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RESUMO

No contexto global atual, marcado pela convergéncia da
aceleracdo da urbanizagdo e da revolucdo digital, € cada vez
mais urgente pensar em propostas que contribuam efetivamente
para o aprimoramento das cidades. As “Cidades Inteligentes”
tornam-se uma demanda cada vez mais evidente, jG que,
caracterizada como uma cidade inovadora e que utiliza as
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo - TICs, elas surgem
para melhorar a qualidade de vida de sua populacdo. Frente a
esse cendrio, este artigo tem como objetivo realizar, por meio de
pesquisa exploratéria, uma reflexdo sobre o uso dos aplicativos
voltados para informagdo turistica existentes na cidade de Belo
Horizonte, desde a realizacdo da Copa do Mundo, em 2014, até
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o momento atual. Notou-se que, apesar do investimento feito
para atender a demanda no evento, ainda hd uma lacuna a ser
preenchida em Belo Horizonte no que tange ao uso de TICs
voltadas para o turismo, de modo a incrementar a experiéncia
dos moradores e turistas. Apesar de ser reconhecida como uma
das principais cidades inteligentes do Brasil, Belo Horizonte ainda
ndo oferece condicdes ideais de disponibilizacdo de TICs. As
descontinuidades nas politicas publicas de turismo nesse campo
ficam evidentes diante da quantidade de aplicativos que estdo
inativos apds o periodo de realizacdo do megaevento.

Palavras-chave: Informacdo fturistica, aplicativos, Copa do
Mundo 2014, Belo Horizonte.

ABSTRACT

In the current global context, marked by the convergence of the
acceleration of urbanization and the digital revolution, it is
becoming increasingly urgent to think of proposals that effectively
contribute to the improvement of cities. The "Smart Cities" became
an evident growing demand, since, characterized as an
innovative city that uses Information and Communication
Technologies - ICTs, they arise to improve the quality of life of their
population. Based on this scenario, this article aims to conduct,
through exploratory research, a reflection on the use of the tourist
information applications existing in the city of Belo Horizonte, from
the World Cup in 2014, to the current moment. It was noted that,
despite the investment made to meet the demand at the event,
there is still a gap to be filled in Belo Horizonte regarding the use of
ICTs geared to tourism, in order to increase the experience of
residents and tourists. Despite being recognized as one of the
main intelligent cities in Brazil, Belo Horizonte still does not offer
ideal conditions for the availability of ICTs. The discontinuities in
public tourism policies in this field are evident in the number of
applications that are inactive after the period of the mega-event.

Keywords: Tourist information, applications, 2014 World Cup, Belo
Horizonte.
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INTRODUCAO

Transformar cidades ditas “fradicionais” em “smart cities” ou “cidades
Inteligentes”, € uma demanda cada vez mais importante e urgente para os
cidaddos, e também uma oportunidade para governos de varios paises.
Especialmente quando se analisa o cendrio global em 2017, marcado pela
convergéncia de dois fendmenos importantes na histéria da humanidade - a

aceleracdo da urbanizacdo e a revolucdo digital.

A cidade inteligente e sustentdvel, de acordo com o Banco
Interamericano de Desenvolvimento (Bouskela etf. al., 2016, p.14), “é uma
cidade inovadora que utiliza as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo
(TIC), além de oufros meios, para melhorar a qualidade de vida da
populacdo e aprimorar a eficiéncia das operacdes e servicos urbanos e sua
competitividade, enquanto garante o atendimento das necessidades das
geracodoes atuais e futuras com relacdo aos aspectos econdmicos, sociais e

ambientais”.

Nesse novo contexto, Belo Horizonte ocupa a quarta posicdo entre as 50
cidades mais inteligentes e conectadas do Brasil, segundo o estudo
Connected Smart Cities, 2017. Dentre os setores considerados pela pesquisa
(Mobilidade, Urbanismo, Tecnologia e Inovacdo, Empreendedorismo,
Governanca, Educacdo, Energia, Meio Ambiente, Saude, Seguranca e
Economia), a cidade se destaca, sobretudo, nos quesitos meio ambiente,
urbanismo, energia e governanca. Contudo, ainda hd muito o que se
avancar para que Belo Horizonte se consolide de fato como cidade
inteligente, segundo os pardmetros do Banco Interamericano de

Desenvolvimento (Bouskela et al., 2016).

O surgimento da tecnologia digital, da internet e das tecnologias moveis
torna essa transformacdo cada vez mais vidvel. A Internet das Coisas ou
Internet of Things (IoT), em meio a essas transformacdes, surge como uma
evolucdo da internet e um novo paradigma tecnoldgico, social, cultural e

digital (Mancini, 2017). Diante da revolucdo representada pela internet das
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coisas, os modelos de negdcios e a inferacdo da sociedade com o meio
ambiente, por meio de objetos fisicos e virtuais, fazem com que os limites se

tornem cada vez mais ténues (Lacerda; Lima-Marques, 2015).

A veloz evolucdo da tecnologia que se percebe nos tempos atuais tem
transformado os dispositivos moveis em objetos cada vez menores e mais
versateis, em contrapartida, no entanto, a capacidade de armazenamento
de dados e seu poder computacional estGdo cada vez maiores. Dessa forma,
o campo da computacdo movel comeca a crescer e a criar espaco para
outras tecnologias como, por exemplo, novas plataformas de
desenvolvimento e servicos baseados na localizacdo utilizados por

dispositivos moveis.

As Smart cities usam conectividade, sensores distribuidos pelo ambiente
e sistemas computadorizados de gestdo inteligente para solucionar
problemas imediatos, organizar cendrios urbanos complexos e criar respostas
inovadoras e alinhadas as necessidades de seus cidaddos (Bouskela et al.,
2016). Cabe observar que o conceito de cidade inteligente aponta para um
ambiente no qual artefatos e sistemas tecnoldgicos estdo incorporados ¢
cidade, em sinergia com seus componentes sociais. No campo do turismo,
esse conceito € absorvido e representado pelos destinos turisticos inteligentes
(smart destination), que indica a incorporacdo de tecnologias — sensores,
etiquetas, codigos e sistemas — com alto potencial de enriquecer a
experiéncia turistica dos visitantes e melhorar a competitividade do destino
(Branddo et al., 2016).

Nesse contexto de ascensdo das cidades inteligentes, o novo perfil do
vigjante — hiperconectado e interativo —, demanda produtos, servicos e
experiéncias cada vez mais integradas, flexiveis e personalizadas (SEGITTUR,
2015). O aumento da conectividade nos destinos furisticos por meio do uso
de tecnologias e aplicativos € uma realidade em plena consolidacdo e
contribuem decisivamente para tornar a experiéncia turistica mais dinémica,

Agil e flexivel, uma vez que o vigjante interage a todo o momento tanto com
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os fornecedores de produtos e servicos como com outros turistas
conectados, e pode, assim, tomar decisdes mais inteligentes no local
(Segittur, 2015).

Dessa forma, o uso de novas fecnologias, associado & visitacdo tfuristica,
consiste em uma oportunidade que emerge em destinos inteligentes para
melhorar a experiéncia dos turistas. Assim sendo, o presente artigo tem como
objetivo realizar uma reflexdo sobre o uso dos alguns aplicativos voltados
para informacdo turistica existentes na cidade de Belo Horizonte, desde o
cendrio de realizacdo da Copa do Mundo, em 2014, até o momento atual.
Com base em pesquisa realizada na Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG) entre os anos de 2013 e 2014, e em pesquisas atuais sobre o tema, foi
verificado, no dmbito de ascensdo do conceito de cidade inteligente, quais

as mudancas ocorridas na cidade durante este periodo.
CIDADES INTELIGENTES E DESTINOS INTELIGENTES

Atualmente, metade da populacdo do planeta, ou seja, cerca de
54,6%, ou 3,6 bilhdes de pessoas, vivem em cidades, segundo estudos
encomendados pelo Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID). O
mesmo estudo aponta que, em 2050, 70% da populacdo mundial (mais de 6
bilhdes de pessoas) viverdo em cidades. Nos paises em desenvolvimento,
64,1% estardo em dreas urbanas e nos paises desenvolvidos 85,9% viverd em
zonas urbanizadas. Diante deste contexto, as cidades contempordneas se
caracterizam como sistemas complexos, que englobam um numero
crescente de cidaddos, aléem de empresas, diferentes meios de transporte,
redes de comunicacdo e opcoes de servicos (Neirotti et al., 2014; Branddo et
al, 2016). Associado a esta complexidade, as cidades de pequeno, médio e
grande porte enfrentam inUmeros problemas, entre eles: destinacdo
inadequada de residuos, escassez de recursos, congestionamentos, poluicdo
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e aumento da desigualdade social etc., que somente por meio do exercicio
do planejamento urbano e do gerenciamento de forma sustentavel, serd
possivel maximizar as oportunidades econdmicas e minimizar os danos
ambientais (Bouskela et al.,, 2016). Além disso, cresce em import@ncia o
desenvolvimento de mecanismos dindmicos de decisdo, que levem em

conta o crescimento e a inclusdo de processos de participacdo cidada.

Em 1998, com o intuito de estudar a evolucdo do crescimento das
cidades, a Universidade da Pensilvania iniciou um estudo denominado
“Project Cities” (Projeto Cidades), que buscava realizar um levantamento
das experiéncias urbanas de 20 cidades inovadoras. O projeto nomeou de
smart places, ou territérios inteligentes, aquelas cidades inovadoras capazes
de promover o equilibrio enfre os aspectos de competitividade econdmica,
coesdo e desenvolvimento social, e sustentabilidade ambiental e cultural
(Munoz; Sanchez, 2013). Entre os anos de 2000 e 2003, surgiu o conceito de
“cidades digitais” como sendo aquelas localidades que se baseiam no uso
intensivo da tecnologia. Segundo Munoz e Sanchez (2013, p. 63), a
concepcdo atual de cidades inteligentes deriva-se do modelo de cidades
digitais e sGo consideradas como “um territério completamente definido, do
ponto de vista geogrdfico e politico administrativo, que dd primazia &
tecnologia da informacdo e comunicacdo (TIC) ". Os autores completam
afirmando que essa concepcdo objetiva “projetar uma cidade dotada de
tecnologia inovadora, facilitar o desenvolvimento urbano sustentavel e
melhorar a qualidade de vida dos cidaddos”. Em uma perspectiva
semelhante, o conceito de cidades inteligentes, segundo documento
recente do BID, (Bouskela, et al., 2016, p. 16) favorece o desenvolvimento
infegrado e sustentavel, fornando as cidades mais inovadoras, competitivas,
afrativas e resilientes, melhorando vidas”, uma vez que as cidades
inteligentes sdo aquelas que colocam as pessoas no centro do
desenvolvimento e “incorporam tecnologias da informacdo e comunicacdo
na gestdo urbana e utiliza esses elementos como ferramentas que estimulam
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a formacdo de um governo eficiente, que engloba o planejamento

colaborativo e a participacdo cidada”.

Em ambos os conceitos de cidade inteligente, fica clara a cenfralidade
assumida pelas novas solucdes de base tecnoldgica que irdo orientar e
assegurar a viabilidade futura e prosperidade das dreas metropolitanas
(Chourabi et al., 2012). Ademais, as cidades inteligentes levam em conta a
competitividade, o capital humano e social, a parficipacdo, a mobilidade,

0s recursos naturais e a qualidade de vida (Sebrae, 2016).

Por outfro lado, as cidades inteligentes ndo usam apenas tecnologia
para informatizar suas atfividades ou departamentos e seu conceito ndo se
restringe apenas a aplicacdo de tecnologia nas cidades (Shapiro, 2006;
Branddo et al., 2016). Indo além, a fecnologia, nesse cendrio, conecta
cidaddos e empresas a cidade e entre si, eliminando as ilhas de informacdo
e reduzindo impactos negativos com a distribuicdo inteligente dos recursos
(Bouskela et al., 2016). Fundamental reconhecer também que uma cidade
inteligente e sustentdvel € uma cidade inovadora que utiliza as TIC, além de
outros meios, para melhorar a tomada de decisdo, a eficiéncia das
operacoes, dos servicos urbanos e de sua competitividade, sendo afrativa
para os cidaddos, empreendedores e trabalhadores. Em sintese, o conceito
de cidade inteligente compreende, portanto, uma “mistura de tecnologias,
pessoas e formas de proceder de vdarios atores envolvidos na gestdio e busca

de solucdes dos problemas urbanos” (Branddo et al., 2016, p. 3).

Dito isso, torna-se fundamental abordar aqui a evolucdo légica do
conceito de "Cidades Inteligentes" para o de "Destino Turistico Inteligente”,
conceito criado em 2012, na regido da Catalunha, comunidade autébnoma
da Espanha. Inicialmente, hd que se esclarecer o que sdo os destinos
turisticos. Apesar das multiplas definicdes e da auséncia de consenso quanto
a uma conceituacdo principal, esse conceito consiste, segundo Buhalis

(2000), em dreas geogrdficas definidas, que oferecem um conjunto de
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produtos e servicos furisticos integrados e que serdo comercializados e

consumidos pelos turistas sob a marca comum do destino.

De modo complementar, destinos turisticos inteligentes sdo considerados
“estruturas turisticas diferenciadas que facilitam a interacdo e integracdo do
visitante, antes, durante e depois da viagem, e incrementam a qualidade de
sua experiéncia com o destino, por meio do uso de metodologias e
tecnologias inovadoras” (Sebrae, 2016, p. 1). Munoz e Sanchez (2013, p.65)
ampliaom esta nocdo ao definirem que “destino inteligente € um destino
turistico inovador, consolidado sobre uma infraestrutura tecnoldgica de
vanguarda, que garanta o desenvolvimento sustentavel do territdrio turistico.
Acessivel a todos, facilita a interacdo e a integracdo do visitante com o

meio ambiente e melhora a qualidade de sua experiéncia no destino”.

O Brasil, segundo o Sebrae (2016), estd no caminho do desenvolvimento
de cidades inteligentes e isso pode influenciar diretfamente no surgimento
desses destinos. Por meio da estruturacdo dessas cidades, torna-se mais facil

a adequacdo e o desenvolvimento desses territdrios turisticos.

Inerente ao mercado globalizado e contempordneo de grande
competitividade entre as cidades, os destinos turisticos também necessitam
desenvolver, manter, proteger ou reforcar sua posicdo competitiva. Em
virtude da crescente importdncia desempenhada pelo turismo nos dmbitos
econdbmico e politico no cendrio mundial (Wtc, 2015; Unwto, 2015; Wef,
2015), cada vez mais lugares e regides estdo sendo planejados e
transformados, visando atrair mais turistas e investidores (Saarinen, 2005).
Dessa forma, amplia-se a rivalidade e concorréncia entre os destinos
atualmente dominantes e os destinos considerados promissores (Branddo et
al., 2016).

De certo, cumpre dizer, que apesar da nocdo de destino turistico

inteligente ter sua origem no conceito de cidades inteligentes, ficam claras
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as diferencas enfre eles. Logo, hd determinados elementos que diferenciam

ambos os conceitos, apesar da referida relacdo entre ambos.

De acordo com Branddo et al. (2016) e Sebrae (2016) sdo apontadas as
seguintes diferencas chave: 1) O destino furistico inteligente surge como
resultado da acdo do setfor de turismo, tanto publico como privado; 2) O
publico alvo é o turista, e ndo o cidaddo, ainda que o residente também se
beneficie das melhorias implementadas no destino; 3) Os limites geograficos
podem ou ndo coincidir com os limites municipais; 4) A interacdo vai além
da estadia na propria cidade. Nos destinos turisticos inteligentes essa
interacdo comeca antes do visitante chegar ao destino, continua durante a
sua estadia e dura até depois de sua partida, e; 5) Destinos furisticos
inteligentes tem como objetivo aumentar a competitividade dos mesmos e

melhorar a experiéncia turistica.

Cidades infeligentes sdo destinadas a melhorar a governanca e
aumentar a qualidade de vida da populacdo. Contudo, “é vdlido afirmar
qgue um DTl se reforca com acdes que atendam também os moradores da
cidade, podendo gerar, assim, impactos sistémicos, inclusive no turismo, o
que tende a gerar consequentemente uma experiéncia positiva por parte

dos visitantes”. (Rocco e Alvares, 2017, p. 322)

Os destinos turisticos inteligentes, dessa forma, buscam a expansdo dos
usos das tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC) para uso pessoal e
pelos negdcios. O desenvolvimento e a difusdo dessas tecnologias, segundo
Gretzel et al. (2015) disponibilizam novas modalidades de comunicacdo,
novas formas de coleta, andlise e inferc@dmbio de dados, bem como novas

oportunidades para gestdo e criacdo de valor.

A INFORMAGAO TURISTICA
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No dmbito das cidades ou destinos turisticos inteligentes, a informacdo
torna-se parte fundamental e uma aliada importante. Pode-se dizer que a
informacdo é essencial para a sociedade. Informacdo € comunicacdo,
transmissdo de conhecimento e um aspecto bdsico para o entendimento
entre os individuos acerca das situacdoes e ambientes diversos, para o
aprendizado, localizacdo e locomocdo em diferentes lugares. Sendo assim,
a informacdo é transversal, isto €, atravessa todas as camadas da sociedade

e setores econdmicos, estando, portanto, presente em todos os lugares.

Na atualidade, o turismo pode ser realizado de diversas formas,
compreendendo uma ou mais localidades, com motivacdes de viogem que
variaom amplamente, podendo envolver negdcios, recreacdo, lazer, esportes
de aventura, entre outfras (Ruschmann, 2010). A destinacdo turistica, da
mesma forma, pode apresentar estruturas de recepcdo diversificadas que
contam, por exemplo, com servicos de hospedagem de diferentes tipos,
além de restaurantes, centros de compra, entretenimento etc. Ou podem,
por outro lado, apenas oferecer uma estrutura bdsica que atenda das
demandas de acessibilidade para que a visitacdo ocorra. Independente da
motivagdo da viogem ou do fipo de estrutura oferecida aos visitantes, @
informacado turistica tem papel crucial na promocdo dos destinos na medida
em que influencia a entrada de turistas, facilitando ou dificultando sua

consolidacdo como um destino turistico.

Entretanto, cabe diferenciar aqui o que se entende por informacdo e,
também, diferencid-la da comunicacdo. Segundo o Plano Nacional de
Turismo (2007-2010, p. 62-63), a comunicacdo “é a acdo de tornar alguma
coisa comum, fransmitir e receber informacdes”, a informacdo, por sua vez,
"€ o conhecimento derivado de dados, arficulados entre si, para permitir
uma ou mais organizacoes. O conceito de informacdo estaria proximo de
algo como dar forma por meio da reunido de uma série de dados”. Por fim,
“dado € qualguer mensagem que estd a disposicdo do utilizador, para uso

oportuno™ (Brasil, 2007, p. 17). Segundo Bissoli (2002), os dados indicam
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unidades de informacdo, portanto, sozinhos, ndo possuem significado. A
partir dessa diferenciacdo, o Ministério do Turismo define a informacdo como
“[...] a reunido de dados que, arficulados entre si e disponibilizados as
pessoas e instituicdes, facilitardo as tomadas de decisdo relacionadas ao

desenvolvimento do turismo™ (Brasil, 2007, p. 18).

Ainda, segundo Perinotto (2013, p. 11) “o avanco da tecnologia tem
proporcionado maior comunicacdo entre as  pessoas  afraveés,
principalmente, da televisdo e da Internet. Essa midiatizacdo possibilita, antes
do deslocamento para o destino escolhido, o conhecimento prévio sobre o
local”. Dessa forma, a informacdo €& essencial nos processos de
planejamento e gestdo, além de auxiliar, quando intfegrada a um processo
de conhecimento, na reducdo da incerteza, acelerando o processo de
tomada de decisdo e facilitando a atuacdo nas diversas acoes. Nesse
sentido, a promoc¢do do pais por meio da informacdo turistica disponivel
deve ser estruturada para atender as demandas dos diversos turistas que

visitardo o Brasil (Brasil, 2007)

Existemn dois momentos de coleta da informacdo: o momento que
antecede a viagem, em que informacdes relacionadas a escolha do destino
frequentemente sdo coletadas e aquelas que sdo adquiridas j& no proprio
destino, conformando o segundo momento (Gohr et al., 2009). Essa Ultima se
relaciona as atividades que serdo realizadas no local, como a identificacdo
dos afrativos, hospedagem, alimentacdo e transporte, por exemplo. Sendo
assim, & importante destacar que a disponibilidade das informacdes estd
além da localidade em si e dos servicos e equipamentos turisticos locais. Da

mesma forma elas se diferenciam quanto a finalidade que possuem.

Tal confribuicdo pode evidenciar a ulilidade de diferenciar as
informacdes disponiveis e, partindo desse pressuposto, subsidiar a escolha
dos governos para possiveis investimentos. Tendo em vista os megaeventos,

como a Copa do Mundo 2014, por exemplo, categorizar essas informacades,
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na medida em que auxiiem nos processos de promocdo do pais e sua

consolidacdo como destino turistico mundial pode ser eficaz.

A presente observacdo se faz necessdria em consequéncia do advento
e do acesso globalizado da internet. Sob essa perspectiva, a internet se
torna instrumento capaz de influenciar a decisdo a respeito do destino de
viagem. Perante isso, Perinotto (2013, p. 12) explana que, diante do aumento
do uso da Internet como meio de divulgacdo e promocdo do furismo em
determinados destinos, sua utilizacdo pode ser considerada um fator
decisivo para a escolha de um destino turistico. Dessa forma, “a utilizacdo de
ferramentas da web como as redes sociais para divulgar determinado local

também é muito importante”.

Dai a necessidade, por parte dos atores das esferas publica e privada,
em investir na qualidade da informacdo turistica ndo somente por meio de
sites oficiais, por exemplo, mas, principalmente, durante a permanéncia do
turista no destino, influenciando, dessa forma, na experiéncia turistica em
determinada localidade. Na localidade visitada, a disponibiidade da
informacado turistica de qualidade, segundo Nascimento e Silva (2004, p. 63),
deve ser de competéncia tanto do governo quanto das empresas privadas,
incluindo agéncias de viagens, hotéis, restaurantes e bibliotecas, enfre

ouftros.

Evidenciado a importdncia da disponibilizacdo de informacdes turisticas
de qualidade a experiéncia do turista na atualidade, diversas prestadoras de
servicos turisticos e secretarias estaduais e municipais estdo investindo na
viabilizacdo de aplicativos e sites de servico que podem ser acessados a
qualguer momento. Os aplicativos (Apps) de informacdo turistica por meio
do uso dos Smartphones possibilita ao turista uma interacdo mais estreita
tanto fisica quanto virtualmente com o destino (Dan; Xiang & Fesenmaier,
2014) (Mendes Filho et al., 2017, p. 184). Wang e Xiang (2012) ressaltam que

os aplicativos de viagem de maior sucesso sdo aqueles que aproveitam os
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diferenciais do smartphone para oferecer ao usudrio experiéncias mais ricas

e especiais.

Nesse contexto, os dispositivos moveis, gradativamente, tornaram-se um
acessorio padrdo para os consumidores turisticos, sejam eles passageiros
hospedes ou turistas, haja vista que essa tecnologia permite aos usudrios a
busca e o acesso a informacdo de maneira instantGnea (Amadeus, 2014).
(Mendes Filho et al. 2017, p. 180). Apesar do consolidado uso dos websites
durante o periodo pré-viagem, por parte do turista contempordneo, ao
chegar no destino, os aplicativos destacam-se como o principal recurso para
a busca de informacodes locais (Wan, Park & Fesenmaier, 2012). (Mendes Filho
et al.,, 2017, p. 181). Em pesquisa realizada pelo TripAdvisor (2013b) ficou
evidente que as tarefas mais frequentemente realizadas durante as viagens
dos turistas norte-americanos com auxilio do smartphone consistiram em
procurar restaurantes, acessar e postar conteldos em redes sociais, buscar
atividades de lazer, ler opinides de outros usudrios e procurar hotéis (Santos e
Santos 2014, p. 723).

Em Iégica semelhante ao contexto norte-americano, o Brasil, no ano de
2014, se destacou como o segundo pais com maior niUmero de downloads
na Google Play. Além disso, a categoria “Turismo e Local” constava como a
quinta mais lucrativa dessa loja (Santos e Santos 2014, p. 723). Em média, 59%
dos viajantes brasileiros mencionaram utilizar dispositivos moveis habilitados
para o uso de Internet durante suas viagens (Tripadvisor, 2013a) (Santos e
Santos, 2014, p. 723).

Dentre as diferentes funcionalidades oferecidas pelos smartphones aos
turistas, as mais ufilizadas foram as chamadas telefénicas, mensagens de
texto, navegacdo na Internet, redes sociais, focadores de dudio e e-mails.
Mapas, previsdo do tempo e jogos também se constituiram em aplicacoes
bastante utilizadas. (Santos e Santos 2014, p. 729). Contudo, investimentos em

aplicativos com baixa diferenciaocdo e que ndo fazem uso das
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caracteristicas especiais dos aparelhos moveis podem atrair poucos usudrios

e apresentar um retorno pouco expressivo (Santos e Santos, 2014, p. 729).

E notdvel, portanto, que a interatividade se tforna uma ferramenta capaz
de auxiliar os vigjantes, com a tfroca de conteldo entre pessoas que ja
visitaram um lugar ou adquiriam um servico e aqueles que estdo reunindo
informacodes para adquiri-los posteriormente. Esse fornecimento de dados por
meio de relatos, comentdrios ou experiéncias afetard a tomada de decisdo
do consumidor em potencial, fazendo do aplicativo um ambiente capaz de
transmitir confianca ou satisfacdo para um estabelecimento ou produto

perante o mercado (Mendes Filho et al., 2017, p. 195).

Destarte, nota-se que na atualidade a sociedade é caracterizada por
constantes  fransformacdes de cunho tecnoldgico-informacional que
modificam de tempos em tempos o modo de convivio social, o modo de
producdo de conhecimento, entre outfros aspectos. Sendo assim, as
empresas e organizacdoes publicas precisam acompanhar tais mudancas, a
fim de se tornarem mais competitivas e garantir sua “sobrevivéncia” no
mercado, ndo somente em nivel nacional ou local, mas, sobretudo, global
(Ramos et al., 2009). Para esse mesmo autor, as empresas envolvidas com o
setor de turismo devem adotar sistemas de informacdo que interajaom com
as constantes modificacdes inerentes a estes sistemas, uma vez que a

informacdo turistica apresenta caracteristicas proprias.

A frente das tecnologias da informacdo nos dias atuais estd a
mobilidade da informacdo, que se apresenta como um processo da
“cibercultura de desterritorializacdo” e territorializacdo do espaco nas
cidades globais (Lemos, 2005). A mobilidade estd presente na cultura
contemporénea que, segundo Meyrowitz (2005), estaria voltando a forma
primitiva, fransformando-nos em “ndmades globais na savana digital”
(Meyrowitz, 2005, p. 8). Ainda, Lemos (2007) apresenta a “cibercidade”, que
aqui é entendida como Smairt citfies, e o processo de uma nova urbanidade

relacionada as prdticas de uso de tecnologias moveis pelas “sociedades em
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rede”. Segundo ele, "estas podem ser definidas como cidades onde as
infraestruturas de comunicacdo e informacdo ja sGdo uma realidade e as

praticas dai advindas formam uma nova urbanidade” (Lemos, 2007, p. 9).

Ainda, de acordo com Lemos (2007), este contexto se dd pelo
constanfe e massivo uso de tfecnologias telefénicas moveis como
smartphones, tablets, laptops, etc., nos grandes centros urbanos como forma
de realizar multiplas tarefas, como pagamentos de contas diversas, acesso a
informacdes sobre programacodes diferentes e, até mesmo, o acesso ao

menu de um restaurante (Lemos, 2007, p. 131).

Nesse sentido, com a informacdo turistica, ndo poderia ser diferente,
assim, segundo Alves, Costa e Perinotto (2017), o acesso a informacdes de
uma destinacdo turistica por meio de redes sociais como Instagram, por
exemplo, torna-se um fator decisério numa viagem. Este aspecto
proporciona ao viajante a oportunidade de ele mesmo montar e planejar
sua viagem, sem a necessidade de se deslocar para espacos fisicos de
agéncias de turismo ou contratar os servicos de um agente de viagens,

realizando todos os procedimentos pela rede mundial de computadores.

AS NOVAS FONTES DE INFORMACAO TURISTICA DE BELO HORIZONTE:
CENARIOS PRE E POS-COPA DO MUNDO FIFA

No contexto turistico belo-horizontino, além dos Centros de Informacdo
ao Turista, dispostos em diferentes pontos da cidade, a populacdo, em geral,
conta com o auxilio da internet para a coleta de informacdes sobre os
diversos destinos. E sob esse contexto, aliado & discussdo apresentada
anteriormente, que se pretende analisar a informacgcdo turistica em formato

de Apps, disponiveis aos turistas na cidade de Belo Horizonte.

Por ter sido Belo Horizonte uma das sedes da Copa do Mundo de 2014,

a elaboracdo e a oferta de aplicativos com informacgdes turisticas disponiveis
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foi uma das acdes planejadas pelos érgdos publicos da cidade. Apds 3 anos
da realizacdo da Copa do Mundo, buscou-se readlizar um levantamento
comparativo da oferta e uso dos Apps de informacdo turistica disponiveis em

Belo Horizonte.

De acordo com a Empresa Municipal de Turismo de Belo Horizonte S/A
— BELOTUR (2013, p. 4), a cidade possui uma economia predominantemente
focada na prestacdo de servicos, o que corresponde a 85% da
arrecadacdo do municipio. Sob esse contexto, a cidade se tornou “polo de
atracdo e difus@do de producdo econdmica ndo-industrial da regido central
do Sudeste, a partr da expansdo de atividades cujo motor sdo a
criatividade, a inovacdo, a alta tecnologia e a producdo de bens e servicos
de intensiva mdo de obra”, (ibid., 2013, p. 4), caracterizadas como
economias criativas. O foco primordial dessas “economias criativas” é a

unido de planejamento publico, infraestrutura e inteligéncia humana.

Conforme dados da BELOTUR (2013), foi nas uUltimas décadas que
ocorreu o reconhecimento da importdncia das atividades da economia
criativa como “insumo de producdo” e “também perceberam seu papel
transformador em um sistema produtivo baseado em segmentos criativos
geradores de postos de frabalho, expertise, conhecimento e renda” (ibidem,
p. 4). Foram apontados principais segmentos em Belo Horizonte: moda,
arquitetura, gastronomia, artes, artes cénicas, biotecnologia, design,
expressoes culturais, turismo, fiime e video, mercado editorial, medicing,
musica, educacdo, pesquisa e desenvolvimento, publicidade, e as
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs) que envolvam

desenvolvimento de software, computacdo e telecomunicacoes.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Visando refletir sobre os conceitos acima descritos, além de exemplificar
a utilizacdo das tecnologias ora apresentadas, foi realizada uma pesquisa
exploratoria (Gil, 1999) abordando os principais conceitos que pudessem, em
grande medida, embasar as discussdoes pretendidas nesse arfigo. Logo,
temas como cidades e destinos inteligentes, informacdo tfuristica e Apps de

informacado turistica foram amplamente discutidos.

A pesquisa €& também descritiva, pois apresenta e analisa as
caracteristicas das seguintes variaveis: 1) a oferta Apps de informacdo
turistica em Belo Horizonte, 2) qualidade de Apps de informacdo turistica em

Belo Horizonte e, 3) como os usudrios avaliam os Apps.

Na primeira etapa da pesquisa foram selecionados os aplicativos
voltados exclusivamente para a disponibiizacdo de informacodes
direcionadas & experiéncia do turista na cidade. Assim sendo, priorizou-se
aplicativos no formato de guias que abordassem elementos considerados
fundamentais para conftribuir com a vivéncia turistica, com a visualizacdo e
geolocalizacdo de atrativos, meios de hospedagem, restaurantes, além da

possibilidade de construcdo de roteiros do interesse do usudrio.

No levantamento inicial, realizado em 2014, vdarios Apps de informacdo
turistica sobre Belo Horizonte disponiveis na Google Play foram analisados. O
critério de selecdo dos aplicativos se deu a partir do que havia disponivel de
informacdo turistica por meio digital. Os aplicativos foram identificados
considerando os termos “turismo”, “Belo Horizonte”, “Guia” e "“Guia turistico™.
Na ocasido, foram analisados e elencados treze Apps, independentemente

do nUmero de downloads realizado pelos usudrios.

Para o levantamento realizado em 2017, segundo momento do
levantamento, com o objetivo de anadlisar a oferta, uso e qualidade dos
Apps de informagdo turistica, foi considerado o nimero de downloads total
realizado no periodo entre 2014 e 2017, as avaliagcdes dos usudrios, a
atualizacdo e ftipo de conteludo disponivel para consulta. Esse aspecto

diferencia fundamentalmente as duas etapas (primeira em 2014 e segunda
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em 2017) pois, para o segundo levantamento o niUmero de downloads e de

avaliacoes foi um dos critérios de selecdo dos aplicativos.

Em 2014, conforme mostra a tabela 1, o total dos aplicativos

apresentava o numero de downloads com a seguinte variacdo:

Tabela 1
NUmero de downloads por aplicativo turistico de Belo Horizonte em 2014
APLICATIVO NUMERO DE DOWNLOADS
Guia de Belo Horizonte 0

Belo Horizonte City Guide

Belo Horizonte guia da cidade

Concierge Brasil BH

1
3
Belo Horizonte City Guide (TripAdyvisor) 6
6
8

Mapa dos Parques de BH

Belo Horizonte: Guia turistico (decolar) 20
TransitoBH 49
Guia BH Belo Horizonte Brasil (Nativoo) 54
Sou BH 354
APPS OFICIAIS PARA COPA DO MUNDO DE 2014
Belb 2014 9
MobUrb BH 69
Belo Horizonte Oficial 85

Fonte: Google Play. Acesso 18/08/2017

Diante das avaliacdes realizadas pelos usudrios, no periodo de 2014 a
2017, e que se enconfram disponiveis na Google Play, foram consideradas a
notas finais atfribuidas e os comentdrios gerais que destacam pontos positivos
e negativos de cada aplicativo. As notas, segundo critérios disponibilizados
no site da Google Play, se distribuem na escala de 1 a 5, sendo "5”

equivalente a melhor avaliacdo e “1" a pior avaliagcdo.

Do total (treze) de aplicativos identificados & época de realizacdo da
pesquisa feita pela UFMG, em 2014, e mais dois identificados em 2017, foram
analisados os 4 aplicativos que apresentaram maior incidéncia de uso
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(acima de 20 avaliacdes) e que se encontravam disponiveis para download,

atendendo, dessa forma, os critérios descritos anteriormente.

Como forma de complementar a andlise sobre os Apps, foram
consideradas, fambém, as percepcoes dos turistas com relacdo d qualidade
desse aspecto, disponivel na cidade de Belo Horizonte. Logo, foi realizada
uma pesquisa quantitativa a partir da aplicacdo de questiondrios, em
diferentes pontos e regides da cidade de Belo Horizonte, durante o periodo
da Copa do Mundo FIFA 2014. As amostragens foram calculadas com base
nas estimativas de publico para a cidade durante o evento, repassadas pela
BELOTUR. Para a Copa do Mundo, levou-se em conta um universo de 300 mil
turistas em Belo Horizonte durante o periodo de realizacdo do megaevento,
segundo previsdes dos orgdos oficiais. O ero amostral foi de 2% e o

percentual méximo foi de 29%.

Assim, na Copa do Mundo FIFA 2014 foram aplicados 1.965
questiondrios durante o periodo de 13/06/2014 a 13/07/2014, sendo 1.319
com fturistas estrangeiros e 646 com turistas brasileiros. Os resultados dos
questiondrios foram tabulados para a base de dados Survey Monkey, o que

viabilizou a transferéncia dos mesmos para o software estatistico IBM®SPSS.

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Informacgoes disponiveis via aplicativos para smartphones, tablets e laptops

No que se refere a disponibilidade das informacdes no meio digital, foi
possivel observar que a maioria dos turistas entrevistados durante a Copa do
Mundo FIFA — 2014 em Belo Horizonte (72,24%) utilizou a internet via celular
durante sua visita a cidade. Apesar da maioria das conexdes, conforme
informacoes dos entrevistados, serem realizadas para acessar redes sociais,
ndo se pode descartar a importdncia e potencial desse fipo de

comunicacdo para a busca de informacdes sobre a cidade.
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Desta forma, julgou-se necessdrio em 2014 apresentar uma amostra da
oferta de aplicativos para dispositivos moveis que foram desenvolvidos como
fontes de informacdo movel para os atrativos, servicos turisticos, mobilidade
urbana de Belo Horizonte, dentre oufros aspectos, e que endossam as
prerrogativas de uma sociedade cada vez mais composta por “ndmades
digitais”. Conforme a pesquisa realizada em 2014, 50,82%, ou seja, metade
dos turistas entrevistados durante a Copa do Mundo, utilizou Apps. Desses
usudrios, a maioria (aproximadamente 70%), utilizou redes sociais como
Facebook, Instagram e Whatsapp e sites de buscas como o GoogleMaps e
Google. Todos os aplicativos citados abaixo sdo gratuitos, e estdo disponiveis
para smartphones que utilizam plataformas IOS ou Android. Isso significa
quase a fotalidade de sistemas operacionais dispositivos disponiveis

atualmente.

Vale ressaltar, conforme Cunha, Silveira Junior e Perinotto (2014) que
uma revolucdo no mercado de telefonia movel junto a ampliacdo e ao
desenvolvimento de aplicativos passou a ser prioridade dos engenheiros e
programadores de softwares, confirmando a tendéncia mundial iniciada
pela Apple, com o iOS e pelo Google, por meio do Android. Segundo esses
autores, ao passo que o numero de usudrios de smarfphones cresce,

aumenta fambém a diversidade dos aplicativos.

Muitos dos Apps de Belo Horizonte sGdo/eram multilingues, embora a
maioria esteja originalmente em Portugués. E possivel observar pelo pouco
nUmero de avaliagcdes e de downloads que, apesar da oferta de aplicativos,
0s mesmos ndo sdo utilizados pela maioria das pessoas que buscam
informacdes sobre turismo em Belo Horizonte. Do total de treze Apps que
estavam ativos e foram pesquisados em 2014 foi percebido que apenas dois
dos que sdo voltados para os turistas se mantém em funcionamento e com

atualizacdes de conteddo (conforme tabela abaixo).

Tabela 2
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Aplicativos turisticos de Belo Horizonte

Aplicativo Instalacoes Avaliacdo | Atualizacdo
Mapa dos Parques de BH 100 - 500 3.2 06/2016
Guia BH Belo Horizonte Brasil | 10.000 a 50.000 | 3,8 06/2017
Nativoo

TransitoBH 5.000 o 10.000 | 3,9 11/2012
Beld 2014 100 a 500 4,0 06/2014
Belo Horizonte Oficial 10.000 a 50.000 | 3,7 04/2014

Fonte: Google Play. Acesso 18/08/2017

Cabe destacar que dos ftreze aplicativos, trés foram criados
especificamente para a Copa do Mundo FIFA 2014, a saber: Beld 2014, Belo
Horizonte Oficial e o MobUrb. Os Apps sombreados na tabela acima ndo
estdo mais disponiveis para download na plataforma Google Play. Os Apps
retirados da Google Play ndo possuiaom mais as informacdes sobre
downloads, avaliacdes e atuacdo disponiveis. No periodo posterior a 2014,
foram lancados apenas dois novos Apps que se mantiveram ativos,

conforme tabela abaixo:

Tabela 3

Novos aplicativos turisticos de Belo Horizonte (2014-2017)

Aplicativo Instalacoes Avaliacdo | Atualizacdo
Onde ir Belo Horizonte 1.000 a 5.000 4,3 04/2017
Belo Horizonte 50 a 100 5,0 05/2017

Fonte: Google Play. Acesso 18/08/2017
Como a metodologia relativa a andlise dos Apps também inclui a
andlise da quantidade de avaliagcdes e as notas atribuidas, o aplicativo

“Belo Horizonte” ndo foi considerado por possuir apenas uma avaliacdo.
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Assim, considerando os pardmetros de selecdo expostos na metodologia

foram analisados quatro aplicativos:

Guia BH Belo Horizonte Brasil (Nativoo)

Guia BH Belo Horizonte Brasil
Nativoo Guia de Viagem - 25 de noverr e 201

Turismo e local

[¥] Adicionar a Lista de desejos

2221 254 8+1 +30 Recomende isto no Google

Figura 1. Guia BH Belo Horizonte Brasil (Nativoo) - Aplicativo (GooglePlay)
Fonte: https://play.google.com/store2hl=pt-BR

O aplicativo Guia Belo Horizonte — BH foi cricdo com o objetivo de
funcionar como guia turistico por meio da disponibilizacdo de informacdes
sobre restaurantes, hotéis, &nibus, dicas, bares, shopping, lojas museus,
mapa, ingressos, shows, atracoes, festas, hotel, turismo, viagem etc. Uma das
funcionalidades previstas pelo App era a elaboracdo de rotas mais
funcionais e a sugestdo de lugares para melhorar a experiéncia do turista.
Além de ftrazer informagdes Uteis para visitacdo de locais publicos e

funcionar no modo offline.
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No site constam 97 avaliacdes que representa a nota final de 3,8.
Destas, 47 (cerca de 48,5%) sdo avaliacdées com nota 5, indicando que 0s
usudrios se sentiram muito satisfeitos com a proposta. Dos comentdrios
positivos postados na pdagina, hd grande destaque para a disponibilizacdo
de informacodes Uteis e de facil acesso para encontrar locais que sdo de

intferesse do usudrio.

Contudo, hd também classificacdes negativas que destacam
problemas técnicos, o design e interface do aplicativo e a superficialidade
nas informacdes. Ao que tudo indica, devido ao contelUdo dos comentdrios,
a maioria dos usudrios sdo moradores da cidade, sendo pouco utilizados por
turistas que visitem Belo Horizonte. Portanto, € possivel inferir que pouco se
agrega e confribui para aprimorar a experiéncia furistica dos visitantes e

melhorar a competitividade do destino.

Belo Horizonte: Guia turistico (decolar)

Belo Horizonte: Guia turistico
x Decolar.com Ltda - 25 de setembro de 2013
Turismo e local
;—‘» Instal: [*] Adicionar a Lista de desejos

* k& (220) 8+1 +20 Recomende isto no Google

Figura 2. Belo Horizonte: Guia turistico (decolar) - Aplicativo (GooglePlay)
Fonte: https://play.google.com/storeehl=pt-BR
O aplicativo disponibilizado pelo site da Decolar (decolar.com), &
época de realizacdo da Copa do Mundo de 2014, tinha como objetivo
funcionar como guia de vdrias cidades, incluindo Belo Horizonte. A
ferramenta que jd ndo se encontra mais disponivel para os usudrios, sugeria

locais e atividades de interesse, além de informacdo de relev@ncia para
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experiéncia do turista, como o clima, acesso ao aeroporto, tipos de tomada,
etc. Por ser o foco do aplicativo divulgar os meios de hospedagem, era
oferecido uma lista de diversos hotéis que eram vinculados ao site do
Decolar.

Com apenas 20 avaliagcdes, o aplicativo apresentou, d época, uma
nota satisfatoria (4,4), porém, sua exclusdo permanente indica possivelmente
areducdo gradativa do uso desta ferramenta, tornando-se obsoleta e sendo

substituida por outras mais atraentes ao turista.

Belo Horizonte Oficial

Belo Horizonte Oficial

Riabox - 16 de abrl de

/@ \‘ Turismo e local
[¥] Adicionar a Lista de desejos

Belo psgrat

MINAS GERAIS

Ak kK (205 841 +9 Recomende isto o Google

Figura 3. Belo Horizonte Oficial - Aplicativo (GooglePlay)
Fonte: https://play.google.com/storeehl=pt-BR
O aplicativo oficial da cidade de Belo Horizonte conta com a parceria
da Belotur, BHTrans e da Prefeitura Municipal. Possui como objetivo principal
beneficiar turistas e moradores ao possibilitar a localizacdo de pontos de
interesse na cidade, além de se informar sobre opcdes de transporte,
hordrios de onibus, itinerdrios e sobre a agenda cultural e a programacdo de
eventos culturais locais. A nota atribuida ao aplicativo no Googleplay

atualmente é 3,7, demonstrando que 40% das avaliacdes sdo positivas.
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Os comentdrios positivos na ocasido do lancamento no ano de 2014
destacavam a facilidade no acesso e que as informacodes disponibilizadas
prezavam pela precisdo, mostrando-se atualizadas quanto aos hordrios de
funcionamento e a localizacdo no mapa. No entanto, as avaliacdes
negativas mais atuais (2015/2016) apontam que o aplicativo ndo € mais

atualizado pela desenvolvedora e encontra-se abandonado.

Onde ir Belo Horizonte

Onde Ir Belo Horizonte

Tensai Media Turismo e local w*hhky 222

m

Guia completo de Todos os informacdes Encontre ropidamente
Belo Horizonte necessdrias pora vocd 0 que desejo

zixe aratis em seu Android o maior guia da regido - Onde Ir Belo
aixe gratis em seu Android o maior guia da regido - Onde Ir Belo

Figura 4. Onde ir Belo Horizonte - Aplicativo (GooglePlay)

Fonte: https://play.google.com/storeehl=pt-BR
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A ferramenta oferecida pelo App Onde Ir tem como objetivo funcionar
como guia movel de variadas cidades brasileiras, ao disponibilizar
informacdes de diversas categorias sobre estabelecimentos e locais de
intferesse, delimitando-os por raio e tracando rota até o local desejado. O
foco do aplicativo, apesar da interfface com a atividade turistica, € a
indicacdo de estabelecimentos comerciais de multiplas categorias que se

mostrou de amplo uso dos moradores locais.

Por ser relativamente recente (lancado a partir de 2015) o aplicativo
possui apenas 23 avaliacdes com nota final de 4,3. A maioria dos usudrios,
cerca de 74%, atribuiram a nota 5, com comentdrios que destacam a
utilidade e a diversidade dos estabelecimentos comerciais oferecidos pela
ferramenta. Vale ressaltar que este aplicativo € uma franquia que existe em
outros destinos. Contudo, ainda que existam poucos comentdrios negativos
quanto ao aplicativo, é destacado a abrangéncia restrita da base de dados
dos estabelecimentos e a exploracdo de um servico inferior aos outros Apps
semelhantes que se encontram disponiveis no mercado. Diante disso, se faz
a reflexdo que ja existe um aperfeicoamento e uma continuidade de tal
App. logo, este ndo é fruto de uma politica publica descontinuada que
partiv de um plano politico, mas de uma preocupacdo e um entendimento
da necessidade da hospitalidade digital dos Apps e de um
empreendedorismo digital na drea do turismo. Diante desse cendrio do
empreendedorismo digital e da relacdo das empresas com o “mundo”
digital Farias, Costa e Perinotto (2017, p. 634) debatem:

La apropiacion del espacio virtual por parte de las personas comunes,
innovadoras, ha hecho surgir nuevas fendencias en los mercados. Estas
nuevas tendencias atraen inversores entusiasmados con lo ‘nuevo’, asi
como empresas ya consolidadas que estdn en ‘crisis’ o buscando
innovar. Las nuevas estrategias comerciales surgen con el fin de atender
y reproducir las tendencias existentes.

Conforme apontado, estes aplicativos contém, em sua maioriq,

informacdes sobre atrativos turisticos, servicos diversos, como meios de
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hospedagem, restaurantes, bares, além de informacdes sobre mobilidade
urbana, com hordrios e linhas de o6nibus da capital. Como discutido
anteriormente, as principais demandas de informacdo turistica que os
Centros de Atendimento ao Turista (CAT) de Belo Horizonte recebem dizem
respeito a informacodes sobre a cidade e seus afrativos. Em uma sociedade
cada dia mais adaptada a utilizar dispositivos moveis por meio de redes de
internet sem fio, tais demandas de informacdo podem ser facimente
complementadas com o uso de aplicativos desse fipo. Nesse sentido, Farias,

Costa e Perinotto (2017, p. 635) colocam que:

Internet se convirtid en una pieza vital para la sustentacién de cualquier
proyecto empresarial en furismo, pues las posibilidades de
comunicacion de esa red ‘“social” alcanzan un  nUmero
extremadamente elevado de usuarios. El furista/consumidor de la
actualidad desea y procura productos turisticos individualizados, pues él
mismo se siente un sujeto singular en la red mundial de computadoras. El
turista contempordneo se convierte en un dvido consumidor de
paisajes, experiencias, simulacros y narrativas imaginarias. Sin la insercion
en las distintas posibilidades virtuales de la Web, las empresas tienen
menos posibilidades de éxito en los competitivos mercados turisticos. La
sobreexposicion medidtica es una condicion bdsica ante este turista
insaciable de informacién e imdgenes.

A Copa do Mundo em 2014 gerou uma maior oferta de aplicativos
sobre mobilidade e turismo em Belo Horizonte, mas pode-se observar que
ainda ndo existe uma grande demanda, ou mesma de oferta, por esse tipo
de servico, pois de todos os aplicativos levantado em 2014 apenas um se

manteve ativo.

Cabe destacar que parte significativa dos aplicativos encontra-se
abandonada e desatualizada, indicando pouca aderéncia por parte dos
usudrrios ou mesmo perda de interesse por parte das empresas e instituicoes
proponentes. Isso demonstra um descompasso com a tendéncia em curso
nos DTI, pois, em termos gerais, conforme Cunha, Silveira JUnior e Perinotto
(2014, p. 228), “numa concepcdo geral, ndo hd mais como pensar no
turismo sem a presenca da tecnologia para o seu aperfeicoamento,
execucdo e consumo”.
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CONCLUSAO

Os resultados obtidos, sobretudo, a partir de levantamento realizado
pela UFMG em 2014, durante a Copa do Mundo FIFA, mostram que apesar
da infernet ser um dos principais meios de informacdo acessados pelos
turistas em Belo Horizonte, a maioria dos Apps desenvolvidos em 2014 ndo
estdo mais ativos e/ou tiveram baixo nuUmero de downloads. O exercicio de
andlise empreendido buscou, de forma pontual, compreender a relacdo
entre a criacdo de Apps voltados para o turismo durante a Copa de 2014 e
o uso atual dessas ferramentas, momento em que se fortalece o conceito de

destinos tfuristicos inteligentes.

No contexto belo-horizontino, em 2014 havia uma deficiéncia quase
generalizada nas fontes de informacdo turistica como sinalizacdo vidria,
inexisténcia de fontes de informacdo oficiqis via Apps, baixo nimero de
centros de atendimento ao tfurista e concentracdo destes na parte central
da cidade. Essa situacdo fez com que o tema da informacdo turistica
entrasse na Matriz de Responsabilidades de Belo Horizonte para a Copa do
Mundo e que fossem realizadas varias acdes do poder puUblico para tentar
sanar essa deficiéncia. Especificamente em relacdo aos Apps, foram
lancados em 2014 trés aplicativos oficiais, mas todos fiveram baixo numero

de downloads e hoje estdo praticamente desativados.

Baseado na andlise do contexto atual de cidades inteligentes e nos
dados coletados sobre Belo Horizonte, percebe-se que passados mais de 3
anos apo6s a Copa ainda hd uma lacuna a ser preenchida na cidade no que
tange ao uso de ferramentas que podem incrementar a experiéncia do
turista. A falta de canais de informacado turistica era evidente antes da Copa
do Mundo - 2014, mas os esforcos realizados foram voltados, em grande

medida, para sanar esse problema apenas durante o evento. Ndo foram
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priorizadas acdes de medio e longo prazo, para além dos megaeventos, no

sentido de melhorar a oferta de informacdo turistica em Belo Horizonte.

Apesar de ser reconhecida como uma das principais cidades
inteligentes no contexto nacional, na perspectiva da experiéncia do turista a
cidade ainda ndo oferece condicdes ideais referentes a disponibilizacdo de
TIC. Conforme citado anteriormente, os Apps existentes sdo poucos e ndo
oferecem ao fturista a possibilidade de experiéncias interativas e/ou
inovadoras. Ainda, os Apps disponiveis ndo oferecem diferenciais
tecnologicos ou de informacdo para os usudrios e isso pode explicar o baixo

numero de downloads.

Em Belo Horizonte € visivel a descontinuidade nas politicas publicas de
turismo. Os proprios autores, em outros estudos, jG abordaram essa mesma
questdo referentes aos centros de atendimento ao turista e a sinalizacdo
turistica (Barbosa, Braga e Malta, 2017). O fato de os proprios aplicativos ditos
“oficiais”, que surgiram via incentivo e investimento publico, terem ficado
ativos apenas durante a Copa do Mundo FIFA — 2014 dizem muito sobre a

descontinuidade de planos e projetos politicos nessa drea.

Assim sendo, faz-se essencial o uso da tecnologia direcionada ao setor
de turismo, principalmente relativo ao uso dos Apps, visando ndo somente
facilitar a vida do turista, mas reduzir tfempo e custos, aumentando a
satisfacdo do visitante no destino receptor por meio da hospitalidade digital,
que Ihe é fornecida através dos aplicativos e softwares, e que deveriam ser

cada vez mais difundidos e aperfeicoados a realidade das destinacoes.

Para trabalhos futuros, uma possibilidade que se vislumbra é
aprofundar a percepcdo quanto aos fatores que levaram a baixa adesdo
de grande parte dos Apps de turismo anteriormente elaborados. E pertinente
compreender, por meio de pesquisas mais detalhadas, os fatores do
insucesso em meio a uma readlidade que cada vez mais se torna

dependente do uso de tecnologias para aprimorar a experiéncia do turista.
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