidade da

tecnologia de QR Codes.

Eu ndo considero aplicativo uma boa, porisso que migramos para 0s QR
Codes. Para vocé ter uma ideia, no meu banco de dados eu tenho 35 vezes
mais pessoas acessando por QR Codes do que por app [...]. A questao é:
sempre vai ter um nimero pequeno de pessoas usando o aplicativo, a nao
ser que tenha um evento fechado, que exige a necessidade de se baixar o
app para fazer parte dele. Se tu fores analisar hoje, todas essas solu¢des que
estdo surgindo sao plataformas web. A gente tem o aplicativo, porque esta
ligado aos beacons e associado a inexigibilidade de contratacdo, mas as
informacdes que a gente entrega vém muito dos QR Codes.

Se eu fosse entregar sé os dados que me entram por app, hdo seria
suficiente, porque é pouca gente que usa e certamente eu nao renovaria
nenhum contrato. Quanto mais democratico e facilitado for o acesso as
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informac6es para o visitante, melhor. A tecnologia deve buscar resolver de
forma simples um problema, isso é inova¢do (CARVALHO, 2022, n.p).

Anteriormente, destacou-se que beacons e QR Codes se enquadram na
categoriainovacao. Ja os aplicativos e plataformas em iniciativas hibridas, porque, em
alguns casos, ocorre a mistura de elementos de outras midias tradicionais neles.

Segundo Carvalho (2022), um destaque promissor no uso de QR Codes esta
no uso de placas fisicas. “Vocé pode ter o logo de uma prefeitura nas placas fisicas”.
Carvalho (2022, n.p) menciona um caso em que a placa acabou gerando midia e, por
isso, chamou a atencdo do gestor que deseja que sua marca apareca. A placa €
entendida como iniciativa hibrida, pois se trata de um meio tradicional associado a
tecnologia de QR Codes.

Carvalho (2022) comenta sobre o smart tourism no Brasil e o projeto piloto dos

destinos turisticos inteligentes (DTI’s):

O primeiro passo foi dado com a iniciativa dos Ministérios e o inicio da
Cémara de Turismo 4.0 em desenvolver os DTI's, [...]. O processo de
digitalizacado, de tecnologiade dados, deinformagéo para o turismo vai evoluir
[...]. Politicas publicas estédo sendo geradas, o fomento estasendo criado para
desenvolver essa mentalidade no turismo.

O nosso plano, hoje, é implementar o smart tourism em todo o Brasil, esse é
o nosso foco. Queremos trabalhar em todos os lugares, principalmente para
0S pequenos destinos, porque as pessoas associam que tecnologia é uma
coisa cara e ndo é. Os destinos pequenos, quando enxergam 0 projeto de
DTI de Florianépolis e Curitiba, pensam que ndo é possivel em suas cidades
menores. Ao contrario, vocé consegue desenvolver tecnologia de ponta, com
informacéo de qualidade e pouco dinheiro. A ideia aqui € democratizar o uso
da tecnologia (CARVALHO, 2022, n.p).

Dentro dos critérios determinados, o smart tourism se encaixa nas iniciativas
inovadoras.
Carvalho (2022) fala sobre beacons fisicos e geolocaliza¢do. Ela explica como

€ sua operacionalizagéo e cita suas qualidades.

A geolocalizacdo, hoje, é boa, mas ela ndo se compara a precisao que o
beacon tem. Os nossos beacons fisicos sdo fornecidos por uma empresa
nacional e a gente tem a exclusividade de uso global voltada para o turismo.
Os nossos contratos séo anuais. Entdo, todo ano, onde tem beacon fisico a
gente faz recall deles, de suas baterias (CARVALHO, 2022, n.p).
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Como ja foi mencionado anteriormente, os beacons e a geolocalizacdo estéao
dentro das iniciativasinovadoras, ja que as estratégias usadas pelo smart tourism séao
desenvolvidas na loT.

Carvalho (2022) traz o seu ponto de vista sobre as vantagens da internet das

coisas. Segundo ela, estd mais associada com a velocidade do 5G.

La em Portugal, em Aveiro, nds usamos os beacons funcionando no 5G. A
conexao e velocidade dos dados é impressionante. Aqui, a loT sé funciona
em sua maxima capacidade quando entra 0 5G. [...] S6é ainternet das coisas
sem uma boa conexdo ndo é nada. Vai ser outro nivel a comunicagédo de
objetos com a 5G.

Quando a gente iniciou com beacons, nem se tinha essa informagéo em
portugués. [...] Eubuscava informagdes em universidades americanas sobre
beacons e IoT, porque a gente nao tinha essa teoria aqui. Ainda ndo se pode
ver o uso da loT de modo geral, porque nossa internet é defasada. Ainda
estamos na teoria de como vai funcionar. [...] Quando falamos de internet das
coisas voltada para o turismo se tem pouquissimas coisas. Falamos da loT
voltada para o agro, para a indlstria, iluminacdo, mobilidade e ai é outra
histéria, € outro desenvolvimento, que engloba muito mais a I0T nessas
areas. Mas a IoT no turismo quase ndo se fala, € praticamente zero
(CARVALHO, 2022, n.p).

Entende-se que a 0T, a 5G e o0s beacons estdo dentro das iniciativas
inovadoras, ja que estes usam tecnologias digitais disruptivas.
Carvalho (2022) ainda comenta sobre sua compreensdo acerca da industria

criativa e de suavisdo sobre o smart tourism fazer parte ou nao desta economia.

Se a gente nado for criativo, a gente nao € inovador. Entdo, nem todo criativo
pode dizer que é inovador. S6 tem como vocé ser inovador se vocé for
criativo. Entdo, vendo por esse ambito, eu acredito que o smart tourism esta
inserido nas indUstrias criativas [...]

A minha experiéncia ndo € muito voltada para a industria criativa.[...] Se
pensarmos pelo viés do turismo em si, eu acredito que a tecnologia esta mais
enquadrada na industria criativa, do que o turismo em si. Quando falo de
indUstria criativa, eu vejo muito mais um desenvolvedor de software, um cara
do audiovisual, onde ambos séo criativos, mas eu ndo tenho essa visdo do
turismo sendo criativo. Para mim, a tecnologia se enquadra dentro da
indUstria criativa, mas o turismo, talvez, entre em algum momento
(CARVALHO, 2022, n.p).

Conforme mencionado anteriormente, o smart tourism se encaixa na categoria
iniciativas inovadoras. A Tabela 1 apresenta uma sintese do que foi destacado na

entrevista, que se enquadra dentro dos critérios das trés iniciativas.
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Tabelal - Sintese dos recursos nas iniciativas

INICIATIVAS TRADICIONAIS INICIATIVAS INOVADORAS
jornalistas e animagao beacons fisicos
turismoélogos beacons virtuais

pesquisa face a face aplicativos geolocalizagao
roteiro, video digitalizacao de loT
e locugio livros e fotografias
hubs e startups mapas de calor
mineragado de dados QR Codes
placas fisicas smart tour e
com QR Codes smart tracking
plataforma Webnode sSmart tourism
e templates
storytelling 5G
TOTALIZANDO 6 TOTALIZANDO 10 TOTALIZANDO 10
iniciativas tradicionais iniciativas hibridas iniciativas inovadoras

Fonte: desenvolvido pela autora.

O que se pode inferir dos dados coletados através da entrevista e a partir dos
numeros totais de cada iniciativa é que, num contexto geral, ocorre a transi¢éo de
iniciativas tradicionais para iniciativas hibridas e inovadoras. Em outras palavras, a
mescla dos diferentes tipos de iniciativas compdem, atualmente, as acdes do smart
tourism desenvolvidas pela Smart Tour Brasil. Percebe-se que o smart tourism, neste
caso, tem como base praticas tradicionais, que se transformam mediante iniciativas
hibridas, marcadas pela utilizacdo de multiplas plataformas de midia conectadas em
redes digitais. O smart tourism se tornainovador a medida que passa afuncionar e se
desenvolver somente com base na realizacdo de acdes possiveis através dessas
ferramentas, incluindo a IoT como base para a sua operacionalizacdo, juntamente
com midias méveis. No quadro sintese pode ser observada uma paridade de 10
iniciativas hibridas e inovadoras, com relacéo a seis tradicionais. Este dado mostra a
relevancia que ambos os modelos tém para o smart tourism enquanto elemento da

industria criativa.
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4.4 ANALISE DO USO DA INTERNET DAS COISAS (I0T) NO DESENVOLVIMENTO
ESTRATEGICO DO SMART TOURISM EM FLORIANOPOLIS SOB A OTICA DAS
NOVAS MIDIAS

Neste topico, apresentam-se os resultados da andlise mais aprofundada das
estratégias de smart tourism usadas na loT em Florianépolis, a partir de estratégias
desenvolvidas pela Smart Tour Brasil no periodo de 14 de abril de 2022 a 2 de julho
de 2022. Os critérios de escolha para este municipio foram: é a sede da startup, além
de a cidade ser uma das primeiras a ter uma Lei de Inovacdo!3® implementada.
Florianopolis possui mais de 600 empresas de tecnologia e é reconhecida como a
capital da inovacdo. Hoje, € um dos dez municipios brasileiros selecionados pelo
Ministério do Turismo (MTur) para fazer parte do projeto-piloto que promove e estimula
o desenvolvimento de cidades turisticas brasileiras em Destinos Turisticos Inteligentes
(DTI)134,

Cabe, agora, aprofundar a analise do smart tourism em Florianépolis. Utilizou-
se como critério as quinze caracteristicas das novas midias desenvolvidas por Logan
(2016). Vale lembrar quais sao elas: (1) comunicagéao bidirecional, (2) facilidade de

133 Projeto da Leide Inovagdao municipal de Floriandpolis — no link que segue esta disponivel o projeto desta Lei,
bem como seus objetivos e argumentos para sua aprovagado. Disponivel em:
http://portal.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf/14_02_2017_16.44.26.b87d62d6056c8338a43b479ab60120
02.pdf. Acesso em: 6 jun. 2022.

134 Destinos Turisticos Inteligentes (DTI) — Segundo o MTur (2021) “A conceituagdo de ‘destino turistico
inteligente’ foi definida pela Sociedad Mercantil Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias
Turisticas, S.A.M.P (SEGITTUR), em 2013, como ‘um espago turistico inovador, acessivel a todos, consolidado
sobre uma infraestrutura tecnolégica de vanguarda que garante o desenvolvimento sustentavel do territério,
que facilita a interacdo e integragdo do visitante com o entorno e incrementa a qualidade da sua experiénciano
destino e a qualidade de vida dos residentes’. O MTur (2021) ainda destaca que a sua parceriacom o instituto
argentino Ciudades Del Futuro (ICF) e com a SEGITTUR, da Espanha, deu inicio ao DTI Brasil. “O projeto-piloto
selecionou 10 cidades com o objetivo de promover e estimular o desenvolvimento de cidades turisticas
brasileiras em Destinos Turisticos Inteligentes. Além de desenvolver uma metodologia aplicada a realidade
brasileira, o DTI Brasil também vai realizar um diagndstico situacional dos destinos e capacitar gestores federais
e locais. As solugdes serdo implementadas e acompanhadas nas dreas de governanga, correta utilizagdo de
recursos publicos, respeito as normas de acessibilidade e aos principios de sustentabilidade e utilizagdo da
tecnologia a favor da valorizagdo dos destinos e seus patrimonios”. Nesse projeto-piloto de DTl o MTur
selecionou duas cidades representado cada uma das cinco regides do pais, totalizando de cidades, que sdo elas:
Rio Branco/AC e Palmas/TO (Norte); Recife/PE e Salvador/BA (Nordeste); Campo Grande/MS e Brasilia/DF
(Centro-Oeste); Floriandépolis/SC e Curitiba/PR (Sul); Rio de Janeiro/RJ e Angra dos Reis/RJ (Sudeste). No link que
segue estd a cartilha desenvolvida e disponibilizada pelo MTur que fala do “Processo de Transformagdo de
Destinos em Destinos Turisticos Inteligentes (DTI).” Disponivel em: https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-
informacao/acoes-e-programas/destinos-turisticos-inteligentes/CartilhnaDTIBrasil20x15.pdf. Acesso em: 12 jan.
2022.


http://portal.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf/14_02_2017_16.44.26.b87d62d6056c8338a43b479ab6012002.pdf
http://portal.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf/14_02_2017_16.44.26.b87d62d6056c8338a43b479ab6012002.pdf
http://portal.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf/14_02_2017_16.44.26.b87d62d6056c8338a43b479ab6012002.pdf
http://portal.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf/14_02_2017_16.44.26.b87d62d6056c8338a43b479ab6012002.pdf
https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-programas/destinos-turisticos-inteligentes/CartilhaDTIBrasil20x15.pdf
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acesso e divulgacédo da informacéo, (3) aprendizagem continua, (4) alinhamento e
integracéo, (5) criacdo de comunidades, (6) portabilidade e flexibilidade de tempo, (7)
convergéncia de diversos meios de comunicacdo, (8) interoperabilidade, (9)
agregacdao de contetdos e crowdsourcing, (10) variedade e escolha, (11) fechamento
do hiato entre produtores e consumidores de midia, (12) coletividade e cooperacéo
social, (13) cultura remix, (14) transicao de produtos para servigos e (15) feedback
instantaneo.

A Tabela 2 mostra o total de acOes identificadas entre as solu¢des de smart
tourism desenvolvidas no municipio de Florianépolis. Cabe observar que foram
listadas apenas as iniciativas de smart tour e smart survey, visto que essas duas

praticas sdo associadas ao smart tourism nesse trabalho.
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Tabela 2 - A¢des do smart tourism em Florian6polis/SC, Brasil

1° Comunicagéo
bidirecional

2° Facilidade de acesso e
divulgagédo da informagéo

3° Aprendizado continuo

4° Alinhamento e integracéo
5° Criagdo de comunidade
6° Portabilidade

7° Convergéncia

8° Interoperabilidade

9° Agregacdo de contelido
e crowdsourcing

10° Variedade, escolha

11° Fechamento do hiato
entre produtores e
consumidores de midia

12° Coletividade e
cooperagédo social

13° Cultura remix

14° Transigédo de produtos
para servigos

15° Feedback instantaneo

ACOES ESTRATEGIAS -
IDENTIFICADAS HIBRIDAS

3 0 3
9 6 3
5 3 2
7 5 2
6 3 3
1 0 1
14 7 7
5 0 5
4 4 0
3 3 0
8 7 1
1 0 1
6 1 5
5 4 1
4 0 4
81 43 38
EM

100% 53,1% 46,9%

TEMOS

VALORES
DIFERENTES

3 deloT

6 de hib.

5 de hib.

5deloT

4 de hib.

3 de hib.

7 de hib.

5deloT

4 de hib.

4 de loT

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Como pode ser visto no quadro, 81 acdes foram identificadas nasmart tourism,

realizadas pela Smart Tour Brasil em Florianopolis no periodo de 14 de abril de 2022

a 2 de julho de 2022. Foram analisadas um total de 81 acdes, a partir das 15

caracteristicas discutidas no subcapitulo 3.2, sendo que dentre essas, 38 fazem o uso

daloT, identificadas dentro de 2 estratégias, smarttour e smart survey. Predominando

53,1% de estratégias hibridas, as quais se apropriaram de praticas tradicionais

mediante a utilizacdo de mdultiplas plataformas de midias conectadas em redes
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digitais. Do total de cem por cento, 46,9% fazem uso da IoT, confirmando o
apontamentoja destacado na Tabela 1, anterior aessa, em que, as evidéncias de que
o smart tourism traz inovacdes, na medida em que desenvolve solu¢cdes na IoT,
voltando-se para dispositivos moveis. Ainda € possivel destacar nestas acdes 0s
valores discrepantes, que se referem a IoT, ou seja, as caracteristicas de
comunicacao bidirecional, interoperabilidade, cultura remix e feedback instantaneo.
Esses, reforcam o que Logan (2016) definiu como novas midias, ja destacado no
subcapitulo 3.3. “Novas midias sdo aquelas midias que defino como digitais,
interativas, incorporam comunicacao bidirecional e envolvem alguma forma de
computacdo.” (LOGAN, 2016, p. 11, traducdo nossa®®®) Desse modo, ficaclaro que o
smart tourism é um novo objeto cultural disruptivo da industria criativa que opera na
loT, e portanto € altamente dependente da convergénciae como ja dito no inicio deste
paragrafo, utilizando-se de multiplas plataformas de midias conectadas em redes
digitais, a partir de dispositivos moéveis.

No que se refere a primeira caracteristica, a comunicacao bidirecional, as
estratégias adotadas para smart tour e smart survey em Florianopolis séo bidirecionais
por si s@, aindamais porfazerem usoda loT. Ou seja, permitem ao usuarioainteracéo
com a informacdo e com o produtor desta, possibilitam testar a confiabilidade do
conteddo, além do aspecto Unico que as redes tém, que € a velocidade com que
ocorre a comunicacao (LOGAN, 2016).

Dito de outro modo, as informagdes recebidas com a solucdo de smart tour
podem ser conferidas em suaveracidade quando o visitante de fato chegar ao atrativo.
J& a troca com o produtor se d4 quando o turista acessa o0 QR Code para responder
0 questionario da smart survey, ja que, estara interagindo com a gestao publicado
municipio que produziu as perguntas e recebera as respostas em tempo real. Esse
ponto pode ser entendido como a velocidade proporcionada pela internet. Na Figura
28 pode-se conferir algumas perguntas do questionario de smart survey, no dia 30 de
junhode 2022, na qual se trouxe alguns prints parailustrar esta solu¢éo para demanda

turistica.

135 “New media” are those media that | defined as digital, interactive, incorporate two-way communication, and
involve some form of computing.
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Figura 28 - Aplicacdo do questionario de smart survey

Seqiiéncia de perguntas para marcar
o nivel de satisfagdo com atrativos,

AA @ nartsurveypesquisa.questionpro.com hospedagem e etc.

AA @ nartsurveypesquisa.questionpro.com
r

Abractives turisticos

Natueales (playa, corro, paisaje, caddn, rio, plara, cascadas_)
Primeira tela

da Smart
Survey

Atractivas ewristicos

—- Breve explicagio da pesquisa em portugués — stmides esic/conjonto witérice Parqusy Pass Tletirice, Mualle, Malocia, otc}

Ola, visitante!

Esperamos que sua visita em nosso estado tenha sido uma

experiéncia incrivel! ol

E para recebe-lo (a) cada vez melhor queremos te conhecer

* dentifique a sua satisfagio geral da sua visita a0 destino

Gl ox con la

um pouco mais.

Pode nos ajudar respondendo esta pesquisa? E rapida e leva

50 3 minutos! : esportiv @ ® @
Servicios dades deportivas g aiguiter e aviiculos deportives i
Obrigada e volte sempre! recneatives, pargues de atraccion

s, campas de golf campas deportivos y buces
Hala visitante:

ASPOramos que 5 ViSits & AUESLD e3taco Aaye Sido Bad Experencis increible!

Satisfeito 5 i 4 ri
¢ Etapa final do questiondrio
¥ para necibirte adn mjor, QUENNES CONOCETE U POCe M.
da smart survey
(Puedes sywdarmos respondiendo esta encuesta ! s ripido y solo toma J minutos!

Aracias y vuelve a menude!

—p= Breve explicacao da pesquisa em espanhol
:

Fonte: Arquivo pessoal. Prints de tela do smartphone da autora. A esquerda, inicio do questionario.
No centro a sequéncia de perguntas respondidas com aregulagem na barra de satisfacdo. A direita,
a qualificacéo geral de satisfacédo.

A segunda caracteristica, trata da facilidade de acesso e divulgacdo da
informacéo. Para Logan (2016, p. 63, traducdo nossa'?), “a facilidade de acesso e
controle da informacdo é uma das principais vantagens das novas midias para
entregar e receber informacgdes, fomentar o dialogo e compartilhar o conhecimento”.
Ao observar o smart tourism de Florianépolis, entende-se que o interagente controla
e faz a escolhade aceitar ou recusar receber os contetidos, bem como a possibilidade
de compartilhar informag@es, curtir, voltar o dudio para ouvir novamente, trocar o
idioma de preferéncia, escolher responder ou ndo o questionario de smart survey.
Além disso, existem possibilidades como escanear o QR Code, permitir a

geolocalizacéo, ativar o bluetooth. Na Figura 29, visualiza-se a possibilidade de trocar
o idioma.

136 The ease of access to, and control of, information is one of the chief advantages of the “new media” for
delivering and receiving information, fomenting dialogue, and sharing knowledge.
[1] [...] since the users of the Net are not passive consumers of information but, rather, acti.
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Figura 29 - Escolha do idioma na smart tour

htiﬁﬂ%)HBy?R%O{;w

% “PLORIANOPOXI'S

V a.
English =P multi idiomas
- J

TR seipac

Fonte: Smart Tour Brasil. Possibilidade de escolher um dos trés idiomas disponiveis.

O aprendizado continuo, terceira caracteristica averiguada nesta etapa da
pesquisa, ja diz muito em sua nominacédo como qualidade da nova midia, e pode ser

conferido na Figura 30. Segundo Logan,

[...] os usuarios da Net ndo sdo consumidores passivos de informac¢éo, mas
sim participantes ativos no comando de sua experiéncia interativa de
aprendizagem. Os mecanismos de pesquisa ajudam 0s usuarios a encontrar
facilmente informacdes que apoiam suas atividades de aprendizado (LOGAN,
2016, p. 65, traducdo nossalsd?).

137 [...] since the users of the Net are not passive consumers of information but, rather, active participants in
command of their interactive learning experience. Search engines help users easily find information that supports
their learning activities.
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Figura 30 - Aprendizado através da combinacédo de imagem, audio e texto
= )

(= —— =— ~—77——1

=

A, S ML

| =) imagem

X Conteldo em dudio Largo da

=P audio

Alfandega

Ola méquiridu! Como vai, estimada?

V - 3
. y fande

=P texto

1] @) < x

Fonte: Smart Tour Brasil.

A quarta categoria, alinhamento e integracdo, possui “...] dois fatores que
contribuem para essa caracteristica, que sdo os hyperlinks e a convergéncia’
(LOGAN, 2016). No smart tourism de Florianopolis, o alinhamento e integracéo ficam
evidentes, a partir dos QR Codes ou pushes, que direcionam 0s visitantes para a
plataforma com os conteudos sobre a cidade. A plataforma leva o interagente para
audios, imagens antigas e atuais, e links externos com contetdo extra sobre aquele

atrativo. Para Logan,

[...] as novas midias funcionam como uma teia semantica em que os itens se
referem uns aos outros e muitas vezes sdo vinculados por hipertexto. Desta
forma, o contetdo da “nova midia” torna-se alinhado e integrado dentro do

Unico meio da World Wide Web [...] (LOGAN, 2016, p. 65, tradu¢cdo nossa
138),

Na Figura 31, pode-se conferir a semantica do smart tour a partir do

escaneamento do QR Code.

138 The “new media,” on the other hand, operate as a semantic web in which items refer to each other and are
often linked by hypertext. In this way, the content ofthe “new media” becomes aligned and integrated within the
single medium of the World Wide Web [...].
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Figura 31 - Sequéncia de uma informagéo para a outra a partir do QR Code

18:019 e 18:029

< Cimera

wl T
<Clenors
» smarttourjonvile webnode page

AA # smarttourjoinville.webnode.page X

NTE HERCILIO LUZ

E HERCIL

IC

D LUz

Ol4, estimada, old moquiridu! Que a liha da Magia te

receba muito bem!

—» Final do conteido com
link para a pesquisa
de smart survey

18:04 9 e 18.049 e

< Cimera < Clhmens

¥ smarttourioinvite webnode. cage

AA # smarttourjoinvillewebnode.page TEXTOS ELOCUGAO

> (31 0885 0 Bacumeriara sctre & vestaacho 8 Poste Mescbo L feomeiecl
O Yoslade .
PESQUISA
.
ICLICAR AQUIl
Clique aqui para assistir — PREFEITURA DE =
(5] FLOR S SEBRAE
Clique aqui para assistir
TEXTOS £ LOCUCAD

bl PONTE MERCAL0 LUZ UAA LIGAGAS T AMOR 20 PACHECO

Fonte: Smart Tour Brasil e YouTube. Na esquerda e acima, imagem da placa préxima a Ponte
Hercilio Luz com o QR Code levando para a plataforma de smart tour. No centro e acima, print da
primeira tela que a plataforma mostra com a op¢&o multi-idiomas. A direita e acima, a proxima tela
com o contetdo sobre a ponte. A esquerda e abaixo, a sequéncia de informacdes da ponte, com

opcédo de dois contetidos extras em videos. No centro e abaixo, o print da tela inicial de cada um dos
videos extras, dentro do YouTube. A direita e abaixo, as informagdes finais da ponte e a pesquisa de
demanda turistica, que através do link leva a solugdo de smart survey.



112

A quinta caracteristica, criacdo de comunidade, € a conjugacao das quatro

caracteristicas anteriores, ou melhor explicado, nas palavras de Logan,

[...] aexploragéo das outras quatro mensagens da Internet, nomeadamente a
comunicacdo bidirecional (que faz com que as pessoas se sintam
envolvidas), a facilidade de acesso e divulgacdo da informacédo (que
proporciona um meio de didlogo e um corpo comum de informagéo e
conhecimento sobre o qual construir estruturas cognitivas comuns),
aprendizagem continua (que permite que as pessoas cresgam juntas) e
alinhamento (que integra as necessidades daqueles que se comunicam uns
com os outros por meio da “nova midia”). As “novas midias” tornam-se uma
rede baseada em conhecimento disponivel 24 horas por dia, 7 dias por
semana, que est4d sempre presente para quem deseja aproveitar seus
recursos. Eles fornecem um ambiente para aprendizado, criacdo e
compartilhamento de conhecimento e desenvolvimento de novas ideias e

projetos (LOGAN, 2016, p. 66, traducdo nossa 139),

Entende-se que, no smart tourism de Florianépolis, a criacdo da comunidade &
marcada pelas rela¢cdes das a¢cbes de smarttourism queretinemas quatro qualidades
anteriores, ou seja, “[...] as cinco caracteristicas sdo auto cataliticas, reforcando-se
mutuamente” (LOGAN, 2016). Sendo assim, ela pode ser vista na smart tour, smart
survey, compartilhar, curtir, comentarios e sugestdes deixados no questionario, e links
externos. A sexta caracteristica, portabilidade, é nativa das novas midias, ja que se
trata da facilidade de estar em qualquerlugar e receber informacdes e acessa-las no
momento que desejar através de dispositivos conectados em redes digitais, como
smartphone, tablet, notebook, smartwatches e outros. Logan destaca “..] o
smartphone de hoje, devido a interoperabilidade e convergéncia com outras midias,
como a camera digital e a Internet, agora agrega conteudo, oferece variedade e
escolha e promove a coletividade social” (LOGAN, 2016, p. 59, traducdo nossa4?).
No caso do smart tourism de Florian6polis, a maior parte de seus usuarios usufruem

dos servicos via smartphone.

139 [...] the exploitation of the four other messages of the Internet, namely two-way communication (which makes
people feel involved), the ease of the access and dissemination of information (which provides a medium for
dialogue and a common body of information and knowledge upon which to build common cognitive structures),
continuous learning (which enables people to grow together), and alignment (which integrates the needs of those
communicating with each other through the “new media”). The “new media” become a knowledge-based
network available 24 hours a day, 7 days a week that is always there for those who want to take advantage of
their resources. They provide an environment for learning, knowledge creation, and sharing and the development
of new ideas and projects.

140 The smartphone of today, because of interoperability and convergence with other media such as the digital
camera and the Internet, now aggregates content, provides variety and choice, and promotes social collectivity.
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Na sétima caracteristica, hda convergéncia.Logan (2016) enfatizaque se trata
de uma forma exclusiva da nova midia, em que se tem a maestria de agregar
diferentes midias em um unico dispositivo. O smart tourism de Florianopolis realiza a
convergéncia sobre trés aspectos. Primeiro, a convergéncia de informagdes entre
usuarios e produtores e a transformacao cultural que ocorre a partir disso nos habitos
dos consumidores. Segundo, a convergéncia de tecnologias como as duas soluc¢des
estratégicas de smart tour e smart survey operam utilizando a loT, através de
tecnologias de geolocalizacéo, beacons, QR Codes, mapa de deslocamento de fluxo
turistico, bluetooth e wifi. E, além disso, as tecnologias de audio, video, imagens e
textos nasolucao de smart tour. Terceiro, a convergéncia de dados, vista aqui como
uma das mais relevantes, ja que é a partir da coleta de dados que é possivel
desenvolver novas estratégias e melhorias no smart tourism. Esta terceira
convergéncia so6 é possivel a partir da ocorréncia das duas anteriores.

Logan (2016), assim como Jenkins (2008), aponta que nao é possivel prever
um mundo em que um Unico dispositivo prevalecera incorporando todas as formas de

midias. Na Figura 32, percebe-se a convergéncia de tecnologias.

Figura 32 - Convergéncia de tecnologias no smart tour com utilizagcéo da loT

= Atrativos

—» Imagem
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Fonte: Smart Tour Brasil. Clique aqui para ouvir o audio acima.


https://c9cbf2df7f.clvaw-cdnwnd.com/1ee3c0182438b8a3e337582f72575557/200000353-6de726de74/-04%20Largo%20da%20Alf%C3%A2ndega%20Floripa%20SmartTour%20EDIT.m4a?ph=c9cbf2df7f
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A oitava caracteristica, a interoperabilidade, pode ser entendida como o cerne
das novas midias, que, em Ultima instancia, € ainformacéo digital fluindo entre midias
interoperaveis. Logan menciona que “a interoperabilidade das ‘novas midias’ € um
fendmeno global, pois a espinha dorsal do sistema das ‘novas midias’ € a Internete a
World Wide Web, que operam (ou devo dizer interromperam) em escala global’
(LOGAN, 2016, p. 72, traducdo nossa'l).

No smart tourism de Floriandpolis, pode-se ver a interoperabilidade, néo
somente na Internet e World Wide Web, como destaca Logan, mas também nos
dispositivos e tecnologias da IoT, como os beacons, geolocalizagcdo e QR Codes.

Além disso, Logan também menciona outras formas de interoperabilidade.

As “novas midias” sdo interoperaveis no sentido técnico, mas como tal
também promovem a interoperabilidade social, politica e organizacional, que
€ um de seus pontos fortes e motivo de sua rapida e ampla adogéo por
individuos, empresas, agéncias governamentais e ONGs. E a natureza digital
das “novas midias” e isso contribui para a interoperabilidade e, portanto, a
convergéncia, permitindo que diferentes “novas midias” conversem entre si

[...] (LOGAN, 2016, p. 71, traducdo nossal42),

Esse nivel de interoperabilidade também se desenvolve na smart tourism, ja
que existe uma troca social entre produtores e publicos na smart tour e uma troca
politica entre visitantes e poder publico no smart survey.

Na nona caracteristica, agregacao de contetdo e crowdsourcing, se da sobre
alguns aspectos a digitalizacdo, que permitiu o acesso a inumeras fontes de
informacdes distintas, que antes eram analdgicas, e foram digitalizadas como
documentos, livros, fotos, video e audios, ampliando a agregacdo de conteudos na
Internet e na World Wide Web. Além disso, os comentarios e sugestdes deixados
pelos usuarios ao responder o0 questionario de smart survey. Logan destaca que “um

fator que promove a agregacéo de contetudo é que a facilidade de acesso a informacao

141 The interoperability of “new media” is a global phenomenon, as the backbone of the “new media” system s
the Internet and the World Wide Web, which operate (or should | say interoperate) on a global scale.

142 New media” are interoperable in the technical sense, but as such they also promote social, political, and
organizational interoperability, which is one of their strong points and the reason for their rapid and widespread
adoption by individuals, businesses, government agencies, and NGOs. It is the digital nature of “new media,” and
that makes for the interoperability and, hence, convergence by enabling different “new media” to talk to each
Other [...].
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digitalizada que as ‘novas midias’ possibilitam também facilita a coleta de contetdo
de diferentes fontes” (LOGAN, 2016, p. 72, traducéo nossal*3).

Um exemplo de agregacao de conteddo no smart tourism de Florianopolis é a
vasta quantidade de material fornecido pelas prefeituras. Sdo documentos, livros e
fotos digitalizadas. Além desses, muitos materiais no formato fisico séo digitalizados
pelos turismologos que trabalham na Smart Tour Brasil. Na sequéncia, pode ser

conferido na Figura 33.

Figuras 33 - Imagens analdgicas digitalizadas e comentarios na smart survey
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H:]
Distribuido por QuestionPro
— Quer deixar um comentario sobre este municipio?
(1) - 15/07/2022 - A pesquisa turistica deve contemplar o idioma inglés e ndo apenas o espanhol.

(2) - 17/06/2022 - Porque ndo ha um incentivo a regularizagdo de propriedade?!!! E o IPTU?!!!

(3) - 13/06/2022 - Melhorar urgentemente a mobilidade urbana, acesso aos bairros, saneamento basico.

Fonte: Smart Tour Brasil. Na esquerda, a primeira imagem mostra a digitalizacdo de uma foto antiga
em formato analégico, e ao lado uma foto atual no formato digital. Ambas mostram o0 Monumento em

143 One factor that promotes aggregation of content is that the ease of access to digitized information that “new
media” make possible also makes it easy to collect content from different sources.
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homenagem aos catarinenses mortos na Guerra do Paraguai. Na imagem a direita, de cima para
baixo uma foto antiga em formato analdgico, logo abaixo outra foto antiga em formato analdgico,
ambas as fotos sdo de periodos distintos da Ponte Hercilio Luz. Na figura, abaixo das imagens o print
de comentérios deixados no questionario de smart survey.

Como salienta Logan, os agregadores desempenham um papel importante,
pois aumentam a confiabilidade das informacdes na internet.
A décima caracteristica, variedade, escolha, trata de produtos e servi¢os que

sao disponibilizados para nichos especificos.

Até o advento da Internet, o numero de produtos de informagdo e
entretenimento como discos/CDs, filmes/VCRs/DVDs e livros que podiam ser
disponibilizados ao publico era limitado pelo custo de operagdo de um local
de vendas, como um cinema ou o espaco de prateleira em uma loja. Com a
venda desses produtos pela Internet esse fator deixa de ser uma limitagéo,
pois o custo de exibi¢céo e distribuicdo desses produtos despencou (LOGAN,
2016, p. 76, traducé@o nossal44).

O que se observa no smart tourism € justamente o fato de que nem todos os
turistas tém interesse em usar solu¢cdes como o smart tour para obterem contetdos
atrativos. Os visitantes que de fato consomem as informagdes disponibilizadas pelo
smart tourism € um grupo de um nicho. Além desta particularidade, entre tipos de
turistas, também se percebe que as peculiaridades de um local também o
caracterizam como uma variedade dentro da caudalonga. O Audio guial que pode
ser conferido no smart tour Floriandpolis, falando do Campeche e da llha do

Campeche e suas peculiaridades.

Audio guia 1 - Campeche e llha do Campeche e suas particularidades.

Fonte: Smart Tour Brasil.

Na sequéncia dois trechos destacados do audio anterior. O primeiro destaque

€ a partir de 16 segundos até 42 segundos.

Aqui as belezas naturais e a historia convivem a milhares de anos. Na ilha do
Campeche estdo algumas das inscric6es rupestres mais antigas da ilha, séo
cerca de quatro mil e quinhentos anos atras, € o primeiro registro de presenga
humana aqui ainda no periodo neolitico, ou a idade da pedra polida. Por

essas preciosidades a ilha do Campeche é tombada desde 2000 como

144 Until the Internet came along the number of information and entertainment products such as records/CDs,
movies/VVCRs/DVDs, and books that could be made available to the public was limited by the cost of operating a
sales venue such as a movie theater or the shelf space in a store. With the sale of these products over the Internet
this factor no longer presents a limitation, as the cost of display and distribution of these products plummeted.


https://drive.google.com/drive/folders/1fnQeOTbMeoGheJlfipwA-tTqKGZybcv4
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patrimdnio arqueoldgico e paisagistico nacional pelo IPHAN, porisso apenas
a parte da praia pode ser visitada sem guias ou monitores (AUDIOGUIA,
Campeche e llha do Campeche, trecho, 2018).

O segundo trecho é a partir de um 1 minuto e 14 segundos, até 2 minutose 11

segundos.

O Campeche é completo porque retne picos de surfe e também tradicdes
culturais como a pesca artesanal da tainha, peixe tradicional do nosso
inverno. Aqui é o Unico lugar de Santa Catarina em que a maneira de pescar
é registrada como patriménio cultural imaterial. O bairro também remete as
mem©érias de Antoine de Saint-Exupéry , que os manezinhos rebatizaram de
Zé Perri, ficamais facil pronunciar. O aviadoré o autor de O pequeno principe,
e fazia paradas em suas viagens entre o Rio de Janeiro e Buenos Aires, aqui
no Campeche, porisso, a principal avenida do bairro leva o nome do livro O
pequeno principe, e o principal morro da comunidade € o do Lampido, a final
0s antigos subiam a montanha pra colocar lampides |4 em cima e sinalizar o
caminho para os avibes que chegavam a noite (AUDIOGUIA, Campeche e
llIha do Campeche, trecho, 2018).

Na décima primeira caracteristica, fechamento do hiato entre produtores e
consumidores de midia, o que se observa € que a separa¢do entre produtores e
consumidores praticamente sumiu, ja que hoje qualquer um pode produzir contetdo,
servigos e produtos em um alcance global. Segundo Logan (2016, p. 79, traducéao
nossal#®, “[...] as ‘novas midias’ permitem que o usuario ou consumidor se torne o
editor ou produtor do conteddo que consome a partir do incrivel estoque de
informagdes no ciberespaco [...]".

Nas estratégias de smart tourism de Florian6polis observa-se que seus
contetdos se modificam conforme sao coletados os dados, por meio do smart survey.

Para Logan,

O “usuério é o contetdo” assume um significado totalmente novo na Net.
Cada usuéario da Internet traz sua prépria experiéncia para o meio e
transforma o conteldo de acordo com suas préprias necessidades. [...] Os
usuérios da Internet, poroutro lado, estdo buscando ativamente informacgdes
especificas e ndo aceitam informac8es ndo solicitadas. Ao criar mensagens
e informacfes para usuarios da Internet, é Util considera-los como cagcadores
e coletores que tém baixa tolerancia a poluicdo de seu ambiente de
informacado (LOGAN, 2016, p. 79, traducdo nossal46),

145 The “new media” allow the user or consumer to become the editor or producer of the content they consume
from the incredible stockpile of information in cyberspace |[...].

146 The “user is the content” takes on a whole new meaning on the Net. Every Internet user brings his or her own
experience to the medium and transforms the content according to his or her own needs. [...]. Internet users, on
the other hand, are actively seeking specific information and do not welcome unsolicited information. In
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Justamente a solugao de smart survey foi idealizada sobre dois aspectos. Sao
eles 0 ponto de vista do gestor que busca empreender em infraestrutura, produtos e
servigos para melhor atender aos visitantes, e o ponto de vista do turista que deixa
suas respostas ao responder o0 questionario, contribuindo com sugestoes,
reclamacdes e ideias.

A décima segunda caracteristica, coletividade e cooperacao social, teve sua
acao aindamais ampliada com o desenvolvimento dos meios de comunicacgao digitais
e das novas midias. Para Logan (2016), um aspecto que torna Gnica a cooperacao, é
que a maior parte das suas ocorréncias é entre pessoas que nao se conhecem”. No
smart tourism de Floriano6polis, esta propriedade de coletividade e cooperacao social
pode ser vista através da solucdo de smart survey, na qual os visitantes deixam suas

respostas e comentarios, como pode ser visto na Figura 34.

Figura 34 - Comentarios e sugestdes deixados na solucéo smart survey

-[Quer deixar um comentario sobre este municipio?;Quieres dejar un comentario sobre este municipio? ]

(1)

152022 79I llamsmﬂmomcwmwmdommgherkwcmnhou{msIWummw;nuwnmuw-molmm(%auml

07/07/2022 79129845 Falta musa visdo 58 exploam e destroem a belezas naturais, sem dar infraestnutun pro tunsuas

tem tainka) falta 2 052 e bebendo ndo tem um Banheir paca ser usado Infelamente minha cidade esti na contramdo do tISMO. Pagar Pana if 20 banhero mesmo
Mercado publice... Infelizmente muits trste com a stuado

o/0/2002 7805238
06/30/2022 7969158 Bom

06/25/2002 787797 Perfeto sem defeitos

06/18/2022 TR0 [mumaur. € 2 Odade que SAnhou meu (oS0 desde & Prmeira ve na iha Depors de vands viagens COmO turista, hope 50U Moradora do Iou:]

08/m/20n TITTRe MO Floras o L eitega se dando e forma tio desordenada As beiezas naturars wo 0 PANCIRSl atrativo da dade e e3tio wendo comprometdas pela faita de
paneamer U WOUCas pquo mw" Dagoes sem Dlaneiamento @ tantas Oulras cosas. P N0 hd UM INCENtive a regulanzacac de propredade™ E o IPTU™ Erfm, lamentivel
06/13/2022 77320200 Melhorar urgertemente a modilidade urbana, acesso a0s bairros, saneamento bisico. Cuidado as praias, calgaddes
15)

06r12/2022 772009 [Precisa methorar a limpeza do centro € a mobdidace | |

05/23/2022 75535540 Mota W

-]
Distribuido por QuestionPro
—» Quer deixar um comentario sobre este municipio?

(1) [...] nessa pesquisa deve haver links para sugerir passeios e atividades nas cidades
catarinenses;

(2) Fazem uma festa da tainha aonde nédo tem tainha [...]

(3) Florian6polis é a cidade que ganhou meu coragédo desde a primeira vez na ilha. Depois de
varias viagens como turista, hoje sou moradora do local.

(4) [...] O uso de fossas sépticas (pq ndo biodigestores!!!!) [...]
(5) Precisa melhorar a limpeza do centro e a mobilidade.
Fonte: Smart Tour Brasil.

Na décima terceira caracteristica, cultura remix, segundo Logan (2016), a

cultura € um remix por usar como base e inspiracdo as manifestacdes e expressoes

creating messages and information for Internet users, it is useful to regard them as hunters and
gatherers who have a low tolerance for the pollution of their information environment.
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culturais anteriores da sociedade, produzindo algo novo ou modificado. Pode-se
observar ao menos trés remix no smart tourism de Floriandpolis. Um deles sdo os QR
Codes, que sdo remix dos seus antecessores, como o0 cédigo de barra e as etiquetas
RFID. Nessa mesma linha de raciocinio, pode-se dizer que os beacons digitais sdo

remix, do seu antecessor os beacons fisicos. Logan afirma que:

Dataspace, [...] € a soma de todos os sinais de “smart tags” como etiquetas
RFID, por exemplo, que sdo afixadas em objetos, prédios e lugares. “Smart
tags”, a propésito, podem serconsideradas como um remix de radio e codigos
de barras. Dataspace, por outro lado, € um remix de ciberespaco e objetos
fisicos (LOGAN, 2016, p. 83-84, tradugdo nossal4?).

Outro remix no smart tourism € a coleta e refinamento das respostas nos
questionarios da smartsurvey. Logan (2016, p. 84, traducédo nossal®) afirma que [...]
a mineracao de dados é uma forma de remixagem”. Na Figura 35 pode-se conferira

coleta de dados no smart survey.

Figura 35 - Coleta de dados com o grafico de satisfacao do visitante na smart survey

- (2)

M|
@ |

 — W

@) }

—» Com relagdo a sua percepcao deste destino turistico/cidade, sobre a qualidade do servigo e
da infraestrutura turistica dos itens abaixo, deslize a barra ao ponto que melhor representa.

(1) Hospitalidade da comunidade local. - 86,77% satisfeito
(2) Servicos de Bares, Restaurantes, cafés e similares. - 84,92% satisfeito

(3) Servicos de Transportes (taxi, Uber, transporte urbano). - 67,46% neutro

Fonte: Smart Tour Brasil.

147 Dataspace, [...] is the sum of all the signals from “smart tags” such as RFID tags, for example, that are affixed
to objects, buildings, and places. “Smart tags,” by the way, may be considered as a remix of radio and bar codes.
Dataspace, on the other hand, is a remix of cyberspace and physical objects.

148 Data mining is a form of remix.
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Além desses dois modelos de remix, o proprio smart tourism € um remix do
turismo tradicional e, consequentemente, a Smart Tour Brasil € um remix de um guia
turistico. A solucdo de smart survey também é um remix dos tradicionais questionarios
fisicos.

A décima quarta caracteristica, a transicdo de produtos para servicos, para
Logan (2016) as novas midias trouxeram essa tendéncia de transicdo de um produto
migrar para servico. Ou seja, no smart tourism de Florian6polis, pode-se ver isso ha
solucédo de smart tour, que é um servico guia de turismo digital desenvolvido com loT,
gue tradicionalmente era um produto, um livro fisico, um guia turistico da cidade de
Florianopolis, compravel em bancas de revistas ou livrarias. Dentro desse contexto,
entende-se a transicdo dos folders e quiosques de informacg@es turisticas, que
migraram para o servico que o smart tourism oferece.

Além desses, outra transicdo é os tradicionais questionarios fisicos, que se
transformaram em servico na smart tourism, como € o caso da solucao de smart
survey.

Na décima quinta e ultima caracteristica, ha o feedback instantaneo. Essa
qualidade de retorno em tempo real se da justamente pelo desenvolvimento e
aprimoramento da comunicacao via redes digitais, através de plataformas como a
Web. No smart tourism de Floriandpolis, pode-se ver essa caracteristica pelo menos
em dois pontos. Sao eles o recebimento de pushes nas proximidades dos atrativos e
a instantaneidade dos QR Codes ao serem escaneados e ao se obter as informagodes
daquele ponto. Um segundo ponto € a resposta em tempo real que 0s gestores tém
com o mapa de deslocamento de fluxo turistico, com a solugdo de smart tour e os

dados gerados através da solucdo de smart survey, como pode ser visto na Figura 36.



Figura 36 - Alguns dados de smart survey da Grande Florianépolis
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—» Qual é a sua regido de origem?
Regiao Sul - 50,96%
Regidao Sudeste - 22,12%
Regidao Centro Oeste - 6,73%
Regiao Nordeste - 5,77%
Regiao Norte - 8,65%

Venho de um pais do Mercosul - 3,85%

Venho de outro pais - 1,92%

Fonte: Smart Tour Brasil.

Resposta
97,20%
1,40%
0,56%
0,28%
0,28%
0,28%

TOTAL 100,00%
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A partir dessas quinze caracteristicas expostas, compreende-se que as

estratégias de smart tour e smart survey utilizadas no smart tourism de Florianopolis,

gue se utilizada internetdas coisas, detém as quinze caracteristicas das novas midias

expostas por Logan. Essas qualidades das novas midias sdo possiveis e visiveis

justamente pelo desenvolvimento da comunicacdo em redes digitais através de

aparatos como o smartphone. Essa compreensao fica mais clara nas palavras de

Logan.

O smartphone de hoje, devido a interoperabilidade e convergéncia com
outras midias, como a camera digital e a Internet, agora agrega contetdo,
oferece variedade e escolha e promove a coletividade social.
O meio é a mensagem, como apontou McLuhan, e a “nova midia” de hoje
parece ter 15 mensagens distintas que se entrelagam e se apoiam. A
digitalizagdo torna possivel a interoperabilidade, a comunicag&o bidirecional,
afacilidadedeacesso ainformagéo, o aprendizado continuo, a convergéncia,
a agregacao de contetdo, a cultura do remix e a transi¢cdo de produtos para
servicos. A agregacgao de conteudo leva a variedade e escolha, caudalonga,
comunidade, coletividade social e cooperacdo. O remix e a digitalizagdo
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ajudam a fechar a lacuna entre o usuario e o produtor, 0 que, por sua vez,
cria comunidade, variedade e escolha. A facilidade de acesso e disseminag¢éo
da informacdo leva ao aprendizado continuo, coletividade e cooperacdo
social, cultura do remix e ao fechamento da lacuna entre o usuario e o

produtor (LOGAN, 2016, p. 59, tradugdo nossal49).

Além disso, um ponto importante a ser destacado é mencionado por Logan,
(2016, p. 87, traducdo nossa'®), e diz que “[...] as 15 mensagens ou propriedades da
‘nova midia’ ndo sdo independentes umas das outras”. Ou seja, elas se entrelacam e
se reforcam mutuamente.

Logan (2016, p. 88, traducdo nossa'®?), ainda destaca que “[..] as quinze
caracteristicas formam uma teia autocatalitica de efeitos e causas”. As novas midias
possuem as quinze caracteristicas, especialmente pela forma como trabalham juntas,

isso torna a produc¢éo e o impacto unico.

149 The smartphone of today, because of interoperability and convergence with other media such as the digital
camera and the Internet, now aggregates content, provides variety and choice, and promotes social collectivity.
The medium is the message, as McLuhan pointed out, and the “new media” of today seem to have 15 distinct
messages that intertwine and support each other. Digitization makes interoperability, two-way communication,
ease of access to information, continuous learning, convergence, aggregation of content, remix culture, and the
transition from products to services possible. Aggregation of content leads to variety and choice, the long tail,
community, social collectivity, and cooperation. Remix and digitization help close the gap between user and
producer, which in turn builds community, variety, and choice. Ease of access and dissemination of information
lead to continuous learning, social collectivity and cooperation, remix culture, and the closing of the gap between
user and producer.

150 The 15 messages or properties of “new media” are not independent of each other.

151 The 15 messages from an autocatalytic web of effects and causes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos estudos e resultados dessa pesquisa, compreende-se que essa
dissertacdo atingiu os seus objetivos. O objetivo geral, de compreender como as
iniciativas do smart tourism que utilizam a internet das coisas (loT) podem se
configurar como novos objetos culturais da induastria criativa (IC), partindo de
tendéncias da cultura da convergéncia, foi cumprido a partir da discusséo tedrica e
das praticas metodoldgicas aplicadas para investigacdo e analise dos dados.
Constatou-se que o smart tourism se configura como objeto cultural da IC, a medida
que se utiliza de midias hibridas, mas, sobretudo, quando desenvolve soluc¢des e
servigos criativos com as novas midias, especialmente associadas a IoT. Além disso,
observa-se que as tendéncias desencadeadas pela cultura da convergéncia no smart
tourism, como a mudancade habitos dos turistas e movimentacdes locais geradas por
esses, Ihe confere um carater disruptivo, ja que apresenta produtos e servi¢os que
rompem com o0s paradigmas pré-estabelecidos pelo turismo tradicional, como, por
exemplo, guias impressos de um determinado local e pesquisas de destinos no
Google.

Ficou claro, a partir do caso investigado nesse trabalho, que a convergéncia
tecnolégica estimulada por dispositivos méveis conectados em redes digitais tem
instigado um numero cada vez maior de produtos e servicos, a partir da facilidade
promovida pela mobilidade e instantaneidade propiciada por esses aparatos. Esse
fato pode ser visualizado ao longo dessa dissertacdo, por meio dos exemplos citados
e das possibilidades que o smart tourism traz quando associado a loT.

Nos capitulos 2 e 3 foram abordados assuntos como cibercultura e suas
implicacbes na industria criativa (IC), cultura da convergéncia e transmidialidades,
novas midias nas inddstrias criativas convencionais e seus objetos culturais. A partir
dessas reflexBes, foi cumprido o primeiro objetivo especifico, que propde
compreender as caracteristicas dos objetos culturais e elementos tradicionais da
industria criativa e suas transformacdes a partir da cultura da convergéncia e o
surgimento de tecnologias digitais. Além disso, tais capitulos possibilitaram a
realizacao do segundo objetivo especifico, que buscou discutir os aspectos do smart
tourism que o transformam em elemento especifico da industria criativa

contemporanea.
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Entende-se que a apropriacdo de tecnologias da informacdo e comunicacao
em redes digitais permite a ampliacdo de uma gama de servicos e produtos na
economia criativa, dando forma a inddstria criativa contemporanea. Essa € marcada
pelo desenvolvimento de modelos de servigcos, processos e produtos que utilizam,
necessariamente, as midias digitais em suas estratégias, adequando elementos
tradicionais ou criandonovas possibilidades. Tais elementos, segundo Jenkins (2008),
tém promovido mudancas nos meios de comunicacdo, no comportamento dos
consumidores, na cultura participativa e na inteligéncia coletiva. Essas
transformacdes, ocasionadas pela cultura da convergéncia, tém indicado novos
caminhos, queresultam em objetos culturais que nédo estéo listados nas classificacoes
tradicionais das industrias criativas. O smart tourism é um exemplo.

O smart tourism ganha o carater de objeto cultural da industria criativa
contemporanea quando suas caracteristicas sao efetivamente reconhecidas pelos
proprios publicos,com base em seus usos possiveis, bem como sua ressignificagédo
e compartilhamento. Dentro desses aspectos, pode-se associar a convergéncia dos
meios de comunicacdo entre distintas plataformas, como ja destacado, a cultura
participativa dos publicos e a potencializacdo naatuacgao da inteligéncia coletivacomo
consequéncia dos processos anteriores.

Alguns dos exemplos apresentados nessa dissertagdo, como o0 caso da
MCities, de Curitiba/PR, e da Costa Verde e Mar, do litoral catarinense, demonstram
as varias possibilidades que estdo sendo desenvolvidas com estratégias de smart
tourism em multiplataformas. Entende-se que essas iniciativas viabilizam experiéncias
transmidiaticas através de recursos como a internetdas coisas.

O smart tourism € um exemplo que segue aspectos da culturada convergéncia.
Seu ecossistema multiplataforma possibilita que qualquer um que esteja interessado
possa contribuir, consumir e compartilhar. Logo, o smart tourism € um promotor de
uma cultura da participacédo e das trocas entre os coletivos inteligentes, a partir da
experiéncia vivida por cada ator que faz parte das suas experiéncias e ambientes.
Com base nisso, e em caracteristicas como o uso das tecnologias digitais, a
necessidade da conectividade via redes digitais e de possibilidades de estratégias
multiplataformas de narrativa transmidia (NT), compreende-se que o publico desse
nicho podera consumir, participar e se apropriar desses recursos que caracterizam o

smart tourism como “produto criativo digital em si” da industria criativa (IC). Além disso,



125

0 smart tourism se enquadra nos componentes destacados por Bendassolli et al.
(2009), criatividade como elemento central, a cultura tratada na forma de objeto
cultural, predominio do setor de servigos e prevalénciano consumode signos. Dito de
forma sintética, o smart tourism podera possibilitar a confluéncia entre varias areas,
como artes, cultura, negocios e tecnologias. Por se tratar de um objeto cultural de
servigo e/ou produto de entretenimento cultural, 0 smart tourism tem a necessidade
de se legitimar a partir do aval do publico para existir.

Na observacao exploratoria simples, ficou claro que a startup Smart Tour Brasil
€ totalmente virtual, sendo administrada, aprimorada em aceleracdes, hubs de
inovacao, e desenvolvida todas as suas estratégias e solu¢cbes, como smart tour,
smart survey e smart tracking com tecnologias digitais em redes conectadas. A partir
dessa constatacédo, conclui-se que tanto a startup, quanto o seu aperfeicoamento e
suas solucdes, sdo dependentes de midias digitais conectadas para se
desenvolverem e existirem. Além disso, a forma como a startup se apropria dessas
tecnologias digitais e aplica seus servicos resulta na ruptura do paradigma que seria
o turismo tradicional, derivando deste o smart tourism, como um novo objeto cultural
da industria criativa.

Outro ponto também observado nessa primeira etapa metodoldgica € que a
Smart Tour Brasil, por meio de um primeiro modelo, desenvolvido poreles, pode testar
e validar as varias possibilidades que o smart tourism associado a loT poderia trazer.
Isso foi possivel mediante um primeiro modelo de smart tourism desenvolvido e
estabelecido com uso da internet das coisas, na Costa Verde Mar no litoral
catarinense. Tal modelo levou a startup a criar duas outras novas soluc¢des: smart
survey e smart tracking. Por todas essas caracteristicas, a startup pode ser
considerada um modelo que surge na industria criativa, utilizando-se das midias
digitais conectadas para criar suas estratégias, que também se enquadram como
objetos culturais da industria criativa. Elas séo credibilizadas pelo sentido atribuido
pelo seu publico a partir do uso do smart tourism e dos feedbacks na pesquisa de
demanda turistica, por exemplo.

Durante a observagao exploratéria, foi possivel constatar, a partir dos nimeros
da Smart Tour Brasil, 0 seu desenvolvimento em 105 municipios brasileiros,com suas
duassolucdesde smarttourism, com presencaem 15 estados brasileiros, abrangendo

6% do territorio nacional. Esses numeros trazem indicios da aderéncia por parte dos
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gestores para o turismo, bem como da relevancia dos dados que essas tecnologias
trazem. Ou seja, 0 smart tourism, além de ser um novo objeto cultural da industia
criativa, também € um prestador de servicos, na medida em que gera e refina dados
digitais para a gestéo, que pode desenvolver melhores estratégias para impactar na
infraestrutura, entretenimento e mudancas de comportamentos social e cultural dos
visitantes, da regido e da populacao local.

A entrevista semiaberta em profundidade foi norteadora para confirmar alguns
pontos dessa pesquisa. Percebeu-se que a startup, sua operacionalizagao e soluc¢des
sdo totalmente desenvolvidas em ambiente digital conectado, ou seja, a sua total
dependéncia da comunicacao digital conectada por redes. Isso confirma a criagéo de
um novo modelo de negdcios e novos formatos de trabalho da industria criativa
contemporanea, a partir de novas praticas na comunicacao digital conectada em
redes.

A transigdo das iniciativas tradicionais para iniciativas hibridas e inovadoras é
indicativo de que todas as praticas sao permeadas pelas midias digitais. Atestou-se,
também, que a mescla de iniciativas hibridas e inovadoras em maior numero
compdem, atualmente, as a¢gbes do smart tourism desenvolvidas pela Smart Tour
Brasil. Neste caso, o smart tourism se torna inovador na medida em que passa a
funcionar e se desenvolver somente com base na loT e em midias moveis.

Cumpriu-se o objetivo de analisar a experiéncia de smart tourism com uso de
internet das coisas mediante a observacéo estruturada sistematica da startup Smart
Tour Brasil, aplicada na cidade de Florianépolis, em Santa Catarina, Brasil. Nessa
etapa da observacao, pode-se inferiralguns pontos ja confirmados anteriormente. O
smart tourism € um novo objeto cultural disruptivo que opera na loT, na medida em
que transita por estratégias hibridas com 53,1%, para 46,9% de uso da loT dentro de
suas acbes no smart tourism da cidade de Florianépolis. Por meio das 15
caracteristicas de Logan (2016), inferiu-se que as novas midias sdo aquelas que
operam digitalmente de forma interativa, incorporando uma comunicacao bidirecional
gue envolve formas de computacéo conectadas. Assim, compreende-se que 0 smart
tourism de Floriandpolis, por integrar as quinze caracteristicas das novas midias,
pode, também, ser entendido como um modelo viabilizado por novas midias. Esse

modelo funciona a partir do entrelagcamento das midias, néo sendo possivel separar
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com clareza uma da outra, ja que as acdes estratégicas de smart tourism com
utilizacdo da loT tem, também, essa caracteristica.

Com base em tudo que foi explorado, pode-se concluir que a startup Smart
Tour Brasil € um novo modelo de negécios da industria criativa contemporanea, que
se enquadraria em servigos criativos. Cabe observar, no entanto, que a classificacao
para industria criativa da UNCTAD (2010) ndo da conta de encaixar esse novo peffil
de empreendimento, visto que ele tem as caracteristicas da inovacao e disrupc¢éo e
essas ndo sdo elencadas na classificacdo. Além disso, trata-se de um modelo
viabilizado completamente por meio das midias digitais. O que se tem nos ultimos
relatérios da UNCTAD, destacados no subcapitulo 3.2, sdo apenas mencdes de
tecnologias, como, por exemplo, realidade aumentada, internetdas coisas e outras.
Porém, em nenhumdos tltimos relatérios da UNCTAD hadefinicdes ou classificacdes
gue enquadrem novos modelos de negdcios, internet das coisas, ou mesmo novas
midias, a partir de uma visdo mais atualizada, como a de Logan (2016).

Cabe salientar alguns pontos de maior relevancia dessa pesquisa:

a) o smart tourism € umnovo objeto cultural da industria criativa;

b) a startup especificamente pode se configurarcomo um novo modelo de negocio
disruptivo, que funciona totalmente no digital e faz uso da IoT,;

c) o smart tourism é totalmente dependente de tecnologias digitais conectadas para
executar suas acdes e existir;

d) o smart tourism cria muito mais que contetdos digitais criativos, ele cria modelos
de interacéo;

e) o smarttourism € um empreendimento que utilizaa industriacriativa para funcionar,
portanto ele é, para a industria criativa, como IC;

f) tem a capacidade de criar novas midias que ddo formas aos modelos do smart
tourism e servicos que sédo novos objetos culturais daindustria criativa,;

g) 0 smart tourism € um prestador de servicos ao trazer dados e refina-los; e

h) todas as praticas do smart tourism séo permeadas pelo digital.

E importante salientar que essa dissertacéo foi inspirada na experiéncia da
autora no componente curricular Produto, Desenvolvimento e Inovagdo (PD&l) -
Execucdo do Programa de PoOs-Graduacdo em Comunicacdo e Industria Criativa
(PPGCIC). Por meio dele, oportunizou-se a compreensao da pratica do smart tourism

na pesquisa e implementacao do aplicativo Psiu!, para os principais pontos turisticos
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e de arte publica da cidade de S&o Borja, RS. Foi a partir dessa pratica que a autora
percebeu as dificuldades de desenvolver um projeto que com a complexidade de
inUmeras midias, associadas aos dispositivos de tecnologia de proximidade
disponibilizados nainternetdas coisas.

Por fim, tudo o que foi visto permite a compreensao de que 0s objetivos dessa
pesquisa foram cumpridos. Vale destacar o nivel de complexidade desse tipo de
modelo que o smart tourism engloba e, portanto, cabe dizer a importancia de futuras

pesquisas dentrodesse viés, bem como sobre a internetdas coisas e as novas midias.
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APENDICES

APENDICE A - LISTA DOS MUNICIPIOS/ESTADO COM SUAS RESPECTIVAS
SOLUCOES

As tabelas com os nomes de todos os municipios e as solu¢cfes que estes usam

esta disponivel para acesso na pasta apéndices no Google Drive.


https://drive.google.com/drive/folders/1n1cL-hb2KKwy3jM7U8ZStpChm5Kiqhot
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APENDICE B - ENTREVISTA SEMIABERTA EM PROFUNDIDADE

Entrevista semiaberta em profundidade transcricéo, disponivel para acesso na

pasta apéndices no no Google Drive.


https://drive.google.com/drive/folders/1GCAGt_cwLgC0hxrrClrtaS7_6zHWzTmM

ANEXOS
ANEXO | - REPRESENTAGAO DA ECONOMIA DIGITAL

Broad scope: Digitalized economy

Narrow scope: Digital economy

Core: Digital (IT/ICT) sector

e-Business

e-Commerce

Digital Industry 4.0

Hardware services
manufacture Software &
IT consulting

Precision
agriculture

Information
services Telecommunications Lo
Algorithmic

economy

Fonte: Bukht, Heeks (2017, p. 13).

138



139

ANEXO Il - CAMADAS DA PLATAFORMA COMO UMA CADEIA DE VALOR

Downstream

End
users

* Personal and small business use of
apps and platforms

Higher level
platforms

+ Build specific apps, products and services
on core and lower level platforms

* Have ecosystem of 3rd party
complementors

Core
platforms

+ Provide most broadly used platforms and
services

*Have ecosystem of 3rd party complementors

S — o o a o aa o m:—m<>

Technology
platforms

Upstream

* Provide core technologies for higher
level platforms

*Have ecosystem of 3rd party
complementors

Fonte: UNCTAD (2017b, p. 10).




140

ANEXO Il - ESTIMATIVAS DO TAMANHO DO MERCADO DE TECNOLOGIAS DE
FRONTEIRA - US$BILHOES

2018 2025
Gene editing Nanotechnology
9.7 22
Nanotechnology 3D Printing ~— Blockchain
Gene editing 44 f— 61
37 Blockchain
3D Printing ||/ 0.7
10 ‘ 5G

0.6

Robotics
499

Robotics
32

$350 billion

$3.2 trillion

Fonte: UNCTAD (2021, p.xvi).
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ANEXO IV - CONVERGENCIA DE TRAJETORIAS TECNOLOGICAS

Atomos Genes

Nanotecnologia Biotecnologia

Cognotecnologia Infotecnologia

Neuronas Bits

FONTE: CEPAL (2016, p. 55).
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ANEXOV - CRESCIMENTODE TECNOLOGIAS COM PORCENTAGEMDE
CRESCIMENTOMEDIO TOTAL DE PATENTES, 2016-2020

e

Digital
Big data technologies
+699% Cloud +172%
computing
Artificial Fitn
intelligence
+718% Autonomous Internet
systems of Things
+109% -81%

Fonte: WIPO (2022, p. 8).
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ANEXO VI - PRINCIPAIS ESTADOS COM MAIOR PERCENTUAL DE STARTUPS
NO BRASIL

42
81% das startups estao nos estados de SP, RJ, MG, SC e PR

Tourism Tech por Estado (%)

Tourism Tech por Regiao (%)

59 1%

N 4

Regides Brasil
65%

Sudeste 1] Nordeste Il Norte
Sul B Centro-Oeste

Fonte: Diagnostico Tourism Tech Brasil - Wakalua Innovation Hub. CrunchBase, AngelList. ABS Startups, CB Insights, Wakalua Innovation Hub.

Fonte: extraido do PDF de Consulta a Camara do Turismo 4.0 proposta: Estratégia Nacional de
Inovagdo em Turismo (2021-2024, p. 42).


https://www.gov.br/mcti/pt-br/acompanhe-o-mcti/transformacaodigital/arquivoscamaraturismo/ct-reuniao-ro-2-07_07_2021-anexo-2-eni-apresentacao.pdf
https://www.gov.br/mcti/pt-br/acompanhe-o-mcti/transformacaodigital/arquivoscamaraturismo/ct-reuniao-ro-2-07_07_2021-anexo-2-eni-apresentacao.pdf
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ANEXO VII - GUIA DA PREFEITURA DE FLORIANOPOLIS/SC DE COMO USAR
A SMART TRACKING EM ESTABELECIMENTOS

PREFEITURA DE

RASTREAMENTO DE CONTATOS
ESTABELECIMENTOS

Para gerar o QR Code de Rastreamento de Contatos Smart Tracking para
seu estabelecimento comercial, siga os passos:

Acesse o link: Preencha o cadastro com os dados
solicitados

. Faca o download do QR Code gerado . Imprima o QR Code colorido

)

Fixe na entrada ou interior do seu Oriente seus clientes a fazer o
estabelecimento check-in

-!'E }

4 PREFEITURA DE
FLORIAN LIS

Fonte: portal da prefeitura de Floriandpolis/SC

smart, | e
tracking =



https://portal.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf/02_07_2020_18.55.44.c66826fddbbd2d346e5bb1316d9af107.pdf
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ANEXO VIII - ESPACOS PUBLICOS COM QR CODES SMART TRACKING

Fonte: & esquerda, transporte urbano de Florianépolis com o QR Code smart tracking. A direita, o
comércio Oficina da Terra com QR Code smart tracking. Imagens do Facebook da Prefeitura de
Florianépolis.


mailto:https://pt-br.facebook.com/prefeituradeflorianopolis
mailto:https://pt-br.facebook.com/prefeituradeflorianopolis
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ANEXO IX - USO DA SOLUCAO TECNOLOGICA DE SMART TRACKING

Seu estado de saude

Fonte: a esquerda escaneando o0 QR Code ao entrar em estabelecimento comercial, a direita breve
guestionéario de estado de salde ao escanear o QR Code ao entrar no coletivo urbano, imagens
extraidas de Santa Catarina NSC TV/G1


mailto:https://g1.globo.com/sc/santa-catarina/noticia/2020/07/10/florianopolis-registra-primeiro-caso-de-coronavirus-em-morador-cadastrado-em-qr-code-de-monitoramento.ghtml
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ANEXO X - TOP 100 DAS STARTUPS DE INOVACAO NO TURISMO EM ORDEM
ALFABETICA

& SmartDigitalPlug [6 tracking ]

SmartDigitalPlug Smart Tour Snaptivity
S Spain @ Brasil & United Kingdom

www.smartdigitalplug.com www.smarttourbrasil.com.br www.snaptivityapp.com

aviergs@topseedslab.com ucelha@smarttourbrasil.com.br volha@snaptivityapp.com

@ Competition/Challenge: @ Competition/Challenge: @ Competition/Challenge:

G+ Solution: Gk Solution: Qb Solution:

gitalPlug

Fonte: World Tourism Organization (UNWTO).
Embora o anexo X mostre a Smart Tour Brasil no nimero 74, ndo se trata do ranqueamento mundial,
mas sim, da organizacdo em ordem alfabética das startups pela OMT.


mailto:https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-06/top-100-tourism-startups.pdf

ANEXO XI - SMART TOUR BRASIL VICE-CAMPEA DAS AMERICAS COM
SMART TRACKING

Global Finalists

Throughout the 4-week call, 1183 projects from 110 countries were received and evaluated by a
Committee of Experts from the World Tourism Organization (UNWTO), The World Health
Organization (WHO) and The World Bank. 30 semi-finalists and 9 finalists were selected. Solutions
mostly use the following technologies to deliver their impact: Virtual and Augmented Reality, Internet

of Things, Artificial Intelligence, Big Data and Blockchain.

SEE GLOBAL FINALISTS HERE

REGIONAL RUNNER-UPS AMERICAS

Bebot - USA
Smart Tracking - Brazil
Destination: Forward. - USA
Liquid Guard - Mexico
Life365.Health - USA
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Fonte: extraido do PDF dos finalistas globais da UNWTO. Video dos vice campedes das Américas,

ver time nos 4 minutos do video.


mailto:https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2020-06/Booklet_Americas.pdf
mailto:https://www.youtube.com/watch?v=lvHziId0f-M

