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RESUMO

A Realidade Aumentada (RA) torna-se cada dia mais presente no cotidiano das pessoas
devido a utilizagdo de varios aplicativos e jogos eletronicos. Esta pesquisa busca aproximar
tecnologias emergentes no setor de Turismo as areas relacionadas com a Economia Criativa
(EC), com objetivo de aplicar recursos de RA para implementar solugdes visando os visitantes
e turistas que chegam a cidade de Olinda (PE) e interagem com QR Code e geolocalizagdo. A
metodologia utilizada neste trajeto foi uma pesquisa qualitativa, interligada a pesquisa-agao,
na qual foram entrevistados 39 turistas de forma ndo-deterministica e com reunides realizadas
junto aos gestores da Prefeitura Municipal, para que fosse possivel aplicar os conceitos da
Engenharia de Software na defini¢do dos requisitos voltados para o sucesso desta plataforma.
Andlises de Interacio Humano-Computador (IHC) possibilitardo propor, j& no Minimo
Produto Vidvel (MVP), solugdes que atendam aos anseios dos entrevistados. Através dessas
analises, foram encontrados problemas como: falta de sinaliza¢do, informacdes desatualizadas
e imprecisas, falta de clareza na descricdo de produtos e servigos, dificuldade de
relacionamento por falta de informagdes em linguas estrangeiras além de pouca utilizacao de
recursos tecnologicos. Estes aspectos detectados demonstram o potencial de aplicabilidade da
plataforma OlindART, ndo apenas na cidade de Olinda, mas em qualquer local no mundo,
visto que o mesmo utiliza recursos de geolocalizagdo e QR Code para interagdo, que sao
atualizados em tempo real. Com a finaliza¢do da plataforma OlindART, espera-se sanar os
problemas detectados pelos turistas e visitantes. Inclui-se ao grupo a populagdo, que anseia
por ter acesso a informag¢ao de qualidade e atualizada, e a Prefeitura Municipal de Olinda, que
necessita de dados atualizados para tomadas de decisao.

Palavras-chave: Realidade Aumentada; QR Code; Economia Criativa; Turismo; Olinda



ABSTRACT

Augmented Reality (AR) is being more intense in everyday people’s life by many apps and
electronic games. This research proposes to bring emergent technologies close to the Tourism
sector and areas related to Creative Economy (CE). The main objective of this research is
applying AR resources with QR Code and geolocation services to solve visitors and tourist’s
problems that reaches Olinda (PE). From Qualitative Research, using critical act-research, by
interviewing 39 tourists by non-deterministic method and meetings with representatives from
Olinda’s City Hall to understand and apply Software Engineering and HCI (Human-centred
Interaction) to purpose the MVP (Minimum Valuable Product). Problems at street signs,
outdate information and imprecise, poor and simple description of products and services,
worst relationship with foreigners due to lack of communication and underestimated potential
of the technical resources amplifies the argument of the implementation of OlindART’s
platform, not only in Olinda, but at any place in the World by geolocation and QR Code to
signalization in real time. By the conclusion of OlindART’s platform perceives the possibility
to finish problems presented at this research. The citizens dream to have access to high quality
information about the city and the Olinda’s City Hall needs updated data to make assertive
decisions about the public management.

Keywords: Augmented Reality; QR Code; Creative Economy; Tourism; Olinda
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1. INTRODUCAO

A necessidade de melhorar o relacionamento entre os milhdes de turistas e
visitantes que chegam todos os anos ao Estado de Pernambuco com os municipes e a gestao
atual do municipio de Olinda (PE), iniciou esta pesquisa. A partir de reunides realizadas em
janeiro de 2017, percebemos que reflexdes sobre conceitos € o desenvolvimento efetivo de
uma aplicacdo mobile poderdo contribuir muito com toda populacdo da regido, inicialmente.

A pesquisa para o desenvolvimento do aplicativo OlindART estd centrada na
interdisciplinaridade do nosso programa, em que trés pilares (Comunica¢do, Computacdo e
Artes) sdo explorados. O desenvolvimento efetivo de uma aplicagao, atrelado aos conceitos de
Economia Criativa, norteard o caminho da nossa fundamentacdo teérica. A metodologia
proposta neste estudo foi uma pesquisa qualitativa, interligada a pesquisa-ag@o, durante a qual
foram entrevistados turistas e realizadas reunides com a gestdo municipal, para que
pudéssemos aplicar os conceitos da Engenharia de Software na definicdo dos requisitos para o
sucesso desta plataforma. Andlises de Interagio Humano-Computador (IHC) possibilitardo
propor, ja em MVP — Minimo Produto Viavel' —, maior assertividade e, com sua efetivagio,
avaliagOes da sua eficdcia e eficiéncia.

A constru¢do de uma ferramenta que impactara milhares de pessoas motivou a
constru¢do de toda esta trajetéoria. A Realidade Aumentada (RA) deixou de ser ficgdo
cientifica e tornou-se assunto que interessa a todos envolvidos. Esta imersao possibilitou, em
praticamente todas as dreas do conhecimento, possibilidades que antes ndo eram percebidas
(ou imaginadas).

A Realidade Aumentada, em nosso projeto, esta pautada em aproximar o turista, o
visitante ¢ mesmo o municipe da cidade de Olinda, em Pernambuco. Combinando esta
tecnologia com QR Code, que ¢ a evolugdo dos codigos de barras, proporcionara agilidade,
precisdo e um numero significativo de dados gerenciados pelo OlindART — aplicativo de
Realidade Aumentada —, que trara informagdes atualizadas sobre todo o contexto relacionado
a Economia Criativa na localidade onde estiver sendo utilizado. Essas duas tecnologias,
avaliadas dentre tantas outras como Realidade Virtual, 3D, imagens em 360 graus,
proporcionardo qualidade e imagem positiva a gestdo atual, inovacdo e preocupacdo com o

futuro.

! MVP — Minimo Produto Viavel — termo utilizado no empreendedorismo mundial para designar protétipos que
sdo criados com a finalidade de proporcionar uma simulagdo mais proxima do produto final e que possibilitara
uma avalia¢@o mais rapida do acerto do encaminhamento do projeto.
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Esta qualidade foi alcangada a partir de um trabalho coletivo de pesquisadores,
empresa de desenvolvimento de software, gestdo municipal, empreendedores locais e da
populacdo. Esse sentimento de pertencimento e percepcdo de valor serd muito importante,
pois sem ele ndo haveria interesse em interagir com a plataforma OlindART.

A fundamentacdo tedrica desta pesquisa foi construida por levantamento
bibliografico da produ¢do mundial sobre Economia Criativa (EC). A Economia Criativa ¢ um
dos setores da economia mundial que mais cresce nos ultimos anos. Estatisticas em varios
locais do mundo apresentam dados de crescimento em torno de dois digitos. No Brasil, ainda
de forma acanhada, governos, empresas, pesquisadores e empreendedores se adaptam e
percebem o potencial de tratar esse tema com seriedade. Nao podemos tratar com modismo
uma darea em pauta constante em debates mundiais € que sempre permeou o contexto dos
seres humanos. Desde as pinturas pré-historicas, a expressdo/comunicagdo tem sido utilizada
como forma de arte. Com isso, a arte também passou a ser considerada produto, com valor
econdmico.

Em 1918, o presidente dos Estados Unidos, Woodrow Wilson, promoveu a
nascente industria cinematografica considerando que “o comércio vai atras
dos filmes”, uma afirmag¢do cldssica do fato de que as industrias criativas
tém um significado que vai muito além do seu impacto economico imediato.
(NEWBIGIN, 2010, p. 19)

A Economia Criativa exerce papel essencial neste novo milénio e na retomada
econdmica, mais especificamente em nosso pais. O potencial turistico e historico de Olinda ¢é
inquestionavel: cidade reconhecida pela UNESCO como patrimoénio cultural da humanidade
desde 1982 (UNESCO, 2007)%. Milhdes de turistas visitam Pernambuco todos os anos.
Segundo dados do Governo do Estado, em 2017, 5.687.233 turistas visitaram seus recantos
(PERNAMBUCO, 2018). A plataforma OlindART facilitard a estada e visita de cada uma
dessas pessoas, com conteudo de qualidade e preciso.

A falta de recursos do municipio reflete diretamente em agdes de varias
secretarias. No caso especifico da pasta de Turismo, impacta no relacionamento com milhdes de
pessoas, por ano. Sinalizagdo deficitaria e guias que atuam de forma amadora e,
consequentemente, apresentam informagdes desatualizadas, sdo exemplos de situacdes do
cotidiano da cidade. Quem ndo conhece Olinda, principalmente sua regido historica, se perde
facilmente nas ruas e vielas seculares. Com a utilizagdo de recursos tecnologicos baseados em

geolocalizagdo, cadastraremos pontos de interesse, € o visitante terd uma interagdo com a regiao

2 UNESCO website oficial: <http://whc.unesco.org/en/list/189>.
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de forma mais simples e assertiva, muito diferente do que acontece atualmente. Essa tecnologia
proporciona oportunidade de se criarem réplicas do OlindART para qualquer cidade do mundo.

A plataforma OlindART serd uma ferramenta publica, sonhada pela Prefeitura
Municipal de Olinda e criada para disponibilizar informagdes atualizadas, geolocalizadas, que
proporcionem interacdo e valor entre a populacao, turistas, visitantes e qualquer pessoa que se
interesse pela cidade. Criarmos um limite importante que sao os nossos pontos de interesse. O
foco deste aplicativo ¢ fazer com que os ambientes conceituados pelas 15 areas da Economia
Criativa ampliem seu alcance. Este empoderamento trara oportunidade de aproximar mais as
pessoas da cidade. Com isso, proporcionara dados atualizados que serdo disponibilizados para
qualquer interessado, por meio das perspectivas de Smart Cities® ¢ FiWire®. Esperamos que,
em razdo disso, aumente a circulacdo de dinheiro na cidade. Segundo dados do Governo de
Pernambuco, em 2016, o tiket médio diario de um turista em Pernambuco estava em torno de
R$ 200,00 (duzentos reais); hoje, esta em R$ 302,00 (trezentos e dois reais). Nossa intengdo é
fazer com que o turista ou qualquer interessado tenha mais acesso aos produtos e servigos em
Olinda e, consequentemente, invista mais em sua passagem pela cidade.

Com a conclusdo da plataforma OlindART (que hoje se encontra em versao
MVP), esperamos atender as necessidades dos turistas, visitantes e da populacdo que anseia
por acesso a informacdo atualizada, precisa e que atenda as suas expectativas. A Prefeitura
Municipal de Olinda precisa de dados atualizados para tomadas de decisdo. Ao final desta
trajetoria, todos os players envolvidos terdo as tecnologias mais atuais para que este projeto

seja bem sucedido.

*Termo utilizado para entender as relagdes das cidades com a tecnologia em uma perspectiva humana.
(ALBINO; BERARDI; DANGELICO, 2015)

*Comunidade aberta apoiada pela Comunidade Europeia para desenvolvimento de Smart Tecnologies, entre elas
abertura de dados publicos. Disponivel em: <https://www.fiware.org/about-us/>. Acesso em: 17 abr. 2017.
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2. REALIDADE AUMENTADA + QR CODE

2.1. Realidade Aumentada

Realidade Aumentada (RA) € tema de estudos cientificos nos ultimos 50 anos, em
varias areas do conhecimento. Basicamente, qualquer intervencdo tecnoldgica nos sentidos
humanos ¢ considerada como RA. O conceito de Realidade Aumentada ¢ visto apenas como
interagdo das pessoas com um dispositivo mével (tablets ou smartphones). Segundo Feiner
(2002), qualquer interferéncia que envolva recursos visuais, sons e/ou percep¢do tatil ¢é
considerada realidade aumentada.

A partir do momento em que utilizamos um capacete, 6culos ou qualquer dos
mais diversos dispositivos moveis, estes utilizardo suas cameras € sensores para captar as
imagens reais do ambiente e dai serdo inseridas artificialmente projecdes, como uma espécie
de camada sobre a imagem real (FEINER, 2002). Quando assistimos a um jogo de futebol,
por exemplo, e a emissora insere uma linha demonstrando se houve ou ndo um impedimento,
este recurso ¢ RA. Quando vamos ao cinema e escolhemos um filme ne-mode-normal-ett em
3D, ¢ um exemplo claro da propagacdo do conceito de interferéncia da realidade com a
inser¢do de objetos virtuais.

O conceito de Realidade Aumentada (AR do inglés Augmented Reality) surgiu em
1968, quando Ivan Sutherland criou o primeiro dispositivo — um aparato tecnologico que

devia ser montado na cabeca de um voluntario — em que pode utilizar estes recursos.

Figura 1 — Primeiro sistema de RA criado por Sutherland, usando um visor dptico montado na cabega

: J 3
i . v

Fonte: AnimaGalaxy, bloggers magazine. Disponivel em: < http://www.animagalaxy.com/ar-vr-mr/item/359-
augmented-reality>. Acesso em: 27 dez 2018.
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Segundo dados da Digi-Capital, apenas nos dois primeiros meses de 2016, os
investimentos ligados ao desenvolvimento de tecnologias em Realidade Aumentada e
Realidade Virtual ultrapassaram US$ 1,1 bilhdo. Esses numeros tendem a crescer
significativamente, chegando aos US$ 80 bilhdes até 2025, segundo Goldman Sachs
Consultoria (MEOLA, 2016). Esta trajetoria demonstra que, cada vez mais, instituicdes de
pesquisa e empresas privadas se aproximam dos seus conceitos. Gigantes da tecnologia, como
Google, Alibaba, Facebook, HTC, sdo exemplos de empresas que estdo entrando fortemente
nesse setor. Esse movimento acontece ndo apenas por ser uma tendéncia, mas pelo fato de
que, progressivamente, empresas e pessoas desejam trazer RA para perto de si, aproximando-
a do seu cotidiano de forma transparente. Intimamente amparada nos conceitos de
computagdo ubiqua ou pervasiva, esse interesse de trazer a tecnologia para mais perto das
pessoas faz com que ndo tenhamos mais que “nos conectar a internet” como no passado — ja

estamos conectados 24 horas por dia.

2.1.1.0 fenomeno Pokémon Go!

Desde o surgimento da Realidade Aumentada, iniciativas passaram a ser
disponibilizadas ao publico, mas o sucesso mundial do videogame Pokémon Go! ¢ o case
atual que mais repercute essa tecnologia. "Pokémon Go ¢ um jogo de realidade aumentada em
que jogadores procuram em ambientes reais personagens que aparecem em suas telas de
smartphones. Desde que o jogo foi langado em julho de 2016, ele foi baixado por mais de 500
milhdes de pessoas em todo mundo." (HOWE et al., 2016, p. 1. Trad. nossa).

A origem do jogo aconteceu em 1995, a partir do sonho antigo do seu criador,
Satoshi Tajiri, que adorava colecionar insetos quando crianga. Esse sonho se transformou em
um jogo que “coleciona e treina” monstros para lutarem em batalhas épicas. O jogo saiu das
cartas, passou para videogames e inumeras implementagdes aconteceram até chegar a
Realidade Aumentada, em 2016. Na figura 2, vemos telas que demonstram o funcionamento
do aplicativo. A partir de recursos de geolocalizacdo, mapas apresentam o posicionamento
dos monstros e os jogadores se deslocam fisicamente para o local onde esses inimigos se

encontram. Nesse momento eles conseguem lutar e capturar os monstros.
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Figura 2: Telas do jogo Pokémon Go!
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Fonte: Disponivel em: <https://www.tripzilla.com/pokemon-go-ruined-my-life/42549>. Acesso em: 5 nov. 2018.

O jogo se destaca no mercado atual pelos resultados financeiros e pelas
estatisticas de acesso e envolvimento. Pokemoéon Go! atingiu mais de 650 milhdes de
downloads, com cerca de cinco milhdes de usudrios ativos diariamente, e algo em torno de 65
milhdoes de usuarios ativos mensalmente, em 2017. Os resultados financeiros foram
estimados, no inicio de 2017, em mais de US$ 1 bilhdo (SMITH, 2017). Outro ponto que
impressiona ¢ a qualidade de interagdo que existe. A mistura da realidade com a ficcdo
encanta os jogadores pela perfeicdo. Na figura 3, as telas demonstram como € percebida no

dispositivo movel a inser¢do dos monstros.

Figura 3: telas capturadas da inser¢@o dos monstros na realidade
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Fonte: Disponivel em: <https://www.imore.com/pokemon-go-fest-chicago-fun-failure-and-legendary>. Acesso em: 5
nov. 2018.
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2.1.2. Cenario de pesquisas em RA

Para chegar ao sucesso do Pokémon Go! e muitos outros que virdo pela frente,
anos de pesquisas foram realizados. Desde a década de 1960, pesquisadores estdo envolvidos
em iniciativas que utilizam Realidade Aumentada.

A NASA, por exemplo, utilizou em 1999 um dispositivo de RA para comandar a
nave espacial X-38, aplicando um conceito de “navegagdo hibrida”, pelo qual a nave era
comandada por um mapeamento espacial combinado com as agdes do piloto
(AUGMENT.COM, 2016). Segundo o site da Agéncia Espacial Americana — NASA —, os
veiculos X-38 fazem parte de um programa em que eles foram desenvolvidos para trazer de
volta tripulantes das Estacdes Espaciais. A operagdo dos CRV (Crew Return Vehicles)
serviria para retornar esses tripulantes em situacdo de emergéncia, e os veiculos poderiam ser
comandados da aeronave ou a distancia (GIBBS, 2017). O programa da NASA foi
descontinuado, mas todo o desenvolvimento tecnoldgico foi transferido para outros
programas. Na figura 4, vemos um dos testes realizados, no qual utilizaram um avido B52

para langar o veiculo X-38 comandado a distancia, no dia 13 de dezembro de 2001.

Figura 4: Teste do veiculo X-38 realizado em 13 dez. 2001

Fonte: Disponivel em:<https://www.nasa.gov/centers/armstrong/news/FactSheets/FS-038-DFRC.htmI>. Acesso em: 5
nov. 2018.
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Outra pesquisa relevante foi realizada por Julie Martin, com apoio do Australian
Council of the Arts, que criou a primeira producdo teatral da histéria utilizando RA. A peca
“Dancing in Cyberspace” gerava uma interagdo entre dancarinos e acrobatas, e, nelas, eles
estavam imersos em objetos manipulados e gerados, em tempo real, no palco. Deixava a
sensacdo de que as pessoas envolvidas na performance estavam imersas nesses objetos
virtuais e reais e se encontravam ali. As proje¢des foram geradas a partir da utilizagdo de

computadores Silicon Graphics e Polhemus (ROSS, 2011).

2.2. QR Code

Além da utilizagdo da Realidade Aumentada, o aplicativo OlindART fara
interagdo com codificagdes Quick Response (ou QR Code), ja reconhecido como o padrido
internacional mais atual que os tradicionais cddigos de barra. Esse recurso pode ser utilizado
por qualquer aplicativo que possua um leitor de QR Code. Existem aplicativos no mercado
mundial que possuem apenas a fun¢ao de reconhecimento dos codigos. Outra possibilidade ¢
a inser¢do desse recurso de leitura na plataforma que esta sendo desenvolvida.

Ha diversos usos para essa tecnologia. Por exemplo, o aplicativo do Banco do
Brasil possui um sistema de seguranca baseado em reconhecimento de QR Code. Existe um
registro prévio nas bases de dados do banco, e o cliente pode autorizar suas transagdes ao

confirmar a leitura do codigo emitido na tela do seu navegador web (Figura 5).

Figura 5: Anuncio do Banco do Brasil e tela do BB Code
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Fonte: Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/noticias/tecnologia/bb-lanca-tecnologia-de-seguranca-para-internet-
banking-baseada-em-qr-code/55896/>. Acesso: em 5 nov. 2018.
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Est4 cada vez mais comum visitarmos ambientes publicos onde se ¢ convidado a
saber mais sobre varios assuntos. Vocé pode estar em um shopping center, por exemplo, e
obter informacdes sobre eventos, novas lojas, horarios especiais para datas comemorativas.

Este sistema ¢ consequéncia da evolug@o do codigo de barras, muito comum no século
XX. A codificagdo por barras foi uma necessidade do Japao. Com o término da Segunda Guerra
Mundial, na década de 1960, o pais passava por um crescimento econdmico expressivo. As
empresas de comércio, industria e servicos precisavam criar elementos para facilitar a
organizacdo e trazer agilidade e velocidade a resposta de uma empresa qualquer. Quando, por
exemplo, uma pessoa chegava a um supermercado, demorava muito para ser atendida, pelo
simples fato de o atendente teclar o pre¢o de cada produto nas maquinas registradoras ou
calculadoras, além de precisar saber o valor a ser pago pelo cliente. Pensando nessa agilidade, foi
criado o codigo de barras, uma combinagdo alfanumérica que representava no maximo 20 cédigos.

Com o passar do tempo, essa tecnologia foi se tornando obsoleta. Era necessario
pensar na ampliacdo de combinagdes de codigos a serem expressos. As empresas
necessitavam desta evolugdo por conta da ampliacdo da cartela de produtos e servicos.
Muitos modelos foram propostos, até que se chegou, em 1997, ao recurso que hoje
conhecemos por QR Code. Esta codificagdo ¢ uma matriz de simbolos dentro de um
quadrado que ampliou a variedade de fun¢des e informagdes inseridas. Antes, era possivel
apenas manipular 20 codigos alfanuméricos. Hoje, com o QR Code, a possibilidade de
armazenamento foi ampliada para mais de 7000 codigos. O QR Code completa 20 anos em
2017. (DENSO WAVE).

Especificamente no OlindART, utilizaremos esse mesmo principio de
desenvolvimento de um leitor de QR Code, implementado diretamente nos cédigos do
sistema. Com essa metodologia, garantiremos melhor performance e menor possibilidade de
erros, por exemplo, ao ndo exigir a instalagdo de outros aplicativos, o que, consequentemente,

afetaria a utilizagdo da memoria fisica e volatil dos dispositivos méveis.
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3. ECONOMIA CRIATIVA

A cidade de Olinda (PE) atrai pessoas do mundo todo, por suas belezas naturais e
sua historia. Este “museu a céu aberto”, por sua relevancia, foi reconhecido como Patrimdnio
da Humanidade pela UNESCO, em 1982. Em suas ruas, ¢ possivel ver muito comércio
informal de aderegos, lembrangas, roupas e tantos outros objetos. Encontramos também
muitos artistas nas calcadas ou em suas casas, transformadas em ateliés, produzindo suas
obras. Esse cenario traz alguns exemplos da importancia da Economia Criativa.

Assuntos relativos @ Economia Criativa tém estado em pauta mais frequentemente
nos ultimos 20 anos. Em paises como o Reino Unido, a composicdo desta tematica ¢ vista como
futuro. Ressalta-se que este setor da economia ¢ um dos que mais cresce no mundo. Isso vem
desde a pré-historia, e varias ramificagdes foram surgindo para aglutinar produtores criativos.
Por outro lado, paises como Brasil estiveram sempre na retaguarda e ndo tratavam o setor de
forma estruturada — nem consideravam seus impactos financeiros. segundo dados da UNCTAD
(United Nations Conference on Trade and Development)® de 2015, ocorreram no mundo mais de
USS$ 510 bilhoes em transagdes comerciais relacionadas a Economia Criativa. (UNCTAD, 2017).

Existem divergéncias sobre a quantidade de areas contempladas. Para John
Howkins, o primeiro pesquisador a abordar oficialmente o assunto, “o termo ‘economia
criativa’ tornou-se popular em 2001, quando o apresentou a visdo de 15 areas, que vao de artes
até ciéncias e tecnologia. Howkins estima que a Economia Criativa tenha movimentado, em
2000, US$ 2,2 trilhdes e apresenta uma taxa de crescimento anual de 5%” (HOWKINS, 2001,
apud UNESCO, 2013).

O primeiro pais que fez mapeamento e estudos aprofundados sobre a Economia
Criativa foi o Reino Unido. Desde a primeira pesquisa, o pais se tornou referéncia para o resto
do mundo. Segundo o inglés Chris Smith, primeiro ministro da Cultura entre os anos de 1997
a 2001, “as industrias criativas ndo abatem os recursos mundiais de carbono” (NEWBIGIN,
2010, p 18), uma clara avaliacdo de que a criatividade continuard evoluindo, em detrimento
da derrocada de outros recursos limitados e em declinio no planeta.

O cenario do surgimento do conceito das industrias criativas se deu com a eleig@o
do primeiro ministro Tony Blair, em maio de 1997. Com ele foi criada a CITF (Creative
Industry Task Force)®, no recente Department for Culture, Media and Sport — DCMS.
(FLEW; CUNNINGHAM, 2010). Baseada em quatro contribui¢des bastante significativas: a

> Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento.
% Forga Tarefa da Industria Criativa (Trad. nossa)
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primeira ¢ que o Reino Unido desejava tratar o tema como economia ‘pds-industrial’ de forma
muito séria, haja vista que os nimeros ja demonstravam resultados expressivos na economia.
O segundo ponto era continuar os debates iniciados pelo Reino Unido e pela Austrélia,
durante a década de 1980 e inicio de 1990, pois ndo desejavam perder o rumo de toda
producdo realizada anteriormente. O terceiro ponto seria deixar de tratar EC apenas como
subsidio de artes, como era comumente feito. Por Gltimo, o desenvolvimento de uma lista
mais ampla de setores envolvidos que contemplaria a participacdo do artesanato, das midias
analogicas e digitais, tecnologias, sociedade da informagao e a dita “nova economia” (FLEW,
2005, apud FLEW; CUNNINGHAM, 2010, p. 80).

O conceito de Industrias Criativas ¢ bem diverso, do ponto de vista de alguns
pesquisadores. Para o economista Richard Caves (2002, p. 1), qualquer elemento associado a

cultura, artes ou entretenimento ja faz parte deste setor:

Industrias criativas provém bens e servigos que estdo amplamente associados
com valores culturais, artisticos ou simplesmente entretenimento. Eles
incluem a publicagdo de livros e revistas, artes visuais (pintura e escultura),
artes de performance (teatro, 6pera, concertos, danca), gravagoes de dudio,
cinema e televisdo como também moda, brinquedos e jogos eletrdnicos.
(apud FLEW, 2002, p. 6)

Cada um com sua visdo, mas, em linhas gerais, quatro pontos sustentam o
posicionamento do conceito: o primeiro ¢ a criatividade; o segundo ¢ que a cultura ¢ tratada
como objeto cultural; o terceiro ¢ que as induUstrias transformam esses objetos em valor
econdmico; por ultimo, existe uma convergéncia desses pressupostos em artes, negdcios e
tecnologia (BENDASSOLLI et al., 2009, p. 12).

Veremos a seguir o ponto de vista de uma série de autores, sobre o conceito de
Economia Criativa, apresentados por Bendassolli e colaboradores (2009, p. 12). Sao
perspectivas divergentes e complexas, mas agregam muito a reflexdo sobre uma tematica tao
importante, efervescente, sendo construida neste exato momento. Essa pluralidade faz com
que possamos desenvolver diversas estratégias e analises.

Para Jeffcutt (2000):

[...] as inddstrias criativas s3o formadas a partir da convergéncia entre as
industrias de midia e informagao e o setor cultural e das artes, tornando-se uma
importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas sociedades baseadas no
conhecimento [...] operando em importantes dimensdes contemporaneas da
producdo e do consumo cultural [...] o setor das industrias criativas apresenta
uma grande variedade de atividades que, no entanto, possuem seu nucleo na
criatividade.
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Partindo dessa prerrogativa, percebe-se a tendéncia de que o conhecimento ir4,
cada vez mais, liderar os processos, deixando de ser tdo operacionais. Assim, areas ligadas a

criatividade se sobressairdo.

Segundo Cornford e Charles (2001):

[...] as atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um
continuum que vai desde as atividades totalmente dependentes do ato de levar o
conteudo a audiéncia (a maior parte das apresentagdes ao vivo e exibicgdes,
incluindo festivais) que tendem a ser trabalho-intensivas e, em geral,
subsidiadas, até aquelas atividades informacionais orientadas mais
comercialmente, baseadas na reproducdo de contetdo original e sua transmissao
a audiéncias, em geral distantes (publicagdo, musica gravada, filme,
broadcasting, nova midia).

Estes pesquisadores focaram mais na forma como os produtos das industrias
criativas chegam até o publico.
Para o Department for Digital, Culture, Media & Sport do governo inglés,

(DCMS, 2005), a Economia Criativa esta relacionada as

[...] atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento
individual, com potencial para a criacdo de trabalho e riqueza por meio da
geragdo e exploracdo de propriedade intelectual [...] As industrias criativas
tém por base individuos com capacidades criativas e artisticas em alianca
com gestores e profissionais da area tecnologica, que fazem produtos
vendaveis e cujo valor econdomico reside nas suas propriedades culturais (ou
intelectuais).

Uma visdao bem focada no resultado final, no produto ou servigo efetivo.
Segundo Hartley (2005), a interacdo dos produtos criativos com Tecnologias de
Informacao e Comunicagdo (TIC) demonstra a importancia da EC. Para ele:

A ideia de industrias criativas busca descrever a convergéncia conceitual e
pratica das artes criativas (talento individual) com as industrias culturais
(escala de massa), no contexto de novas tecnologias midiaticas (TIs) e no
escopo de uma nova economia do conhecimento, tendo em vista seu uso por
parte de novos consumidores-cidaddos interativos.

Na visdao de John Howkins (2005), o conceito ¢ mais importante do que o artefato
em si. A possibilidade de entrada e saida de areas indefere, pois o conceito estd muito claro

acerca da Economia Criativa.

Em minha perspectiva, € mais coerente restringir o termo ‘industria criativa’
a uma industria onde o trabalho intelectual é preponderante e onde o
resultado alcangado ¢ a propriedade intelectual.

De acordo com Jaguaribe (2006):

[Industrias criativas] produzem bens e servigos que utilizam imagens, textos
e simbolos como meio. S@o industrias guiadas por um regime de propriedade
intelectual e [...] empurram a fronteira tecnoldgica das novas tecnologias da
informac¢do. Em geral, existe uma espécie de acordo que as industrias
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criativas t€ém um core-group, um corac¢do, que seria composto de musica,
audiovisual, multimidia, software, broadcasting e todos os processos de
editoria em geral. No entanto, a coisa curiosa € que a fronteira das industrias

7

criativas ndo ¢ nitida. As pessoas utilizam o termo como sinénimo de
industrias de conteudo, mas o que se vé cada vez mais é que uma grande
gama de processos, produtos e servigos que sdo baseados na criatividade,
mas que tém as suas origens em coisas muito mais tradicionais, como o
craft, folclore ou artesanato, estdo cada vez mais utilizando tecnologias de
management, de informdtica para se transformarem em bens, produtos e
servicos de grande distribuicao.

Para a autora citada, a entrega do que ela chama de “core-group/coragao” das
areas principais da EC ajuda a alavancar e dar percepcdo de valor a outras que ndo

repercutiriam tanto.

3.1 O Surgimento

A efetivagdo do debate sobre Economia Criativa aconteceu de forma mais firme
no final da década de 1990, mas reflexdes sobre o tema ocorreram em outros momentos. A
possibilidade do desenvolvimento das industrias criativas acontece de forma ndo intuitiva e
direcionada ha anos.

Em 1918, o presidente dos Estados Unidos, Woodrow Wilson, promoveu a
nascente industria cinematografica considerando que “o comércio vai atras
dos filmes”, uma afirmagdo cldssica do fato de que as industrias criativas
tém um significado que vai muito além do seu impacto econdmico imediato.
(NEWBIGIN, 2010)

O governo australiano publicou, em 1994, um documento chamado Creative
Nation, no qual ja apresentava alguns posicionamentos oficiais sobre a pauta. Nele, afirmava
que “uma politica cultural também ¢ uma politica econdmica” e que “o nivel de nossa
criatividade determina substancialmente nossa capacidade de adaptacdo aos novos
imperativos economicos”. (NEWBIGIN, 2010).

Mesmo com essas iniciativas anteriores, apds as elei¢cdes para primeiro ministro
do Reino Unido, em 1997, em que foi eleito Tony Blair, foi realizado no pais o primeiro
mapeamento formal e oficial sobre Economia Criativa. Seu resultado, porém, gerou polémica,
principalmente, sobre o conceito de Industria Criativa. Por defini¢do do governo inglés, as
industrias criativas sdo “aquelas atividades que tém origem na criatividade, habilidade e
talento individual e que potencializam a geracdo de riqueza e empregos através da geragdo e
exploragdo da propriedade intelectual”. (NEWBIGIN, 2010). Os criticos que analisaram o

projeto de Tony Blair/DCMS consideraram que as definicdes deixaram o contexto muito
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aberto, pois englobavam areas como engenharia e industria farmacéutica, sem conexdo com
Economia Criativa.

O orgdo que deu o ponto final ao assunto foi o Departamento de Cultura, Midia e
Esportes, do governo inglés. Para o DCMS, as 13 areas abaixo contemplam a Economia

Criativa:

Figura 6: Defini¢do das areas da Economia Criativa para o governo inglés
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Fonte: (NEWBIGIN, 2010)

Obviamente, os paises que utilizaram as defini¢des inglesas realizaram seus
ajustes pertinentes a realidade local. “Alguns acrescentaram industrias importantes nas suas
economias (como o esporte, brinquedos, jogos de saldo e jogos de azar) ou excluiram outras
(arte e antiguidades, museus, festivais e feiras) menos relevantes na opinido deles”
(NEWBIGIN, 2010). Outros estudiosos ja consideram “industrias culturais tradicionais”, como
musica, teatro, cinema, além de publicidade e desenvolvimento de softwares (incluindo games).

Como em qualquer area de pesquisa, alguns cientistas apresentam noc¢des bem
controversas. O pesquisador estadunidense Richard Florida trouxe, em seu livio “Rise of the
Creative Class” (Aumento da Classe Criativa), o conceito de classe criativa. Segundo Florida
(2002), “regides metropolitanas com alta concentracdo de trabalhadores ligados a tecnologia,
artistas, musicos, lésbicas e gays e o grupo definido por ‘high bohemians™ sdo areas com alto
potencial de crescimento, principalmente neste milénio. Na sua visdo, as cidades devem se

posicionar de forma diferente no novo milénio e virar todos os holofotes para a Economia Criativa.
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Cidades ndo precisam de shopping centers e centros de convengdes para serem
economicamente bem sucedidas. Elas precisam de pessoas excéntricas pois irdo atrair pessoas
econdmica e tecnologicamente criativas. Esse serd o sucesso econdomico. (DONEGAN, 2002)

Para as Nagdes Unidas/lUNCTAD, a definicdo, além de ampla, ndo deve ser
baseada em conceito de certo e errado. Em seu primeiro relatorio sobre o tema Economia
Criativa, lancado em 2008, encontra-se o conceito de:

[...] interface entre criatividade, cultura, economia e tecnologia, expressa na
capacidade de criar e fazer circular capital intelectual com o potencial de
gerar renda, empregos e exportagdes, junto com a promoc¢do da inclusdo
social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano. Isto ¢ o que a
economia criativa emergente estd conseguindo fazer. (UNCTAD, 2008)

Na figura 7, vemos a organizacgao proposta pelo UNCTAD para defini¢do de areas

da Economia Criativa.

Figura 7: Classificagdo da UNCTAD para as industrias criativas

m Classificagao da UNCTAD para as industrias criativas
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Fonte: (UNCTAD, 2010)

Com essa defini¢do foram criados quatro grandes eixos (Patrimonio, Artes, Midia
e Criacdes Funcionais) que buscam nortear linhas de orientagdo, facilitando o entendimento
dentro desses grupos. Em algumas situacdes, por mais que seja estimulado, podemos ter

choques conceituais de grupos. Imaginemos hipoteticamente o artesdo tendo relacionamento
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direto com um desenvolvedor de jogos. A relagdo deve gerar interacdo, mas existe a

possibilidade de choques.

3.2. Economia criativa no Brasil

No Brasil, do ponto de vista formal, sempre estivemos bem atrasados com relagao
ao contexto mundial. Enquanto Reino Unido e Australia discutiam o assunto na década de
1990, o Brasil demorou a avangar na tematica. O primeiro movimento se deu com a criagdo
do Plano Brasil Criativo, no inicio do governo da presidente Dilma Rouseff.

Em desenvolvimento pelo MinC desde o inicio de 2011 e sob a coordenagdo
da Casa Civil da Presidéncia da Republica, o Plano Brasil Criativo propde a
integracdo de politicas e programas de diferentes setores de governo. O
objetivo ¢ fortalecer a Economia Criativa Brasileira e inserir os segmentos
criativos nas estratégias governamentais para o desenvolvimento do pais,
integrando e potencializando as politicas publicas. (BRASIL, 2012)

Desde esse momento, o Governo Federal ja percebia uma das maiores
dificuldades no pais: a informalidade. Com isso, ndo teria dados precisos nem poderia
implementar politicas publicas para ampliagdo da discussdo sobre o tema. “Grande parte dos
pequenos empreendedores criativos, que hoje compdem e movimentam a maior fatia da
economia criativa, trabalha na informalidade. ‘Ampliar a formalizacdo desses segmentos ¢
uma das metas do plano’, diz Claudia Leitio’”. (BRASIL, 2012).

Como veremos a seguir, os dados levantados pelos meios legais do Brasil ja nos
trazem informagdes mais detalhadas, mas percebemos que a informalidade ainda estd muito
arraigada no que tange a Economia Criativa.

Todo cendrio de instabilidade econdmica dos Ultimos anos culminou até com a
mudanga do escopo da Secretaria de Economia Criativa (SEC), que havia sido criada em
2012. (MARCAL et al., 2014). Mesmo com um governo que apresentava uma discussao mais
sensivel as tematicas sociais, esta formulagdo demorou e, por muitos, foi encarada como mal
posicionada, no sentido de ter atrelado a SEC ao Ministério da Cultura, onde
reconhecidamente os recursos sao bem limitados.

Com o impeachment da presidente Dilma Roussef, uma das primeiras agdes do
novo governo foi a dissolugdo do MinC. Apos revolta popular e de personalidades do setor,
ocorreu nova reformulacdo na pasta e o retorno do ministério. Especificamente no caso da

Secretaria de Economia Criativa, houve reestruturacdo das competéncias e mudanca de nome

7 A entdo Secretaria de Economia Criativa.
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para Secretaria da Economia da Cultura. Segundo o novo secretario, Mansur Bassit, em
entrevista ao portal do Ministério da Cultura, existe uma ampliacdo do conceito da pasta:

Acho que o nome amplia. E claro que a criatividade faz parte do potencial
do brasileiro e isso ¢ o que a gente precisa fomentar, capacitando, formando,
para gerar inclusdo, renda e até satisfagdo pessoal. Mas a cultura abrange
mais. Precisamos reforgar a imagem da cultura como mais do que lazer,
entretenimento, diversdo que a gente faz quando sobra tempo. Talvez a
cultura seja a grande tibua de salvacdo do Brasil, principalmente neste
momento. Nao acredito que esta mudanca (de nome) mude o foco. Acho que
até reforca e a empodera mais. (BRASIL, 2012).

A partir do relato do secretario, percebemos sua visdo limitada sobre a pasta. A
Economia Criativa ndo estd baseada apenas em “entretenimento”. ¢ alta a possibilidade de
continuarmos com atraso significativo neste setor, por parte do setor publico federal, a partir

da posicao apresentada pelo representante oficial da Secretaria de Economia da Cultura.

3.3. Contribuicio da Firjan para a EC nacional

Do ponto de vista nacional, uma instituicio que vem apoiando fortemente o
desenvolvimento de dados relacionado a EC ¢ a Federagao das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro (Firjan). Sao dados oficiais relacionados as bases do Governo Federal. “A Firjan foi a
primeira instituicdlo a se debrucar sobre o tema, enfrentando enormes dificuldades,
principalmente pela falta de dados estatisticos mais acurados no Brasil.” (FIRJAN, 2016). A
contribuicdo do Sistema Firjan tem sido muito importante, pois existe um mapeamento
nacional de dados sobre EC desde 2004. Tudo pode ser acompanhado a partir do website da
institui¢cdo®, onde um levantamento bianual apresenta resultados dos 27 estados da federagio.
Segundo o proprio site da organizagao:

Nas ultimas décadas, as empresas ndo sO passaram a reconhecer a
importancia da criatividade como insumo de produg¢do, como também
perceberam seu papel transformador e estratégico no sistema produtivo. Por
isso, desde 2008, o Sistema Firjan publica o ‘Mapeamento da Industria
Criativa no Brasil’: um estudo que acompanha bianualmente os movimentos
da classe criativa brasileira, contemplando as 27 unidades da federagao.
(FIRJAN, 2016).

Podemos afirmar que o material produzido pela instituicdo ¢ o mais rico e
atualizado de dados sobre Economia Criativa no Brasil.
Segundo a Firjan, as bases da EC no Brasil sdo organizadas em:

[...] divisdes dos 13 segmentos criativos de acordo com suas afinidades
setoriais em quatro grandes areas: Consumo (Design, Arquitetura, Moda e
Publicidade), Midias (Editorial e Audiovisual), Cultura (Patriménio e Artes,

¥ Disponivel em: <http://www.firjan.org.br/economiacriativa>. Acesso em: 6 ago. 2017.
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Musica, Artes Cénicas e Expressdes Culturais) e Tecnologia (P&D,
Biotecnologia e TIC). Por possuirem caracteristicas semelhantes entre seus
segmentos, esta agregacdo facilita a leitura dos movimentos e identificacdo
de tendéncias. (FIRJAN, 2016).

Conforme ja& nos referimos em outros momentos deste texto, cada pais e

instituicdo acabam realizando ajustes para melhor adequar as areas da EC. No documento

oficial, eles informam que buscam estar o mais alinhados possivel:

[...] com base em metodologias do Departamento de Cultura, Midia e
Esportes (DCMS) do Reino Unido (1998), de John Howkins (2001) e
Richard Florida (2001), a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento (Unctad, 2008) publicou o primeiro estudo de abrangéncia
internacional sobre o tema. (FIRJAN, 2016).

Na figura 8 abaixo, segue o modelo proposto pela Firjan para organizacdo da

Economia Criativa no Brasil. Os seus 13 segmentos sdo separados em eixos que a Firjan

conceitua como Areas Criativas: Consumo, Cultura, Midias e Tecnologia. Esses nucleos facilitam

o entendimento e apresentam visdes e necessidades mais comuns do que o tratamento do todo.

Figura 8: Fluxograma da cadeia da Industria Criativa no Brasil
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E importante frisar que os dados apresentados pela Firjan sdo oriundos:

[...] das bases de dados oficiais do Ministério do Trabalho e Emprego
(RAIS), por meio das quais se faz a identificacdo do quantitativo de
empresas que oficialmente atuam nessa area, com base na Classificagdo
Nacional das Atividades Econdmicas (CNAE). Por sua vez, a mao de obra
criativa formalmente contratada na economia foi identificada segundo a
Classificagdo Brasileira de Ocupagdes (CBO). (FIRJAN, 2016).
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Por um lado, esses relatorios nos abastecem com dados oficiais declarados, mas
entendemos que muito do que ¢ produzido ainda pela EC no Brasil continua na informalidade,
principalmente em setores como artesanato, artes visuais e musica, por exemplo. Assuntos
relacionados aos profissionais que ndo possuem registro formal, seja como pessoa fisica ou
juridica, ndo conseguem ser medidos por este mapeamento realizado pela Firjan.

Com relagdo a participacdo na economia nacional, sdo geradas métricas
especificas para tratar o PIB Criativo. Esse conceito segue o mesmo principio do Produto
Interno Bruto (PIB) de um pais, que ¢ a soma de todas as riquezas produzidas (ENTENDA...,
2011). Ele foi criado pelo economista Richard Stone e publicado pela primeira vez em 1953
na ONU. PIB Criativo estd focado nas 13 areas contempladas pela Firjan. Mesmo durante o
periodo de intensa crise econdmica no Brasil, o setor continua crescendo acima da média
nacional. O PIB brasileiro teve seu apice em 2011. Em 2015, segundo o IBGE, o PIB do
Brasil foi de USD 1.804 trilhdo. A estimativa levantada pela Firjan, para 2015, é que o
montante registrado para o PIB Criativo foi de R$ 155 bilhdes. Na figura 9, abaixo, podemos

verificar a evolugdo desses dados:

Figura 9: PIB Criativo entre os anos de 2004 e 2015
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Fonte: (FIRJAN, 2016)

No cendrio nacional, o grafico acima indica pequeno crescimento dentro do periodo
de 2004 a 2015. Apenas em 2007 ocorreu uma leve queda de 0,05% em relagdo ao ano anterior.
Podemos tecer algumas consideracdes a respeito desse pequeno crescimento: 1) acompanhamento
utilizando as mesmas amostras; 2) estabilizacdo das oportunidades de negécios ligados a Economia
Criativa; 3) pouca ampliagdo no desenvolvimento de oportunidades e incentivos ao setor.

A partir dos dados da Firjan, também podemos perceber qual a participagdao dos
estados na construgdo deste PIB Criativo. Os estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e o Distrito

Federal apresentam numeros acima da média nacional, ultrapassando 3 pontos percentuais,
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enquanto os outros estados apresentam ntimeros mais acanhados, abaixo de 2 pontos. O estado de
Pernambuco figura em nono lugar no ranking do PIB Criativo, com resultados praticamente

idénticos nos levantamentos de 2013 e 2015, atingindo 1,6% do PIB Criativo Brasileiro.

Figura 10: Participagdo estimada do PIB Criativo nas UFs
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Fonte (FIRJAN, 2016)

Percebemos no grafico acima (Figura 10) que a maioria dos estados manteve seus
indices nos mapeamentos de 2013 e 2015. Os destaques aconteceram para o Estado de Sao
Paulo, que cresceu 0,3%, e o Distrito Federal, que apresentou o mesmo comportamento,
atingindo 0,2% de crescimento. Porém, sete estados apresentaram queda nos rendimentos do
PIB Criativo. O estado que teve a maior queda foi o Espirito Santo, com 0,3%, seguido pelos
estados do Ceara, Bahia, Alagoas e Goias, que cairam 0,2%. A tabela a seguir, apresenta o
detalhamento dessas posigoes:

Tabela 1: Demonstrativo de crescimento e redu¢do no PIB Criativo dos estados

Crescimento no PIB Criativo Queda no PIB Criativo
Estado % Estado %

Sdo Paulo 0,3 Espirito Santo 0,3
Distrito Federal 0,2 Alagoas 0,2
Bahia 0,2

Ceara 0,2

Goias 0,2

Paraiba 0,1

Tocantins 0,1

Acre 0,1

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Ao observarmos a tabela acima, causou-nos estranheza que estados do Nordeste,
como Bahia, Ceard, Alagoas e Paraiba, com vasto potencial nos setores relacionados a EC,
com queda nos rendimentos apresentados pelos relatorios de 2013 e 2015. Esses niimeros
demonstram a clara falta de preocupacdo dos setores publicos e, possivelmente, falta de

incentivo aos profissionais ligados a EC nesses estados.
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Analisando os dados da composicdo dos empregos formais no setor, os dados da
Firjan demonstram claramente que ocorreram perdas no niimero de postos de trabalho e também
reducdo nos salarios dos trabalhadores. A proxima figura representa exatamente o momento da
crise econdmica atual no Brasil. Segundo os dados oficiais do IBGE, em 2015, seriam mais de
850 mil postos de trabalho diretamente ligados e formalmente registrados no pais.

Ocorreu um leve crescimento no nimero de postos de trabalho onde representou
apenas 0,1%. Mesmo diante da crise econdmica, que continua ativa, ndo houve reducao das
oportunidades de trabalho, quando analisamos de um ponto de vista mais aberto. Quando
aprofundamos o entendimento dos nimeros, percebemos que ocorreu queda em praticamente
todas as areas, de forma individual. Apenas os setores ligados a Expressdoes Culturais
(19,2%), Publicidade (16,9%), Tecnologias da Informacdo e Comunicag¢do (6,8%),
Biotecnologia (5,7%) e Artes Cénicas (4,8%), apresentaram crescimento. A area que perdeu
mais postos, percentualmente, foi a de Moda, com 13,2% das vagas deixando de existir. Em
nimeros, o setor com maior perda foi Arquitetura, com 10.753 oportunidades de trabalho
fechadas, no periodo medido pela pesquisa. Duas areas criativas representam fortemente o
mercado de trabalho: Consumo e Tecnologia. Segundo a Firjan (2016), “entre as quatro grandes
areas criativas, Consumo e Tecnologia respondem por mais de 80% dos trabalhadores criativos
na economia, em 2015, mantendo, em grande medida, os resultados observados em 2013

De forma geral, os dados apresentados referentes aos saldrios dos trabalhadores
ligados a EC estdo cerca de duas vezes e meia maiores que a média nacional de salérios.
Segundo a Firjan, a média dos salarios da Economia Criativa esteve em R$ 6.270,00, enquanto
a média nacional era de R$ 2.451,00. Esta é uma clara demonstragdo de que, além de um setor
em intenso crescimento, ele também impacta diretamente nos trabalhadores esse resultado de
projecao e melhoria dos resultados financeiros. Os Unicos setores que apresentam numeros
abaixo da média nacional sdo os trabalhadores ligados a Moda (4rea de Consumo) e a Producao
Cultural (area de Cultura), que recebem R$ 1.663,00 e R$ 1.776,00, respectivamente.

Os salarios apresentam valor significativamente maior que a média nacional, mas
0 que se percebeu entre as pesquisas foi uma queda de 3,4% nesse salario médio. Varios
setores, individualmente, também apresentaram queda. A mais significativa ocorreu no setor
de Artes Cénicas, com uma reducdo de 11,1%. J& a maior queda efetiva se verificou no setor

de Pesquisa e Desenvolvimento com uma redugdo média de 4,8%.
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Tabela 2: Numero de empregados da Industria Criativa no Brasil,
por areas e segmentos — 2013 e 2015

Empreg ° m
Segmento

2013 2015 Var. % 2013 2015 Var. %
Total mercado de trabalho ~ 48.948.433 48.060.807 -1,8% R$ 2.442 RS 2.451 0.4%
Industria Criativa 850.404 851.244 0,1% R$6.493  R$6.270 -3,4%
Consumo 380.797 376.275 -1,2% RS 5.620 R$ 5.411 -3.7%
Publicidade 112.667 131.717 16,9% RS 6.638 RS 6.276 -54%
Arquitetura 124470 113499 -8,8% RS 8.157 RS 7.736 -5,2%
Design 86.984 81.863 -56% R$ 3.250 R$ 3.010 -74%
Moda 56.676 49196 -13.2% RS 1.663 RS 1.724 37%
Cultura 62.115 66.527 7.1% R$2.976  R$2.898 -2,6%
Expressdes Culturais 22491 26.815 19,2% RS 1.776 RS 1.852 4,3%
Patrimonio e Artes 16423 16.005 -2,5% RS 4.381 RS 4.383 0,0%
Musica 12.022 11.989 -0,3% RS 2.609 RS 2.860 9,6%
Artes Cénicas 11.179 11.718 4,8% RS 3.717 RS 3.304 -111%
Midias 101.388 95.099 -6,2% R$3.628  R$3.590 -1,0%
Editorial 50.816 48930 -37% RS 4.468 RS 4.332 -3,0%
Audiovisual 50.572 46.169 -8,7% RS 2.784 R$ 2.805 0,8%
Tecnologia 306.104 313.343 2,4% R$ 9.242 RS 8.831 -4,5%
P&D 166.300 164.346 -1.2% R$11.765  R$11.205 -4,8%
TIC 112.942 120.601 6.8% RS 6.351 RS 6.386 0,6%
Biotecnologia 26.862 28.396 57% RS 5.784 RS 5471 -54%

Fonte: (FIRJAN, 2016)

O Estado de Pernambuco apresenta historicamente uma caracteristica mais
familiar e receptiva aos conceitos de EC. Percebe-se que esse posicionamento sempre foi
visto como algo latente no DNA da regido. Durante a gestdo do entdo governador Eduardo
Campos, foi criado o “Programa Pernambuco Criativo”, com o intuito de acelerar o
desenvolvimento de politicas publicas voltadas para o tema. “[...] preparar as bases para um
novo ciclo de crescimento econdmico com inclusdo social, inser¢do na economia do
conhecimento e da inovacdo, fortalecendo a identidade cultural de nossa gente.”

(PERNAMBUCO, 2011).

3.4. Anilise por Areas Criativas

A Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan), ao elaborar o
mapeamento da Industria Criativa no Brasil, criou a conceituacao de Areas Criativas, onde
agrupa os 13 setores, segundo seu entendimento da Economia Criativa no pais. A Firjan
prop0Os quatro grandes areas criativas: Consumo, Cultura, Midias e Tecnologias. Dessa forma
eles apresentam, nessas areas, setores que se relacionam e apresentam caracteristicas comuns.

Consideramos que esses agrupamentos estdo muito bem organizados e facilitam a andlise e
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aprofundamento de discussdes. Segundo a Firjan, “por possuirem caracteristicas semelhantes,

essa distribuigdo facilita tanto a leitura do comportamento das areas, como a identificagcdo das

vocagdes regionais e das tendéncias ocupacionais em cada segmento.” (FIRJAN, 2016).
Veremos a seguir analises por cada area criativa e seus respectivos setores, com

referéncias especificas e comparagdes com o Estado de Pernambuco.

3.4.1. Consumo

A érea criativa de Consumo compreende quatro setores: Publicidade, Arquitetura,
Design e Moda. Na figura 11, a seguir, estdo apresentados dados especificos da area de
Consumo. O Estado de Pernambuco aparece em nono lugar, tanto na participagdo detalhada
deste PIB Criativo como em numero de profissionais que atuam formalmente no setor.
Observa-se que seus numeros figuram abaixo da média nacional, o que impressiona bastante.
Dentre as quatro Areas Criativas, o Estado de Pernambuco apresenta no setor de Consumo o
lugar mais representativo. Seus numeros figuram com 44,2% do PIB Criativo nacional.

Cabem aqui algumas reflexdes sobre esses dados ligados ao setor de Consumo.
Analisando os dados referentes ao niimero de profissionais atuando nesta 4rea, temos em
destaque o Estado do Ceara, que se posiciona em primeiro lugar, a frente de estados como Sao
Paulo, Santa Catarina, Parana e Bahia, com nimeros bem representativos, chegando a 52,8%
do nimero de profissionais do Estado atuando em Consumo. Os seis primeiros estados
(Ceara, Sao Paulo, Piaui, Santa Catarina, Parand e Bahia), respectivamente, se posicionam
acima da média nacional quanto ao nimero de profissionais atuantes. Outra surpresa
significativa fica com o Estado da Paraiba, que se posiciona na oitava posi¢do, também a frente

de Pernambuco. A surpresa estd no fato do estado figurar em 22° lugar no ranking nacional.
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Figura 11: Detalhe de participagdo e emprego na area de Consumo em EC

CONSUMO
af) Publicidade Design | Moda
x A

Grafico 3: Participagdo dos profissionais de Consumo na Industria Criativa dos estados — 2015

Participacdo do Consumo
na Industria Criativa
nacional: 44,2%
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Tabela 5: Empregos formais e saldrios na area criativa de Consumo por UF — 2013 e 2015

Consumo

Var. % 2013 2015 Var. %
SP 153.345 154.074 0,5% RS 6.265 RS 6.183 -1,3%
RJ 39.846 36.939 -7,3% RS 7.888 RS 7.183 -8,9%
MG 33.619 31.717 -57% RS 4.561 RS 4.275 -6,3%
RS 26.873 26.328 -2,0% RS 3.999 RS 3.877 -3,1%
PR 22.158 22.873 3,2% RS 4.648 RS 4.597 -11%
SC 19.979 21.289 6,6% RS 3.774 RS 3.772 0,0%
BA 13.186 11.975 -9,2% RS 4.964 RS 4.733 -4,7%
CE 10.870 11.087 2,0% RS 3.257 RS 3.120 -4,2%
PE 10.321 9.398 -8,9% RS 5462 RS 4.684 -14,2%

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Quando tratamos de ntimeros absolutos de profissionais, percebemos que o Estado
de Sao Paulo possui mais de quatro vezes o nimero de vagas que o segundo colocado, que ¢ o
Rio de Janeiro, e dezesseis vezes mais que o Estado de Pernambuco, na nona posi¢ao.

Analisando os salarios, observa-se a lideranga do Rio de Janeiro, em valores
pagos, mas com significativa queda de 8,9%. Vale salientar que dentre os 27 estados da
federacdo, Pernambuco apresentou a maior queda percentual de saléarios, chegando a 14,2%.

Os salérios no estado sdo 34,8% menores que os do Estado do Rio de Janeiro.
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Figura 12: Profissdes mais bem remuneradas na Area Criativa de Consumo

12 Diretor de marketing Publicidade RS 21.904
22 Diretor de contas Publicidade RS 10.964
32 Arquitetos, engenheiros civis e afins Arquitetura RS 8.753
4¢ Gerente de marketing Publicidade RS 8.739
5¢ Diretor de criagdo Publicidade RS 7421
62 Gerente de comunicacdo Publicidade RS 7.298
7¢ Analista de negocios Publicidade RS 5.998
82 Diretor de midia Publicidade RS 5.842
9e Diretor de arte Publicidade RS 5.097
102  Analista de pesquisa de mercado Publicidade RS 4689

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Na figura 12, temos uma lista com as dez profissdes mais bem remuneradas,
segundo o Mapeamento. Percebemos que nela estdo presentes quase que apenas cargos do
segmento de Publicidade, onde, no topo, figura o cargo de Diretor de Marketing, com salario
médio de R$ 21.904,00, no Brasil. Apenas o terceiro lugar ¢ ocupado pelo segmento de
Arquitetura, que compreende arquitetos, engenheiros e outros profissionais com graduagdes em
areas afins e que recebem salarios em torno de R$ 8.753,00, no pais. A décima profissdo melhor
remunerada na Area Criativa de Consumo ¢ a de Analista de Pesquisa de Mercado, com salérios

médios de R$ 4.689,00, que representam 78,6% menos que a primeira posi¢ao na tabela.

Figura 13: Profissdes com maior numero de empregados na Area Criativa de Consumo

‘ ProfissGes mais numerosas na categoria Empr?gados
(G TUETED)

1° Arquitetos, engenheiros civis e afins Arquitetura 938
22 Desenhista técnico Arquitetura — Design — Moda 370
3° Analista de negocios Publicidade 324
42 Desenhista projetista Arquitetura — Design 314
5¢ Gerente de marketing Publicidade 25,9
62 Analista de pesquisa de mercado Publicidade 223
72 Designer grafico Design 193
8¢ Artesdos de calgados e artefatos de couros e peles Moda 143
9¢ Publicitario Publicidade 140
10¢ Gerente de comunicagédo Publicidade 9,2

Fonte: (FIRJAN, 2016)

A figura 13 apresenta a lista de profissdes que possuem o maior nimero de cargos
ocupados na Area Criativa de Consumo. Ela ja apresenta uma mesclagem consideravel de
profissdes de varios segmentos. No topo, aparecem arquitetos, engenheiros e profissionais afins,

com mais de 93mil empregados registrados no Brasil. Entre o primeiro lugar e o décimo (Gerente
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de Comunica¢do), existe uma diferenca de quase 10 vezes mais profissionais atuando no mercado

nacional.

3.4.2. Cultura

Na figura 14 sio apresentados dados especificos da Area Criativa de Cultura que
compreende quatro areas: Expressdes Culturais, Patrimonio e Artes, Musica e Artes Cénicas.
O Estado de Pernambuco aparece em décimo quinto lugar na participagdo detalhada deste PIB
Criativo. Percebemos que seus numeros figuram acima da média nacional na participagdo de
profissionais. O estado se posiciona em nono lugar em nimero de profissionais registrados
oficialmente em carteira de trabalho. Da mesma forma que na area de Consumo, os nimeros
dos setores de Cultura estdo abaixo da média nacional.

A érea de Cultura apresenta, em todo o pais, o menor nimero de profissionais
registrados entre as quatro mapeadas. Sao cerca de 66 mil trabalhadores distribuidos nos quatro
segmentos principais. Mesmo com os salarios mais baixos entre as quatro Areas Criativas, tais
profissionais ainda apresentam salarios aproximadamente 18% mais altos que a média nacional
brasileira.

Percebemos pontos interessantes sobre os dados ligados ao setor de Cultura.
Analisando os dados referentes ao numero de profissionais atuando nesta area, temos
destacado o Estado da Paraiba, posicionado em primeiro lugar (em percentual de
profissionais), a frente de estados como Bahia e Ceara. A Paraiba apresenta 17.1% do nimero
de profissionais do Estado atuando em Cultura. Os 21 primeiros estados se posicionam acima
da média nacional, em se tratando do numero de profissionais atuantes. Outra surpresa
significativa ¢ a constatacdo de que os estados do Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Distrito

Federal figuram nas trés ultimas posi¢des, respectivamente.
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Figura 14: Gréficos especificos do setor de Cultura na EC
CULTURA

X  Expressdes Patrimonio @ Musica Q Artes
v Culturais e Artes Y/ ® Cenicas

Grafico 4: Participacdo dos profissionais de Cultura na Industria Criativa dos estados — 2015
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na Industria Criativa
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Tabela 9: Empregos formais e salarios na area criativa de Cultura por UF — 2013 e 2015

Empregos “

2013 2015 Var. %
SP 19.287 20435 6,0% RS 3.546 RS 3.525 -0,6%
RJ 7.502 8.145 8,6% RS 5424 RS 4.927 -9,2%
MG 5.564 5943 6,8% RS 2.278 RS 2.213 -2,8%
SC 3499 3.723 6,4% RS 2.364 RS 2.171 -8,1%
BA 3.354 3.650 8,8% RS 2.046 RS 2.010 -1,8%
PR 3.552 3.647 2,7% RS 2.447 RS 2.345 -4,2%
RS 3.225 3613 12,0% RS 2.520 RS 2.360 -6,3%
CE 2.788 2.590 -71% RS 1.345 RS 1.589 18,1%
PE 2.073 2173 4,8% RS 2.091 RS 2.244 7,3%

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Quando tratamos de nimeros absolutos de profissionais, percebemos, mais uma
vez, que o Estado de Sdo Paulo lidera o ranking. Em 2015, o estado tem registrado nimero
duas vezes e meia superior em relagdo ao segundo colocado, que ¢ o Rio de Janeiro, e mais de
nove vezes maior que o do Estado de Pernambuco, em nona posic¢ao.

Analisando os salérios, quanto aos valores pagos, a posi¢do de lideranca ¢ do Rio
de Janeiro, mas com significativa queda de 9,2% em relagdo a 2013. Vale salientar que dentre
os 27 estados da federacdo mapeados pela pesquisa, Rondonia apresentou a maior queda
percentual de salarios, chegando aos 14%. Por outro lado, o maior crescimento foi no Estado
do Acre, com indice superior a 106% na remuneracdo dos seus colaboradores ligados a
Cultura. Os salarios no Estado de Pernambuco sdo 54,5% menores que Estado do Rio de

Janeiro.
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Figura 15: Profissdes mais bem remuneradas na Area Criativa de Cultura

1¢ Ator Artes Cénicas RS 14.887
22 Diretor teatral Artes Cénicas RS 8.824
32 Diretor de servigos culturais Patriménio e Artes RS 7.257
4¢e Endlogo Expressdes Culturais RS 5.773
5¢ Gerente de servigos culturais Patriménio e Artes RS 4910
6° Museélogo Patriménio e Artes RS 4.550
7° Compositor Musica RS 4.049
82 Produtor cultural Patriménio e Artes RS 3.786
9e Bailarino (exceto dangas populares) Artes Cénicas RS 3.672
102  Musico arranjador Musica RS 3.650

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Na figura 15, temos uma lista com as dez profissdes mais bem remuneradas,
segundo o Mapeamento da Area Criativa de Cultura. Ela apresenta profissdes de todos os
segmentos, lideradas pela profissdo de Ator. Este profissional possui salario de R$ 14.887,00
(em média), no Brasil. A décima profissdo mais bem remunerada ¢ a de Musico Arranjador,

com salario médio de R$ 3.650,00, que corresponde a 75,5% menor que a primeira colocada.

Figura 161: Profissdes mais numerosas na Area Criativa de Cultura

“ ProfissGes mais numerosas na categoria Empr?gados
(em milhares)

12 Chefe de cozinha Expressdes Culturais 135
2° Gerente de servigos culturais Patriménio e Artes 8,0
32 Chefe de bar Expressdes Culturais 6,2
42 Musico intérprete instrumentista Musica b5
5e Professor de danca Artes Cénicas 49
62 Artista (artes visuais) Patriménio e Artes 39
72 Mdusico regente Musica 2,6
82 Diretor de servigos culturais Patriménio e Artes 21
9e Chefe de confeitaria Expressdes Culturais 18
102  Musico arranjador Musica 14

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Na figura 16, encontramos a lista de profissdes que possuem o maior nimero de
cargos ocupados na Area Criativa de Cultura. Ela apresenta também uma amostragem
heterogénea, com profissdes de varios segmentos. No topo, aparece Chefe de cozinha, com
mais de 13mil trabalhadores registrados no Brasil. Entre o primeiro € o décimo lugar, que ¢ o
de Musico Arranjador, existe uma diferenga superior a nove vezes mais profissionais atuando

no mercado brasileiro.
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3.4.3. Midias

Na figura 17, sdo apresentados dados especificos da Area Criativa de Midias. Ela
compreende dois segmentos: Editorial e Audiovisual. O Estado de Pernambuco aparece em
vigésimo primeiro lugar na participacao detalhada deste PIB Criativo. Seus niumeros figuram
acima da média nacional quanto a participagdo de profissionais. O estado se posiciona em
décimo lugar em numero de profissionais registrados oficialmente em carteira de trabalho. Da
mesma forma que na area de Consumo e Cultura, os numeros do setor de Midia estdo abaixo
da média nacional. Especificamente quanto ao item receita, os dados levam o estado a pior
colocagdo das quatro Areas Criativas e, como os anteriores, seus niimeros estdo abaixo da
média nacional.

A Area de Midia apresenta o menor numero de profissionais registrados entre as
quatro mapeadas. Sao cerca de 95mil trabalhadores distribuidos nos dois segmentos quase
equitativamente. Mesmo sendo o segundo mais baixo salario entre as quatro Areas Criativas,
os profissionais de Midia apresentam saldrios aproximadamente 45% mais elevados que a
média nacional brasileira.

Analisamos alguns pontos interessantes sobre estes dados ligados ao setor de
Midias. Analisando os dados referentes ao numero de profissionais atuando nesta area,
destaca-se o Estado de Rondonia, posicionado em primeiro lugar (em percentual de
profissionais), a frente de estados como Mato Grosso do Sul, Mato Grosso e Para. Rondonia
possui 25,7% do nimero de profissionais do Estado atuando no setor de Midia. Os 22
primeiros estados se posicionam acima da média nacional no nimero de profissionais
atuantes. Outro dado surpreendente da tabela ¢ o fato dos estados do Rio de Janeiro e de Sdo

Paulo situarem-se nas duas tltimas posic¢des, respectivamente.
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Figura 27: Graficos detalhados do setor de Midias na EC
MIDIAS

Editorial ‘I“’ Audiovisual

Grafico 5: Participagdo dos profissionais de Midias na Industria Criativa dos estados — 2015

Participagdo das Midias
na Industria Criativa
nacional: 11,2%
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Tabela 13: Empregos formais e salarios na area criativa de Midias por UF — 2013 e 2015

Empregos | salarios* |

Midias

2013 2015 Var. % 2013 2015 Var. %
SP 31403 28.386 -9,6% RS 4487 RS 4.398 -2,0%
RJ 10.160 9438 -71% RS 6.161 RS 6.196 0,6%
RS 8451 8.258 -2.3% RS 2.380 RS 2.298 -34%
MG 8.551 7914 -74% RS 2.571 RS 2476 -3.7%
PR 6.492 6.230 -4,0% RS 2.961 R$ 2.982 0.7%
SC 5.629 5.353 -4,9% RS 2.356 RS 2.448 3,9%
DF 3.583 3.504 -2,2% RS 6.941 RS 7.133 2,8%
BA 3.187 2.943 -7,7% RS 2.625 RS 2.548 -29%
GO 2.653 2.626 -1,0% RS 2.459 RS 2409 -2,0%
PE 2.942 2.514 -14,5% RS 2.930 RS 3.014 2,9%

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Quando se trata de nimeros absolutos de profissionais, mais uma vez na lideranga
do ranking esta Sao Paulo. O estado apresenta trés vezes mais vagas registradas que o segundo
colocado, o Rio de Janeiro, e 11 vezes mais que o Estado de Pernambuco, na décima posicao.

Os salarios no Distrito Federal sio os maiores do Brasil na Area Criativa de
Midias. Além de maiores, apresentaram um crescimento de 2,8% em relacdo ao Mapeamento
anterior. O maior crescimento foi do Estado do Amap4a, com indice superior a 21,9% na
remuneragdo dos seus colaboradores ligados a Midias. Por outro lado, a maior queda ocorreu
no Estado de Minas Gerais com percentual de reducdo de saldrios chegando aos 3,7%. Um
profissional de Midias em Pernambuco, em média, recebe 57,7% menos que no Distrito

Federal.
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Figura 38: Profissdes mais bem remuneradas da Area Criativa de Midia

12 Diretor de programas de televisao Audiovisual RS 15.366
22 Autor/roteirista Audiovisual RS 11.913
32 Diretor de redagao Editorial RS$10.283
42 Editor de revista Editorial RS 8.649
52 Editor de livro Editorial RS 6.861
62 Editor de revista cientifica Editorial RS 6.741
72 Editor de jornal Editorial RS 6.168
8¢ Cenografo de TV Audiovisual RS 5.871
ge Apresentador de programas de televisao Audiovisual RS 5.544
102  Jornalista Editorial RS 5.333

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Na figura 18, temos uma lista com as dez profissdes mais bem remuneradas,
segundo o Mapeamento da Area Criativa de Midias. Ela apresenta profissdes dos dois
segmentos, lideradas por Diretor de Programa de Televisdo. Este profissional possui salrio
de R$ 15.366,00, em média, no Brasil. A décima profissdo mais bem remunerada é a de

Jornalista, com salario de R$ 5.333,00, 65,3% mais baixo que o da primeira colocada.

Figura 49: Profissdes mais numerosas da Area Criativa de Midia

' Profissoes mais numerosas na categoria Segmentos Empr?gados
(em milhares)

1° Locutor de radio e televisao Audiovisual 11,8
22 Jornalista Editorial 11,7
32 Editor de texto e imagem Editorial 11,0
42 Editor Editorial 9,9
5@ Montador de filmes Audiovisual 8,5
62 Reporter (exclusive radio e televisdao) Editorial 6,2
72 Fotografo profissional Audiovisual 50
8¢ Diretor de arte Audiovisual 34
g¢ Reporter de radio e televisao Audiovisual 34
102  Editorde TV e video Audiovisual 33

Fonte: (FIRJAN, 2016)

A figura 19 traz a lista de profissdes que possuem o maior numero de cargos
ocupados na Area Criativa de Midias. A listagem se apresenta bem dividida, com profissdes
de varios segmentos. Encabecada por Locutor de radio e televisdo, com quase 12mil
trabalhadores registrados no Brasil. Entre o primeiro ¢ o décimo lugar, onde se encontra
Editor de TV e video, existe uma diferenca maior que trés vezes e meia a mais de

profissionais atuando no mercado brasileiro.
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3.4.4. Tecnologia

Por 1ltimo, abaixo vdo apresentados os dados especificos da Area Criativa de
Tecnologia. Esta drea compreende trés segmentos: Pesquisa e Desenvolvimento, Tecnologias
da Informag¢do e Comunicagdo e Biotecnologia. O Estado de Pernambuco aparece em décimo
lugar na participacio detalhada deste PIB Criativo, e é a pior participacio dentre as Areas
Criativas. Seus numeros figuram abaixo da média nacional quanto a participagdo de
profissionais. O estado se posiciona em oitavo lugar em nimero de profissionais registrados
oficialmente em carteira de trabalho. Da mesma forma que na 4rea de Consumo, Cultura e
Midia, os nimeros do setor de Tecnologia estdo abaixo da média nacional. Os indices do fator
receita colocam o Estado na pior colocacdo das quatro Areas Criativas e, como os anteriores,
seus numeros estdo abaixo da média nacional. O setor de Tecnologia ¢ o segundo mais
representativo entre os quatro grandes grupos. Este representa 36,8% do PIB Criativo nacional.

A Area de Tecnologia apresenta o menor niimero de profissionais registrados
entre as quatro mapeadas. Sdo cerca de 313 mil trabalhadores, distribuidos nos trés segmentos
em que P&D e TIC possuem larga vantagem sobre Biotecnologia. Os profissionais
apresentam ainda saldrios cerca de duas vezes e meia mais altos que a média nacional
brasileira, que ¢ de RS 2.451,00°.

Chamam atengdo alguns pontos ligados ao setor de Tecnologia. Analisando os
dados referentes ao numero de profissionais atuando nesta area, destaca-se o Estado do Rio de
Janeiro, seguido por Amazonas e Espirito Santo, com maior participa¢do. O Rio de Janeiro
possui cerca de 45% do total de profissionais do estado atuando no setor de Tecnologia.
Apenas as seis primeiras colocacdes se posicionam acima da média nacional, quanto ao
nimero de profissionais atuantes. Nas duas ultimas posi¢des, figuram os estados do Piaui e da

Paraiba, respectivamente.

 RAIS, 2015.
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Figura 20: Gréaficos detalhados do setor de Tecnologia em EC
TECNOLOGIA

g P&D & Biotecnologia

Grafico 6: Participagdo dos profissionais de Tecnologia na Industria Criativa dos estados — 2015

Participagéo de Tecnologia
na Industria Criativa
nacional: 36,8%
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Tabela 17: Empregos formais e saldrios na area criativa de Tecnologia por UF — 2013 e 2015

Empregos | salariost |

Tecnologia 2013 2015 Var. % 2013 2015 Var. %
SP 121.086 124.950 3.2% RS 9.331 RS 9.105 -2.4%
RJ 46.265 44676 -34% RS 14.385 RS 13.671 -5,0%
MG 28.585 28.602 0,1% RS 7434 RS 7.011 -57%
RS 17407 19.711 13,2% RS 6.736 RS 6.363 -5,5%
PR 16.271 17485 7.5% RS 7.013 RS 6.886 -1,8%
SC 14.378 15.387 7,0% RS 5.952 RS 5.795 -2,6%
BA 8.808 8453 -4,0% RS 10.189 RS 9401 -77%
[PIE 8.252 7.509 -9,0% RS 7.712 RS 7.599 -1,5%

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Os numeros absolutos de profissionais demonstram que na lideranga do ranking
continua Sao Paulo. O estado apresenta quase trés vezes mais vagas registradas que o segundo
colocado, Rio de Janeiro, e quase 17 vezes mais que o Estado de Pernambuco, na oitava posicao.

Os salarios do Estado do Rio de Janeiro mais uma vez figuram entre os maiores
do Brasil. Mesmo apresentando salarios maiores, como nas Areas de Consumo e Cultura, os
salarios no estado tiveram uma leve queda (5%) em relacdo ao mapeamento anterior. O maior
crescimento ocorreu no Estado de Roraima, com 8,3% de aumento na remuneragao dos seus
colaboradores ligados a Tecnologias. Por outro lado, a maior queda ocorreu no Estado de
Tocantins, onde a redugdo de salarios atingiu 35,8%. Um profissional de Tecnologia em

Pernambuco, em média, recebe 44,4% menos que no Rio de Janeiro.
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Figura 21: Profissdes mais bem remuneradas na Area Criativa de Tecnologia

g Profissdes mais bem remuneradas na categoria

1¢° Geodlogos e geofisicos P&D RS 15.720
2 Gerentes de P&D e afins P&D RS 12.741
32 Engenheiros P&D RS 11.054
42 Biotecnologista Biotecnologia RS 10.238
5e Gerentes de Tl TIC RS 10.122
62 Cientistas espaciais e de astronomia P&D RS 9.870
7° Pesquisadores em geral Biotecnologia | P&D R$ 9.590
8¢ Engenheiros TIC RS 9.497
9e Filosofo P&D RS 6.228
102 Bioengenheiro Biotecnologia RS 6.065

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Na figura 21, temos a lista das dez profissdes mais bem remuneradas, segundo o
Mapeamento da Area Criativa de Midias. Observa-se que se apresentam profissdes dos dois
segmentos, lideradas pela profissdo de Diretor de Programa de Televisdo. Este profissional
possui salario de R$ 15.366,00 (em média) no Brasil. A décima profissio mais bem
remunerada ¢ a de Jornalista, com uma remuneragdao de R$ 5.333,00, e ela é 65,3% mais

baixa que a primeira colocada.

Figure 225: Profissdes mais numerosas na Area Criativa de Tecnologia

' ProfissGes mais numerosas na categoria Segmentos Empr?gados
(em milhares)

1¢ Engenheiros P&D 1211
22 Programadores TIC 69,9
3e Gerentes de Tl TIC 389
4¢ Pesquisadores em geral Biotecnologia | P&D 231
5¢ Gerentes de P&D e afins P&D 16,9
62 Biologo Biotecnologia 137
79 Engenheiros TIC 118
82 Biomédico Biotecnologia 8,7

9e Geologos e geofisicos P&D 58

102  Biotecnologista Biotecnologia 2,2

Fonte: (FIRJAN, 2016)

Na figura 22, encontramos a lista das profissdes que possuem o maior numero de
cargos ocupados na Area Criativa de Tecnologia. A listagem se apresenta bem dividida entre
os trés segmentos com profissdes diversas. No topo, aparecem Engenheiros com mais de
12 1mil postos ocupados no Brasil. Entre o primeiro e o décimo lugar, que € o biotecnologista,

existe uma diferenca superior a 55 vezes mais profissionais atuando no mercado brasileiro.
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3.5. Economia Criativa em Pernambuco

O Estado de Pernambuco estd na décima primeira colocagdo no ranking nacional
de salarios ligados a Economia Criativa, cerca de 16% abaixo da média brasileira. Os tnicos
estados que conseguem estar acima da média sdo Rio de Janeiro, Distrito Federal e Sao Paulo,
respectivamente. Os estados do Nordeste, como Bahia, Sergipe ¢ Rio Grande do Norte,
respectivamente, apresentam salarios médios maiores que os praticados em Pernambuco. Na

figura 23, abaixo, vemos a remuneragdo média nacional.

Figura23: Remunera¢do média mensal dos profissionais criativos, por estado

2013 e 2015 (a pregos de 2015)

Remuneragdo média da Industria Criativa nacional
em 2013: R$ 6.493

em 2015: RS 6.270

RI DF SP AM ES BA SE AC PA RN PE MA PR MG AP RR RS RO GO AL SC TO MS MT Pl PB CE
N 2013 M 2015
Fonte: (FIRJAN, 2016)

Quando analisamos a remuneragdo por setor especifico, como na figura 23,
Pernambuco esta abaixo da média nacional em todas as profissdes. Se compararmos com os trés
estados do Nordeste que se encontram a frente dele, o Estado de Pernambuco lidera seus salarios
na grande maioria dos segmentos. O unico segmento que perde de todos os estados do Nordeste ¢
em Pesquisa e Desenvolvimento. Nos outros cinco segmentos (Audiovisual, Design, Editoria,
Expressdes Culturais, Patriménio e TIC) o estado supera os indices de Bahia, Sergipe ¢ Rio

Grande do Norte, respectivamente. Nos outros sete segmentos, ganha apenas parcialmente.
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Figura 246: Remunera¢do média mensal por categoria

Igc:lt::::i: Arquitetura C‘é\:ltlf:sas Audiovisual Biotecnologia Design Editorial Eé::‘e:::i;s Musica Pa:r::::io P&D Publicidade TIC
6.270 7.736 3.304 2.805 5.471 3.010 4.332 1.852 2.860 4.383 6.276

RJ 9.826 10.155 9.010 6.453 8.524 3420 5977 2.023 2.217 3.565 6.219 16.302 6.923 8.314
DF 8.190 11.586 1.641 5.104 10497 3.619 7.989 {18795 1.306 2.725 5.110 11.730 6.557 7480
SP 6977 7782 2.839 3.326 5.826 3.590 5271 2131 1.928 3.897 5550 10436 7.679 8.096
AM 6.136 7783 2758 1.838 11.132 2.837 3.268 1.598 1.508 4.519 3.094 11.101 4.189 5.582
ES 5.808 6.518 1.513 2182 3.384 2.203 3.546 1786 1534 2710 2.895 11464 4489 4.237
BA 5.588 8.240 1.925 1.937 4.014 2121 3.294 1434 OS] 2.878 3.049 11.930 4.569 4.380
SE 5.564 7631 1214 1821 3.005 1676 3.192 1423 1101 1311 1922 14570 2693 4.091
AC 5496 7.281 1623 2.180 7191 2123 3.336 5.687 1.037 il il7/ 2.888 8918 4.238 3.855
PA 5.396 7.988 1.595 2.034 4.054 1.945 2.998 1791 1165 1.893 3.609 10.129 4.540 4.182
RN 5,285 6.734 1142 1640 3.185 1.529 2.726 1520 1.383 1438 2545 14.898 2401 3.263
PE 5.258 6.812 1476 2.067 3425 2211 3.830 1.573 1.280 2.595 3613 10.881 3.658 4778

Fonte: (FIRJAN, 2016)

O numero de profissionais ligados a EC no Estado de Pernambuco estd em
segundo lugar no Nordeste, perdendo apenas para a Bahia, e fica em oitavo lugar no cenério
nacional. Segundo dados da Firjan (2016), sdo mais de 21mil profissionais e praticamente
25% destes atuam em Arquitetura. Na figura 25, abaixo, podemos acompanhar os nimeros de

cada uma das 13 areas da Economia Criativa.

Figura 75: Numero de profissionais que atuam em cada area

I:d_lis?ria Arquitetura Art_es Audiovisual Biotecnologia Design Editorial Express&_es Moda  Musica [T P&D Publicidade TIC
riativa Cénicas Culturais eArtes
851.244 113.499 11.718 46.169 28.396 81.863 48.930 26.815 49.196 11.989 16.005 164.346 131.717 120.601

SP 327.845 36.094 2799 12.742 10.642 31.896 15.644 8.083 18.039 3725 5.828 64.232 68.045 50.076
RJ 99.198 13.607 2.013 4.338 3458 6.245 5.100 3.153 2.654 1.098 1881 29.871 14433 11.347
MG 74.176 11.620 889 4.022 3762 6.927 3.892 2.504 5.247 1.110 1440 15.546 7923 9.294
RS 57.910 6493 357 4.384 1.330 7797 3874 1665 5937 719 872 7901 6.101 10.480
PR 50.235 7.169 597 2.909 1.091 6.690 3321 1752 2510 604 694 8.712 6.504 7682
sc 45.752 5431 1.201 2.845 565 7.756 2.508 1.658 Biosil 268 596 6.560 4.571 8.262
BA 27.021 4.041 843 1618 809 1.885 1.325 1726 2.300 350 731 5661 3.749 1.983
PE 21.594 4.275 368 1163 709 1.650 il 801 609 545 459 3.628 2.864 3172

Fonte: (FIRJAN, 2016)

De posse desses dados, ¢ possivel conhecer o cenario da EC no Estado de
Pernambuco. Com as entrevistas e o levantamento de requisitos para o desenvolvimento do
aplicativo OlindART, sera possivel identificar e incentivar areas especificas para que estejam
mais proximas do aplicativo. Segundo dados apresentados na figura 25, podemos perceber,
por exemplo, que oficialmente existem apenas 545 profissionais ligados a Musica. E possivel
incentivar esses profissionais a oferecer seus servigos através do OlindART e saiam da
informalidade. Este ¢ apenas um demonstrativo da capacidade de contribui¢ao do aplicativo
OlindART com o municipio de Olinda (PE). E muito importante utilizar este corte, do ponto
de vista metodologico, para que ndo sejam inseridos outros participantes que nao estejam

relacionados a esta industria. Com a integracao desses setores de base criativa, ja teremos um
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amplo leque de areas que se conectam, desde a populag¢do olindense aos milhdes de turistas

que visitam, todos os anos, o Estado de Pernambuco.

3.6. Creative Cities e Smart Cities

Uma plataforma como OlindART proporcionara interagdo continua entre as 15
(quinze) grandes areas da Economia Criativa (EC). Quando existe um ambiente que interliga
diversos profissionais, produtos e servicos, naturalmente, irdo ocorrer interagcdes € negocios.
O fotdgrafo podera prestar servigo ao restaurante, que precisa de um produtor musical para
inserir uma trilha de dudio em seu video. Este relacionamento entre os profissionais criativos
¢ um dos pontos propostos com esta investigagdo cientifica.

Em geral, as Creative Cities (FLORIDA, 2002), ou cidades criativas (em traducao
livre do inglés), possuem um comportamento diferenciado e, principalmente, buscam uma
atividade continua. Essa atividade acontece, em parte, através de eventos dos mais diversos
portes. Seja 0 MIMO', uma feira literaria, um encontro de grupos de Maracatu, um cha da
tarde das artesds ou qualquer outro tipo de encontro de participantes da Economia Criativa
fara parte do calendario previsto. Este recurso pode ampliar a interagdo e o compartilhamento
de informagao (JENKINS; FORD; GREEN, 2013) entre os participantes. A inser¢cdo de um
espaco para exibicdo de um calendario de eventos (incluindo sua execugdo e pos-evento) ja
estd prevista com a continuidade da plataforma OlindART.

Segundo entrevista ao jornal inglés The Guardian, Richard Florida nos afirma que
“cidades ndo precisam de shopping centers ou centros de convengdo para serem
economicamente bem sucedidas. Elas precisam de pessoas excéntricas que irdo atrair pessoas
economicamente e tecnologicamente criativas para se tornarem bem sucedidas” (DONEGAN,
2002). Esta proposta de atrair pessoas com posicionamentos criativos tem total conexao com o
DNA criativo de uma cidade com as caracteristicas de Olinda. Fomentar a relagdo com todos
esses participantes das areas da Economia Criativa fard com que tenhamos uma fluidez e um
aumento de possibilidade de desenvolvimento social, intelectual e econdmico na regido, visto
que estaremos fomentando o que elas possuem de melhor para o século XXI: a criatividade.

Interligando essas questdes relacionadas as “cidades criativas”, percebemos que
em um planeta cada vez mais urbano, precisamos encontrar propostas que estimulem valores
muito além da aplicagdo pura e simples de tecnologias. As cidades procuram novos caminhos

e encontram outros desafios a serem vencidos. “Cidades em todo mundo iniciaram a busca

""Mimo Festival. Disponivel em: <http://www.mimo.art.br>. Acesso: 17 ago. 2017.
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por solucdes que integrem interligagdo de transportes, uso compartilhado de recursos e
servicos urbanos de alta qualidade com posicionamento de longa utilizagdo que tragam efeitos
positivos & Economia” (ALBINO; BERARDI; DANGELICO, 2015).

O conceito de cidades criativas se interliga ao das Smart Cities ou “cidades
humanas e inteligentes”. O conceito pode ser visto por alguns, como Robert Hollands (2008),
como controverso, como uma subestimagao do potencial de desenvolvimento das cidades. Por
outro lado, precisamos estar atentos ao conceito de desenvolvimento relacionado ao carater
humano e ao desenvolvimento tecnolégico.

A cidade ¢ inteligente quando investimentos no capital humano e social e
tradicional (transporte) e moderna infraestrutura de comunicagdo (ICT), como
combustiveis para o crescimento econdmico sustentdvel e melhoria da
qualidade de vida com gerenciamento inteligente dos recursos naturais, através
de uma governanga participativa. (CARAGLIU; BO; NIJKAMP, 2015).

Em um passado ndo muito distante, os governantes acreditavam que disponibilizar
WIFI gratuito em ambientes publicos seria sindnimo de insercdo tecnoldgica. Percebemos
atualmente que o real desenvolvimento acontece a partir da interagdo dos servigos oferecidos
a populacdo, com bases tecnologicas. O paciente ter acesso a dados publicos abertos, poder
agendar uma consulta em um posto de satde publico, informar que um cano de esgoto ou
agua rompeu através de ferramentas integradas de forma inteligente sdo alguns exemplos reais
de utilizag¢do dos conceitos de “cidades humanas e inteligentes”. A ampla discussdo do papel
que a tecnologia tera, agregando uma clara percepcdo de valor ao morador, proporcionara
evolucdo do ambiente, segundo os conceitos apresentados.

Para a gestdo municipal, a chegada de uma plataforma como OlindART podera
contribuir com, pelo menos, dois aspectos considerados importantes: dados referentes ao
comportamento dos usudrios e empreendedores que estdo disponibilizando informacgdes e
abertura destes dados para dominio publico. A Prefeitura Municipal de Olinda ndo possui
nenhum tipo de informagdo atualizada sobre a cidade. Em tempo real, a partir das
movimentagdes dentro do aplicativo, tudo estara sendo armazenado. O segundo ponto ¢ que o
aplicativo utilizard conceitos de abertura de dados para Smart Cities. Uma das metodologias
mais utilizadas atualmente ¢ desenvolvida em Portugal, o projeto FilWare, apoiado pela

Comunidade Europeia.

3.7. Economia Criativa como vanguarda das novas relacdes sociais

A tomada de decisdo na atualidade esta totalmente pautada em dados concretos.

Para muitos, a discussdo a respeito da ndo-inser¢ao de dados ¢ baseada em manobras para que
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fique tudo sem demonstracdo clara. A partir do momento que ndo existem informagdes
oficiais, a sociedade ndo sabe ao certo o que estd acontecendo, como contribuir ou criticar. A
logica que era comum em modelos mais tradicionais necessariamente deve se inverter com o
movimento em prol da Economia Criativa.

Durante muito tempo prevaleceu por toda parte a tendéncia a imaginar que o
desenvolvimento ¢ a formacdo de capacidade produtiva. Ora, a experiéncia
tem demonstrado amplamente que o verdadeiro desenvolvimento ¢
principalmente um processo de ativacdo e canaliza¢do de forgas sociais, de
avango de capacidade associativa, de exercicio da iniciativa e da
inventividade. Portanto, trata-se um processo social e cultural, e s6
ancilarmente econdmico. (FURTADO, 1983)

Vale salientar que o debate a cerca da Economia Criativa ndo € tdo recente como
proposto na bibliografia mundial. As referéncias de que o inicio dos estudos ocorreu com o
professor Howkins, a partir do seu best seller, langado em 2003, The Creative Economy: How
people can make money from ideas, pode ser questionado. O professor Celso Furtado, pelo
menos duas décadas antes, ja apresentava conclusdes a partir do papel da criatividade nos
setores econdmico.

Na medida em que a criatividade é posta a servico do processo de
acumulac¢do, os meios tendem a ser vistos como fins, produzindo-se a ilusdao
de que todo o avango da racionalidade, na esfera econémica, contribui para a
liberagdo ou desalienacdo do homem. De uma maneira geral, todas as formas
que assume a criatividade humana podem ser postas a servigco do processo de
acumulag@o. Mas s@o aquelas cujos resultados sdo por natureza cumulativos
— a ciéncia e a tecnologia — que melhor satisfazem as exigéncias desse
processo, o que lhes vale o lugar privilegiado que ocupam na civiliza¢ao
industrial. (FURTADO, 1978)

Seja através da plataforma OlindART ou qualquer outra iniciativa publico-
privada, ¢ necessaria a criacdo de posicionamento sério em prol da tomada de decisdes
baseadas em dados concretos. A convicgdo que temos com a conclusdo deste estudo, € que o
trabalho realizado dentro da Prefeitura Municipal de Olinda estd baseado em informacdes
empiricas e percepcdes de seus gestores no que tange assuntos relacionados a Economia

Criativa.
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4. TURISMO EM PERNAMBUCO

Os dados apresentados a seguir foram fornecidos pelo Governo de Pernambuco,
através da Secretaria de Turismo, Esporte e Laser (SETUREL) e pela Empresa Pernambucana
de Turismo (EMPETUR). Eles demonstram bases oficiais apuradas entre 2014 e 2018.
Devido a proximidade com a cidade do Recife e de Jaboatdo dos Guararapes, obter
informagdes especificas sobre Olinda ¢ bem dificil. Os resultados apresentados atestam a
pertinéncia da plataforma OlindART.

O conceito que sera mencionado com recorréncia neste capitulo ¢ o de destinos
indutores. Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2013), destinos indutores “sdo
aqueles que possuem infraestrutura basica e turistica além de atrativos qualificados e sdo
capazes de atrair e/ou distribuir significativo nimero de turistas para seu entorno ¢ dinamizar
a economia do territorio em que estd inserido”. Os dados levantados pelo Governo de
Pernambuco determinam claramente como destinos indutores: 1) Recife, Olinda ¢ Jaboatao
dos Guararapes; 2) Ipojuca (complexo de praias de Porto de Galinhas e regido); 3) Fernando
de Noronha. Essa determinagdo estd baseada no fluxo continuo do turismo. A cidade de

Caruaru, no Agreste Pernambucano, recebe um numero consideravel de turistas durante o Sao

Jodo, mas ndo ¢ considerada, nos dados apresentados pelo Governo, como um destino indutor.

4.1 Calendario de eventos de Olinda

Segundo o Inventario Turistico de Pernambuco, existem 49 eventos de porte
relevante no municipio de Olinda. Esses eventos impactam diretamente na economia local
como na arrecadacdo estadual. A partir da andlise individual de cada um desses eventos,
percebemos claramente que a plataforma OlindART poderd contribuir para a ampliagdo, o
alcance de todos, e, individualmente, uma explanagdo mais detalha de cada um.

Mesmo os grandes eventos como Carnaval, MIMO, Cine PE, Fenearte e Abril
Pr6-Rock, na plataforma estariam aliados aos pontos de interesse, conforme avaliaremos logo
adiante. S3o eventos de alta relevancia para o municipio, tanto do ponto de vista econdmico
como de visibilidade, que atraem milhdes de turistas as instalacdes de cada um deles. Na

tabela 3, a seguir, temos a lista dos principais eventos e o correspondente quantitativo mensal:
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Tabela 3: Quantitativo e relacdo dos principais eventos realizados em Olinda

Més Numero de eventos Principais eventos
. * Grandes Espetaculos
Janeiro 6 o
* Prévias de carnaval
: * Prévias de carnaval
Fevereiro 7
* Carnaval
Margo 1 * Aniversario da cidade de Olinda
* Cine PE
Abril 5
B * Abril Pr6-Rock
Maio 2 * Circuito dos museus
Junho 3 * Festas Juninas
Julho 4 * Fenearte - Feira Nacional de Negdcios do Artesanato
Agosto 4 * Dia Estadual do Maracatu
Setembro 3 * Mimo - Mostra Internacional de Musica em Olinda
Outubro 3 J Fe-napop - Felra.Nac1onal de Poesia Popular
¢ Olinda Jazz Festival
Novembro 6 * Fliporto - Festa Literaria Internacional
* Olinda Arte em Toda Parte
Dezembro 5 * Virtuosi - Festival Internacional de Musica de Pernambuco
Total: 49 eventos

Fonte: PERNAMBUCO, 2017

4.2 Equipamentos publicos em Olinda

A partir da andlise do Inventario Turistico de Pernambuco, existem 291

equipamentos publicos no municipio de Olinda. Todos esses locais poderdo estar na plataforma

OlindART, com seu detalhamento e as interagdes com eventos e outros participantes da

Economia Criativa.

A tabela 4 apresenta uma lista com equipamentos de grande relevancia em suas

devidas 4reas. Os sitios historicos estdo entre os mais antigos do Brasil. As igrejas e

conventos sdo de grande importancia religiosa e histdrica para o pais. A cidade possui varios

equipamentos com capacidade de receber grandes eventos, como o Centro de Convengdes de

Pernambuco e o Classic Hall. Sdo varios monumentos e logradouros relacionados com

Economia Criativa, como museus, mercados, pracas, mirantes, centros culturais, restaurantes

e bares, além de espacos de exposicao de arte.

Tabela 4: Lista de equipamentos publicos de Olinda

Equipamentos Namero Principais equipamentos
publicos de eventos
Auditorios 16 Centro de Convencdes de Pernambuco

Costeiro Olinda Hotel

Atrativos Naturais e
Histérico-Culturais

14

Palacio dos Governadores
Observatoério meteorolégico
Farol de Olinda
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Bares 50 Xinxirrll da B’.aiana
A Marisqueira
Biblioteca 1 Biblioteca Publica de Olinda
Casas de Show 1 Classic Hall
gentro d? 1 Centro de Convencoes de Pernambuco
onvengdes
Centros de Pesquisas/
Estagdes 1 Espaco da Ciéncia
Experimentais
Cruzeiros/Vias Sacras 1 Nichos da Via Sacra de Olinda
Esculturas 3 Esculturas “de maos dadas”
Sqpeas Gl 3 Casa da Rabeca do Brasil
Espaco Quatro Cantos
Espagos para Casa da Rabeca do Brasil
Espetaculos/ Dangas 6 Clube Atlantico
de Saldo e Festas Mercado da Ribeira
Forte e Fortaleza 1 Fortim de S3o Francisco
. A Casa dos Gigantes de Olinda
Galerias de Arte 30 Espaco Cultural do Mercado da Ribeira
Seminario de Olinda
Igrejas e Conventos 21 Igreja do Carmo
Igreja e Convento da Conceicdo
Mirantes 5 M%rante Alto da Sé S
Mirante Largo da Misericérdia
Museu de Arte Contemporanea de Pernambuco - MAC/PE
Museus 5 Museu de Arte Sacra de Pernambuco - Maspe
Museu do Mamulengo - Espaco Tirida
Praca do Carmo
Pragas ’ Praca da Abolicdo
. Rio Doce
Praias 6 Casa Caiada
Ruinas 2 Senado de Olinda
s Santuario da Mae Rainha Trés Vezes Admiravel de
Santuarios 1 .
Schoensttat (Olinda)
Sitios Historicos/ 5 Sitio Arqueolégico de Santo Amaro de Agua Fria
Cientificos Sitio Histérico de Olinda
Restaurantes 87 Patud
Anfiteatro do Centro de Convengdes
Teatros 9 Y
Teatro Mamulengo S6 Riso
Mercado da Ribeira
Venda de Artesanato 16 Mercado Eufrasio Barbosa
Total de equipamentos: 291

Fonte: PERNAMBUCO, 2017

4.3 Centro de Atendimento ao Turista — CAT

Os Centros de Atendimento ao Turista sdo locais de apoio ao visitante no Estado

de Pernambuco. Mantidos pelo governo, esses CAT’s ddo suporte as necessidades

momentaneas de milhares de pessoas por ano.

Ao analisarmos os dados apresentados pelo governo de Pernambuco, aparecem, ja

em terceiro lugar, solicitacdo de mapa da cidade de Olinda. Entre os anos de 2014 e 2017,
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foram 32.349 atendimentos com esse intuito. A plataforma OlindART poderd suprir essa
caréncia de um mapa fisico, onde serdo agregados outros conteidos multimidia como audios,
videos atualizados e conforme as necessidades sazonais, tanto do Governo de Pernambuco
como da Prefeitura de Olinda.

Ao analisarmos os nove itens mais solicitados pelos visitantes ao CAT, chama
atengdo que 100% deles poderdo ser atendidos pela plataforma OlindART. Todos estdo
diretamente ligados a informagdes atualizadas, mapas e indicagdo de rotas. As tecnologias
geolocalizadas auxiliardo qualquer usuario que desejar contetdo atualizado durante sua estada
em Pernambuco.

Neste mesmo periodo de 2014 a 2017, foram criados 93 novos CAT’s. Nao
conseguimos levantar o custo operacional para manter cada unidade. E provavel que esse
custo de infraestrutura, materiais e recursos humanos seja importante. Com a utilizagdo de
tecnologias, a redugdo nos gastos publicos serd significativa. Na figura abaixo, percebemos

varios dados sobre os Centros de Atendimento ao Turista.

Figura 86: Dados sobre os Centros de Atendimento ao Turista (CAT)

CENTROS DE ATENDIMENTO AO TURISTAS — CAT'S

ENTRE 0S ANOS DE 2014 E 2017, 0S NOMEROS DE ATENDIMENTO NOS CAT'S TOTALIZARAM 343.783,
ENTRE TURISTAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS.
DE2014 PARA 2017, 0OCORREU UM AUMENTO DE 43% NO QUANTITATIVO DOS CAT'S INSTALADOS.

INFORMA IES SOLICITADAS 0% it | #9510
e

17805

“UTILIZ2U-SE 0 TOTAL D ATENCINENTOS
MAPA DO LITORAL 15,61 DISTRIBUIOOS ENTRE CAT'S NOVES £ FINDS.

INFGRIIA[}!S TURETEAS 8.86 NGMERD DE CAT'S/AND

TRANSPORTES PUBLICOS 6,34
MEII)S DE HOSPEDAGEM
ATRATNIB TaSTICﬂS DO RECIFE

Fonte: (PERNAMBUCO, 2018a, p. 8)
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4.4 Perfil dos turistas em Pernambuco

Apresentamos a seguir uma série de dados fornecidos pela Secretaria de Turismo,
Esporte e Lazer de Pernambuco (SETUREL). Sao dados significativos sobre o comportamento
dos turistas que visitam o estado. Eles demonstram que as necessidades dos visitantes teriam
total possibilidade de serem atendidas pela plataforma OlindART.

De forma interessante, os dados referentes a receita com o turismo do Estado de
Pernambuco foram separados em duas perspectivas: quanto ao impacto global na economia
do estado, entre os anos de 2014 e 2017, e setorialmente, pelos principais eventos: Carnaval,
Semana Santa e S3o Jodo. Os dados apresentados na figura 27 sdo bem representativos da
participacdo desta econdmia na receita de Pernambuco. Percebemos, por exemplo, que a
receita arrecadada no Carnaval ¢ mais que o dobro da soma da receita da Semana Santa e do
Sao Jodo. Outro dado importante indicado no grafico abaixo € que a receita continua gerada
pelo turismo em Pernambuco representa mais de quatro vezes a receita somada de Carnaval,
Semana Santa e Sdo Jodo. Houve um crescimento de 12,48% na receita dos destinos indutores
(Recife, Olinda, Jaboatdo dos Guararapes, Ipojuca e Fernando de Noronha), entre 2014 ¢
2017, com uma arrecadagdo superior a R$ 7,7 bilhdes impactando diretamente nas receitas do

Estado de Pernambuco.

Figura 97: Dados da receita turistica do Estado de Pernambuco

RECEITA TURISTICA DE PERNAMBUCO

RS$6.792.268.436,50 | RS6.965.164.279,73 | R$7.882.849.283,80 | RS7.761.462.985,31
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Fonte: (PERNAMBUCO, 2018a, p. 5)
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Quanto a idade das pessoas que visitam o estado, verifica-se que a média ¢
consideravelmente alta. S3o pessoas mais maduras e com maior estabilidade financeiramente.
Segundo a figura 28, 68,89% dos visitantes possuem uma média de 39 anos de idade. Na
faixa entre 16 e 49 anos, temos 76,3% dos turistas. Essas pessoas ja t€m uma familiaridade
maior com tecnologia, possuem smartphones e estdo conectadas a internet. Esse publico

representa os possiveis usudrios da plataforma OlindART.

Figura 108: Faixa etaria dos turistas em Pernambuco

FAIXA ETARIA

312

16-19 20-29 30-29 40-49 50-59 60-69 70-79 80-89
Fonte: (SETUREL/PE, 2018)

A maior parte das pessoas que visitam Pernambuco ¢ composta de mulheres e de
casados. Do ponto de vista econdmico, o consumo dessas pessoas ¢ mais alto pelo proprio
comportamento delas. Em percentuais, sdo 52,21% de mulheres e 57,78% de casados que
visitam o estado, segundo a figura 29.

Quanto ao comportamento durante a viagem, foram pessoas que buscaram o
turismo em vez de negocios. Apenas 4,1% dos visitantes em Pernambuco, naquele periodo,
participaram de atividades profissionais. A grande maioria buscou passeio (61,74%), viajando
em familia (58,42%) e recebeu influéncia de amigos ou parentes (49,31%) para a decisdo para
visitar o estado. Os dados da figura 29 demonstram esse comportamento de pessoas mais
maduras que tendem a consumir um tiket médio de compra mais alto. J4 com nimeros de
2018 percebemos algumas alteragdes onde 51,9% dos visitantes estavam em Pernambuco a
passeio, 33,7% vieram visitar parentes e 11,1% vieram realizar negocios (PERNAMBUCO,

2018b, p. 4).



56

Figura 29: Perfil dos turistas que visitaram o Estado de Pernambuco em 2017
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Fonte: (PERNAMBUCO, 2018a, p. 4)

O ticket médio, que representa quanto cada consumidor gasta em média, ¢
relativamente alto no turismo e proximo a outros setores nacionais. Como referéncia, os
nimeros de Pernambuco sdo bem préoximos aos do Brasil. O ticket médio diario, em 2017, foi
de R$ 271,88, e de R$ 302,42, em 2018. Sao nimeros bem expressivos se comparamos, por
exemplo, com o setor de vendas online (E-commerce). O ticket médio no setor de R$ 294,00,
em 2017, e uma projecdo de aumento para 2018 de 15% (E-COMMERCE, 2018). O
brasileiro gasta, segundo dados do setor de E-commerce, para as categorias Eletroeletronicos
(RS 558,20), Oticas e Acessorios (R$ 454,40) e Acessorios Automotivos (R$ 418,20) em suas
compras online.

Conforme vimos acima, o investimento na viagem de cada turista estd em mais de
R$ 2.100,00. Esse ticket esta atrelado a renda mensal do turista que vista a regido. Conforme
figura 30, 53,1% dos visitantes brasileiros possuem renda mensal entre 3 e 20 saldrios
minimos. Esses numeros indicam que sdo pessoas com uma capacidade financeira maior e por
isso investem tal valor durante sua estada em Pernambuco. J4 o turista estrangeiro possui, em
média, uma renda de mais de R$ 8mil. Os dados apresentados acima sobre o ticket médio nido

separam turistas brasileiros e estrangeiros.
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Figura30: Renda mensal dos turistas brasileiros e estrangeiros
RENDA MENSAL INDIVIDUAL (EM SALARIOS MINIMOS)
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Fonte: (SETUREL, 2018)

Contribuindo com a renda média apresentada acima, estd a escolaridade do
visitante no Estado de Pernambuco. A grande maioria, representando 61,3% do total, possui
formagdo superior e algum tipo de pos-graduacdo. S3o pessoas mais qualificadas que,
naturalmente, possuem rendimentos maiores devido a este investimento em suas carreiras e
formagdo académica. Outro dado que vale ser enfatizado ¢ que 28,5% desses visitantes
estudaram até o Ensino Médio. Na figura 31, vemos os dados completos da escolaridade dos

visitantes, em Pernambuco.

Figura 31: Dados sobre a escolaridade dos turistas brasileiros
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Fonte: (SETUREL, 2018)

Segundo dados levantados pela SETUREL, ja em 2018, a grande maioria dos
visitantes sdo brasileiros. Foram 94,71% oriundos de vérias partes do pais, seguidos de
argentinos, com 2,93%, suicos, com 0,43%, uruguaios, com os mesmos 0,43%,
estadunidenses, com 0,36%, e italianos, com 0,21%. Os dados demonstram pouco ou quase
nenhum investimento na divulgacdo do Estado em outros paises consumidores. A figura 32,

abaixo, apresenta os dados completos da pesquisa.
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Figura 32: Dados da origem dos visitantes de Figura 33: Dados da residéncia permanente
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RESIDENCIA PERMANTE RESIDENCIA PERMANTE
SA0 PAULO 29,64
BRASIL I , '
un RIODEJANEIRD s 12,29
ARGENTINA 1 2,93 MINAS GERAIS s 7,92
i | 043 DISTRITO FEDERAL s 5,81
PERNAMBUCO s 5,58
URUGUAI | 0,43 PARAIBA e 558
ESTADOSUNIDOS | 0,36 ”“': o 5,51
CEARA e 4,98
mAUA | 021 RIOGRANDE DONORTE s 2,87
CHILE | 0,14  BASE:1400ENTREVISTADOS GOIAS  jmem 2,87
ALAGOAS e 226
00 :
REINOUNIDO | 0,14 PAANA w219
PORTUGAL | 0,14 RIOGRANDEDOSUL = 173
ALEMANHA | 0,07 AMAZONAS = 173 pyce. 1 326 ENTREVISTADOS
PARA = 151
BOLVIA | 0,07 MARANHAO = 143
ANGOLA 0,07 ESP‘R"BSANTU n 0,93
SANTACATARINA = 0,98
BELGICA | 0,07 MATOGROSSO  » 0,83
MOGAMBIQUE | 0,07 PIAI = 083
SERGIPE & 0,68
ESPANHA | 0.07 RORAMA 1 0,45
FRANCA | 0,07 % RONDGNIA ¥ 0,45
MATOGROSSODOSUL 1 0,38
AMAPA ) 023
ACRE | 0,15

TOCANTINS | 0,15 %

Fonte: (SETUREL, 2018) Fonte: (SETUREL, 2018)

Quando analisamos os ntimeros dos turistas internos, percebemos que a regido
Sudeste contribui com o maior impacto na receita levantada pela pesquisa. Vale salientar que
estas pesquisas foram realizadas nos dois principais pontos de entrada de turistas em
Pernambuco: O aeroporto internacional Gilberto Freire e o Terminal Integrado de Passageiros
(TTIP). O numero de turistas de estados como Paraiba e Alagoas, que sdo vizinhos diretos, t€ém
pouco impacto na pesquisa. Os estados de Sdo Paulo, com 29,64%, Rio de Janeiro, com
12,29%, Minas Gerais, com 7,92%, e Distrito Federal, com 5,81%, sdo os quatro principais
estados de origem dos turistas. Esses quatro estados juntos representam 55,66% de todos os
turistas internos que visitam Pernambuco. Os dados completos estdo na figura 33, acima.

Os dados coletados nas pesquisas representam que a televisdo ainda ¢ um forte
elemento de formagdo de opinido no pais. Dos entrevistados, 71,51% responderam que
decidiram seu destino de viagem para Pernambuco através deste meio. Valores bem
representativos diante de todo o avango da tecnologia. Esses nimeros demonstram um claro

posicionamento mais tradicional desses turistas.
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Figura 3411: Veiculo de internet que mais Figura 35: Dados sobre os visitantes que
influenciou na viagem do visitante a Pernambuco utilizaram agéncia de viagem
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Os visitantes que foram impactos por meios digitais tiveram acesso a conteudos
sobre Pernambuco a partir de grandes portais. Percebemos na figura 34 que o site
Booking.com foi o que representou maior impacto junto aos turistas, com 39,3%, seguido pelo
Google, com 13,1%, TripAdvisor.com, com 3,3 men¢des dos visitantes. Ja 34,4% dos visitantes
ndo souberam responder especificamente qual o veiculo, o que significa provavelmente que
foram impactos por varios meios e ndo se lembraram especificamente de algum.

Um dado que pode ser visto como um choque conceitual ¢ a utilizagdo de
agéncias para organiza¢do da viagem dos visitantes. Apenas 15,4%, de acordo com a figura
35, chegaram ao estado através deste servigo. A grande maioria, representando 84,6% dos
turistas, organizou todo o seu periodo de estada sozinho. Se compararmos com os dados da
televisdo como principal veiculo de formagdo de opinido, percebemos que pode haver um
contrassenso. Possivelmente esses turistas utilizaram a internet para ajustar suas viagens.

O Estado de Pernambuco vem apresentando um crescimento médio de 4,64% no
namero de hospedes, em seus estabelecimentos, entre 2014 e 2017. Mesmo diante da crise
econdmica, os numeros demonstram evolugdo no interesse pelo estado. Os dados
apresentados pela Secretaria de Turismo, Esporte e Lazer de Pernambuco (SETUREL)
demonstram que em 2017 mais de 2,6 milhdes de pessoas hospedaram-se em
estabelecimentos registrados pela Associagdo Brasileira da Industria Hoteleira (ABIH). Vale

salientar que os dados apresentados acima ndo incluem hospedagens alternativas oferecidas
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por plataformas como Airbnb, alugue temporada, Booking.com, entre outros. Na figura 36,

temos a evolucdo em niimeros do crescimento do nimero de hospedes.

Figura 36: Evolucdo do fluxo de hospedes de Pernambuco
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Fonte: (PERNAMBUCO, 2018a, p. 6)
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S METODOLOGIA

No processo de planejamento do aplicativo OlindART, foram realizadas duas
reunides, nos dias 13 e 26 de janeiro de 2017, com a Secretaria de Turismo, Desenvolvimento
Econdmico e Tecnologia da Prefeitura Municipal de Olinda (PE). Nelas esteve presente o
secretario da pasta, Jodo Luiz da Silva Junior, que apresentou as necessidades e consideracdes
sobre o cenario atual da cidade. Segundo Silva Junior, existem quatro pontos graves a serem
enfrentados pela sua gestdo: perda de relacionamento com os visitantes, por falta de
mecanismos mais eficientes de comunicacdo; algum recurso tecnologico que facilitasse a
atualizacdo de dados oficiais sobre a cidade e suas empresas; mecanismos que facilitem a
interagdo dos visitantes com a cidade, de forma ampla; e instrumentos que contribuam com as
empresas para que elas possam apresentar melhor seus produtos e servigos e, se possivel,
comercializa-los.

A partir das primeiras questdes colocadas pelo secretario, realizamos uma
pesquisa qualitativa com turistas na cidade de Olinda. Para a sua realizacdo, o método da
pesquisa-agao critica foi o escolhido pela relevancia cientifica e pela possibilidade de fornecer
dados que nos permitissem entender as necessidades dos turistas e propor solugdes
pertinentes. Kincheloe (1997, apud FRANCO, 2005, p. 486) afirma que:

[...] a pesquisa-acdo, que ¢ critica, rejeita as nogdes positivistas de
racionalidade, objetividade e verdade, e deve pressupor a exposi¢do entre
valores pessoais e praticos. Isso se deve em parte porque a pesquisa-acao
critica ndo pretende apenas compreender ou descrever o mundo da prética,
mas transforma-lo.

A pesquisa-agdo critica considera a voz do sujeito, sua perspectiva, seu
sentido, mas ndo apenas para registro e posterior interpretacdo do
pesquisador: a voz do sujeito fard parte da tessitura da metodologia da
investigacdo. Nesse caso, a metodologia ndo se faz por meio das etapas de
um método, mas se organiza pelas situagdes relevantes que emergem do
processo.

5.1 Pesquisa-acio

Estar mais proximo, efetivamente em campo, proporcionava entendimento mais
claro dos fatos, diferente de outros métodos cientificos. Nesta perspectiva, “Kurt Lewis, em
1946, iniciou a pesquisa-acdo, em contexto de pods-guerra, dentro de uma abordagem
experimental. Suas atividades com pesquisa-a¢do foram desenvolvidas quando trabalhava
junto ao governo norte-americano. As pesquisas iniciais tinham por finalidade a mudanca de
habitos alimentares da populacdo e a mudanca de atitudes dos americanos, frente aos grupos

éticos minoritarios.” (FRANCO, 2005, p. 486).
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Poderiamos ter escolhido outras metodologias, mas escolhemos a pesquisa-agao
“por seu carater participativo, reflexivo, dialdgico, dinamico e interdisciplinar, com potencial
para desenvolver um processo de produ¢do colaborativa de saberes” (TOLEDO; GIATTI;
JACOBI, 2014, p. 635). Nessas condigdes, teremos melhor possibilidade de planejamento,
quanto a andlise do campo de estudo, a efetiva agdo de interagir com turistas e visitantes e,
por ultimo, a interpretacao de todo o material coletado.

A partir do momento em que se compreendem as necessidades e inquietudes dos
turistas que visitam Olinda, pode-se, muito rapidamente, propor solugdes com o langamento
da plataforma OlindART. “A pesquisa-acdo deve partir de uma situa¢do social concreta a
modificar e, mais que isso, deve se inspirar constantemente nas transformagdes e nos elementos
novos que surgem durante o processo € sob a influéncia da pesquisa” (MAILHIOT, 1970). Essa
visdo de Mailhiot, que foi aluno de Kurt Lewis, nos traz a certeza de que teremos uma longa

trajetoria com resultados mais proximos da realidade daquele que busca solugdes — o turista.

5.2 O turista

Pensando nisso, foram entrevistadas 38 pessoas, a partir de uma metodologia de
abordagem ndo deterministica, entre os turistas que visitavam o sitio historico de Olinda.
Durante o processo de escolha das pessoas a serem entrevistas, buscamos selecionar, a partir
do contato visual, perfis mesclados. Esse método foi intencional para que pudéssemos ter uma
variedade de perfis de entrevistados com um mesmo foco: o turismo. Observavamos as
pessoas que estavam caminhando pelas ruas e pediamos autorizacdo para conversar por
alguns minutos. Ao final, foram abordados turistas brasileiros e ingleses com idades que
variaram entre 25 e 50 anos de idade.

O objetivo da pesquisa foi levantar subsidios para o projeto da aplicagdo, para
construir o design de interagdo e elaborar as funcionalidades que devem estar presentes na
plataforma OlindART.

Os entrevistadores se apresentavam como pesquisadores da Universidade Federal
da Paraiba (UFPB) e iniciavam a abordagem aos turistas, buscando entender como estava
sendo o contexto do seu passeio pela cidade e principais dificuldades encontradas. No tocante
aos aspectos gerais da cidade e ao abastecimento de informagdes uteis e relevantes para a sua
estada, as entrevistas aconteciam nas ruas do sitio historico de Olinda.

Todos deixaram claro que estavam muito felizes com a escolha da cidade e o

passeio. Por acaso, os dias em que foram realizadas as entrevistas eram bem ensolarados e
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todos afirmaram estar encantados com a beleza e a histéria da cidade. Os ingleses
enfatizaram, rindo bastante, que para fugir do inverno foi a melhor escolha dos ultimos anos.
Disseram ainda que, em férias recentes, haviam priorizado paises europeus, mas nesta,
precisavam reencontrar o calor.

O que percebemos com as entrevistas ¢ que a visdo dos turistas esta totalmente
pautada nos problemas ja apresentados aqui em nossa pesquisa. A falta de recursos financeiros,
indisponibilidade do governo de investir nos setores de Economia Criativa, problemas de
sinalizagdo das ruas, monumentos e pontos de interesse, tudo ficou muito evidente.

Os turistas também demonstraram surpresas negativas com o passeio. Nao
imaginavam que a cidade estivesse tdo mal cuidada. Nao sabiam por onde transitar. A
sinalizagdo existente era precdria e eles ndo queriam utilizar seus smartphones 100% do
tempo, pra ficar buscando dire¢des. Uma das jovens brasileira ainda comentou que ndo
desejava transformar o celular dela em bussola. Os ingleses comentaram que, para eles, as
ruas eram muito parecidas, e se perderam algumas vezes. Estavam incrédulos que, em uma
cidade mundialmente conhecida, que deveria receber muitos turistas, raras eram as pessoas
que falavam inglés ou espanhol. Nos locais visitados, poucos possuiam carddpios em inglés.

A internet foi o principal meio utilizado para buscar informagdes. Os ingleses
receberam de uma agéncia, ainda na Inglaterra, alguns folhetos sobre Pernambuco, o que lhes
possibilitou algum contato fisico com materiais impressos. O Google foi a Unica ferramenta
de busca utilizada e, a partir dele, buscaram sites grandes. Todos conheciam o TripAdvisor e
também comentaram que fizeram buscas em sifes € blogs de turismo. Um rapaz brasileiro
comentou que visitou muitos grupos no Facebook, principalmente para tentar descobrir a
programacao cultural da cidade. Afirmou ainda que teria gostado muito de assistir a um
ensaio de grupos de Maracatu, mas ndo encontrou. Falou também que ouvia comentarios de
que nao seria seguro ficar pelas ruas em Olinda durante a noite, e desistiu da ideia.

As informagdes obtidas antes da viagem foram validas, mas, ao chegar a cidade
de Olinda, a realidade foi diferente. Nenhum dos 38 entrevistados demonstrou interesse de
passear “com um mapa do tesouro”, como um dos rapazes brasileiros comentou. Todos
imaginaram que iriam encontrar muita informa¢do no momento em que estivessem na parte
historica. Os brasileiros entendiam as possiveis dificuldades financeiras do municipio, mas os
ingleses ndo. Disseram claramente que atrair turistas seria uma forma de conseguir mais
dinheiro para cidade. Ninguém comentou sobre decep¢ao ou tristeza, mas foi referido que a

estada poderia ter sido mais prazerosa se ndo fosse necessario recorrer a estabelecimentos
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para obter informagdes e que “raramente encontrava-se um policial para dar informagdes” —
comentou uma senhora inglesa. Mesmo estes ndo apresentavam preparo para abordar turistas
estrangeiros e, ainda, que poderia haver pelo menos uma cartilha em outras linguas.

Outro ponto que deixou os turistas bem incomodados foi a falta de clareza das
informagdes, nos ambientes visitados. Ao encontrarem, por exemplo, uma obra de arte,
muitas vezes ndo havia descricdo alguma a respeito dela, ou eram muito limitadas,
restringindo-se ao nome da obra e o tipo de técnica utilizada. Muitos desejavam conhecer
mais sobre obras, esculturas, pessoas, histérias. Achavam muito bonito, mas ndo havia
conteudo para dar mais densidade a impressao causada pelos atrativos que encontravam.

Os turistas também foram questionados sobre os dispositivos moveis que
possuiam e qual seu envolvimento com eles. Todos ja possuiam smartphones, mas alguns
utilizam aparelhos da Apple (com sistema operacional 10S), outros de variados fabricantes
com sistema Android. Ninguém, naquele momento, estava com tablet, mas a maioria possuia
pelo menos um device. Todos se sentiam bem familiarizados com o uso dos aparelhos.
Nenhum deles demonstrou dificuldade na operagdo basica deles. Todos também possuiam
redes sociais, como Facebook, na totalidade, e 34 dos entrevistados tinham contas em outras

redes, como Instagram e Twitter.

5.3 Engenharia de Software

Com os primeiros dados levantados nestas entrevistas da pesquisa qualitativa,
iniciamos a elaborag@o dos requisitos para desenvolvimento da plataforma OlindART. Com a
utilizacdo de recursos de Realidade Aumentada (RA) combinados com QR Code, serad
possivel realizar o mapeamento dos pontos de interesse iniciais € o cadastramento dos
produtos e servicos a serem exibidos no sistema. Em parceria com a empresa de
desenvolvimento de aplicagdes mobile, chamada Qualitare, foi definido o cronograma de

desenvolvimento, conforme tabela abaixo:
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Tabela 5: Cronograma para desenvolvimento da plataforma OlindART

1. App MVP 10
2.Back end / Admin / API - Cadastro de obras 10

3. Apps Android e iOS - Montagem e navegacao de telas 8

4. Apps Android e iOS - Integracdo com API (2) 10
5.Back end / Admin / API - Marketplace 15

6. Web Front end - Marketplace 15

7. Apps Android e iOS - Integracao com API (5) 10

8. Back end / Admin / APl - Gamificacao 15

9. Apps Android e iOS - Integracdo com API (7) 10
TOTAL 103 DIAS UEIS

Visto que todos os entrevistados comentaram sobre dificuldades na sinalizagdo da
cidade e que ficaram perdidos em alguns momentos, a plataforma OlindART tera total
integracdo com mapas geolocalizados. Este recurso permite que, a partir dos dispositivos
moveis, possam ter informagdo precisa da sua posi¢do geografica. O prévio cadastramento
dos pontos de interesse facilitard o acesso dos turistas.

Todos os gestores dos pontos de interesse serdo incentivados a cadastrarem sua
localizagdo, seus produtos e/ou servicos com bastante detalhamento e, de preferéncia, em
mais de uma lingua. Estas facilidades ficaram claras no depoimento dos turistas sobre suas
necessidades. A utilizacdo da tecnologia do QR Code chamara a atencdo dos visitantes. Ela
evitard também que, em futuro proximo, seja preciso modificar o processo de codificagdo,
pois, como vimos, os antigos codigos de barra possuem uma quantidade muito pequena de
possibilidades de codigos, diferente do QR Code.

Essa pesquisa envolveu a compreensdo mais aprofundada dos aspectos da
Economia Criativa, elemento norteador da fundamentagdo tedrica. A proposta focou nos
aspectos voltados para apoio a turistas, visitantes ¢ municipes, com informagdes atualizadas, a
partir do aplicativo, e recursos de Realidade Aumentada. A utilizagdo da Economia Criativa
tornou desnecessarios debates sobre os conteudos e a inclusdo dos pontos de interesse. A

proposta ndo é criar um aplicativo de classificados como OLX". O foco da plataforma

" Website oficial no Brasil: <http://www.olx.com.br>.
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OlindART ¢ a utilizacdo de Realidade Aumentada combinada com sinalizacdo, a partir de QR
Code e geolocalizagdo, de pontos de interesse ligados @ Economia Criativa.

A plataforma OlindART também estara disponivel para download no Google Play
(sistemas Android) e na Apple Store (sistemas IOS). Serd possivel ainda utilizd-la em
smartphones e tablets.

Para melhoria da pesquisa e do produto final, foram utilizados elementos de
analise baseados na Interacdo Humano-Computador (IHC). Em um primeiro momento, com
as questdes levantadas durante as reunides com o secretario de Turismo, Desenvolvimento
Economico e Tecnologia e sua equipe, aliadas as pesquisas em campo com os turistas, obtivemos
os recursos suficientes para o desenvolvimento da plataforma MVP'?. Com este protdtipo,
realizaremos analises de qualidade junto a usudrios e proprietarios dos pontos de interesse.

Ao final do processo, resultard um documento em formato de dissertacao,
apresentando todas as analises dos dados coletados junto a Prefeitura Municipal de Olinda, as
entrevistas com os turistas, visitantes, moradores e proprietarios ou gestores dos pontos de
interesse que serdo inseridos na plataforma OlindART. O projeto prevé discussdao aprofundada

sobre o impacto e os beneficios que a plataforma podera proporcionar aos envolvidos.

5.4 Interacio Humano-Computador (IHC)

A Interacdo Humano-Computador (IHC) ¢ uma area de estudo importante dentro
da Computagdo e busca ampliar sua relacdo com outras areas de conhecimento. Este enfoque
multidisciplinar favorece os resultados e a melhoria de qualidade do produto final. “Areas
como Sociologia, Antropologia e Psicologia contribuem para aquisi¢do de conhecimento
sobre a cultura e o discurso do usudrio e sobre seus comportamentos no ambiente onde
realizam suas atividades, sejam elas individuais ou em grupo” (BARBOSA; SILVA, 2010, p.
12). Pensar tecnicamente em como melhorar esse relacionamento envolve diminui¢do de
tempo de desenvolvimento, melhora a interacdo com o usuario, facilita o entendimento da
interface e faz com que o usuario perceba de forma mais transparente e consciente aspectos de
hardware e software. Essas sdo algumas premissas levadas em consideragdo pelo IHC. “THC
¢ uma disciplina interessada no projeto, na implementagdo e avaliagdo de sistemas
computacionais interativos para uso humano, juntamente com os fendmenos relacionados a

esse uso.” (HEWETT et al., 1992).

2 Vernota 1.
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Tradicionalmente, o mercado da Computagdo atua com seus profissionais e/ou
empresas de desenvolvimento na elaboragdo de solugdes pensadas por eles e ndo pela
necessidade dos clientes:

[...] grande parte da Computacdo costuma conceber um sistema interativo de
‘dentro para fora’, isto ¢, conceber primeiro (ou pelo menos com énfase bem
maior em) representagdes de dados, algoritmos que processam esses dados,
arquitetura do sistema e tudo mais que permite um sistema interativo

r

funcionar. Esse tipo de sistematica de producdo de sistemas ¢ o mais
comum. Com a evolugdo do IHC, comecou a se pensar abordagens em que
era possivel entender melhor os requisitos humanos diante daquele
problema, sobre o qual esta sendo proposta solucdo, para dai iniciar o seu
desenvolvimento propriamente dito. Essa abordagem funciona de “dentro
para fora”. (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 8).

No caso da OlindART, utilizamos a metodologia mais recomendada para a
interagdo dos usuarios. “Para conceber um sistema interativo mais adequado ao mundo onde
sera inserido, a area de IHC (e, sob alguns aspectos, também a area de Engenharia de
Requisitos) busca seguir uma abordagem de ‘fora para dentro’”. Agindo desta forma,
diminuiu-se o tempo de execugdo e o sistema esta todo integrado a necessidades ja levantadas
pelos usudrios. E continua:

Nessa abordagem (de fora para dentro), o projeto de um sistema interativo
comega investigando os atores envolvidos, seus interesses, objetivos,
atividades, responsabilidades, motivagdes, os artefatos utilizados, o dominio,
o contexto de uso, dentre outros, para depois identificar oportunidades de
intervencdo na situacao atual, a forma que a interven¢do tomara na interface
com o usuario e, finalmente, como o sistema viabiliza essa forma de
intervencao. (Ibid, p. 9)

Pensar os sistemas de forma antecipada ao inicio da codificagdo deve ser tratado
como uma premissa essencial para redu¢do de custos de desenvolvimento, aumento da
rapidez e melhoria do relacionamento entre os desenvolvedores e responsaveis pela

concepgdo do sistema.

5.4.1 Recursos disponiveis na plataforma OlindART

A partir das informagdes coletadas com os representantes da prefeitura e os
turistas, todos os conceitos propostos pela Engenharia de Software foram utilizados na
metodologia para desenvolvimento de uma plataforma que integrasse seis tecnologias em um
grupo de sistemas: recursos de geolocalizacdo; cadastramento de pontos de interesse;
codificacdio em QR Code; recursos de Realidade Aumentada (RA); inser¢do de um

marketplace, e gameficacdo de rotas previamente cadastradas.



68

Um dos principais requisitos fornecidos pela pesquisa qualitativa foi a reclamagao
dos turistas por se sentirem perdidos na cidade de Olinda (PE). Para solucionar esse problema,
a plataforma OlindART tera recursos de geolocalizacdo que favorece a utilizacdo de mapas
exibidos em tempo real. Por meio deste sistema, qualquer usudrio pode se movimentar mais
facilmente com utilizacdo de mapas disponibilizados nos proprios sistemas operacionais ou
em aplicativos baixados por eles. Seja qual for o tipo de hardware, todos possuem recursos de
GPS integrados ou sincronizados via internet. Esse sistema facilitard a movimenta¢do das
pessoas, principalmente no centro histérico de Olinda, ajudando-as a encontrar mais
facilmente os pontos de interesse.

Na plataforma OlindART, a dindmica de inser¢do dos pontos de interesse estara
baseada em dois contextos: o primeiro ligado ao setor publico/institucional, como igrejas,
museus, pracas € outras instalagdes geridas pelas esferas publicas municipal, estadual ou
federal, e o segundo, ligado ao setor privado, como restaurantes, bares, pousadas, albergues,
entre outros. Com a inser¢ao desses dois tipos de pontos de interesse sera possivel cadastrar
corretamente seus enderecos e, com isso, a geolocalizagdo marcard precisamente o local nos
mapas dentro do aplicativo.

O gestor do ponto de interesse deve fazer a inser¢do correta dos dados para que o a
plataforma OlindART possa relaciona-los com outros sistema e propor conteidos integrados
com o local. Serdo incluidos recursos multimidia, como videos, dudios, infograficos e outros
recursos que possam atrair o interesse dos usuarios. Esses recursos poderdao ajudar a melhorar o
relacionamento dos usuarios com a cidade, ampliar o repertério de informagdes que os guias
irdo repassar aos turistas e visitantes e trazer informacdes atualizadas para qualquer interessado.

Com o cadastramento dos pontos de interesse, cada gestor poderd inserir seus
produtos, servigos ou informacdes sobre o local. Nesse momento, serdo também criadas
codificacdes que vao ser enviadas eletronicamente ou poderdo ser impressas pelos gestores
dos pontos de interesse, para identificar os locais, seus produtos e servigos. Essas codificacdes
serdo feitas a partir da criagdo de QR Code, recurso mais atualizado no mercado mundial para
identificagdo. Em capitulo especifico deste trabalho, este recurso foi detalhado".

Com o intuito de trazer mais atrativos ao sistema, principalmente com recursos
amplamente utilizados e conectados com as tendéncias dos proximos anos, a plataforma
OlindART seré desenvolvida com recursos de Realidade Aumentada (RA). Esta tecnologia traz

a possibilidade de inserirmos na tela do usudrio, a partir da utilizagdo da cdmera do dispositivo,

B Ver pag. 18.
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recursos multimidia em tempo real. Um aplicativo amplamente divulgado e comentado
recentemente € o jogo Pokémon Go!, que reune milhdes de usuarios todos os dias e utiliza os
recursos de RA para interagir seus jogadores com monstros virtuais espalhados por todo o
planeta. Esse recurso esta explicado em detalhes, em capitulo especifico deste trabalho'*.

Outro recurso que poderd ser aplicado a plataforma OlindART ¢ o de
comercializacdo de produtos e servicos, a partir da conex@o do sistema a um marketplace. O
conceito de marketplace propde realizar a aproximacdo de um interessado por produtos e/ou
servicos através de uma plataforma, sem a utilizagdo de intermedidrios, a quem esteja
oferecendo estes recursos. A plataforma realiza a gestdo da negociacdo e efetivacdo da
transacdo e recebe uma comissdo por este processo, caso ele tenha sido realizado totalmente
pelas duas partes.

Outro recurso que podera contribuir muito para os usuarios em sua relacdo com a
cidade ¢ a utilizacdo de gamificagdo na plataforma OlindART. As primeiras mengdes ao
termo Gamification (“Gamifica¢do”, em tradugdo livre do inglés) datam de 2008, mas, a partir
da segunda metade de 2010, tornou-se mais comum. O conceito de gamificagcdo define o “uso
de elementos e design do jogo em contextos ndo-jogo” (DETERDING et al., 2011).
Resumidamente, podemos trazer conceitos e elementos dos jogos para ambientes que
tradicionalmente ndo estdo relacionados a jogos, como ambientes corporativos. Esta
metodologia tem sido empregada principalmente em aplicativos, para aumentar a retengao de
usuarios e a percepcao de valor de atividades que sdo realizadas nos sistemas. O aplicativo
que teve maior sucesso utilizando esse contexto foi o Foursquare, que aliava geolocalizacdo
de empresas com bonus aos usudrios que deixavam comentdrios e visitavam fisicamente esses
locais. “Os visitantes estdo mais abertos as novas experiéncias e desafios, durante suas
viagens, especialmente quando conectados com a diversdo. A gameficagdo pode ser utilizada
como ferramenta eficaz para promocdo dos destinos por meio de aplicacdes mobile”
(SOUZA; VARUM; EUSEBIO, 2017, p. 108).

A possibilidade da criagdo de rotas turisticas de museus, restaurantes, casas de
produtores de bonecos gigantes, entre outras, poderia gerar um atrativo para a cidade, como
acontece em varios locais do mundo. Um exemplo da utilizagdo da gameficagdo por vias
fisicas (off-line) ¢ o Caminho de Santiago de Compostela, na Espanha. Nesta rota centenaria,
os peregrinos coletam selos pelas cidades que vao passando, certificando que realmente

realizaram a caminhada. Ao final, quando chegam a cidade de Santiago de Compostela, eles

" Ver pag. 14.
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recebem um certificado chamado de Compostelana, atestando que o peregrino participou do
roteiro. Esse mesmo processo poderd ser realizado através de vias tecnoldgicas, com a
utilizagcdo de geolocalizacdo, com o cadastramento prévio das rotas (em alinhamento com os
pontos de interesse que desejem participar) e, por exemplo, serem ofertados descontos ou

premiagdes aos usuarios que completassem as rotas.

5.4.2 Conceitos basicos de IHC

O desenvolvimento da plataforma OlindART, nesta versao MVP, foi baseado
nestes dois posicionamentos: primeiro, o uso de metodologias j4 empregadas em softwares de
realidade aumentada e, segundo, contemplar as consideracdes e necessidades levantadas nas
entrevistas realizadas em janeiro e outubro de 2017. Esse levantamento de requisitos,
essencial para Engenharia de Software, esta atrelado a cinco conceitos que norteiam a
utilizagdo de IHC no desenvolvimento de sistemas: 1) natureza da intera¢do humano-
computador; 2) uso de sistemas interativos situado em contexto; 3) caracteristicas humanas;
4) arquitetura de sistemas computacionais e da interface com o usuério; 5) por ultimo,
processos de desenvolvimento preocupados com uso (HEWETT et al., 1992).

Com estudo da “natureza da interacdo” do usudrio da OlindART, pudemos
selecionar quatro grandes grupos: o turista que estd visitando temporariamente a cidade de
Olinda, o morador do municipio, os pontos de interesse ¢ a prefeitura de Olinda. O primeiro
grupo busca conhecer a cidade a partir de informacgdes histoéricas, fotos, videos e até
personalidades, interagindo com eles através do sistema. Uma rede social dentro do sistema
pode criar facilidades para pessoas que estdo viajando sozinhas se aproximarem, trocar
experiéncias e trazer informagdes em tempo real para quem estiver online.

O morador de Olinda deseja informagdes atualizadas sobre a cidade, eventos
culturais, entretenimento, e cursos disponibilizados. A plataforma oferecera seus servicos aos
turistas e a outros moradores. O usudrio podera, por exemplo, comprar o ingresso do proximo
show de Eddie'®, entre outras oportunidades ligadas ao contexto da Economia Criativa.

Os empreendedores locais, principalmente do sitio histérico de Olinda, poderdo
apresentar melhor as informacgdes de seus produtos e servigos. Fotos atrativas, depoimentos de

outros clientes (principalmente turistas), comentarios, como também dicas interessantes sobre

“Banda de rock que liderou o movimento Original Olinda Style, desde o final dos anos 80, e que mistura
elementos de frevo, punk, Caribe, maracatu, Mangue Beat, entre outros estilos. Website oficial disponivel em:
<http://www.bandaeddie.com.br>. Acessado em ago 2017.
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a cidade. Tudo isso devido a possibilidade de insercdo de recursos multimidia nos perfis dos
pontos de interesse.

Os estudos que permeiam a “arquitetura de sistemas computacionais” e interfaces
com usudrio “buscam construir sistemas que favoregam a experiéncia de uso” (JOHN et al.,
2004). Nesse processo, os recursos dos dispositivos de entrada e saida de dados fardo a
intermediagdo. No caso de aplicativos para dispositivos méveis, a tela, usualmente, € o meio
fisico que cumpre essa funcdo. A prépria tela ja funciona como mouse e teclado, a partir de
funcionalidades previamente ajustadas ao toque em objetos especificos.

O ultimo conceito refere-se diretamente ao produto que sera entregue. O
“processo de desenvolvimento” estd intimamente ligado a qualidade do produto final. O foco
nas metodologias de THC ¢ importante, pois elas favorecem a qualidade do produto final
desenvolvido. Nesse contexto, havera um método de acompanhamento/avaliagdo. Na versdao
MVP da plataforma OlindART, no momento das entrevistas de campo, foi apresentado o

sistema e ja foram avaliadas as necessidades dos turistas nesta segunda etapa.

5.4.3 Interacao, Interface e Affordance

A utilizacdo de técnicas de avaliacdo e a busca de melhoria da qualidade de
sistema fazem com que o IHC contribua com resultados mais assertivos. Existem trés
elementos que ajudam nesse sentido: interagdo, interface e affordance.

A interacdo baseia-se na compreensao da relagdo homem e méaquina. No inicio da
computacdo, existiam computadores eram enormes — necessitavam de prédios inteiros para
abrigé-los —, e cartdes perfurados, e a interagdo era baseada apenas neste estimulo (cartdo
perfurado) e respostas (resultados matematicos). Com a ampliacdo do desenvolvimento
técnico, outros caminhos e possibilidades foram surgindo e, “em geral, a interagdo usudrio-
sistema pode ser considerada como tudo o que acontece quando uma pessoa € um sistema
computacional se unem para realizar tarefas, visando a um objetivo” (HIX; HARTSON, 1993
apud BARBOSA; SILVA, 2010). Vale salientar que, com a evolucdo dos sistemas
computacionais, deixou-se de tratar essa relacdo como “operagdo” para ser tratada como
“comunica¢do”. A nova forma de pensar ¢ muito baseada na ampliacdo do relacionamento da
IHC com outras areas do conhecimento, conforme vimos em trechos anteriores deste trabalho.
“Com o surgimento das pesquisas de base cognitiva, passou-se a enfatizar a interagdo como a
comunicagdo com maquinas, em vez de operacdo de maquinas” (CARD et al., 1983, apud

BARBOSA; SILVA, 2010, p. 20).
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Com referéncia a interagdo, foram determinados quatro elementos no
relacionamento do homem com maquinas: sistemas, parceiro de discurso, midia e ferramenta.
A plataforma OlindART estd baseada nos conceitos de ferramenta, pois “¢ considerado um
instrumento que auxilia o usudrio a realizar suas tarefas. Nessa perspectiva, a interagdo
representa um processo de aplicar uma ferramenta a algum material e avaliar o resultado.”
(KAMMERSGAARD, 1988, p. 353). No processo de desenvolvimento dessa ferramenta, as
principais atividades serdo as de cadastramento e localizagdo dos pontos de interesse e
apresentacao de seus produtos e servigos.

A plataforma OlindART apresentard interacdo do ponto de vista de midia,
principalmente por conta dos recursos de Realidade Aumentada (RA). Nesse processo, no
momento em que a camera detectar o codigo QR Code, serdo exibidos na tela do dispositivo os
resultados, que poderdo ser ainda ampliados ao clicarmos no objeto, encontrando o
detalhamento dele. A perspectiva de interagdo de midia tem uma leve diferenca em seu conceito
da perspectiva de interacdo de parceiro, pois “a primeira v€ a interagdo como uma conversa
usudrio-sistema, e a segunda a vé como uma comunicagao entre pessoas mediada por tecnologia”
(BARBOSA; SILVA, 2010, p. 24). Com a evolucdo da plataforma e aplicacdo de recursos de
interagdo entre as pessoas, teremos ainda esse terceiro elemento sendo aplicado ao sistema.

A interface € o conceito de relacionamento fisico e conceitual com os dispositivos.
Esse ¢ o principal diferencial em relagdo a interagdo. A interface “¢ o Uinico meio de contato
entre o usudrio e o sistema. Por isso, a grande maioria dos usudrios acredita que o sistema ¢ a
interface com a qual entram em contato.” (HIX; HARTSON, 1993, apud BARBOSA; SILVA,
2010, p. 25). Esse relacionamento fisico ¢ baseado em hardware e sofiware. Neste caso
especifico, as interfaces da plataforma OlindART baseiam-se em dispositivos moveis, como
smartphones e tablets, que utilizam sistemas operacionais Android (Google) e IOS (Apple).

O contexto conceitual de interface esta ligado a “interpretacdo do usuario daquilo
que ele percebe através do contato fisico com os dispositivos de entrada e saida durante o uso
do sistema” (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 26). Com o cadastramento dentro da plataforma
de um estabelecimento, se este incluir, por exemplo, obras de arte, serdo gerados QR Codes
para cada uma das obras. Quando o usuario visitar esse ponto de interesse e encontrar os
codigos, ele poderd capturar as imagem com a sua camera, através da plataforma OlindART,
¢ obtera mais detalhes sobre aquele item exibido. Ocorre um contato fisico tanto no ambiente
quanto por meio do aplicativo. As inten¢des do usudrio, a partir deste momento, podem ser as

mais diversas, consequentemente, suas interpretacdes também.
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Gibson (1977 e 1979) definiu affordance na Psicologia. Como a IHC utiliza muito
desta ciéncia, trouxe esse conceito para explicar que affordance de um objeto “corresponde ao
conjunto das caracteristicas de um objeto capaz de revelar aos seus usudrios as operagdes €
manipulagdes que podem fazer com ele.” NORMAN, 1988, apud BARBOSA; SILVA, 2010, p. 27).

Neste processo, o OlindART terd tr€s affordances iniciais, que demonstrardo um
mapa (onde teremos acesso a geolocalizacdo, para visualizar os pontos de interesse), uma camera
(onde sera possivel capturar as imagens do QR Codes e, na sequéncia, a Realidade Aumentada

exibira os resultados) e uma placa de informagdes (que exibira detalhes sobre o sistema).

5.4.4 Qualidade em IHC

Do ponto de vista de qualidade do sistema, precisamos nos preocupar com
algumas caracteristicas de IHC. As quatro principais sao: usabilidade, experiéncia do usuario,
acessibilidade e comunicabilidade. A mais enfatizada ¢ a usabilidade, pois muitos chegam a
imaginar que usabilidade e qualidade seriam sindnimos.

A usabilidade, segundo Nielsen (1993, apud BARBOSA; SILVA, 2010, p. 29), ¢
“um conjunto de fatores que qualificam quao bem uma pessoa pode interagir com um sistema
interativo”. Partindo deste principio, existem cinco elementos que contribuem para esse
processo: facilidade de aprendizado; facilidade de recordagdo; eficiéncia; seguranca no uso; e
satisfacao do usuario.

Esses cinco elementos serdo medidos com a finalizag¢do da plataforma OlindART.
Cada um possui seu grau de importancia no impacto sobre a qualidade do sistema. Na tabela

abaixo, podemos entender melhor o significado, no aspecto usabilidade:

Tabela 6: Critérios de usabilidade segundo Nielsen

Facilidade de Esfor¢o e tempo necessarios para o usuario aprender a usar o

aprendizado sistema.

Facilidade de Esforco cognitivo necessario para lembrar aspectos do sistema.

recordagao

Eficiéncia Tempo necessario para concluir uma atividade.

Seguranga no uso Nivel de protecdo do sistema contra condi¢des desfavoraveis ou
perigosas (ex.: um botdo de formatagdo do HD inteiro).

Satisfacdo do usuario | Avaliag@o subjetiva que expressa o efeito do uso do sistema sobre as
emocodes € os sentimentos do usudrio.

Fonte: (NIELSEN, 1993)
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A segunda caracteristica de qualidade de IHC esté relacionada a experiéncia do
usuario. Esse aspecto ¢ provavelmente o mais subjetivo de todos, pois ndo ¢ possivel precisar
as capacidades e habilidades de cada individuo que ird se relacionar com um sistema. Mesmo
que esse processo seja subjetivo, ndo podemos deixar de buscar as melhores praticas e
experiéncias de outros sistemas bem sucedidos para melhorar essa experiéncia do usuario.
Precisamos “projetar sistemas interativos visando promover uma boa experiéncia de uso,
incorporando caracteristicas que promovam boas emogdes nos usuarios e que evitem provocar
sensacdes desagradaveis, sempre respeitando as limitagdes dos usudrios.” (BARBOSA;
SILVA, 2010, p. 32).

A acessibilidade ¢ “a flexibilidade proporcionada para o acesso a informacao e a
interagcdo, de maneira que usudrios com diferentes necessidades possam acessar e usar estes
sistemas.” (MELO, 2005, p. 1505). Essa também ¢ uma caracteristica possivel de ser avaliada
apos a conclusdo da plataforma OlindART. Possivelmente, duas barreiras poderdo atrapalhar
a acessibilidade: conexdo a internet e funcionamento da camera do dispositivo mével. A
primeira ocorrerd por falta de acesso a internet: os dados serdo sincronizados e o usudrio
precisara estar conectado, seja por redes moveis, como 3G, 4G, ou redes WiFi. A segunda
barreira vai ocorrer caso a camera ndo esteja funcionando: o usuério nao tera como capturar a
imagem do QR Code e, consequentemente, ndo tera acesso aos detalhes cadastrados. Cabe
frisar que a qualidade de captura da camera ndo tem interferéncia na leitura do QR Code
devido a simplicidade dos seus graficos.

A plataforma OlindART ndo terd foco em disponibilizar critérios especificos de
acessibilidade para pessoas com limitagdes fisicas, mentais ou de aprendizado. Todo
desenvolvimento do sistema estd baseado na sua utilizagdo por pessoas com plenas
capacidades. Com a possibilidade de desenvolvimento total da plataforma, a prefeitura de
Olinda poderd disponibilizar recursos para que sejam implementadas alternativas para
ampliacdo da inclusdo de publico com alguma forma de limitacao.

A comunicabilidade estd muito relacionada as caracteristicas gerais da IHC,
principalmente a affordance. Quando estamos interagindo com um sistema e percebemos nas
interfaces o ambiente de uso, imediatamente nossa mente, através de analogias, apreende
como utiliza-lo. “A comunicabilidade diz respeito a capacidade de interface de comunicar ao
usudrio a logica do design: as intengdes do designer e os principios de intera¢do resultantes
das decisdes tomadas durante todo o processo de design” (PRATES et al., 2000, apud
BARBOSA; SILVA, 2010, p. 38). Esse processo acontece de forma intuitiva, a partir de
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elementos que ja conhecemos. Ao entendermos minimamente o sistema, conseguimos nos
comunicar com ele. Ao nos depararmos, por exemplo, com um controle remoto, logo
encontramos elementos que sdo comuns a qualquer controle remoto (seja de televisdo, ar
condicionado, entre outros tantos aparelhos). Esse fendmeno ocorre devido a
comunicabilidade. Quando um desenvolvedor ou designer utiliza o icone que representa uma
camera, esse simbolo ja remete o usudrio a algo que o fard utilizar o recurso. O fator
comunicabilidade foi explorado na versdo MVP por apresentar um ntmero reduzido de
funcionalidades, o que exigird menos dos usuarios em esfor¢o de analogias para a compreensao
do sistema. Normalmente “a analogia ¢ um recurso de comunicagdo utilizado para facilitar e

aumentar a comunicabilidade” (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 38).

5.4.5 Consideracoes finais sobre IHC

O processo de desenvolvimento do MVP (minimo produto viavel, em traducao
livre para portugués) da plataforma OlindART vem adotando os principais elementos
referentes a Interagdo Humano-Computador (IHC). A pesquisa qualitativa para levantamento
de requisitos do aplicativo foi realizada no més de janeiro de 2017 e, em outubro de 2017, os
turistas puderam utilizar a plataforma em modo MVP. Com o desenvolvimento da versao
final, novas entrevistas deverdo ser realizadas para analise dos aspectos de qualidade ligados a
IHC: usabilidade, experiéncia de uso, acessibilidade e comunicabilidade.

Dentro da plataforma OlindART, os interessados terdo a op¢do de apenas expor
ou comercializar seus produtos e servicos. Para o turista, entretanto, essa espécie de “catalogo
na palma da mao” facilitard sua vida durante sua estada em Olinda (PE). Demonstraremos a

seguir um pouco de como serd o funcionamento do aplicativo.
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Figura 138: Demonstragdo da Realidade
Aumentada na plataforma OlindART

Figura 127: Demonstragdo do mapa
geolocalizado
da plataforma OlindART
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Com recursos de geolocalizagdo, teremos a possibilidade de mapear toda a cidade,

conforme o cadastramento dos pontos de interesse, que sejam efetivamente comércios,
galerias, restaurantes, bares, casas de artesdo, entre outras tantas possibilidades. Nas figuras

37 e 38, apresentamos uma simulacdo do processo.
O cadastramento podera ser realizado pelos interessados ou pela Prefeitura de Olinda.
A primeira hipétese ¢ a mais recomendada por ter a vantagem de agilizar o processo,
aproximar pessoas que tém pouco acesso a tecnologia, e trard mais identidade, relevancia, e
qualidade aos conteudos. Como ¢ um processo realizado de forma colaborativa e
descentralizada, a velocidade da constru¢do da informagao ¢ enorme.
Conforme explicado, todos os conceitos da plataforma OlindART estdo baseados
em duas tecnologias principais: Realidade Aumentada e QR Code. Abaixo estd representada

uma simulacdo do emprego da interagdo destes dois recursos € como, para o usuario, seu

manuseio ¢ simples.

No momento do cadastramento de uma empresa ou obra, serd gerado um codigo
que represente esse item. Para cada um deles, serd disparada uma acao no aplicativo. No caso

demonstrado na figura 38, o QR Code est4 apresentando na tela uma obra de arte e, a partir

dela, podemos ter varios recursos de detalhamento.
A simulagdo mostra que a aplicagdo pode ocorrer em qualquer lugar. Imagine-se

que uma obra possa ser cadastrada em Olinda, e o QR Code, fisicamente, pode ser impresso
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em Sao Paulo. Podemos realizar exposi¢des de arte sem os custos e riscos do transporte das
obras até de uma cidade para outra. Toda a exposi¢do seria em Realidade Aumentada.

Ao clicarmos sobre a imagem, serdo exibidos detalhes técnicos e descritivos da
obra, neste caso, € ao aproxima-la em zoom, surgirdo os detalhes da imagem cadastrada,

conforme apresentado na figura 39, a seguir.

Figura 149: Demonstragdo da apresentacdo de detalhes sobre uma determinada obra

Autorretrato

Autor: Vincent Van Gogh
Ano: 1889

Tamanho: 65 cm x 54 cm
Técnica: 6leo na tela

O detalhamento da obra de arte, do produto ou de algum servigo que sera exposto pelo
produtor sera de responsabilidade do mesmo, com monitoramento de uma equipe de gestdo da
OlindART. A proposta que sera apresentada as cidades interessadas em utilizar o sistema
prevé a criacdo de uma equipe ou setor especifico para manter todos os dados consolidados,
atualizados e acessiveis aos visitantes e turistas.

Uma possibilidade considerada neste estudo, que pode ser inserido nesse
ambiente, ¢ a comercializagdo de produtos e servicos. A partir do momento em que um item
seja cadastrado ou exibido, nele podera ser inserido o botdo de compra, conforme

demonstrado na figura 40, a seguir.
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Figura 40: Demonstracao de venda de produtos ou servigos na plataforma OlindART

COMPRAR

Conforme referido anteriormente, a inser¢ao deste projeto no ambito da Economia
Criativa nos coloca em um patamar de aplicabilidade enorme, que proporcionard ampliagdo
da visibilidade do municipio e dos participantes que efetivamente inserirem informagdes
dentro da plataforma.

Em razdo da falta de recursos financeiros para desenvolvimento final da
plataforma OlindART, apenas uma parte pequena do sistema estard pronto ao final desta
pesquisa de mestrado. Mesmo assim ja sera possivel avaliar o impacto que a plataforma

podera proporcionar no desenvolvimento econémico local.
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6 DESIGN AUDIOVISUAL

Segundo a teoria do Design Audiovisual (DA), o comportamento dos usudrios
diante de qualquer recurso midiatico pode ser analisado na forma de papéis bem especificos,
seja a fruicdo baseada no audiovisual ou em softwares. Novos recursos tecnologicos surgiram,
como aplicativos, video digital e streaming, e geraram desafios para os modelos tradicionais
das Teorias da Comunicacdo ou Interagio Humano-Computador (IHC), que ndo conseguem
explicar de forma completa e integrada os processos de produgdo, interagdo e frui¢do. Por
isso, as perspectivas de estudos da Teoria do Design Audiovisual sdo pertinentes nesta
pesquisa (BECKER et al., 2017a)

A Interacdo Humano-Computador (IHC) ¢ uma area de estudo importante dentro
da Computacdo e busca ampliar sua relacio com outras areas de conhecimento (LOPES,
2016, p. 366). Essa abordagem multidisciplinar favorece os resultados e a melhoria de
qualidade do produto final. “Areas como Sociologia, Antropologia e Psicologia contribuem
para aquisicdo de conhecimentos sobre a cultura e o discurso do usuario e sobre seus
comportamentos no ambiente onde realizam suas atividades, sejam elas individuais ou em
grupo.” (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 12). Pensar tecnicamente em como melhorar essa
interagdo envolve diminuicdo de tempo de desenvolvimento, melhora a interacdo com o
usuario, facilita o entendimento da interface e faz com que o usudrio perceba de forma mais
transparente e consciente aspectos de hardware e software. Estas s3o algumas premissas
levadas em consideracdo pela IHC, por isso ¢ considerada “uma disciplina interessada no
projeto, implementagdo e avaliagdo de sistemas computacionais interativos para uso humano,
juntamente com os fenomenos relacionados a esse uso” (HEWETT et al., 1992 apud
BARBOSA; SILVA, 2010, p. 10).

Com o desenvolvimento das tecnologias digitais e a crescente presenca de
computadores no cotidiano das pessoas, 0 software passou a ter importancia central, tanto na
producdo, quanto no consumo de produtos audiovisuais. Autores como Johnson (2001) e
Manovich (2013) passaram a defender uma nova visdo sobre a relacdo soffware e midia, mediada
por interfaces digitais. Para eles, o software ¢ também uma midia, onde as interfaces de
interagdo tém papel central na audiéncia, gerando um novo processo de fruicdo dos contetidos.

Diante deste cenario, a reflexdo sobre a relagdo entre conteido e interface ¢
pertinente. Esse processo ainda ¢ mais intenso pelo excesso de informacdo disponivel na
atualidade. Segundo Richard Wurman, um dos pesquisadores que mais analisa o tema, em seu

livro Ansiedade da Informagdo, vivemos em uma eterna inquieta¢do. “Muita informagdo nos
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faz parecer aquele sujeito que esta prestes a morrer de sede, mas foi condenado a tirar agua do
poco com um dedal.” (WURMAN, 2005, p. 15 ). Existira continuamente o debate entre o
conteido de qualidade, mas que nio ¢é percebido diante deste oceano de informagdo. E ainda
Wurman quem diz:

[...] criamos uma percepcdo de que informagdo ¢ poder. Quem possui mais
seria fator de diferenciagdo, mas o exagero na quantidade de informagao
comeca a nublar as diferencas marcantes entre dados e informacdo, entre
fatos e conhecimentos, fazendo com que nossos canais de percepcao entrem
em curto-circuito. (2005, p. 17)

A partir desta convergéncia, a proposta tedrica do Design Audiovisual (DA) traz
reflexdes aprofundadas sobre o comportamento que os usuarios assumem diante da utilizagao
de sistemas digitais. Os modelos teoricos da Comunicagdo se baseiam no processo de envio e
recebimento da informacdo (SHANNON, 1948), e sofrem modificacdes significativas com a
evolucdo da lingua, o ponto de vista do observador e a propria dificuldade de se manterem
modelos funcionando com o tempo. “A comunicacdo, enquanto processo, ¢ indissociavel do
universo em que ocorre. Qualquer ato comunicativo estd ligado ao todo” (SOUSA, 2006, p.
76). Porém, se pensarmos do ponto de vista da [HC, conseguimos incluir aspectos do nosso
relacionamento com as maquinas (MANOVICH, 2013). Segundo Lopes (2016, 364):

[...] n6és usamos IHC para entender as atitudes das pessoas, motivacdes e
seus anseios para que possamos executar devidamente o processo de
desenvolvimento. Entender como eles se aproximam e quais suas reflexdes
sobre o elemento serd essencial para criarmos o relacionamento correto.

O que propde o DA ¢ uma reflexdo mais ampla, onde se percebe, de certa forma,
uma combinagdo destas duas vertentes tedricas. Para Manovich (2013, p. 4) “a eletricidade e
os motores a combustdo fizeram a sociedade industrial, similarmente os softwares estdo
construindo a sociedade global”. Esse desenvolvimento apenas acontece por conta de estudos
aprofundados que envolvam IHC.

Em seu modelo tradicional, existem quatro papéis que podem ou nao se relacionar
dentro da composicdo de qualquer sistema que envolva recursos audiovisuais: audiéncia,
sintetizador, modificador e produtor. Cada um desses papéis pode extrapolar suas atividades
dentro do mesmo nivel de interacdo, atingindo um papel elevado que ¢ chamado de player.
Esse modelo demonstra que cada papel estd contido no anterior, respectivamente, conforme

demonstrado na figura 41.
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Figura 41: Gréfico original que demonstra os papéis da Teoria do Design Audiovisual

Design with focus on Individuals
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Fonte: (BECKER, GAMBARRO e RAMOS, 2017a, p. 12)

O papel desempenhado pela audiéncia se relaciona diretamente com o sintetizador
e sofre influéncia de todos os outros: modificador, produtor e as respectivas elevagdes do
player. Inicialmente a audiéncia apresenta caracteristica passiva, ou seja, ela ndo produz nem
compartilha contetidos, apenas consome o que chega até ela, como um telespectador
assistindo televisdo ou Youtube. Esse comportamento completamente passivo ¢ que enfatiza a
natureza de audiéncia. Podemos incluir posicionamentos ainda mais explicitos: pessoas que
ligam seus televisores apenas com intuito de ter algum “som” dentro dos ambientes, como um
radio, enquanto tomam o café da manha.

Por outro lado, o papel de sintetizador possui caracteristicas mais ativas. Ele
encontra interesse no conteido que estd consumindo e, em consequéncia, se interessa em
comenta-lo. Existe engajamento por ele entender que esse conteudo possui relevancia naquele
dado momento. Um telespectador pode mudar de canal em sua televisdo e ja& comentar nas
redes sociais que encontrou algo interessante. Ele deixa o papel totalmente passivo, de

audiéncia, como representado na figura 41, e se comporta de forma ativa. No modelo
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tradicional de midia, percebemos que precisamos interagir em outro veiculo, mas em
ambientes como Youtube, que ¢ praticamente integrado com outras redes — apenas o clique
em um botdo ja caracteriza um comportamento de sintetizador.

A partir do momento que a persona (LOWDERMILK, 2013) entende que seu
interesse em determinado contetido o motiva a interferir nele, o papel de modificador se
estabelece. Podemos verificar pela figura 41 que o modificador, como o préprio nome sugere,
possui varios lagos de interagdo. O disk jockey (DJ) ¢ um exemplo apropriado para
apresentarmos este papel. Ele utiliza uma determinada faixa de musica para manipular, a
partir do seu conhecimento técnico e artistico. O sintetizador se engaja, mas ndo consegue
realizar interferéncias diretas no conteido enquanto o modificador possui essa capacidade.
Portanto, o principal diferencial entre o sintetizador e o modificador ¢ que este possui o
conhecimento que o capacita para interferir e modificar o conteudo.

O papel do produtor ¢ de certa forma mais avancado, pois apresenta todo
conhecimento da criagdo do conteudo. Ele seria o musico que realmente compde a musica.
Possui a motivagao para criar, a experiéncia por acumular varios conhecimentos e consegue
ser relevante para sua audiéncia. O produtor retine todos esses elementos por conta da
sensibilidade adquirida. Pessoas ndo profissionais, ao produzir e compartilhar conteudos,
também desempenham esse papel. Com a utilizagdo mais intensa de meios digitais, muitas
pessoas se abastecem de contetidos a ponto de se tornarem autodidatas e realizarem trabalhos
como aquelas que estudaram e tiveram uma formagdo profissional. E importante frisar esse
aspecto, pois, no dia a dia de mercado, encontra-se essa realidade.

Ja o papel do player ¢ desempenhado pelo individuo que usa completamente as
ferramentas de interagdo disponiveis em cada nivel, sendo uma "elevacdo" dentro de cada
papel. Ele busca conteudos que lhe trazem desafios e o estimulam, mesmo que isoladamente,
a pensar e realizar alguma acdo. Identifica-se com os “early adopters” ou “early users”, isto €,
as pessoas que assumem os riscos de utilizar uma nova tecnologia e, assim, contribuem para
seu desenvolvimento. S3o exemplos: um produtor criando novos canais de distribuicdo
(produtor-player); um modificador que cria novo produto baseado em diferentes midias, como
desenhos de imagens que outras pessoas tomaram (modificador-player); sintetizador atuando
como fa e pesquisando posts em blogs, sites ou midias sociais para compartilha-los com seus

proprios contatos de midia social (sintetizador-player); um individuo que procura easter
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eggs'® ou outro conteudo oculto em midia off-line, como discos de DVD ou Blu-ray, ¢ se

engaja em seu contetido (audiéncia-player).

6.1 A plataforma OlindART segundo DA

A plataforma OlindART foi desenvolvida segundo a metodologia SCRUM, um
método agil para gestdo e planejamento de projetos de software. Por esse método, as
atividades dos projetos sdo divididas em ciclos, com entregaveis definidos para cada ciclo
(SCHWABER; BEEDLE, 2001). Pode-se também afirmar que esse processo de
desenvolvimento ¢ o mais profissional possivel, seguindo principios de melhores praticas
propostas pela Engenharia de Software. (PRESSMAN, MAXIM, 2007).

A plataforma encontra-se atualmente na versao MVP, significando um prototipo
de alto nivel que apresenta suas caracteristicas centrais para interacdo e teste. A interagdo se
da em trés se¢des: na primeira, sdo exibidos os pontos de interesse relacionados a um mapa
geolocalizado em tempo real (Figura 42); na segunda, com o uso da camera do dispositivo
movel ¢ feita a leitura dos QR Codes que sinalizam os objetos ou pontos de interesse (Figura
43); na ultima, a tela da plataforma exibe os créditos de desenvolvimento. Atualmente o
aplicativo OlindART funciona apenas no sistema operacional I0S (Apple). Decidimos, nesse
estagio do produto, o desenvolvimento em apenas uma plataforma, visando reducdo de custo

e tempo para entrega do MVP.

"Easter Eggs sio telas ocultas que desenvolvedores criam em produtos digitais como websites, jogos
eletrénicos, videos etc.
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Figura 42: Demonstracdo dos recursos
de geolocalizacao
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Figure 43: Exibicdo de pontos de interesse e
simulacao da utilizacdo de QR Code
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Quando um proprietario de estabelecimento adicionar suas informagdes (e as
mantiver atualizadas), os dados ficardo visiveis em tempo real a todos os que estiverem
operando a OlindART. Na segunda aba, ha acesso ao recurso de Realidade Aumentada (RA).
Basta o usuario apontar a camera para um QR Code cadastrado e serdo exibidas informagdes
armazenadas sobre um estabelecimento ou sobre uma obra de arte com todos os seus detalhes
técnicos, com um video, um dudio, entre tantas outras possibilidades multimidia.

Para o projeto de interagdo, foram definidos dois perfis principais de usuarios que
vao interagir com o sistema: primeiro, o turista que ird utilizar os mapas para ajudar na
geolocalizacdo, interagir com os QR Codes criados e administrados pela plataforma, e o
segundo, o gestor dos pontos de interesse que estard inserindo e gerenciando seus conteudos
para que o turista encontre informagdes atualizadas. O gestor de pontos de interesse possui
papel essencial para o crescimento da plataforma, porque ele vai incluir os contetidos
relevantes para todos os interessados em Economia Criativa.

O turista poderd utilizar a plataforma sem necessidade de se registrar. Neste
momento, ele assume o papel de audiéncia e terd acesso total e irrestrito aos contetdos,
inclusive acesso aos mapas, a leitura dos QR Codes e a visualizagdo dos contetidos em

Realidade Aumentada (RA). Sua limitagdo serd a nao inser¢do de contetidos, comentérios e
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relacionamento com outros usudrios da plataforma. O gestor dos pontos de interesse e a
equipe OlindART continuam impactando o turista com seu contetido relevante e, por
consequéncia, fazendo com que os turistas desejem disseminar algum fato.

Para atuar no papel de sintetizador, o turista serd convidado a se registrar. Nesse
caso, ele serd mais ativo em sua interagdo dentro da plataforma, e, para tal, precisard criar um
relacionamento mais engajado, a partir do seu registro. Aquele turista focado em trocar
experiéncias estard desempenhando esse papel.

O turista ativo, ja atuando no papel de modificador, estard se relacionando com
outros usuarios, trazendo informacodes de fontes externas, como de outros usudrios com
comportamentos semelhantes. Ele compartilha fotos, videos ou comentarios sobre a cidade, os
lugares, as obras de arte, que vao ajudar outros usuarios da plataforma através da modificagdo
dos contetidos ja existentes. Os modificadores estdo intimamente ligados a equipe Olind ART
por ajudar na melhoria da plataforma. A equipe de gestdo da OlindART estara participando
como “melhoradora” nesse processo de modelacao.

A andlise dos contetudos aplicados, mantendo o foco nos aspectos e nas areas da
Economia Criativa, serd muito importante para a continuidade do projeto. A atividade de
modelacdo das produgdes do modificador serd essencial para manutencdo do foco da
plataforma. Os produtores estardo inserindo conteudos, os modificadores, interagindo com o
que ja existe. A manutencdo da qualidade do servico e a garantia desse processo sadio que
proporcione contribui¢do para o crescimento da plataforma ¢ essencial a existéncia de
modeladores para acompanhar os conteudos. O subpapel do modelador serd tratado mais
adiante, como nossa contribui¢ao para ampliagdo da teoria do Design Audiovisual.

O gestor de ponto de interesse também participard como modelador nas fungdes
de “melhorador” e “remixer”, duas atividades inerentes ao papel do modificador. No
momento em que ele perceber que seu conteudo inicial pode ser alterado para atrair o
interesse do turista ou quando incluir novas fotos (por exemplo), ele atua como “melhorador”.
Pela presenca do perfil do seu ponto de interesse, esse gestor consegue “remixar’” contetidos
criados por ele ou trazer contetidos da propria plataforma, criados pela equipe OlindART, e
implementar ajustes ou contribuigdes.

Como produtor, temos na plataforma trés participantes: os proprietarios/gestores
dos pontos de interesse; participantes da Economia Criativa, mas que ndo se caracterizam
enquanto ponto de interesse formalmente estabelecido (um designer de jogos digitais pode

trabalhar em sua residéncia e ndo ter contato fisicamente com o publico interessado), e a
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equipe OlindART. A equipe de gestdo da plataforma estard participando da geracdo e
atualizagdo de contetidos e atuando também como modeladora.

Os papéis elevados de player podem ser desempenhados tanto pela equipe de
gestdo da plataforma OlindART, quanto pelos novos “entrantes” (early adopters'’, em
inglés), que serdo os turistas e participantes da Economia Criativa que demonstrarem interesse
inicial por um produto novo que chegar ao mercado. Segundo Becker, Gambaro e Ramos
(2017a), o player pode se comportar como produtor, modificador, sintetizador ou audiéncia.
Para a presente pesquisa, o gerador de conteudo tem especial relevancia, pois dele depende a
aceitagdo inicial do aplicativo. Os players poderdo agir (alinhado ou ndo com a equipe
OlindART) como produtores intensos de contetidos e desenvolvendo novos usos, seja a partir
de interacdes fisicas na cidade de Olinda ou virtuais, dentro da plataforma. Os gestores do
OlindART terdo que se integrar a esse comportamento para poder atuar nas mais variadas
esferas, dependendo da necessidade de intervir no processo de criagdo e uso dos recursos. O
objetivo da plataforma ¢ deixar o contetido aberto e disponivel para todos os usuarios
cadastrados, que tém liberdade para compartilhar, melhorar, produzir ou mesmo propor novos
usos e novas formas de interacdo ou visualizacdo. A Tnica restricdo € que as caracteristicas
centrais dos produtos ndo sejam desvirtuadas. Em outras palavras, a aura, no conceito de

Walter Benjamin (2018, p. 176), deve ser preservada.

6.2 Analise da plataforma OlindART e expansio da teoria do Design Audiovisual

Das entrevistas realizadas com turistas, foram obtidos dados substanciais para
representar ¢ modelar os papéis do Design Audiovisual na plataforma OlindART. Deste
modo, os quatro papéis presentes no DA (audiéncia, sintetizador, modificador, produtor e suas
respectivas elevacdes como players) sao percebidos na interagdo dos turistas. Além disso, a
pesquisa identificou a necessidade de complementar a competéncia do modificador, uma
atividade essencial neste tipo de interagdo, porém nao descrita no modelo original da teoria.

A pesquisa mostrou niveis de interesse diversos dos turistas, viajando s6 ou em
grupos. Esse fato chamou a atengdo pela forma como as respostas aconteciam. Alguns
comentavam que buscaram informagdes antes da viagem. Outros, que chegaram ali de forma
despretensiosa, sem pesquisas anteriores. Esse ultimo grupo apresentava um comportamento

de audiéncia, segundo o modelo do Design Audiovisual.

'7 Conceito criado pelo professor Everett M. Rogers em seu livro Diffusion of Innovation (1962, p. 86).
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Esse mesmo fato foi se tornando mais diversificado a medida que as entrevistas se
desdobravam. Comportamento similar ocorre com as plataformas Waze e TripAdvisor. Alguns
usuarios se comportam de forma muito intensa e sdo “recompensados” por isso. Seu nivel de
atividade dentro das plataformas ¢ constantemente avaliado, € com isso seus comportamentos
e recompensas se diferenciam. Outros usudrios, por inumeros fatores que podem ser
considerados, como o nivel de conhecimento técnico ou da érea tratada, preferem ndo
contribuir em nada. Outros podem flutuar ou interagir raramente com essas plataformas.
Segundo Becker, Gambaro e Ramos (2017a, p. 13), “o conceito basico de audiéncia
demonstra baixo ou nenhum nivel de interagdo, apresentando relacdo passiva com o contetido
e interacdo com as interfaces digitais limitando-se, por exemplo, a buscar e assistir a um
video, se inscrever em um canal, etc.” O comportamento andlogo que o0s usudrios
demonstraram com o OlindART nos fez concluir que o modelo de Design Audiovisual (DA)
poderia colaborar para a compreensdo desses comportamentos e apontar uma vertente de
andlise de sistemas online baseada nessa teoria. A figura 44 demonstra o comportamento do

turista dentro do padrdo Design Audiovisual.

Figura 15: Comportamento do turista que utiliza a plataforma OlindART, segundo DA
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Conforme mencionado, sem registro e verificagdo de /login e senha o usudrio
desempenha o papel de audiéncia. Ele busca ter acesso ao conteudo ou simplesmente esta
conhecendo esses servigos sem a intencao de interagir.

A medida que o turista for utilizando a plataforma, ele podera perceber que seu
contetido ¢ relevante e sentird desejo de compartilhar e comentar sobre ele com outras
pessoas. Nesse momento, ele assume o papel de sintetizador. Para ele atuar como tal,
precisara se registrar nos sistemas que utiliza. Nestas trés plataformas (Waze, TripAdvisor e
OlindART) ele abandona o comportamento passivo inicial e passa a interagir, mesmo que seja
de forma limitada ou acanhada.

Enquanto o sintetizador trata do engajamento, o modificador modifica o que
existe nas plataformas, o produtor inclui novos contetidos. Esses contetidos podem ser
inseridos pelos proprios usuarios (desde que atinjam grau de maturidade de uso das
plataformas) como também por profissionais que estdo diretamente ligados a gestdo cultural
da cidade ou sdo contratados por ela.

O papel elevado do player pode ser desempenhado a partir dos demais papéis,
quando transcendem a interagdo prevista originalmente, porém sem mudar de papel. Por
exemplo, um turista que busca novos pontos de interesse, on ou offline, guiado pelo desafio
pessoal de conhecer o maximo de lugares possiveis, terd um comportamento tipico de
audiéncia-player. A partir do momento em que ele compartilhar essas informagdes nas redes
sociais e concatenar dados de diferentes fontes, ele passa a exercer o papel de sintetizador-
player. O modificador-player pode ser exemplificado como uma pessoa que adapta obras
existentes e as transforma de maneiras ndo previstas e inéditas, como usar fotos existentes na
plataforma para criar um video. Finalmente, o produtor que desenvolve novos meios de
atingir o publico, criando, por exemplo, uma interacdo da OlindART com um sistema de
transporte, tipo Uber, ¢ considerado um produtor-player. Em comum, todos esses exemplos
apresentam uma extrapolacdo das competéncias de atuacdo tipicas de um papel, porém sem

mudar de papel.

6.3 Proposta de criacdo do subpapel de modelador no DA

A partir do momento em que o usudrio possuir certo engajamento e desenvolver
melhorias nos contetdos, ele assume o papel de modificador. Nesse momento, a pessoa que

estiver utilizando a plataforma poderd interagir de forma a melhorar o sistema como um todo,
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(onde ele assume o subpapel de improver), podendo utilizar-se dos recursos disponiveis e
modifica-los, dando uma nova roupagem (se comportando como “remixer”).

No entanto, tais contribui¢des precisam passar por um processo de modelacdo ou
curadoria para manter uma qualidade minima de todos os conteudos. Também ¢ importante
evitar desvios publicitarios ou usos ndo convenientes, que fogem dos objetivos da plataforma.
Essa atividade de “moderagdo ou andlise” ndo estd descrita no modelo original do Design
Audiovisual. Segundo o modelo, ndo ¢ atribuicdo do produtor avaliar (ou moderar) as
entradas de novos conteudos, mas sim gera-los. Como as contribui¢des melhoram o sistema
como um todo, e, em consequéncia, a experiéncia do usuario, podemos considerar este nivel
de andlise como atividade inerente ao papel do modificador.

Nossa intengdo ¢ reforcar que esse papel de “moderacdo” andlise ndo possui
nenhum intuito de reprimir ou cercear a participagdo de qualquer gestor de ponto de interesse,
usuario que deseje contribuir com a plataforma. Por outro lado ¢ importante perceber que
existe a clara necessidade de manter a qualidade do conteudo que estd sendo apresentado. Por
isso propomos o subpapel de modelagdo exatamente para contribuir com ajustes € ndo como
um papel de repressor. Modelar soa muito melhor com o mindset do Século XXI do que
moderar. Nosso intuito ¢ exatamente fomentar esse debate e ndo o contrario.

Dessa forma, esta pesquisa de mestrado propde a inclusdo de um subpapel ao
papel do modificador (Figura 45), chamado modelador (modeler, em inglés). Entre as suas
competéncias, esta a capacidade de avaliar a pertinéncia das melhores propostas dos demais
modificadores, aceitando ou rejeitando a inclusdo delas. De forma geral, este subpapel pode
ser desempenhado por qualquer usudrio do sistema, mas, no caso da OlindART, essa
atividade serd prioritariamente atribuida aos gestores culturais da cidade de Olinda.

Importante ressaltar e refor¢ar que o conceito do modelador ndo ¢ de censura as
contribui¢des, pois infringiria principios da liberdade de expressdo amplamente debatida e
incentivada na internet. O objetivo principal ¢ avaliar se o contetido que estd sendo inserido
estd de acordo com as normas, formatos e propostas das plataformas e da Economia Criativa.
Contetidos nao relacionados, especialmente sem apelo cultural e turistico, ndo s6 diminuem o
engajamento do publico, como também podem afetar o turismo como um todo, ao gerar uma

imagem negativa sobre a cidade de Olinda.
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Figura 16: Proposta de amplia¢do do papel de modificador no modelo DA

THE AUDIOVISUAL DESIGN WORKFLOW

MODELADOR
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O foco da plataforma OlindART est4d na Economia Criativa, baseado também na
colaboracdo dos usudrios. Partindo desse principio, os contetidos estdo bem tracados, sendo
evidente a necessidade da existéncia de algum papel que possa avalizar a inser¢do destes
novos conteudos. O subpapel sugerido ndo vai interferir, por exemplo, nos comentarios e
compartilhamentos (atribui¢ao do papel de sintetizador).

Dessa forma, o modelador terd a responsabilidade de manter a identidade de
qualquer plataforma. A presenca deste subpapel trard maior relevancia e, naturalmente, os
usuarios ndo deixardo de utilizar o aplicativo. Além disso, ¢ recurso comum em muitas
plataformas a possibilidade de indicagdo de abusos ou condutas fora dos padrdes. Esse

recurso facilitard a atuagdo do modelador dentro do papel de modificador.



91

7 REQUISITOS TECNICOS PARA O FUNCIONAMENTO DA PLATAFORMA
OLINDART

A plataforma OlindART exige toda uma estruturagdo de requisitos técnicos que
envolvem hardware e software. Esta se¢do descreve os procedimentos que foram adotados
para o desenvolvimento da plataforma, nesta versio MVP, e os direcionamentos para
finalizagdo de todo o sistema.

O funcionamento da plataforma OlindART exigiu a realizagdo de andlise de varios
requisitos para que o projeto fosse bem sucedido e tivesse plena possibilidade de ser escalavel,
isto €, que pudesse ser estendida ou reduzida de acordo com as demandas enviadas e
recebidas durante a utilizacdo dos usuarios.

Todo desenvolvimento efetivo do projeto foi realizado por equipe externa. A decisdo
de contratar a empresa Qualitare, com apoio do Sebrae-PB, foi tomada a partir da expertise que a
empresa apresentou com seu portfolio de projetos finalizados e o acordo de realizar apenas a etapa
inicial (MVP). A equipe liderada pelo senhor Mateus Lucena, gerente de projetos da empresa,
decidiu as melhores praticas utilizadas no mercado atual e que serdo descritas na sequéncia.

A partir das pesquisas em campo e com base nos conceitos de IHC e Design
Centrado no Usuario, foi criado um cronograma de desenvolvimento para a conclusdo da
plataforma OlindART. Nesse momento foi desenvolvida apenas uma versdo enxuta, que
facilita sua apresentag@o as personas que avaliamos anteriormente.

Para execucdo da versio MVP da plataforma OlindART foi definido o

cronograma de desenvolvimento apresentado na tabela 7, a seguir:

Tabela 7: Cronograma para desenvolvimento da plataforma OlindART

1. App MVP 10
2.Back end / Admin / API - Cadastro de obras 10
3. Apps Android e iOS - Montagem e navegacao de telas 8

4. Apps Android e iOS - Integracdo com API (2) 10
5.Back end / Admin / API - Marketplace 15
6. Web Front end - Marketplace 15
7. Apps Android e iOS - Integracdo com API (5) 10
8. Back end / Admin / APl - Gamificacao 15
9. Apps Android e iOS - Integracao com API (7) 10

TOTAL 103 DIAS UEIS
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7.1 Arquitetura do sistema

A plataforma utiliza um servidor Virtual Private Server (VPS) para receber as
informagdes do sistema. Esse perfil de servidor foi escolhido para que a infraestrutura do
projeto se tornasse escalavel. Vale salientar que esse servidor ndo possui uma localizagdo
fisica por utilizar conceitos baseados em Cloud Computing (computagdo nas nuvens).

No momento atual, ndo € possivel prever o numero de requisicdes que o sistema
fard ao servidor. Por isso foi proposta a utilizacdo da tecnologia VPS para o servidor poder
facilmente ser modificado e se tornar escalavel. Atualmente, como a plataforma ¢ um MVP e ¢
utilizada basicamente quando apresentada em eventos académicos e nas pesquisas de campo,
mesmo as defini¢des minimas do servidor VPS sdo suficientes para gerir a plataforma.

A plataforma ¢ gerenciada a partir de servidores que utilizam sistema operacional
Linux. Sua principal caracteristica ¢ ser uma plataforma gratuita e aberta. Com tais
caracteristicas, qualquer desenvolvedor que possua conhecimento técnico pode contribuir com
melhorias deste sistema operacional. Essas caracteristicas tornam o sistema robusto e pouco
suscetivel a falhas, em comparacdo com outros sistemas concorrentes.

O conceito de arquitetura utilizado na plataforma OlindART ¢ o REST.

O termo foi definido no ano 2000, na tese de doutorado de Roy Fielding, e ¢
a sigla para Representational State Transfer: ¢ um design de arquitetura
construido para servir aplicagdes em rede. A aplicacdo mais comum de
REST ¢ a propria World Wide Web, que utilizou REST como base para o
desenvolvimento do HTTP 1.1. (PLANSKY, 2014).

Esse modelo conceitual apresenta algumas caracteristicas, tais como deixar
explicito o papel Cliente/Servidor, ser stateless (todas as definigdes do estado devem ficar no
cliente e o servidor ndo fica “parado” esperando defini¢des), ser cacheable (o servidor consegue
entender demandas recorrentes e as armazena para dar mais agilidade as respostas ao cliente),
entre outras caracteristicas que o diferenciam, por exemplo, da arquitetura SOAP'®,

Do ponto de vista de desenvolvimento de sofiware, seja na versao 10S ou
Android (que estd prevista para momento posterior), a plataforma OlindART realiza
requisigoes para o servidor descrito anteriormente e as respostas a estas sdo geridas através de
API (Application Programming Interface), conceito que caracteriza a arquitetura Cliente-
Servidor. O conceito de API contribuiu muito com o relacionamento de softwares. No

passado, um desenvolvedor teria que ‘abrir seu codigo’ para que outros sistemas se

8 Simple Object Access Protocol foi definido em 2000, pelo W3C, como um modelo de arquitetura para
relacionamento de objetos (GUDGIN et al., 2007).
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comunicassem com ele. A criacdo das APIs, tem o intuito de determinar claramente os
parametros de entrada e saida, e com isso sistemas parceiros se relacionam.

Durante o desenvolvimento completo da plataforma, serdo utilizadas trés
linguagens de programagao. Para criagdo da versdo 10S, sera utilizado o SWIFT, que ¢ uma
linguagem criada pela propria Apple com a intengdo de garantir melhor desempenho em seus
sistemas. Para a versdo Android, serd a linguagem Kotlin e, para o desenvolvimento da API,
serd utilizado o Python.

Para o gerenciamento e armazenamento de dados foi definida a utilizagdo do
sistema MySOL. E um sistema gratuito e apresenta confiabilidade e robustez suficientes para a
plataforma OlindART. Existem muitos outros sistemas de SGBD', como Oracle ¢ o proprio
SQL Server, mas possuem um custo muito elevado e sdo recomendados para plataformas e
empresas de grande porte.

Todas as imagens e videos presentes na aplica¢do atual estdo armazenados em
servidores nas nuvens para que facilite o compartilhamento e acesso rapido aos arquivos.
Todo usuario tera a possibilidade de compartilhar suas imagens com outros usuarios, tornando
o contetdo vivo (JENKINS; FORD; GREEN, 2013). Essa solugdo permitird que os usudrios
possam interagir mais facilmente.

Os mapas do aplicativo OlindART sdo de suma importincia para o funcionamento
de todo o projeto. Eles utilizam gratuitamente a plataforma do Google Maps, através de suas
APIs e bibliotecas fornecidas pela empresa. Os desenvolvedores implementaram
funcionalidades que destacam os pontos de interesse e todo contetido que deve ser exibido
pelo aplicativo. A geolocalizacdo ¢ exibida a partir do cadastramento prévio de enderego, e
este ¢ transformado em latitude e longitude pelo Google Maps.

Para a conclusdo do projeto, serd criado um painel de gestdo (dashboard) e
paginas acessiveis por navegador. Toda programac¢do para esses recursos serdo baseadas em

HTML e linguagens de defini¢do de estilo (CSS).

19 Sistemas de Gerenciamento de Banco de Dados.
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8 CONCLUSAO

A pesquisa para o desenvolvimento de um ambiente tecnologico que pudesse
contribuir com a ampliagdo do alcance da producdo relacionada a Economia Criativa
fomentou toda esta trajetdria. O estudo da Realidade Aumentada (AR) atrelada a utilizacao de
QR Code demonstrou ser bem sucedida e totalmente aplicavel ao setor que possui um dos
maiores crescimentos econdmicos no cenario mundial como no Brasil.

O Estado de Pernambuco apresenta caracteristica familiar e receptiva aos
conceitos de Economia Criativa (EC), em comparagdo com outros estados da federagao.
Durante a gestdo do entdo governador Eduardo Campos, entre os anos de 2007 e 2014, foi
criado o Programa Pernambuco Criativo, com o intuito de acelerar o desenvolvimento de
politicas publicas voltadas para o tema. “[...] preparar as bases para um novo ciclo de
crescimento econdmico com inclusdo social, inser¢do na economia do conhecimento e da
inovacao, fortalecendo a identidade cultural de nossa gente” (PERNAMBUCO, 2011, p. 10).

Com a criagdo da plataforma OlindART, que, como ja dito, encontra-se na versao
MVP, demonstra-se que seu principal objetivo foi alcangado: é possivel melhorar o
relacionamento com milhdes de turistas que visitam o Estado de Pernambuco, todos os anos.
Durante as pesquisas de campo, no més de outubro de 2017, foi possivel apresentar esta
versdo para 24 pessoas, que experimentaram uma nova forma de interacdo com lugares e
atrativos que turistas e visitantes estavam conhecendo. Vale salientar que a tecnologia
desenvolvida ndo se aplica apenas a cidade de Olinda (PE); ela pode ser utilizada em qualquer
lugar do planeta, devido a utilizacdo de recursos de geolocalizagdo atualizados em tempo real.

Nesse processo, foram observados pontos de discussao e reflexdo sobre limitagdes
e deficiéncias no que diz respeito ao setor publico, & drea de Economia Criativa, a situagdo
econdmica do pais, entre outras questdes.

A partir da pesquisa realizada, constatou-se que estudos relativos a Economia
Criativa precisam ser intensificados e incentivados. Existem poucas pesquisas com
aprofundamento sobre o assunto. A principal e mais atualizada base de dados utilizada nesta
pesquisa foi compilada pela Firjan (Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro). Por um lado,
tivemos a versdo oficial de informacgdes que, por exemplo, o Ministério do Trabalho e a
Receita Federal possuem. Por outro, um problema, pois existem poucas bases para contrapor,
debater e verificar se esses dados sdo realmente reais. Observou-se desde o inicio da pesquisa
que os dados oficiais ndo incluem o contingente de profissionais que atuam na informalidade.

Podemos citar exemplos de profissionais freelancers em varios setores da Economia Criativa
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que ndo sdo registrados por empresas. Estes sdo simplesmente desprezados dos relatorios
apresentados pela Firjan.

No entorno dos profissionais que atuam com algum tipo de relacionamento com
Economia Criativa, encontramos muitos autdbnomos prestando servicos. Atualmente ¢ latente,
com a evolucao da crise econdmica iniciada em 2008 (nos Estados Unidos) e seus reflexos
mais intensos a partir de 2014, no Brasil, que cada vez mais profissionais estdo sendo
demitidos das empresas e buscando a subsisténcia em atividades informais. Com isso,
naturalmente, percebe-se a fragilidade dos nimeros sobre o cenario da Economia Criativa no
Brasil. Outro ponto importante ¢ que profissionais estdo preferindo trabalhar em outros
formatos laborais a estarem efetivamente como colaboradores formalmente registrados nas
empresas. Ambientes como o0s “espacos colaborativos” (também conhecidos como
Coworking) sao exemplos cada dia mais comuns nessa area. Estes “hubs criativos”
concentram mais profissionais do que em empresas tradicionais.

Com a conclusdo da versao MVP da plataforma OlindART, foi realizada pesquisa
em campo em Outubro de 2017. O objetivo delas foi entender aspectos de qualidade em IHC
(Interagdo Humano-Computador). As amostras abasteceram de informacgdes a pesquisa para o
melhor entendimento de conceitos a serem compreendidos pelos usuarios com a utilizacao da
plataforma OlindART. Todos os entrevistados demonstraram entendimento e interesse na
proposta de uma plataforma que facilitasse a vida do turista, visitante e também da populagao
de Olinda, em aspectos relativos a Economia Criativa do municipio.

O custo de desenvolvimento de uma plataforma com estas caracteristica ¢
elevado. Devido a escassez de recursos dentro da Universidade Federal da Paraiba (UFPB) e
da falta de recursos proprios para a continuidade da plataforma OlindART, ndo serd possivel
concluir a plataforma toda. O desenvolvimento do prototipo apenas foi possivel gragas ao
apoio do Sebrae-PB, com recursos do programa SebraeTEC. O projeto atual foi realizado pela
empresa Qualitare, em Jodo Pessoa, que ¢ especializada em desenvolvimento de websites e
aplicativos moveis.

Durante a pesquisa, foram entrevistadas 39 pessoas com o intuito de observarmos
os resultados de IHC no MVP da plataforma OlindART. Tivemos a oportunidade de
conversar com os proprietarios dos pontos de interesse (bares, restaurantes, museus, entre
outros) e turistas, brasileiros como estrangeiros. Portanto, podemos afirmar que ¢ pertinente a

constru¢do de uma plataforma com o objetivo de melhorar a relagdo de turistas com
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ambientes relacionados a Economia Criativa e, mais especificamente, com o turismo. Do
setor publico ou do privado, essa avaliagdo foi de grande relevancia no projeto.

O projeto OlindART apresenta contribui¢des cientificas e sociais para a cidade de
Olinda (PE). Apesar da falta de recursos para conclusdao total do projeto, temos uma
apreensdo mais aprofundada da realidade da Economia Criativa no Brasil e, mais
especificamente, no Estado de Pernambuco e no municipio de Olinda. A pertinéncia deste
projeto estd no tratamento de um tema que é visto como essencial fora do pais, mas que
internamente ndo tem conseguido atingir a mesma importancia.

Segundo dados do site da Transparéncia Publica do Municipio de Olinda (PE),
conforme apresentado na figura 46, a seguir, desde 2012, a arrecada¢do municipal € inferior
as despesas. Essa diferenca impacta diretamente nas acdes da gestdo e, consequentemente,
nos investimentos para o desenvolvimento da cidade. Por lei, setores como Educagdo e Saude
sdo prioritarios, enquanto a pasta relacionada a Turismo e Tecnologia fica claramente em
segundo plano. Segundo a Constituicdo de 1988, os municipios sdo obrigados a investir, no
minimo, 25% (vinte e cinco por cento) da sua arrecadacdo em Educacdo e 15% (quinze por
cento) em Saude (ECONOMIA, 2016). A analise dos relatorios da administragdo municipal,
revela, pelos numeros apresentados, que a falta de recursos gira em torno de 20% (vinte por
cento) ao ano. Tal déficit t€ém impacto direto em, por exemplo, sinalizagdo de ruas e prédios
do sitio histdrico, como em aspectos vistos como mais importantes pela gestdo publica, como
Saiude e Educagdo. Vale salientar que também a a¢do do vandalismo sobre a paisagem fisica
da cidade, impacta muito negativamente em visitantes e turistas.

Os problemas relacionados ao setor turistico do municipio sdo notorios e atingem
a estrutura de atendimento ao visitante e turista. Nao hé4 guias turisticos oficiais e profissionais
ou website atualizado. O objetivo principal desta pesquisa e, por consequéncia, da plataforma
OlindART, ¢ melhorar a relagdo do visitante e da propria popula¢do com a cidade. A melhora
da qualidade dessa relacdo se refletira naturalmente no aumento de arrecadagdo. E tal melhora
vai ocorrer com a producdo e disponibilizacdo de informagdes qualificadas, precisas e

atualizadas.
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Figura 46: Dados da Transparéncia Publica do Municipio de Olinda (PE)
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Fonte: Site da Transparéncia Municipal acessado em 04 set. 2018.
http://transparencia.olinda.pe.gov.br/pronimtb/

8.1 Design Audiovisual como elemento tedrico de diferenciacio

A elaboragdo desta pesquisa foi baseada na utilizacdo de conceitos e conteudos
atuais que pudessem agregar valor ao trabalho. Uma area que foi essencial para o seu
desenvolvimento foi a de estudos propostos pelo Design Audiovisual. Esse campo de
pesquisa busca apresentar solugdes para lacunas tedricas do ponto de vista da Comunicagdo
como também da Interagdo Humano-Computador (IHC). A contribuicio dessas pesquisas visa
avaliar o comportamento das pessoas que interagem com diversos meios audiovisuais. A
proposta tedrica foi utilizada para dar a conhecer o comportamento dos futuros usuarios da
plataforma OlindART. Com base nos estudos efetivados, nas observacdes e reflexdes,
estamos propomos, dentro desta dissertacdo, uma contribuicdo ao modelo tedrico com a
inclusdo de um papel que chamamos de Modelador (Modeler, em inglés).

O comportamento dos usuarios — visitantes, turistas e participantes da Economia
Criativa, como gestores ou proprietarios de pontos de interesse — apresenta niveis de
intensidade e objetivos variados nas suas interagdes. Neste ponto, o DA mostrou-se robusto
para guiar o processo, ao descrever o comportamento em ‘“camadas”, ou conjuntos, para
explicar atitudes mais passivas (no nivel de audiéncia) até posturas totalmente ativas (no nivel

de produgdo).
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Como os proprios autores do modelo ressaltam, “mais estudos precisam ser
conduzidos para identificar competéncias chaves nesses estudos” (BECKER; GAMBARO;
RAMOS, 2017a, p. 21). A questdo do conhecimento necessario para desempenhar cada papel
precisa ser testada na pratica.

Ha ainda muitas lacunas a serem exploradas. E certo que o entendimento das relagdes
de estudos de audiéncia, design centrado no usuario e interagdo humano-computador
apresentam brechas que os estudos do Design Audiovisual (DA) buscam preencher. A
intensificagdo das pesquisas e novos pesquisadores contribuirdo para a ampliagdo do debate e
melhor percepcdo dos fendmenos que estdo ocorrendo de forma acelerada e intensa na area de
Comunicagdo, por exemplo. Ao tratarmos da plataforma OlindART, que traz inovagdes
relacionadas a Realidade Aumentada (RA) direcionadas para a Economia Criativa (EC), nos
aproxima e credencia para os debates futuros sobre Realidade Virtual (RV), relagdes
colaborativas e/ou compartilhamento de aplicagdes

No momento, a plataforma OlindART, encontra-se com o Minimo Produto Viavel
(MVP) desenvolvido. Com o projeto, a plataforma finalizada, serd possivel realizar
entrevistas com usuarios para entender a eficicia da proposta. E de suma importancia ndo
apenas para cidade de Olinda (PE), como para qualquer outra cidade turistica, que novos
recursos, como o0s aqui apresentados, sejam direcionados ao mercado. “O fenomeno da
perspectiva de consumo audiovisual tem tido relevante impacto na forma de utilizar filmes,
séries de TV, videos online e musicas. Todo esse relacionamento com contetidos digitais esta
centrado em uma caracteristica similar: interagdo a partir de softwares” (BECKER et al.,
2017b, p. 92). Partindo do principio de que o software e suas interfaces de interagdo
aumentam ou limitam o acesso aos contetdos, ¢ preciso também analisar de que forma atuam
os filtros, ou algoritmos, que guiam a interagdo durante o processo de fruicdo midiatica. O
debate sobre o subpapel de “modelador”, iniciado nesta pesquisa, tem um desafio de

comunicagdo e socioldgico a ser superado.

8.2 Tecnologias a servico da Economia Criativa

Como o desenvolvimento tecnoldgico esta cada vez mais acelerado, outras
possibilidades poder ser aplicadas, no futuro, a plataforma OlindART. Um exemplo seria a
ampliacdo da capacidade de reconhecimento dos pontos de interesse e objetos cadastrados.
Atualmente, a proposta ¢ a utilizagdo da codificagdo através de QR Code. Na ocasido do

cadastramento de qualquer item, vai ser gerado um codigo Unico que serd reconhecido na
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plataforma. Caso o usudrio deseje, como teste, apontar para um cdédigo ndo cadastrado o
sistema enviard a pessoa para a pagina de download da plataforma ou para o website que serad
disponibilizado como apoio ao projeto.

Outras possibilidades de codifica¢do, reconhecimento e mapeamento poderiam ser
utilizadas. Uma delas seria o Radio Frequency Ildentification, comumente tratado no mercado
como RFID. A esséncia dessa tecnologia ¢ anterior a Segunda Guerra Mundial, mas a
primeira patente foi registrada nos Estados Unidos, no ano de 1973 (ROBERTI, 2005), onde
foi desenvolvido um dispositivo para abertura de portas sem a necessidade de chaves. Dai em
diante, muitas outras possibilidades foram sendo pensadas e efetivamente executadas com
RFID. E uma tecnologia wireless (sem fio) que realiza transferéncia de dados sem uma
conexao fisica ou direcionamento de sinal de luz.

RFID ¢ uma das novas tecnologias que pode ser utilizada em varios setores
da industria do turismo com diferentes objetivos como reducdo de custo
operacional, melhoramento da gestdo do relacionamento com os clientes,
melhoria na customizacdo e personalizacdo de servigos, automatizagdo de
servicos, melhoria na qualidade dos servicos e satisfagdo dos clientes,
melhoria no compartilhamento de informacdo e encorajamento de
desenvolvimento de inovagdes nos processos de trabalho. (HONARZADE;
MAHMOUDINIA; ANARI, 2018, 12)

A tecnologia RFID vem sendo utilizada pelo setor bancario, em movimentagao de
grandes volumes de pessoas (como metros, shows), na logistica, na seguranca principalmente,
no varejo e poderia também, facilmente, ser agregada a plataforma Olind ART. Poderiam ser
concebidos servicos que facilitassem a interagdo do turista com a cidade de Olinda. No
momento que ele chegasse ao Centro de Atendimento ao Turista (CAT), poderia receber ou
comprar uma pulseira que estaria interligada ao OlindART. Com isso, ele poderia cadastrar
seu cartdo de crédito, definir o orcamento que gostaria de gastar, ter controle por onde passou
e tudo isso geraria ainda informagdes e métricas para a plataforma.

A necessidade do setor de turismo de se reinventar e se aproximar de tecnologias
¢ fator essencial para sua continuidade e sobrevivéncia.

De acordo com estatisticas apresentadas pela Organizagdo Mundial do
Turismo (WTO), paises sem adequada infraestrutura de tecnologia da
informacdo serdo removidos da competicdo local e regional da industria do
turismo em um futuro bem proximo. E necessario ter um planejamento
sistematico para utilizar essas oportunidades de ouro de um dos setores que
mais crescem no mundo. (AYAT; SAJADI, 2007, p. 17).
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Com a ampliagdo de visdo do setor e integracdo com tecnologias e novas
metodologias de relacionamento e marketing, como Growth Hacking®, as empresas, pontos
de interesses, regioes, cidades e até mesmo os estados serdo beneficiados.

O fato ¢ que ndo existe possibilidade de se posicionar em um mercado tio
promissor e de crescimento latente, como o de turismo, de forma amadora.

Nos ultimos dez anos, a induastria de turismo internacional enfrentou
profundas transformagdes. Empresas e destinos estdo continuamente
reinventando suas estratégias, processos de inovacao, promogado, melhorando
suas instalacdes e infraestrutura e estdo atentos a necessidade de correrem
riscos por conta da competi¢do estar se tornando ainda mais complexa
(UNWTO, 2011, 10).

O desenvolvimento tecnologico da plataforma OlindART poderd se integrar a
outros sistemas através de APl (A4pplication Programming Interface). Este conceito
caracteriza a arquitetura Cliente-Servidor. O conceito de API ¢ essencial para o
relacionamento de softwares e sistemas. No passado, um desenvolvedor teria que liberar
acesso total do seu sistema para que outros se comunicassem. No momento que sdo criadas as
APIs, essa fragilidade de seguranca diminui drasticamente e determinam-se claramente os
parametros de entrada e saida e, com isso, sistemas parceiros se relacionam.

Através de APIs a plataforma OlindART poderd se conectar a qualquer outra
plataforma. As conexdes poderdo favorecer também a disponibilizacdo de dados de forma
aberta, como previsto, em metodologias como FiWare. Quanto maior o numero de
informagdes disponibilizadas em ambiente publico melhor o entendimento deste setor que ¢é
carente de informagdes atualizadas para que se possam tomar decisdes.

O desenvolvimento tecnoldgico de areas como Realidade Aumentada (RA) e
Realidade Virtual (RV) facilitara a aproximacao de pessoas comuns a recursos tdo avangados. A
Educagdo, provavelmente, sera uma das principais beneficiadas com essas tecnologias. Sera
muito mais barato levar um conjunto de 6culos ou fablets para que criangas possam interagir,
por exemplo, com museus pelo mundo. Infelizmente, o incéndio do Museu Nacional (no Rio de
Janeiro) trouxe a tona toda a fragilidade dos museus brasileiros, e a sociedade perdeu 200 anos
de histdria e acervos que nunca poderdo ser recuperados. Os passeios a este museu terdo que ser
virtuais, a partir de agora.

Outro setor relacionado a Educacdo que poderé se favorecer ¢ o de treinamentos.

Através dos recursos de RA e RV, empresas terdo facilidade e mais precisdo no treinamento

2 Metodologia de Marketing criada por Sean Ellis que busca aceleragio de resultados com a utilizagio de bases
tecnoldgicas. O conceito foi definido em seu livro Hacking Growth: How Today's Fastest-Growing Companies
Drive Breakout Success. (ELLIS; BROWN, 2017).
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de suas equipes na industria, no comércio ou em servico, além da ampliagdo, avaliacdo e
melhoria do relacionamento com consumidores.

Outras tecnologias que serdo muito importantes sdo a gameficagdo, a
prototipagem e tantos pontos relacionados ao novo mindset do século XXI. A gameficacdo ¢
um conceito que, de certa forma, ¢ discutido como algo positivo, no sentido de proporcionar
dindmica e interagdo entre os players, ou negativo no que tange a necessidade de ‘gameficar’
para atrair (significando que o conteido ndo seria interessante). Discussdes a parte, a
possibilidade ¢ clara e amplamente difundida pelo mundo. Criar um negécio sem protdtipo
para facilitar sua validacdo ¢ algo impensado em economias mais maduras. Tudo isso esta
intimamente ligado a nova mentalidade (mindset) que o mundo exige.

A interacdo da plataforma com FE-commerce sera essencial para sua
sustentabilidade. A partir do momento que, diretamente na plataforma, acontega
comercializagdo de produtos e/ou servigos, ja fard com que esse Marketplace®' contribua com
a ampliagdo dos resultados financeiros de todos envolvidos. Ambos poderdo ampliar ainda
mais o interesse de usuarios para que possam se engajar na plataforma OlindART. A
tecnologia pode proporcionar ampliacao do crescimento deste DNA da cidade de Olinda (PE)
e ser utilizado em qualquer lugar do mundo.

Naturalmente precisamos pensar que existe relacionamento direto entre Cultura e
a comercializagdo desses produtos. Os produtores culturais, cada vez mais, percebem a
relacdo de sustentabilidade econdmica que seus artefatos representam. Conforme referenciado
acima, a presen¢a de um mecanismo técnico que proporcione essa facilitagdo e ampliagdo do
alcance desses produtos fara com que todos os envolvidos na cadeia de EC possam encontrar
formas de sustento, a partir da venda de seus produtos e servigos. Esta provavelmente podera
ser uma linha possivel para a continuidade desta pesquisa cientifica.

Entendemos que ¢ importante pensar nos conceitos apresentados por Henry
Jenkins (2013), em que os conteudos devem ser compartilhdveis nas suas mais variadas
formas. Acreditamos que muitas tecnologias estardo cada vez mais proximas dos usuarios, de
forma transparente. Recursos baseados em IoT (Internet das Coisas) e Realidade Virtual serdo
cada vez mais utilizados, principalmente pela ampliacdo da capacidade de processamento de

computadores e dispositivos moveis.

2 Marketplace é um espago fisico ou virtual onde se faz comércio de bens e servigos. Produtores e clientes se
conectam através de uma plataforma tecnoldgica diminuindo ou evitando atravessadores. A plataforma,
normalmente, recebe um percentual muito menor que o praticado no mercado para manter as operagdes. Em
plataformas de nicho, as taxas de conversdo sdo maiores. As plataformas generalistas necessitam de um volume
muito maior de transag¢des para manterem suas operacoes.
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Nos anos a seguir, veremos um avango significativo do nimero de dispositivos
conectados. Segundo THS Markit, empresa especializada em estatisticas e dados voltados para
a area de tecnologia, havera cerca de 130 bilhdes de equipamentos conectados a internet até
2030. Na mesma perspectiva, o trafego de dados, que crescia de 20 a 25% ao ano, ja a partir
de 2019, crescera 50% ao ano (IHS MARKIT, 2017). Baseada nessa comunicagdo continua, a
sociedade se deparara com um elevado numero de plataformas que, além de conectarem
pessoas, irdo conectar equipamentos; as redes sociais gerando intera¢do. A partir do momento
que as pessoas puderem contribuir com o OlindART, deixando seu papel passivo de
audiéncia, elas poderdo interagir gerando um movimento intenso, a ponto de se tornarem uma
rede social da Economia Criativa. Todos estardo conectados aos mais variados players. Essa
sociabilidade sera atenuada pelo compartilhamento de conteudo relevante.

A proposta da plataforma OlindART ¢ proporcionar algo muito maior que um
simples catalogo digital, onde a comunicagdo seria apenas no sentindo aplicativo-usudrio.
Com base nos conceitos do Design Audiovisual (DA), serd possivel incentivar os usuarios a
ndo se limitarem ao papel de audiéncia (onde ha apenas a comunicagao aplicativo-usuario),
mas movimentarem-se em varios sentidos, e atuarem como modificador, produtor e diversos
tipos de players.

Refor¢gamos aqui a ampliagdo do debate sobre a inser¢cdo de um novo subpapel,
ndo menos importante, que seria o do moderador. Esse novo componente tera como func¢ao
acompanhar a evolucdo dos contetidos dentro de qualquer plataforma, mantendo a pertinéncia
delas em seu foco principal. No caso da plataforma OlindART, teremos a manutengdo em
aspectos pertinentes a Economia Criativa (EC).

A contribuicdo desta banca serd muito importante para a finalizagdo desta
pesquisa. Entendemos que existe uma trajetoria para desafios mais longos, tanto quanto uma
responsabilidade de poder apresentar uma contribui¢do solida, em uma area de pesquisa que
se encontra em franco desenvolvimento no pais e no mundo. Estudos apresentados neste
trabalho fomentam o debate a cerca da interdisciplinaridade do conhecimento, proposta de

forma continua no PPGCCA da UFPB. E que possamos progredir rumo ao Doutorado!
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