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RESUMO

A evolucdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs)
viabilizou aproximacdo entre as pessoas, tanto no dmbito do
turismo quanto do frabalho. Este estudo de caso aborda o
potencial turistico da regido central histérica da cidade de Santos
(SP), na regido Sudeste brasileira. Foi proposta discussdo sobre
possiveis convergéncias entre comunicacdo (jogos pervasivos e
aplicativos para dispositivos moveis) e turismo (espacos
patrimoniais). O objetivo do trabalho foi verificar quais possiveis
fatores influenciam sobre a viabilidade da implementacdo de um
projeto de comunicacdo integrada com foco na promocdo do
Turismo Cultural na regido central histérica de Santos. Ficou
evidente que hda mdltiplas possibilidades, mas que sdo
dependentes de protagonismo institucional para catalisar os
beneficios oriundos do desenvolvimento do turismo na localidade.

Palavras-chave: Espacos patrimoniais; Jogos pervasivos; Turismo e
Comunicacado.
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The evolution of Information and Communication Technologies
(ICT) enabled approximation between people, both in tourism as
work too. This case study deals with the tourism potential of the
historical center of the city of Santos (SP), in Southeastern Brazil. It
was proposed discussion on possible convergences between
communication (pervasive games and applications for mobile
devices) and tourism (heritage spaces). The aim of the study was to
determine which factors possibly influence on the viability of
implementing an integrated communication project focused on
the cultural tourism promotion in the historic central region of
Santos. It was evident that there are many possibilities, but are
dependent on institutional leadership (government?e) in order to
catalyze the benefits from the tourism development in the locality.

Keywords: Patfrimonial spaces; Pervasive games; Tourism and
Communication.

INTRODUCAO

Quais fatores podem influenciar na implementacdo de um projeto de
comunicacdo infegrada com foco na promocdo do Turismo Cultural (TC) na
regido cenftral histérica de Santos (SP)2 A fim de responder a este problema
de pesquisq, realizou-se estudo de caso fundamentado em pesquisa

bibliogrdfica e pesquisa documental.

O estudo possui abordagem qualitativa e adotou o municipio de Santos,
no estado de S@o Paulo, regido Sudeste brasileira, como objeto de estudo.
Além desta, outras oito cidades litorGneas compdem a Regido Metropolitana
da Baixada Santista (RMBS), nos termos da Lei Complementar n® 815, de 30 de
julho de 1996: Bertioga, Cubatdo, Guarujd, ltanhaém, Mongagud, Peruibe,
Praia Grande e Sdo Vicente. A regido localiza-se geograficamente préoxima
da Regido Metropolitana de Sdo Paulo (RMSP), principal origem de turistas

domésticos no pais.

O objetivo geral desta pesquisa foi verificar quais possiveis fatores
influenciam sobre a viabilidade da implementacdo de um projeto de

comunicacdo integrada com foco na promocdo do TC na regido central
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historica de Santos. Os objetivos especificos determinados foram os seguintes:
identificar possiveis convergéncias entfre os temas da comunicacdo e do
turismo no dmbito do municipio estudado; e analisar o potencial turistico da

regido cenfral histérica de Santos para o segmento do TC.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo de caso originou-se a partir de um projeto de pesquisa mais
amplo, consolidado no segundo semestre de 2015 enquanto dissertacdo de
mestrado no Programa de Pés-graduacdo em Hospitalidade da Universidade
Anhembi Morumbi. O objeto de estudo — municipio de Santos e sua regido de
entorno - sdo tema de outras pesquisas em andamento (2016-2019), em nivel

de doutorado.

Este tfrabalho caracteriza-se como um estudo de caso (YIN, 2015), cuja
abordagem do tratamento dos dados foi qualitativa, e de natureza descritiva.
A opcdo pela realizacdo de um estudo de caso encontfrou fundamentacdo
nas pesquisas de Duarte & Vasconcelos (2016) e Santos, et al (2016), autores
que implementaram estudos de casos, respectivamente, sobre os municipios
de Fortaleza (CE) e SGo Luis (MA).

Como técnica de coleta de dados foram feitas pesquisa bibliografica e
pesquisa documental. Os resultados da pesquisa bibliogrdfica, que se
concentrou em publicacdes periddicas sobre comunicacdo e turismo, foram
tratados em trés secoes conceituais. Os principais autores consultados foram
Tulik (2001), Funari & Pinsky (2003), Barretto (2004), Bastos (2006), Sodré (2007),
Lemos (2007), Abruzzesse (2008), Di Felici (2008), Souza & Carvalho (2014) e
Sotero & Perinotto (2016).

A pesquisa documental foi concentrada no banco de legislacdes federal,
sendo analisados o Decreto-lei n° 25, de 30 de novembro de 1937, a
Constituicdo Federal vigente, a Lei n® 10.257, de 10 de julho de 2001 (Estatuto
da Cidade)ealein®11.771, de 17 de setembro de 2008 (Lei Geral do Turismo);
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e no banco de legislacdes municipal (Santos/SP), sendo analisada a Lei
Orgdnica e a Lei Complementar n° 470, de 5 de fevereiro de 2003, a qual
implementou e regulamenta o Programa de Revitalizacdo e Desenvolvimento

da Regido Central Histérica de Santos (Alegra Centro).

Para orientar a discussGdo dos resultados foram determinados os frés
pressupostos de pesquisa, a saber: as possiveis convergéncias entre
comunicacdo e turismo residem nas interfaces que permitem contato
preliminar a viagem entfre o consumidor/turista e os prestadores de servicos
sediados nos destinos de viagens (P1); a potencialidade turistica da regido
central histérica de Santos reside, justamente, no patrimdénio material, de
cunho publico e particular, reunido em um espaco territorial relativamente
pequeno (P2); e a irmplementacdo de novas estratégias de comunicacdo,
baseada em novas TICs — notadamente Pokémon Go e aplicativos para

dispositivos moveis —, mostra-se vidvel na localidade analisada (P3).

GRANDES MOVIMENTOS GLOBAIS DA COMUNICACAO

O turismo &, essencialmente, uma atividade social, que para sua
concrefizacdo, para seu efefivo consumo, se faz necessaria troca,
relacionamento humano — ainda que estabelecido e mediado por contratos
de prestacdo de servicos, por exemplo. O contato humano é caracteristico

dos servicos, sefor no qual se encontram os negdcios do turismo.

A respeito das aproximacdes infrinsecas ao furismo e das referidas trocas,
Sodré (2007, pp. 21) afirma que o ato de comunicar € “a agcdo de sempre,
infinitamente, instaurar o comum da comunidade, ndo como um ente (por
exemplo, uma agregacdo ou um conjunto de sujeitos), mas como uma
vinculacdo, portanto, como um nada constitutivo, pois o vinculo &€ sem
subst@ncia fisica ou institucional, € pura abertura na linguagem”. O autor

aborda a comunicacdo como o meio possivel para a vinculacdo humana por
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meio do estabelecimento de uma empatia voluntdria, o que estabelece o

“comum’ entre as pessoaqs.

Em perspectiva mais ampla, verifica-se que a massificacdo da
comunicacdo ocorrida, sobretudo, no Ocidente entre os séculos XIX e XX foi
um fendbmeno impulsionado pela Revolucdo Industrial, original dos paises
industrializados da Europa central. O surgimento de uma cultura igualmente
massificada marcou o inicio da segmentacdo dos mercados, que inexistia até

entdo.

Neste sentido, torna-se relevante citar a diferenca entre midias de
“funcdo massiva” e as de “funcdo pds-massiva’, sendo as primeiras
centradas, na maioria dos casos, em um territério geografico nacional ou local
e as segundas funcionam a partir de redes telemdaticas em que qualguer um
pode produzirinformacado, liberando o polo da emissdo, sem necessariamente
haver empresas e conglomerados econdmicos por trds [ou na intermediacdo;

ou ha inducdo do processo] (Lemos, 2007).

Fica patente que, a partir da cultura de massa, o aumento — quantitativo
e territorial — do alcance das informacdes, amplificou os efeitos do advento
da impressdo, além de implicar na diminuicdo dos custos ligados a sua
multiplicacdo. Este processo foi marcado, ainda, pela diminuicdo do tempo
necessario para tal difusdo, que passou a ser ainda mais extensa e
permanente e menos efémera em comparacdo ¢ fala, a escrita e a propria

impressdo.

O momento contemporéneo, mais do que qualquer outro, € marcado
pela interacdo, pelo didlogo e pelo gesto de compartilhar. Ambientes e
tecnologias colaborativas, além das redes sociais marcam o0s processos
comunicacionais do presente. Além da expansdo do elemento comunicativo,
que (ainda) passard a permitir o alcance das informacdes a um publico
ilimitado e a transmissdo em tempo real de uma quantfidade infinita de
mensagens, € o proprio processo e o proprio significado do ato de comunicar

a serem radicalmente transformados (Di Felici, 2008).

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 2, n. 2, dezembro, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

ISSN



Titulo 6

A partir de Nassar (2008), torna-se possivel fazer uma analogia acerca da
relacdo “consumo” e “comunicacdo”, a partir de uma visdo sistémica.
Segundo o autor, “todos se fransformam em mediadores [consumidores e
multiplicadores/revendedores], fazendo com que se repense o papel
institucional das relagcdes publicas [relacdes comerciais] e da comunicacdo
organizacional [focada em promover o consumo]. Na ordem digital [que
fomenta o consumo], todos sdo relacdes-publicas [ou seja, compram e
divulgam suas impressoes sobre os atributos de uma oferta]; todos sdo
comunicadores [consumidores e multiplicadores/revendedores]” (Nassar,
2008, pp. 198). Como visto, parece ser possivel considerar os processos de
consumo enquanto processos comunicacionais. Afinal, adquire-se um
produto, sua imagem, seus atributos, as sensacoes por ele supostamente
provocadas, o status que ele pode proporcionar, além de a esperanca em
sanar necessidades socialmente impostas, por meio da comunicacdo

mercadoldgica.

Em se fratando de comunicacdo e turismo, as citadas aproximacoes
enfre as pessoas, os processos de trocas culturais e o fendmeno da auséncia
de limites e territdrio definidos, em verdade, sugerem reflexdes em dois
aspectos: o primeiro € sobre os resulfados da experiéncia de viagem, que
dependem (ndo unicamente) das expectativas do consumidor/turista antes
de seu efetivo deslocamento; e o segundo € o de que o destino original, o
posterior e o acumulo de informacdes e experiéncias prévias alteram sua
compreensdo, a percepcdo da qualidade de interacdo com as pessoas, as

ofertas consumidas e os ambientes visitados.

Abruzzesse (2008, pp. 79) conceitua, neste sentido, a cidadania como “a
condicdo civil, o espaco institucional, contratual, normativo, que conserva as
obras do espirito universal no qual se reconhece e se faz reconhecer”. Assim,
a juncdo das nocdes abordadas anteriormente acontece ao passo que a
demanda por viagens a destinos singulares, que abrigam comunidades
tradicionais, culturas arraigadas e historia rica em signos, musicas, linguagem,

rituais, mitos e identidade diferenciados e Unicos cresce; e que o meio para
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basear a decisdo de compra e acesso a estes destinos — cada vez mais
distantes das metropoles pasteurizadas pela globalizacdo - passa a ser,

sobretudo, a internet.

CONVERGENCIAS POSSIVEIS: COMUNICAGAO E TURISMO

A rede mundial de computadores, inicialmente utilizada para fins militares,
configura-se, ao menos naquilo que tange ao turismo, como o principal meio
de “conexdo” entre localidades de origem e os destinos de viagem. O uso da
web é cada vez mais diversificado, ou seja, sdo variadas as formas de
conversa entre o consumidor/turista e os destinos turisticos ou, ainda, com
outros vigjantes que chegaram/voltaram, tendo franspassado a experiéncia

de visitar, tendo ido além da mera projecdo do lugar, por meio de uma tela.

Para aproximar estas reflexdes do objeto de estudo adotado, cabe
comentar estudo publicado, ainda no come¢o dos anos 2000, por Tulik (2001),
qguem apontou que os fluxos turisticos do estado de SGo Paulo séo oriundos do
“turismo de fim de semana” e se caracterizam pela hospedagem em
residéncias secunddrias. Assim, torna-se possivel compreender mais

claramente o perfil do visitante e as motivacdes que o levam ao litoral paulista.

A autora afirma que a urbanizacdo pode se converter em repercussdo
espacial do turismo de fim de semana associado as residéncias secunddrias
ou a outra forma de alojamento turistico derivada da necessidade de servicos
para atender a demanda (Tulik, 2001). Assim, a identificacdo do perfil do
publico que visita determinado destino configura-se como parte elementar de
um dado projeto de comunicacdo integrada, cujo enfoque seja a promoc¢do
do turismo. Com esta informacdo, o planejador determina a abordagem, o
escopo de seu trabalho, além dos valores que buscard transmitir a respeito do

destino turistico, do patrimdnio local e da identfidade do lugar.
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RECURSOS PATRIMONIAIS COMO RECURSOS TURISTICOS

A segmentacdo da atividade turistica, a partir da perspectiva do gestor
do destino furistico, mostra-se como estratégia gerencial relevante, que
poderd Ihe proporcionar vantagens competitivas nos mercados onde busca
posicionar a destinacdo na qual este atua. Assim, os recursos patrimoniais
passam a se constituirem fundamentalmente, nesta estratégia, enquanto

recursos turisticos.

O “patrimbnio” pode ser compreendido em diversos sentidos, estando,
em geral, relacionado & heranca familiar e aos bens materiais. Em verdade,
patrimdnio sdo todos os bens protegidos por lei ou atos formais, fruto da acdo
institucionalizada de organismos legitimos (Funari & Pinsky, 2003), que venham
conferir valor histérico, ético, artistico, religioso ou mesmo financeiro a tais

bens.

Considerando, entdo, a segmentacdo da atividade turistica e o emprego
dos recursos patrimoniais enquanto recursos turisticos, tforna-se relevante
analisar os fatores que motivam o consumo de determinado destino turistico.
As pessoas viajam e praticam turismo pelas mais diferentes motivacoes, tais
como descanso, diversdo, trabalho, aprendizado ou aperfeicoamento
profissional, por exemplo. Tal movimentacdo implica no contato humano e na
troca cultural, como visto anteriormente, além da vivéncia de experiéncias
compartihadas entre visitantes (turistas) e visitados (anfitrides, residentes)
(Barretto, 2004).

Esta pesquisa possui foco no “Turismo Cultural”, o qual “compreende as
atfividades turisticas relacionadas 4 vivéncia do conjunto de elementos
significativos do pafriménio histérico e cultural e dos eventos culturais,
valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura” (Mtur,
2006, pp. 13). O desenvolvimento turistico se apropria do patrimdnio cultural

de um dado destino e pode Ihe conferir novos significados a partir dos novos
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usos que um determinado monumento, espaco (objeto deste estudo de caso)

ou evento passam a fer.

Ainda de acordo com o Ministério do Turismo do Brasil:

[...] “(...) considera-se patrimdnio histdrico e cultural os bens de
natureza material e imaterial que expressam ou revelaom a
memoria e a identidade das populacdes e comunidades. SGo
bens culturais, de valor histdrico, artistico, cientifico, simbdlico,
passiveis de atracdo turistica: arquivos, edificacdes, conjuntos
urbanisticos, sitios arqueoldgicos, ruinas; museus e outros
espacos destinados d apresentacdo ou contemplacdo de bens
matericis e imatericis;  manifestacdes, como musica,
gastronomia, artes visuais e cénicas, festas e outras” (Mtur, 2006,

pp. 14).

O mesmo documento aponta que os “eventos culturais” englobam as
manifestacdoes tempordrias, enquadradas ou ndo na definicdo de patrimonio.
Enconfram-se nessa categoria, por exemplo, os eventos religiosos, musicais, de
danca, de fteatro, de cinema, gastrondmicos, exposicoes de arte, de
artesanato (Mtur, 2006).

Na regido cenftral histérica de Sdo Paulo, segundo Bastos (2006, pp. 60),
“(...) falta de interacdo do morador com os bens promove dificuldades para
aimplantagdo do turismo. A cidade ndo estd preparada para o morador, n&o
hd interacdo com o passado, com o seu patrimonio”. Esta passagem sublinha
a importdncia da apropriacdo dos recursos patrimoniais pelas pessoas —

moradores e/ou furistas.

Em estudo mais recente, Souza & Carvalho (2014) trataram do municipio
de ltu, localizado no interior do estado de Sdo Paulo. Verificou-se que 0s
visitantes, em sua maioria, conhecem o destino como a “Cidade dos
Exageros”, ou seja, de objetos de tamanho desproporcional. Na visdo das
autoras, a imagem pode ser induzida [ou reorientada], conforme o interesse,
a motivacdo e mesmo a educacdo [informacdo preliminar & vigem] dos
visitantes. O estudo mostrou que, a partir da perspectiva dos moradores
enfrevistados, a imagem fturistica que possuem de sua cidade equivale
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aquela percebida pelo turista no decorrer da sua visita, ou seja, entendem
que a cidade tem potencial ainda mal explorado e que este ndo se resume
a “Cidade do Exagero”. Novamente, projetos de comunicacdo integrada
que intencionam promover perspectivas alternativas do turismo tém o
potencial de reorientar a imagem popularizada [e ocasionalmente
vulgarizada] do destino e, como visto, aproximar o morador do espaco da

cidade.

A evolucdo das TICs viabilizou o planejamento das viagens -
independentemente de suas motivacdes — sem intermedidrios e o aumento
da quantidade de informacdes que o turista tem ao chegar a seu destino.
Com isso, o mercado de viagens e turismo tem um consumidor cada vez mais
ativo e informado, com mais experiéncias e conhecimentos prévios sobre o
que encontrard em seu caminho. Neste sentido, ganham valor as experiéncias
auténticas e o inesperado, ou seja, as vivéncias ndo programadas e a
participacdo em eventos que estdo fora do itinerdrio turistico comercial
convencional passam a ser valorizadas quando os destinos se posicionam

para promover segmentos alternativos (Morales, AgUera & Cuadra, 2015).

O TC constitui-se em um segmento turistico bastante suscetivel a esse fipo
de abordagem, entre outros fatores, por que a cultura € dindmica, se renova
e se reforca conforme € consultada, visitada e utilizada por residentes e, no

caso deste estudo, turistas (Brusadin, 2015).

Em estudo sobre o municipio piauiense de Parnaiba, Sotero & Perinotto
(2016) verificaram que, sendo a localidade propicia a prdtica da atividade
turistica em variados segmentos, hd caréncia de politicas publicas “voltadas
para divulgacdo/comunicacdo tanto em dmbito estadual [moradores de
cidades proximas] quanto municipal [moradores da propria localidade]”
(Sotero & Perinotto, 2016, pp. 138).

Tomados estes casos brasileiros como referéncia, cabe citar o artigo
conceitual publicado por Tribe & Liburd (2016), que tratam a web 2.0 a partir

de duas abordagens possiveis: a primeira se refere aos principios filosdficos da
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comunicacdo e a prdatica social de compartilhar informacdo e conhecimento
enfre seus usudrios, gerando, editando e “subindo” materiais baseados na
nuvem; e a segunda seria um uso passivo, baseado, em confraste, na
visualizacdo e no donwload de conteudo. Para os autores, a web 2.0 permite,
justamente, “novas” formas de conhecimento e de froca simultGnea de
saberes por meio da colaboracdo aberta e permedvel, dindmica e espaco

Como para co-criacao.

ESTUDO DE CASO: CARACTERIZAGAO DO MUNICIPIO DE SANTOS (SP)

O fluxo turistico no litoral paulista € motivado, sobretudo, pelo Turismo de
Sol e Praia. Ocorre que hd amplo potencial turistico, por exemplo, para os
segmentos de Turismo Ndautico, Turismo de Pesca, Turismo de Negdcios e

Eventos e Turismo Cultural (TC), como propde este trabalho.

Esta pesquisa adotou o municipio de Santos como objeto de estudo, em
vista da vigéncia de uma politica publica voltada & institucionalizagcdo do
patrimdnio e a revitalizacdo do espaco urbano por meio do turismo. O
Programa de Revitalizacdo e Desenvolvimento da Regido Cenftral Histérica de
Santos (Alegra Centro) faz parte de um esforco intersetorial para a

recuperacdo do centro daquela cidade.

Outro fator que convergiu para a selecdo deste municipio foi o alto “*grau
de conectividade” apresentado. De acordo com o Mapa da Inclusdo Digital
desenvolvido pelo Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio Vargas
(FGV, 2012, pp. 24), “(...) SGo Caetano do Sul, em Sdo Paulo, € o lugar que
apresenta maior acesso a computador e internet em casa (77,26% possuem
computador e 74,07% estdo conectados a rede). Em seguida, temos Vitéria,
Santos, Floriandpolis e Niterdi, que estdo incluidos, ndo por coincidéncia, entre

as cinco cidades mais classe AB (...)". Isto significa que hd recursos patrimoniais
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“disponiveis” e, ao mesmo tempo, planos e infraesfrutura para a

modernizacdo da regido em questdo.

ASPECTOS HISTORICOS

Historicamente, Santos passou pelas frés fases de categorias urbanas: foi
“Povoado de Santos” de, aproximadamente, 1540 até 1546; foi elevada a
categoria de Vila (1546), condicdo na qual permaneceu até 26 de janeiro de
1839, quando se tornou formalmente um municipio (Gerodetti & Cornejo,
2001).

Durante o século XX, além da expansdo territorial do Porto de Santos, do
crescimento e decadéncia dos negoécios portudrios (processo evidenciado
pela quebra da Bolsa de Valores de Nova lorque, em 1929, que culminou na
crise da cafeicultura brasileira a partir de 1930), houve grande adensamento
populacional no entorno do perimetro portudrio. Entretanto, essa populacdo
- formada por pessoas de baixa renda — ocupou imoveis iregularmente e em
grandes grupos, dando origem a corticos e residéncias improprias em termos
de saude publica e higiene pessoal (Gerodetti & Cornejo, 2001; Santos, Guizi
& Cavenaghi, 2014; Santos, 2015).

Diante deste cendrio, qual vigorou durante aproximadamente meio
século, o poder publico municipal instituiu “Programa de Revitalizacdo e
Desenvolvimento da Regido Cenftral Histérica de Santos”. Trata-se de politica
publica voltada a promover melhoria na paisagem urbana; criar incentivos
fiscais para investidores privados interessados em recuperar ou conservar
imoveis; promover a preservacdo e recuperacdo do meio ambiente
construido, do patriménio cultural, histérico, arfistico e paisagistico;
potencializar atividades econdmicas, turisticas e culturais; e incentivar a
implantacdo estabelecimentos comerciais com atendimento 24 horas (Lei

Complementar n°® 470, de 5 de fevereiro de 2003).
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A regido central histérica de Santos (figura 1) foi setorizada de modo que
o poder publico pudesse determinar uma drea de abrangéncia do Programa
Alegra Centro, assim como estabelecer imdveis e zonas prioritdrios para a
revitalizacdo do territério. A LC 470/2003 determinou a criacdo de quatro
zonas de acordo com o nivel de protecdo (NPs) pretendido, considerando as
condicdes de preservacdo imobilidria d ocasido e a relevancia histéria das

edificacoes existentes em cada uma dessas zonas.

Os NPs preconizados pela LC sdo: “Nivel de Protecdo 1 (NP 1): Protecdo
total, atinge imdveis a serem preservados integralmente, toda a edificacdo,
0s seus elementos construtivos e decorativos, interna e externamente; Nivel de
Protecdo 2 (NP 2): Protecdo parcial, atinge os iméveis a serem preservados
parcialmente, incluindo apenas as fachadas, a volumetria e o telhado; Nivel
de Protecdo 3 (NP 3): Livre opcdo de projeto, mantendo-se porém, a tipologia
predominante dos imoveis NP1 e NP2 existentes na testada da quadra; e Nivel
de Protecdo 4 (NP 4): Livre opcdo de projeto, respeitados os indices
urbanisticos da zona em que o imovel se encontrar (...)" (Lei Complementar n°
470, de 5 de fevereiro de 2003, Artigo 4°).

S LEGENDA

Bomaye e 2p il |l

Figura 1: Area de abrangéncia do Programa Alegra Centro Fonte: Prefeitura

Municipal de Santos.
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O processo de revitalizacdo do Centro de Sanfos ndo sé viabilizou a
modernizacdo da regi@do como valorizou os imoveis e terrenos da localidade.
Um exemplo disso € a recente construcdo do hotel Ibis Santos Valongo, meio
de hospedagem voltado ao publico corporativo, que tem como apelo sua
localizacdo privilegiada, atendida por ampla infraestrutura vidria e de

Servicos.

NOVOS USOS PARA ESPACOS PATRIMONIAIS

A partir da referéncia de Pereira (2016), foram escolhidas duas
tecnologias para orientar as discussdes propostas: jogo Pokémon Go e o

aplicativo (app) para dispositivos moveis “Visit Portugal”.

O autor analisou, entre diversos jogos e plataformas interacionais, o
Pokémon Go, que € "um dos exemplos mais recentes de jogos pervasivos
baseados na localizacdo com um elevado grau de sucesso, contando com
mais de 50 milhdes de transferéncias na Google Store”. Conforme o autor, o
jogo combina a férmula base da franquia Pokémon, o desafio da captura de
Pokémon e o proprio mundo real com recurso da realidade aumentada,
permitindo aos seus jogadores encontrar os ditos “monstros” enquanto

caminham.

A experiéncia do Pokemon Go no Brasil e, especificamente, em Santos
gerou repercussdes na imprensa nacional e regional, como pode se observar
nas seguintes manchetes do jornal A Tribuna, principal veiculo de
comunicacdo impressa da RMBS: “*Cacadores do Pokémon se concentram na
Praca das Bandeiras, em Santos” (13/08/2016), “Praca das Bandeiras reune
gamers do Pokémon Go” (28/08/2016) e “*Gamers do Pokemon invadem praia
do Gonzaga” (07/09/2016).
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A figuras 2 é reproducdo de ilustracdo da regido central histérica de
Santos, mesma localidade apresentada anteriormente na figura 1. Nas
imagens a seguir, entretanto, encontram-se destacados os Pokestops, que sdo
localidades determinadas pelo jogo nas quais os jogadores encontram
funcionalidades (Pokeball, Potion, Revive, Razz Berry, Super Potion, enfre
outros) para continuar jogando. Como pode ser observado, os Pokestops
localizam-se, em geral, em ruas principais € nas imediacdes de monumentos

e prédios publicos.
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Figura 2: Identificacdo de Pokestops na regidio central histérica de Santos. Fonte:

Mapa Pokémon Go.

Na figura 2 encontra-se destacado o edificio da Bolsa Oficial de Café
(1917), que abriga o Museu do Café, espaco que recebe eventos, exposicoes
e tem ampla visitacdo ao longo de todo o ano - como preconiza a
ampliacdo/diversificacdo da oferta. Como pode ser observado no destaque,
0s jogadores podem sinalizar aos demais se o local € um Pokestop, um Gindsio
(“espacos” destinados ao encontro, treinamento e disputas entre equipes

rivais) ou se o mesmo ocasionalmente ndo existe ou esta desativado.

O referido autor analisou o caso do aplicativo para dispositivos moveis
“Rewind Cities: Lisbon", que "(...) emprega técnicas de realidade aumentada

para recriar determinados locais da cidade de Lisboa como estes eram no
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passado, servindo o dispositivo movel de mdaquina do tempo para o utilizador
enquanto este percorre asruas da cidade” (PEREIRA, 2016, pp. 23). Ocorre que
para esta pesquisa a perspectiva é diferente, entdo se procedeu a andlise de
uma iniciativa também porfuguesa e também lisboeta: aplicativo “Visit
Portugal”, administrado pela agéncia de promocgdo turistica nacional Turismo
de Portugal (Enfidade publica que atua em nivel nacional na promocdo,

valorizacdo e sustentabilidade da atividade turistica).

O case protagonizado por este organismo ficou amplamente conhecido
por meio de um video publicado no portal de videos Youtube. As figuras 3 e 4
sdo impressoes das telas deste aplicativo. Na figura 5 a esquerda é possivel
observar a tela inicial do aplicativo, no meio o menu de navegagcdo por temas
(Turismo Acessivel, Sol e Mar, Natureza, Atividades Ar Livre, Turismo Religioso,
entre outros) e a esquerda a pdgina da Rota Vicentina, acessada a partir da
opcao “Sol e Mar” e, depois, “O melhor do Algarve”. As informacoes sdo
rapidamente encontradas, entdo os roteiros e prestadores de servicos (figura

5) se tornam faciimente acessiveis aos usudrios.

A Rota Vicentina.
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Figura 3: Impressdes de telas do aplicativo “Visit Portugal”. Fonte: do autor.

A figura 4 apresenta outras trés telas, sendo a primeira (O esquerda) o
menu de navegacdo, que dispde das seguintes opcodes: Inicio, Pesquisa, Perto
de mim, Readlidade aumentada, Os meus favoritos, Conteldos off-line e A

Minha conta. No centro, encontra-se acionada a opcdo ‘“realidade
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aumentada”, por meio da qual o usudrio, mesmo em seu meio de
hospedagem, pode identificar fornecedores de servicos localizados nas
imediacodes (a direita), e, guando em frente aos monumentos e espacos
abrangidos pelo sistema, acessar conteldos especificos por meio da
identificacdo de QR codes instalados nesses locais — como no video citado

anteriormente.

A Inicio E
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Ano Novo
&y ConteidoOffline Restaurantes e Cafes ey
Albergaria Insulana / Residencial
hotelasia m
8 Aminhe conte
Paris
Restaurantes e Cafes Yom
Lagosta Vermelha
Restaurantes e Cafes wm
Hotel Duas Nagdes
4 Hotelaria Hm
A Central da Baixa

Figura 4: Impressoes de telas do aplicativo “Visit Porfugal”. Fonte: do autor.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da pesquisa documental e da pesquisa bibliografica realizadas,

foram identificados, entdo, os seguintes fatores em potencial:

A existéncia de uma politica publica orientada ¢ promog¢do de Nnovos Usos
para um espaco anferiormente degradado e que, com suad
implementacdo, recebeu investimentos imobilidrios, modernizacdo da
infraestrutura urbana e revitalizacdo do patrimdnio histérico e cultural,
tanto privado quanto publico também;

O processo (em pleno curso) de ampliacdo e diversificacdo da oferta
turistica — seja pela construcdo (novos meios de hospedagem) ou
restauracdo (casos do Museu dos Cafés do Brasil e do Museu Pelé);
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A proximidade geografica a Sado Paulo, principal nicleo emissor de turistas
domeésticos, o que, em tese, ajuda a diminuir a sazonalidade nos destinos
litorGneos — fradicionalmente dependentes do Turismo de Sol e Praia; e

O alto grau de conectividade apresentado pela cidade de Santos, que a
coloca em nivel de comparagcdo com as capitais catarinense

(Florianopolis, em Santa Catarina) e capixaba (Vitéria, no Espirito Santos).

Em termos conceituais, e enquanto uma diretfriz para os gestores dos
destinos turisticos, destaca-se que a comunicacdo se encontra orientada (ou
deve estar) pela légica da web 2.0 - que permite “novas” formas de
conhecimento e de froca simultdnea de saberes por meio da colaboracdo
aberta e permedvel, dinGmica e como espaco para co-criacdo (Tribe &
Liburd, 2016).

A partir das experiéncias analisadas por Pereira (2016), adicionalmente,
ficou claro o potencial e mesmo o estdgio embriondrio no qual encontram-se
as iniciativas de promocdo furistica do destino em questdo, tanto para o
turismo convencional quanto para segmentos alternativos, como proposto
neste trabalho. Ficou patente, entretanto, a viabilidade da implementacdo
de acodes de comunicacdo - efefivamente — integradas (como no caso do
app Visit Portugal), que estimulem e facilitem a visitacdo ao patrimdnio. Além
disso, ficou evidente que a acdo governamental — a exemplo do case do
Turismo de Portugal - pode dinamizar o turismo regional (Santos, 2015),
inclusive, por ser prerrogativa do Estado brasileiro promover e incentivar o
turismo enquanto fator de desenvolvimento social e econdmico (Constituicdo
Federal, Art. 180).

Adicionalmente, foi possivel verificar que as convergéncias entre
comunicacdo e turismo foram recorrentes em estudos publicados a partir do
inicio dos anos 2000 (Tulik, 2001; Barretto, 2004; Bastos, 2006. Do mesmo modo,
foi possivel verificar que tal discussdo se faz presente tanto no contexto

empresarial (fornecedores de bens e servigcos turisticos) quanto no dos destinos
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turisticos, o que traz a tona a relacdo entre os turistas, os moradores e enfre
estes e 0 espaco onde estes encontros acontecem (Souza & Carvalho, 2014;
Santos, Guizi & Cavenaghi, 2014; Duarte & Vasconcelos, 2016; Sotero &
Perinotto, 2016;

Mais especificamente, a pesquisa documental evidenciou a importdncia
da acdo governamental na gestdo do patrimdnio histérico e cultural, que €,
naturalmente, um recurso para a promoc¢cdo do turismo e, em especial, do
Turismo Cultural. A implementacdo, desde 2003, do Programa Alegra Centro,
confirma tal perspectiva. O atendimento ao capital especulativo e ao setor
imobilidrio € um desdobramento e ndo uma finalidade do Programa, que visa
“desenvolver acodes que potencializem a implantacdo de atividades
econbmicas, turisticas e culturais na drea de abrangéncia” (Lei

Complementar n° 470, de 5 de fevereiro de 2003, Artigo 5°, item IV).

Este desdobramento, além de possivel, parece ser desejdvel j& que o item
VI do mesmo artigo aponta como objetivo da referida Lei Complementar
“incentivar a implantacdo de comeércio varegjista de qualgquer natureza e
prestacdes de servicos nos logradouros publicos destinados para
funcionamento destes estabelecimentos pelo periodo de 24 (vinte e quatro)
horas nas dreas de abrangéncia”. Com isso, © municipio e, mais precisamente,
sua regido cenftral histoérica fornou-se sede de uma unidade da rede hoteleira
lbis, o0 que pode constituir-se em um indicador do referido potencial para o

desenvolvimento do turismo.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa foi alcancado, pois o frabalho apresentou
fatores que potencialimente influenciom sobre a viabilidade da
implementacdo de um projeto de comunicacdo integrada com foco na

promocdo do Turismo Cultural na regido central histérica de Santos (SP).
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Ambos os objetivos especificos determinados foram alcacados fambém,
j&@ que, conforme os resultados analisados e discutidos na secdo anterior,
foram idenfificadas as seguintes convergéncias ou aplicacdes possiveis:
promocdo insfitucional (normalmente tarefa do poder publico) — baixa
interatividade; comercializacdo de bens e servicos (tarefa da iniciativa
privada) — hd certo didlogo; promoc¢do do lugar (senfido de pertencimento)
e de seu patfriménio (sociedade civil local) - interatividade razodvel;
estabelecimento de redes/comunidades virtuais/reais sobre assuntos inerentes
ao destino (diversos atores) — alta conectividade e interacdo; espaco para

compartihamento de relatos de experiéncias (viajantes) — alta interatividade.

Adicionalmente, verificou-se que hd amplo potencial turistico para o
desenvolvimento do TC na localidade analisada j&@ que existe oferta
qualificada de servicos disponivel e em expansdo e hd atrativos turisticos de
cunho histérico cultural. O fator mais relevante neste sentido constitui-se na

propria existéncia do Programa Alegra Cenfro.

Para orientar a discussdo dos resultados foram determinados frés
pressupostos de pesquisa. Entre estes, P1 foi parcialmente confirmado j& que
as possiveis convergéncias entre comunicacdo e furismo residem nas
inferfaces que permitem contato preliminar & viagem entre o
consumidor/turista e os prestadores de servicos sediados nos destinos de
viagens, mas tfambém atende a governos e a profissionais de diversas dreas
que atuam direta ou indiretfamente na atividade turistica; P2 foi parcialmente
confirmado, pois a potencialidade turistica da regido central histérica de
Santos mostrou-se residir ndo apenas no patrimdénio material, de cunho
publico ou particular, reunido em um espaco territorial relativamente
pequeno, mas na imaterialidade presente hd histéria da localidade, das
pessoas e das organizacdes que atuam ali. Além disso, fatores
contemporéneos — como a ampliacdo e diversificacdo da oferta turistica —

convergem para a manutencdo da atratividade do local.
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O P3 foi plenamente confirmado, j& que hd experiéncias neste senfido em
pleno curso. Isso significa que jogadores locais do game Pokemon Go ja fazem
Novos Usos de espacos publicos como a orla maritima — vide publicacdes na
imprensa regional — e aplicacdes para dispositivos moveis também monstram-
se vidives, dado o alto indice de conectividade identificado em Santos,

conforme o Mapa da Inclusdo Digital.

Este trabalho de modo algum esgota o tema, que prescinde de pesquisas
com outras abordagens. A implementacdo de pesquisas quantitativas parece
ser essencial para a mensuracdo dos impactos “do” e “sobre” o
desenvolvimento da atividade turistica na Regido Metropolitana da Baixada
Santista, no municipio de Santos e, mais especificamente, na regido central

historica dessa cidade.
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