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RESUMO

Este trabalho compde uma proposta de projeto turistico, cujo objetivo é o de implementar a
realidade virtual na agéncia Lencoéis Adventure, localizada em Barreirinhas — MA, de modo a
divulgar seus produtos e servigos e oferecer uma experiéncia imersiva dos potenciais atrativos
a serem visitados, antes mesmo do cliente efetuar a compra. Como procedimento
metodoldgico, foram realizadas pesquisas bibliogréaficas e revisdo de literatura sobre
marketing e inovagdo tecnoldgica, e para a aplicacdo da realidade virtual, foi realizada
pesquisa de campo e entrevistas semiestruturadas com o0s gestores da agéncia Lencdis
Adventure. Os conceitos e explicacdes tedricas evidenciam que o uso da realidade virtual nas
agéncias de viagem tem um grande potencial como estratégia de marketing devido a sua
caracteristica imersiva, o qual, possibilita a aproximacao do produto com o turista, além de ser
um diferencial competitivo. Na pratica, verifica-se que para 0s gestores da Lencdis Adventure,
a realidade virtual em nada se distingue do real, e os resultados positivos evidenciam que
houve uma interagdo maior com a agéncia nos canais virtuais e uma procura por conhecer
mais 0s servicos e produtos vendidos, como também uma visibilidade melhor nos canais
virtuais e perfis da agéncia, indicando que, a experiéncia no ambiente virtual tem potencial
como estratégia de marketing. Todavia, alguns problemas foram evidenciados, como a grande
evasdo do cliente balcdo, pois a concorréncia acirrada com prestadores de servi¢os informais
vem dificultando a atracdo de clientes para experimentar a realidade virtual na agéncia fisica.

Palavras-chave: Realidade Virtual, Marketing, Canais Virtuais, Agéncias de Viagens,
Barreirinhas.



ABSTRACT

This work composes a touristic project proposal aiming to implement virtual reality at
Lencgois Adventure agency located in Barreirinhas - MA, envisioning the promotion of
products and services, offering an immersive experience of the potential attractions that would
be visited, even before the customer makes a purchase. As methodological procedures, a
bibliographic research as well as a literature review about marketing and technology
innovation have been carried out; concerning the application of virtual reality, both field
research and semi-structured interviews with the managers of Lencdis Adventure have been
held. Concepts and theoretical discussions evidence that using virtual reality on travel
agencies holds great potential as a marketing strategy due to its immersive features, which
makes possible the connection between tourist and product, aside from being a competitive
advantage. On practice, it can be seen that for the managers of Len¢o6is Adventure, the virtual
reality is not detached from reality and the positive results evidence greater interaction with
the virtual channels of the agency; there was also a demand for information about the services
and products provided by it, as well as a higher visibility on virtual channels and profiles of
the agency, signaling that an experience on virtual environment has significant potential as a
marketing strategy. However, there have been some issues such as a pronounced absence of
customer counters, since the tough competition with informal service providers has made it
difficult to attract customers to experience virtual reality at the physical agency.

Key-words: Virtual Reality, Marketing, Virtual Channels, Travel Agencies, Barreirinhas.
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1. INTRODUCAO

As agéncias de viagens sdo empresas que contribuem, significativamente, para o
turismo mundial (PERINOTTO et al., 2020), pois sdo elas que transformam destinos
turisticos e diversos equipamentos em produtos, atuando na producéo e distribuicdo de bens e
servicos turisticos (BRAGA, 2008). Entretanto, 0 mercado de agéncias de viagens é altamente
competitivo, sendo necessario que essas empresas se adéquem as constantes transformacdes,
sobretudo tecnoldgicas, a fim de se diferenciar das demais concorrentes para manterem sua
competitividade (BOUCAS DA SILVA et al. 2021).

Para Cooper et al. (2007), a tecnologia tem promovido mudangas de paradigmas em
todo o setor turistico, impactando na operagdo e na organizacao da atividade, bem como no
comportamento dos consumidores. As novas tecnologias de informacdo e comunicagdo
(TICs) sdo, portanto, mais do que simples suportes, elas interferem no modo de pensar, sentir,
agir, nas relagdes sociais e meios de aquisicdo de conhecimento. Criam uma cultura e um
novo modelo de sociedade (KENSKI, 2003). Assim, o futuro do marketing é se aproximar,
cada vez mais, dos clientes (BES; KOTLER, 2001).

Nesse sentido, uma das estratégias a qual vem sendo utilizada em muitos setores
econdmicos é a Realidade Virtual (RV) (FLORENZANO, 2011; MANDAL, 2013). O
proposito original da criacdo da realidade virtual era, exclusivamente, entretenimento, todavia
o desenvolvimento tecnol6gico ampliou o seu uso para diversos setores que vdo além do
entretenimento (MANDAL, 2013). A RV pode ser entendida como um ambiente real ou
simulado em que o usuério se sente presente no ambiente (STEUER, 1992). Cuperschimid
(2013, p. 48), por seu turno, caracterizou a realidade virtual como uma ferramenta com
potencial para “aumentar a participacao, permitindo compartilhar os canais de comunicacéo,
de forma que ideias possam ser imediatamente disponibilizadas aos outros participantes
favorecendo a interagdo e criatividade”.

No mercado turistico atual, a realidade virtual € uma ferramenta tecnoldgica, integrada
as acOes de marketing, para que as empresas se diferenciem da sua concorréncia. Essa
tecnologia vem sendo utilizada em museus, igrejas, templos, hospedagens, o qual o usuario
tem acesso a uma visdo panoramica do local, permitindo um passeio virtual, porém, ndo
imersivo (FLORENZANO, 2011; MANDAL, 2013).

A realidade virtual pode ser ndo imersiva e imersiva. Entende-se por RV imersiva,
aquela que ndo tem nenhum acesso ao meio externo, e somente com o virtual, para isso, essa
imagem precisa ser tridimensional. Em outros termos, “perceber que cada objeto tem altura,
comprimento e largura. Ela proporciona a sensacdo de volume e profundidade”

(FLORENZANO, 2011, p. 43). Para que o ambiente seja totalmente imersivo, € necessario



14

utilizar dispositivos que lancem mé&o dos sentidos humanos, como audigdo e Visdo,
condicionando a mente humana a experiéncia de um lugar real. Como exemplo, cita-se a
utilizacdo de oculos de RV. Tal tecnologia empregada ao turismo proporciona ao Usuario a
construcdo da imagem exata do destino turistico, tornando-se fundamental para a construgéo
do seu estimulo e expectativa de visitar ao local em corpo fisico. “As tecnologias de RV
produzem fortes efeitos na percepcdo humana pela sensacéo de se estar realmente imerso num
mundo sintético de alto sensorial” (DOMINGUES, 2004, p. 36).

No contexto em que foi desenvolvido o presente projeto, Barreirinhas, Parque
Nacional dos Lencdis Maranhenses (PNLM), a elevada e desleal concorréncia entre as
agéncias de receptivo, muitas atuando na informalidade (SILVA et al., 2020), motivou a
implementacdo da realidade virtual em um empreendimento que opera passeios ao Parque —
Agéncia Lencois Adventure — de modo a se compreender como 0 uso das tecnologias pode
contribuir na criagdo de diferencial competitivo que atraia o0 visitante e gere maior
rentabilidade a empresa. Aqui, acredita-se, de antemao, que o uso da RV pode satisfazer o
cliente, através de uma midia sensitiva, em que ele pode participar e interagir com o meio,
antes mesmo de se deslocar até ao destino (WALNUN, 1993).

Isto posto, o presente trabalho comp&e uma proposta de projeto, cujo objetivo é o de
implementar a realidade virtual na agéncia Lengois Adventure, localizada em Barreirinhas —
MA, a fim de divulgar seus produtos e servigos, e oferecer uma experiéncia imersiva nos
potenciais atrativos a serem visitados, antes mesmo do cliente efetuar a compra. Pretende-se
com este projeto proporcionar melhorias incrementais ao empreendimento com potencial para
gerar uma vantagem competitiva, a exemplo da captacdo de novos clientes, elevacdo da
rentabilidade e da visibilidade da agéncia.

Estes potenciais ganhos se mostram relevantes sobremaneira, visto que, no cenario
turistico de atuacdo das agéncias de Barreirinhas, identifica-se uma elevada competicdo, com
um total de 82 agéncias credenciadas (SEMTURDE, 2022), incluindo a participacdo de
agéncias/condutores clandestinos — informais — as quais abordam os visitantes ja na entrada da
cidade, praticam precos muito baixos, eliminando, assim, o chamado “cliente balcdo”
(COSTA; SILVA; NASCIMENTO, 2012; SILVA; RIBEIRO, 2018). Mesmo com a
implementacdo da ferramenta de governanca chamada voucher digital, a concorréncia
acirrada permanece e as agéncias vém sofrendo, consideravelmente, para garantirem 0s seus
clientes e, consequentemente, o funcionamento dos seus negécios (SILVA et al., 2020).

Enquanto ndo se identificam meios de eliminar essa clandestinidade e assegurar as
agéncias formalizadas um papel central na venda de passeios, propde-se que as agéncias

criem seus proprios diferenciais competitivos, langando mao das tecnologias que tém
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disponiveis, como midias digitais (ALVES; COSTA; PERINOTTO, 2017) e, mais

especificamente, a realidade virtual.

2. JUSTIFICATIVA

As novas tecnologias tém potencial de incrementar as experiéncias no destino, como
um fator decisivo ao visitante (BENI, 2018). Com a internet, mudangas nos comportamentos
sociais e de consumo foram influenciadas e, atualmente, sdo consideradas pelas agéncias em
suas estratégias de marketing (ALVES et al., 2017). Nesse rastro, considera-se que o virtual
pode afetar o processo de compra e escolha de pacotes de viagens ofertados pelas agéncias,
(BENI, 2003).

No setor de viagens, portanto, as TICs propiciam ao viajante um carater de maior
independéncia, isto porque, com a internet e as midias sociais, os consumidores dispdem de
canais de comunicacdo direta com provedores de servicos turisticos: meios de hospedagem,
empresas do setor de A&B, transportadoras, etc. (BOUCAS DA SILVA et al., 2021). Essas
questdes sdo facilitadas pelo fato de que esse turista se encontra cada vez mais usuario dessas
TICs, com as informagcBes a um clique, e as interagdes sendo iniciadas de forma online.
Ademais, hd muito se fala no uso de tecnologias e na inovacdo para que destinos se
mantenham competitivos em um cenario global (RITCHIE; CROUCH, 2000).

Nesse ambito, este estudo justifica a sua importancia a partir dos potenciais e
contribuicbes as agéncias que operam passeios a0 PNLM, a partir da implementacdo da
realidade virtual, enquanto estratégia de promocdo e captacdo de clientes, em um cenario de
forte competicdo. Ao fim deste projeto, pretende-se apontar caminhos as agéncias em
comento para estruturarem a realidade virtual em seus processos operacionais, de modo a

ilustrar os potenciais ganhos na utilizacédo desta ferramenta.

Ademais, segue-se a compreensdo de Dwyer e Kim (2003) acerca da competitividade
de destinos, a qual se relaciona a sua capacidade de entregar produtos e servigos com
qualidade superior a oferecida por outros destinos nos aspectos da experiéncia do turismo.
Flores e Mendes (2014) consideram como legitima a experiéncia criada pelo turista, sendo ele
o responsavel por descrever o contetdo encontrado no destino, bem como consegue avaliar o
seu desempenho. Verifica-se que a opinido do turista em relacdo as suas experiéncias vividas
durante a viagem, pode ser considerada uma medida de desempenho da competitividade do
destino e identificagdo dos fatores que induziu a satisfacdo ou insatisfagdo em visitar um
destino (OLIVEIRA, 2013). Entendimentos como estes motivaram a construcdo deste projeto,
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cuja experimentacdo da implementacdo da RV foi realizada na agéncia Lencdis Adventure,
localizada em Barreirinhas (MA).

3. CARACTERISTICAS DA REGIAO-ALVO DO PROJETO

O municipio de Barreirinhas se localiza no litoral oriental do Maranhdo. Seu nome
advém do conjunto de barreiras de material argiloso as margens do rio Preguicas, cercadas por
dunas de areias com cerca de 10 m a 20 m de altura (IBAMA, 2003). Pertencente a
Microrregido dos Lencdis Maranhenses, e seus limites territoriais sdo ao norte com o Oceano
Atlantico, ao sul com os municipios de Santa Quitéria do Maranh&o e Urbano Santos, ao oeste
com Santo Amaro do Maranhdo e primeira Cruz e, por fim, ao leste com Paulino Neves e
Tutdia. Distante cerca de 267 km da capital maranhense e tem como principal forma de
acesso, o rodoviario pela BR-135 e BR-402 (ATAIDE JUNIOR, 2021).

Em termos estratégicos para o turismo, Barreirinhas integra a regido do Parque dos
Lencdis Maranhenses sendo esta unidade de conservacdo o principal produto turistico do
estado (SILVA; RIBEIRO, 2018; SILVA et al., 2020). Considerado o principal acesso para o
PNLM, Barreirinhas possui atrativos formados por rios, mangues, praias, dunas e lagos
interdunares (SILVA, 2008). Dados de visitacdo apontam que 151.786 pessoas estiveram no
PNLM, em 2020 (ICMBIO, 2020).

Barreirinhas possui uma area territorial de cerca de 3.046.000 km2, e com uma
populacio estimada em 63.891 pessoas (IBGE, 2021). Possui indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) com pontuacdo baixa (0,57) (IBGE, 2010), classificado em 119° dos 217
municipios do Estado. O municipio possui, ainda, Produto Interno Bruto (PIB) de R$
485.468,72 (IBGE, 2018). Constata-se que cerca de 39% do PIB do municipio advém do setor
de servigcos e que, em Barreirinhas, as principais atividades econdmicas sd@o o turismo, a
hotelaria e o lazer (SILVA, 2008).

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral
Implementar a realidade virtual na agéncia Lengois Adventure, em Barreirinhas - MA.
4.2 Objetivos Especificos

Potencializar a visibilidade da agéncia Lengois Adventure nas suas midias sociais;
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Proporcionar uma experiéncia imersiva aos clientes da agéncia Lengois Adventure,
antes mesmo da aquisi¢do dos passeios;
Estimular a agéncia Lencois Adventure a operacionalizar a realidade virtual como seu

diferencial competitivo.

5. INDICADORES E METAS

Os indicadores do presente projeto estdo baseados nas duas formas de utilizagéo da
realidade virtual, a imersiva e ndo imersiva. Dessa forma, por meio da ndo imersiva serdo
utilizadas algumas métricas dispostas nas redes sociais Instagram (Quadro 1) e YouTube
(Quadro 2) e esbocadas nos referidos quadros. Na forma imersiva, utilizar-se-& indicadores
pensados e criados em conjunto com a agéncia para a mensuracdo e controle de dados

referentes a utilizacdo de forma presencial com os clientes balcdo (Quadro 3).

Quadro 1 - Indicadores de desempenho Instagram Lencéis Adventure

Indicador Descrigao Periodo Meta Observacoes
1% a mais em
Verificar a quantidade relagdo a
de usudrios que quantidade de -
comecgaram ou 12.12.2021 | seguidores antes A d_ata 12'12'20%1 € o dia da
. . - implementacéo, a data
Seguidores deixaram de seguir o a da :
. o . x 20.01.2022 ¢ a data de
perfil da agéncia 20.01.2022 | implementagdo conclusio do proieto
durante o periodo do (3.987 ProJeto.
projeto seguidores no
dia 11.12.2021)
I,d e_ntlflcagao Qe Meta estabelecida a partir da
usuario gue manifesta média das 5 (cinco) Ultimas
Curtidas Feed aprovacao ou que . S ~
. 16.12.2021 | 61 curtidas ou publica¢des sem marcagdes
postagem gostou do material . - : .
. ? : a mais em média diretas referente a perfis de
realidade divulgado, seja uma
. 20.01.2022 por post pessoas de destaque ou
virtual foto, um texto, um - L
; empresas parceiras, média
video, ou outro .
S foram 52 curtidas.
formato de publicacdo
\/enﬁcar a mtera,ga_lo Meta estabelecida de acordo
direta por comentérios . .
. . com a maior quantidade de
Comentarios sobre determinada L .
s 16.12.2021 - comentarios em uma unica
feed postagem | publicacdo, mandando 6 comentarios blicacio das dlti 10 (d
realidade figuras ou textos que a por post publicacac das u timas (dez)
. 20.01.2022 sem marcacOes diretas de
virtual expressam :
obietivamente uma pessoas Ou empresas parceiras,
g foram 3 comentarios.
mensagem
Verificar a marcacéo
de alguém no
Marcac6es Ingtagram por meio de DaFa deN Entre as 3 publica¢des no stories
. imagem dentro da publicagédo o
stories - . busca-se no minimo 2
ostagem postagem original, nos stories 2 marcacles marcac6es. Melhorando o
POSK aumentando a 16.12.2021 Lo
realidade divulaaca alcance e diversificando o
virtual lvulgacao para € publico
seguidores diretos e 18.01.2022 '
indiretos do perfil
original
Visitas no Mensurar quantas Data de Meta estipulada para as 3
perfil pelo pessoas visitam a publicacdo 10 visitas publicagdes no stories no
stories pagina do perfil, nos stories periodo de implementacéo e




18

postagem identificacdo de acessos | 16.12.2021 acompanhamento do projeto,
realidade pela publicacdo no stories e somasse as visitas das 3
virtual 18.01.2022 publica¢des para verificar se a
meta foi atingida.
Certificar o nimero de 4% da
Contas £550aS qUE Data de quantidade de
alcancadas pessoas g publicacdo | seguidores antes | Meta baseada ao dia anterior da
. visualizaram o . : N e
pelo stories M nos stories da implementacao, verificado
contetdo, indica o total . « ) h .
postagem de Dessoas que 16.12.2021 | implementacdo | quantidade de seguidores no dia
realidade Visu;izaramquma e (3.987 11.12.2021
virtual 18.01.2022 | seguidores no

publicagdo no stories

dia 11.12.2021).

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Quadro 2 - Indicadores de desempenho YouTube Lencois Adventure.

Indicador Descrigéo Periodo Meta Observacdes
Verificar a quantidade
%%;S:zg:ggqﬁue 24.12.2021 100% em cima Quantidade de 5 inscritos
Inscritos deixararr? de sequir o ' é dos 5 inscritos | referente ao dia 23.12.2021, dia
; cgu verificado no anterior a publicagdo dos 2
perfil da agéncia 20.01.2022 dia 23.12.2021 (dois) videos
durante um T '
determinado periodo
Meta sem referéncias iniciais
Contabilizar a devido serem o0s primeiros
T L . 24.12.2021 o videos nesse formato, verificado
VisualizagBes | visualizagéo de um video 30 visualizagbes . - . x
. . ) a . junto a agéncia e estipulacao
de video assim que ele é aberto no periodo
oF UM Visitante 20.01.2022 uma meta, somasse as
P visualiza¢des dos 2 (dois)
videos publicados.
Identificagdo atribuida M feréncias iniciai
el0 USUArIo com o eta sem referéncias iniciais
pcontel]do erado 24.12.2021 devido serem 0s primeiros
Namero 09 ’ T « videos nesse formato, verificado
“Gostei” forma de informar ao a 15 “gostei junto a agéncia e estipulado uma
criador de contetdo 20.01.2022 ] metagsomasse osp2 (dois)
que o trabalho é , .
. videos publicados.
apreciado
Né&o identificagdo
atribuida pelo usuario Meta sem referéncias iniciais
com o contetido . devido serem 0s primeiros
Numero “Nio gerado, forma de 24'1252021 N;e?gn?;‘:%%al videos nesse formato, verificado
gostei” informar ao criador de junto a agéncia e estipulado uma
, 20.01.2022 gostei :
conteido que o meta, somasse 0s 2 (dois)
trabalho ndo é videos publicados.
apreciado
Fonte: Elaboragdo propria, 2021.
Quadro 3 - Indicadores de desempenho loja fisica Len¢ois Adventure.
Indicador Descricao Periodo Meta Observacdes
Poucos clientes vao a loja para
Experimentacéo — fechar negécio dessa forma.
da realidade Quantltatlv_o_de 12.11.2021 Meta foi estipulada junto a
. pessoas que utilizaram a 10 pessoas A o AN
virtual na . agéncia, haja vista a eliminagéo
o o0s oculos 20.01.2022 : x I
agéncia do cliente balcdo para a maioria
das agéncias
Verificacdo de .
Compras clientes que 12.11.2021 Meta b_aseada pe_la quantidade
. . 1 venda de clientes estipulada para
fechadas com o | - adquiriram o passeio a fechada utilizar os éculos de realidade
uso dos 6culos motivado pela 20.01.2022

experiéncia da

virtual na agéncia
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| realidade virtual | | | |
Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

6. DEMANDA E OFERTA TURISTICA

Como meio de levantamento da demanda e oferta turisticas, foram utilizados dados do
Voucher Digital gerados pela Secretaria Municipal de Turismo e Desenvolvimento
Econdmico de Barreirinhas (SEMTURDE) e informacgdes da propria agéncia. O Voucher
Digital € um sistema de ordenamento da oferta de passeios aos atrativos do PNLM (SILVA et

al., 2020), e que gera dados da visitagdo, a exemplo do fluxo e perfil de turistas.

As informacdes iniciais do Voucher Digital (2019) apresentaram que, em Barreirinhas,
h& 266 condutores/guias de turismo, entre eles 9 bilingues, 282 motoristas, 47 agéncias, 197
veiculos, incluindo 14 veiculos nauticos. Dados mais atuais da SEMTURDE (2022)
comprovaram a atuacdo de um total de 82 agéncias de turismo credenciadas, ou seja, um
aumento de 35 agéncias em comparacdo com o0 ano de 2019, fato que ratifica a forte

competicdo elencada anteriormente.

Em relacdo aos passeios nos atrativos e fluxo de turistas, os dados indicam que 0s seis
principais atrativos sdo dos circuitos Lagoa Azul, Lagoa Bonita, Lagoa Azul e Bonita, Lagoa
da Esperanca e Lagoas do Canto do Atins. Com 28.067 visitantes e um valor total gerado de
R$ 2.367.777,64, o circuito Lagoa Bonita foi 0 mais visitado em 2019. O segundo atrativo
mais visitado foi o circuito Lagoa Azul que apresentou o quantitativo de 26.262 visitas, com
arrecadacdo no valor de R$ 1.403.699,33 (VOUCHER DIGITAL, 2019). Abaixo sao
apresentados os fluxos de visitantes durante o ano de 2019 (Figura 1) e a quantidade de
visitantes por atrativo na localidade (Figura 2). No quesito perfil dos visitantes, observa-se
que a maioria é de brasileiros (cerca de 90%), seguido por franceses (2,9%), italianos (1,7%) e

os demais oriundos de outros paises da Europa, América do Norte e Asia (Figura 3).

Figura 1 — Fluxo de visitantes mensal.
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Fonte: Voucher Digital, 2019.
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Figura 2 — Visitantes por atrativo.

1- CIRCUITO LAGOA AZUL ] 26262 visitas - 28,939% - R$ 1.403.699,33
2 - CIRCUITO LAGOA BONITA ] 28067 visitas - 48,815% - R$ 2.367.777,64
3- CIRCUITO LAGOA AZUL E BONITA | 447 visitas - 1,184% - R$ 57.445,84

4- CIRCUITO LAGOA DA ESPERANCA I 25 visitas - 0,034% - R$ 1.640,00

6 - CIRCUITO LAGOAS DO cANTO DO ATivs 12195 visitas - 20,946% - R$ 1.015.982,88

Fonte: Voucher Digital, 2019.

Figura 3 — Visitantes por pais.

Top 10 Pais N. Visitantes Proporgdo
BRASIL 175282 90,593%
@ FRANCA 5655  2,923%
@ TALA 3424 1 77%
\\‘ B JAPAO 1420 0,734%
B ESPANHA 892 0,461%
@ CHINA 865 0,447%
@ ALEMANHA 773 0,4%
@ ESTADOS UNIDOS DA AMERICA 643 0,332%
ISRAEL 515 0,266%
@ Outros 4013 2,074%

Fonte: Voucher Digital, 2019.
A procedéncia por estado se associa, em sua maioria, a visitantes do Maranhdo com
66.074 pessoas (37,7%), Sdo Paulo com 36.716 visitantes (20,9%) e Rio de Janeiro com
19.266 visitantes (10,9%) (Figura 4).

Figura 4 — Visitantes por Estado.

Top 10 Estado N. Visitantes Proporgio
Maranhéo 66074 37,708%
B Séo Paulo 36716 20,954%
B Rio de Janeiro 19266 10,995%
‘ B Minas Gerais 7067 4,033%
§ B Para 6605 3,769%
|_— B Ceara 5406 3,085%
" B Distrito Federal 5079 2,899%
@ Parana 4262 2,432%

Permnambuco 3207 1,83%

B Outros 21542 12,294%

Fonte: Voucher Digital, 2019.
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Cabe destaque que, desde a inauguracdo da MA-402, o aumento no namero de
visitantes para conhecer o PNLM foi significativo (SILVA, 2008), incrementado nos Gltimos
anos pela visibilidade na midia nacional e internacional, e pela sua forte integracdo ao
conhecido roteiro chamado Rota das Emocg6es (COSTA et al., 2017).

A partir de 2020, houve em todo o mundo restricdes que limitaram as viagens tanto
locais como internacionais devido a pandemia da COVID-19 (BRASIL, 2021). Segundo
Presse (2020), com o avanco da pandemia, foram impostas restricdes as populacdes para
conter e diminuir a propagacdo do coronavirus, ocasionando, assim, intensa queda no fluxo de
turistas e, em consequéncia, paralisagcdes/limitacdes em todo o setor turistico. Conforme a
Agéncia Sebrae de Noticias (ASN, 2020), o Maranhdo é um dos diversos destinos impactados
direta e negativamente pela COVID-19, incluindo, o fechamento de areas protegidas, como 0s
parques nacionais, inclusive o dos Lencdis Maranhenses (ICMBIO, 2020). Ao comparar 0
nimero de visitantes, em Barreirinhas, no primeiro semestre de 2019, com o0 primeiro
semestre de 2020, percebe-se uma significativa diminui¢do na visitacdo devido as medidas de
seguranca relacionadas a pandemia (VOUCHER DIGITAL, 2020).

No entanto, o Ministério do Meio Ambiente (MMA), por meio da Portaria N°
752/2020, determinou que houvesse a reabertura para as visitacdes de maneira publica no
Parque Nacional dos Lenc¢o6is Maranhenses, contudo, sendo necessario cumprir as medidas de
seguranca estabelecidas pelo Ministério da Saude, como distanciamento social, uso
obrigatorio de méascara, uso de alcool em gel, diminuicdo da capacidade de transporte e nos
ambientes visitados, entre outros (BRASIL, 2020).

Mais recentemente, conforme dados apresentados pela agéncia Lencdis Adventure,
extraidos do sistema do Voucher Digital (2021), houve uma retomada do fluxo de visitantes
que contrataram os servigos da agéncia, seguindo a flexibilizacdo das medidas em comento. A
necessidade de viagens e contato com a natureza impulsionou esse fluxo retido pela pandemia
(ICMBIO, 2020). Desse modo, a Lengois Adventure apresentou, em seu relatorio de vendas,
que o quantitativo de visitantes, considerando todos os circuitos de visitacdo, foi de 7.033
pessoas em 2020 (Figura 5). Em 2021, o fluxo total de vendas foi expressivo, 12.452 pessoas
(Figura 6), representando um aumento real de 77,05% em relagcdo ao ano anterior. Em 2020,
os atrativos mais vendidos pela agéncia foram, respectivamente, circuitos Lagoa Bonita
(3.823 visitantes) e Lagoa Azul (2.931 visitantes). Em 2021, notou-se um aumento das vendas
em todos os atrativos: Lagoa Bonita (6.130 visitantes) e Lagoa Azul (3574 visitantes)
(VOUCHER DIGITAL, 2021).
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Figura 5 — Fluxo de vendas em 2020.

Fonte: Lencoéis Adventure, 2021.

Figura 6 — Fluxo de vendas em 2021.

Fonte: Lencodis Adventure, 2021.

Infere-se, pelos dados expostos acima, a retomada gradual do turismo, apesar de a
pandemia ndo ter acabado (BRASIL, 2020). Atualmente, a expectativa em torno da concessao
dos servigos de apoio ao turismo no PNLM eleva, sobremaneira, a perspectiva de crescimento
da demanda turistica para esta UC (SILVA; RIBEIRO, 2018; MTUR, 2021), o que corrobora
fluxos de visitantes relevantes a sustentabilidade econémica das agéncias locais. A realizacdo
deste projeto — implementar a realidade virtual na agéncia Lencdis Adventure — considera que
a utilizacdo de novas ferramentas sdo meios de atrair o turista para a aquisicdo de potencial
vantagem competitiva.
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7. PRODUTOS

O presente projeto operacionalizou a implementagéo do produto “Realidade Virtual”
na agéncia Lenc¢ois Adventure. O caminho percorrido propiciou a inser¢do dessa tecnologia,
com pioneirismo, a realidade do turismo, em Barreirinhas, favorecendo que potenciais
clientes vivenciem experiéncias Unicas, antes mesmo de chegarem, presencialmente, aos
Lencdis Maranhenses. Nesse sentido € que Lévy (2000, p. 47) entende que: “O virtual, ndo se
distingue do real”. O agente de viagem pode, no momento da venda, demonstrar os produtos
(passeios) comercializados pelo seu empreendimento, gerando um ambiente de imersdo,
proporcionando um passeio virtual, e aumentando as expectativas do cliente. A realidade
virtual, portanto, ocorre por imagens ou videos feitos em uma camera de 360°. Esses videos e

imagens podem ser explorados de duas formas:

1. Utilizando 6culos de realidade virtual (6culos VR), disponibilizados aos clientes na
loja fisica dos Lengois Adventure, com o uso de celular nos éculos para reproduzir o
video (Figura 7).

2. De forma online, através do YouTube (Figura 8).

Figura 7 - Oculos de realidade virtual na agéncia Lencois Adventure.

Fonte: Registro proprio, 2022.

Figura 8 - Videos 360° na plataforma do YouTube.

@3 YouTube ™" videos realidade virtual 360° < Q. 0

Inicio

Explorar

Inscrigdes

Biblioteca
@ VR VIDEOS 3D SBS Underwater for VR BOX
A1 Visualizag

isualizacSes + ha 4 anos

Histérico

Seus videos
VR VIDEO 3D side by side for Virtual Reality. Compatibility: Google Car
VR,

Assistir mais tarde

Videos marcados co aK

UGOHES

Marcos FLA React = Lions 360° | National Geographic
26 mi de vis Ses - ha 4 anos

IADESL Area 91

conversa jogada

Adam Bobrow

5% \,m: P e
Fonte: YouTube, 2022.
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Ha diversos 6culos VR no mercado, entretanto, utilizou-se os 6culos 3D da marca VR
Box (Figura 9), o qual possibilita acessar a realidade virtual. Para tanto, faz-se uso de um
smartphone acoplado aos éculos e ajustando para a visdo de cada usuario. Ele é compativel
com celulares de 4,7 a 6,0 polegadas. Ao utilizar os 6culos VR, o0 usuario tem a possibilidade
de escolher entre acessar a realidade virtual pelo YouTube ou por aplicativos que possuem em
seu sistema a possibilidade de reproducdo de videos gravados em 360°. A agéncia Lencgois
Adventure fez o uso do aplicativo VR Media Player, que pode ser baixado de forma gratuita

em celulares com sistema 10S ou Android.

Figura 9 - Oculos VR Box utilizado no projeto.

Fonte: Amazon, 2019.

Para inserir videos em realidade virtual no YouTube, faz-se necessario que o video, ao
ser exportado da cAmera 360°, passe por uma codificagdo e junte as imagens das duas lentes
da cadmera. Para tanto, utilizou-se o software de codificagdo Mi Sphere Camera. Este é
compativel com a cadmera Mi Sphere (Figura 10) utilizada para a produgdo dos videos em
360°. Para o tratamento dos videos, fez-se uso do programa Adobe Premier Pro, para que 0s
aplicativos e sites que possuam a tecnologia da RV possam identificar que o video € em 360°.
Para os usuarios que queiram assistir videos em 360°, no YouTube, devem apenas fazer a
busca aos videos da agéncia Lencdis Adventure. Estes foram disponibilizados na plataforma

no canal da agéncia (Figura 11).

Figura 10 - Camera Mi Sphere 360° utilizada no projeto.

Fonte: Elaboragéo propria, 2022
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Figura 11 - Canal da agéncia no YouTube.
2 YouTube ™ Lencois Adventure E X

Inicio e

7"~ Lencgois Adventure

Explorar 1%1‘3*3‘ 63 inscritos

Inscrigdes . . -
INICIO VIDEOS PLAYLISTS CANAIS SOBRE Q

Biblioteca Envios P REPRODUZIR TODOS

Historico

Seus videos

Assistir mais tarde

Videos marcados co...

PASSEIO DE CABURE EM LAGOA AZUL + ATINS EM LAGOA AZUL + ATINS EM |
VIDEO 360° VIDEO 360° VIDEO 360° I

Fonte: Elaboragao propria, 2022.

8. METODOLOGIA

Tendo como objetivo principal implementar o projeto da RV na Lencdis Adventure,
foram realizadas pesquisas de campo no PNLM em 2021, sobretudo aos atrativos principais
comercializados pela agéncia em questdo. Essa investigacdo, de carater exploratério, foi
sequenciada pela etapa qualitativa de coleta de dados com a gerente e com proprietario da
agéncia Lencois Adventure, através de roteiro semiestruturado (Apéndice A), em que as
perguntas versavam sobre estratégias de marketing, produtos mais e menos comercializados.
As entrevistas foram, inicialmente, presenciais, com gravacdo de audio, mediante autorizacdo
dos entrevistados (Apéndice B); de forma online, para busca de informacdes que
complementassem o estudo e este projeto. Ademais, fez-se consulta a dados secundarios nos
canais virtuais da agéncia — YouTube e Instagram — e a documentos da prépria empresa que

foram extraidos do sistema do voucher digital.

Visando a implementacdo da RV, foram realizadas visitas técnicas, em 2021, com 0
intuito de testar os equipamentos e materiais adquiridos, entender o contexto dos passeios
com as dificuldades e facilidades implicada na realizacdo do projeto, e a busca de agéncia
parceira para a implementacdo. Para que a implementacdo da RV acontecesse, também foi
necessaria a realizacdo de treinamentos presenciais com o0s colaboradores da Lengois
Adventure, experiéncia que se dividiu em duas partes. A primeira, tedrica sobre a RV e 0s
materiais necessarios para a sua utilizacdo; e a segunda, pratica, em que os colaboradores

puderam utilizar os 6culos VR e todos 0s mecanismos necessarios a utilizacdo da realidade
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virtual. Por fim, houve a implementacdo do projeto, no dia 13 de dezembro de 2021, quando a
agéncia ja estava apta a ofertar ao cliente os seus produtos, por meio da RV.

9. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Ap0s conhecer as estratégias de marketing da agéncia Lencdis Adventure, a partir do
olhar em seus canais virtuais e dialogo direto junto a gerente e ao proprietario (Apéndice C),
detectaram-se as iniciativas com maior impacto sobre os clientes, quais pacotes sdo mais
ofertados pela agéncia, os mais vendidos e menos vendidos. Apurou-se, ainda, que 0S
proprios colaboradores sdo responsaveis pela producdo de material e divulgacdo da agéncia
nos seus principais canais de divulgacdo, quais sejam: Instagram, Facebook, website e
YouTube!. O website e 0 Facebook sdo os canais com reduzida interacdo e interesse da

agéncia, sendo descartados desse projeto em questao.

Isto posto, as estratégias de marketing adotadas nesse projeto se direcionam as midias
digitais da agéncia no Instagram (perfil) e YouTube (canal), ciente que ambas sdo canais
virtuais bastante populares no contexto atual para estratégias promocionais no turismo
(ALVES et al., 2017; PERINOTTO et al.,, 2020). O canal no YouTube possibilita a
reproducdo dos videos em 360°. Outro fator fundamental para serem escolhidas essas duas
redes sociais como meio de divulgacdo se deve a agéncia possuir contas vinculadas em
ambas, facilitando o processo de utilizacdo e implementacdo. Foram realizadas, portanto, para
fins da experimentagéo vinculada a este projeto, trés postagens no feed e trés postagens nos
Stories do Instagram da agéncia. Para tal, fez-se necesséaria a contratacdo de um designer
gréfico para criacdo das artes. Desse modo, as publicacBes foram feitas na seguinte ordem:

1. Divulgacdo no Feed e Stories do Instagram da agéncia, em 16 de dezembro de
2021, sobre o pioneirismo da Lencdis Adventure na oferta da realidade virtual (Figuras 12 e
13). Essa primeira postagem intentou atrair a atencdo do puablico para a novidade
implementada na agéncia e o pioneirismo na oferta desta tecnologia para divulgar passeios e
servigos ofertados. A partir dos indicadores do Instagram, pode-se obter os resultados
alcancados pelas publicagdes, por exemplo, por meio das curtidas na postagem, interacoes
diretas como os comentarios. Busca-se além do descrito acima, identificar as reacdes e valores

gerados para 0s seguidores e clientes como validagéo das estratégias de marketing adotadas.

1 Cf. Instagram: @lencoisadventureoficial < https://www.instagram.com/lencoisadventureoficial/>; Facebook: <
https://pt-br.facebook.com/lencoisadventure.tur.br/>; Website: http://lencoisadventure.tur.br/; Canal do Youtube:
< https://www.youtube.com/channel/UCEbScQjE8h8CBYY rtpmpHDQ>
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postagem no Feed da agéncia sobre a realidade virtual.

® lencoisadventureoficial

Figura 12 - Primeira

PRIMEIRA AGENCIA DE BARREIRINHAS COM

Realidade
Virtual =
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Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Figura 13 - Primeira postagem no Stories da agéncia sobre a realidade virtual.
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Fonte: Elaboragdo propria, 2021.

Essa estratégia de combinar Stories e feed buscou alcancar um publico maior ao
utilizar dois ambientes de postagens permitidos pelo Instagram. Nessas publicagdes, as
interaces também sdo mensuradas por métricas e indicadores, e 0s proprios seguidores do
perfil da agéncia podem repostar as imagens em seus perfis pessoais.
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2. Divulgacao no Feed e Stories do Instagram da agéncia, em 18 de janeiro de 2022,
sobre em quais plataformas e meios os clientes poderdo ter acesso a realidade virtual e
videos 360° (Figura 14 e 15). Com a segunda postagem, apresentaram-se as maneiras que 0S
clientes e usuarios poderiam acessar a realidade virtual, e direcionando a visita presencial para
a agéncia, de modo a usufruir da tecnologia, assim como apresentando a possibilidade de
acessar no canal da agéncia no YouTube. Dessa forma, os usuérios, em qualquer lugar,

poderiam ter acesso e despertar o desejo de realizar os passeios oferecidos pela agéncia.

Figura 14 - Informacdo no Feed de como ter acesso aos videos

© lencoisadventureoficial

Através do 6culos de
realidade virtual (éculos VR),
o qual estd presente em
nossa agéncia.

De forma online,
através do Youtube,
no link que esté na
descricdo.

75 ~ (98) 9 9236-1232

iy, © 99171-3998 - 98722-3481

Fonte: Elaboragdo propria, 2022.

Figura 15 - Informacédo no Stories de como ter acesso aos videos.

Fonte: Elaboracéo propria, 2022.
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3. Divulgacao no Feed e Stories do Instagram da agéncia, em 18 de janeiro de 2022,
com a abordagem de reforco e convite para os clientes e usuarios conhecerem 0s passeios
oferecidos pela agéncia por meio da realidade virtual (Figuras 16 e 17). Com a terceira e
Gltima postagem — dado o prazo de finalizacdo do projeto — buscou-se o refor¢o para que o
publico, usuérios e clientes entendessem que a realidade virtual € um produto oferecido pela
agéncia e esta de fato implementada e operacional, fazendo parte do dia a dia da agéncia.
Entende-se que, com a constancia e reforco da publicacédo sobre a RV, héa forte probabilidade

de maior alcance e engajamento.

Figura 16 - Convite de refor¢o no Feed para conhecer os videos 360° e a realidade virtual.

® lencoisadventureoficial

Saia da

VATV

Através da realidade virtual vocé
podera ter acesso aos principais
passeios oferecidos por nés!

|m eeis
7S (98) 9 9236-1232

%
M © 99171-3998 - 9 8722-3481

Fonte: Elaboragdo propria, 2022.

Figura 17 - Convite de refor¢o no Stories para conhecer os videos 360° e a realidade virtual.

ﬁ Saia da
e

E_QM

Fonte: Elaboracéo propria, 2022.
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10. PUBLICO-ALVO

O projeto se destina aos clientes atuais, mas primeiro, aos potenciais da agéncia
Lencois Adventure, atraidos de maneira direta, na loja fisica, ou pelos canais virtuais. Dessa
forma, o projeto se destina ao publico geral de visitantes que conhecem Barreirinhas e
desejam realizar passeios ao PNLM e demais atrativos da regido. Para que as ag0es possam
ser melhor direcionadas, conforme o publico que costuma frequentar a localidade, levantou-se
a pesquisa do Observatorio do Turismo do Maranhdo (2020) a qual identificou o perfil de
turistas de Barreirinhas no ano de 2019. Assim, tém-se um caminho para delimitar o pablico-

alvo do projeto de realidade virtual.

A pesquisa em comento (Figura 18) indicou que, na baixa temporada, 31,11% dos
visitantes possuem até 25 anos, cerca de 42% possuem ensino superior completo, 60% sdo do
sexo masculino, com atuacdo em grande parte em servigos privados (31,11%), permanecem
de 1 a 5 dias a maioria (57%), com gastos médios diarios acima de R$ 201,00 (44,45%) e
24,44% conheceram o destino por meio das redes sociais. Este Gltimo ponto reforca a
relevancia de se apostar nas estratégias nos canais virtuais da agéncia, inclusive
impulsionando os posts através de postagem patrocinadas. Quanto ao motivo da viagem, a
maioria relatou lazer (77,78%), e a principal forma de hospedagem foram as pousadas
(68,89%), situacdo que corrobora potenciais parcerias de divulgacdo com esses
empreendimentos. Ndo se pode olvidar que indicagdes constituem a principal pratica de
cooperacdo entre agéncias e meios de hospedagem, a qual contribui para maior captacao de
clientes e elevacdo das receitas das empresas (COSTA et al., 2017). Com essa tecnologia, a
divulgacdo pode ser ampliada nos parceiros, distribuindo informativos ou com os meios de

hospedagem sugerindo a visita a agéncia.

Referente ao periodo de alta temporada de 2019 o perfil do turista apresenta-se da
seguinte forma segundo o Observatorio do Turismo do Maranhdo (2020), a faixa etaria dos
turistas fica em 28,38% de 26 a 35 anos, a escolaridade em Ensino Superior completo foram
56,75% dos entrevistados, sdo do sexo feminino cerca 59%, s&o do setor privado 34,46%,
com estadia de 1 a 5 dias cerca de 72%, com gastos acima de R$201,00 obtiveram-se 77,71%
e por fim 39,75% conheceram o destino pelas redes sociais. Referente ao motivo da viagem,
85,81% relataram que foi por lazer e o principal meio de hospedagem dos entrevistados foram

as pousadas com 55,41% (Figura 19).
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Figura 18 — Dados perfil do turista baixa temporada (2019.2).
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Figura 19 - Dados perfil do turista alta temporada (2019.1).
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28,38% 56,75% 59,46% Servidor Privado
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Rede Social Lazer Pousada Hotel Carro

Fonte: Observatério do Turismo do Maranhdo, 2020.

No que se refere as midias sociais, encontra-se um publico diversificado, com modos,
costumes e interesses na internet abrangentes. Dessa forma, o publico-alvo do projeto, a partir
das redes sociais, sdo aqueles que ja seguem ou acompanham o Instagram e o YouTube da
agéncia Lencois Adventure, devido ser o foco de divulgacdo e contato digital cliente-empresa
do projeto. Contudo, além dos seguidores da agéncia, direciona-se o0 projeto para adultos na
faixa etaria de 18 a 54 anos que ainda ndo seguem os perfis da agéncia. Este publico foi
identificado pela We Are Social (2019) como as faixas etarias do publico global que mais

utiliza o Instagram.
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Aqui se reforca, uma vez mais, que a evasdo do publico que passa pelo balcdo das
agéncias de turismo de barreirinhas (COSTA et al., 2012; SILVA et al., 2020), devido ao
contato de agentes, guias e colaboradores das agéncias — na maioria clandestinas — na entrada
do municipio, estimula a definicdo de novas estratégias que superem essa abordagem. Se o
recrutamento de clientes comeca na sua chegada a cidade, é fundamental que a Lengois
Adventure se antecipe e comece recrutamento antes mesmo da chegada dos clientes a

localidade.

11. PARCERIAS

Inicialmente, foi necessario encontrar uma agéncia em Barreirinhas que se
disponibilizasse a “abrir as portas” para a equipe do projeto e tivesse O interesse para
implementar a realidade virtual. Assim, contou-se com a parceria da Lenc¢ois Adventure, sob a
lideranca do Wellington Moura Santos, proprietario, Larissa Diniz Moraes, gerente, 0s quais
ofereceram todas as informacBes oportunas ao desenvolvimento e conclusdo do projeto. A
Lencdis Adventure também colaborou para a gravacdo das imagens e videos, disponibilizando
0s passeios aos Lencois Maranhenses de forma gratuita.

Contou-se, também, com a parceria do designer grafico Mateus da Rocha Rodrigues,
que elaborou as artes das postagens no Instagram, para divulgacdo do projeto de realidade
virtual na agéncia. A contratacao do designer grafico teve um custo de R$ 120,00 pela criacéo
das artes para divulgacdo. A elaboracdo das imagens e videos em 360° foi realizada por um
dos autores deste projeto, Adriano de Oliveira dos Reis, que desenvolveu a codificacdo e
tratamento para transformar os materiais gravados em formato para a RV. Foram necessarias,
também, imagens profissionais de alta resolucéo, para divulgacéo e qualificacdo do projeto de
Realidade Virtual. Para tal, Larissa dos Reis, profissional de fotografia que compde a equipe

técnica deste projeto foi a colaboradora.

Como proposta pés-implementagdo e com a finalizagdo do projeto, sugere-se a
parceria da agéncia com outras empresas, marcas e pessoas que possam impactar e alavancar
o0 produto realidade virtual, consequentemente, a propria agéncia. Devido a competi¢do que
existe no mercado de turismo em Barreirinhas (SILVA; RIBEIRO, 2018), as parcerias sdo
fundamentais para haver troca de informacGes acerca de servicos, divulgacdes, contatos,
fortalecendo a competitividade da empresa (COSTA et al., 2017). Encontra-se em

Barreirinhas empresas dos mais diversos segmentos que podem auxiliar na divulgagdo. O
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proprietéario da Lencdis Adventure possui projetos como a Manséo Lengo6is Maranhenses, que
esta disponivel no Instagram e possuia, até janeiro de 2022, 11 mil seguidores.

12. ESTUDO DE VIABILIDADE

Para o estudo de viabilidade do projeto serdo considerados trés pilares fundamentais
que serviram como base para a analise: viabilidade de demanda, viabilidade técnica e
viabilidade econdmica. Entende-se que o pilar viabilidade da demanda é considerado
favoravel (Quadro 4), visto que o municipio de Barreirinhas possui elevado fluxo turistico,
com periodos de baixa estacdo com demanda crescente, em relacdo a anos anteriores,
excetuando periodo da pandemia da COVID-19 (VOUCHER DIGITAL, 2019). Lembre-se
que boa parte dos clientes tem em pesquisas na internet o seu meio informacional sobre o
destino, realcando assim as possibilidades de melhor atingir este pablico ao lancar mao das

ferramentas tecnoldgicas disponiveis a Lencois Adventure.

Quadro 4 - Viabilidade de demanda.

Motivo Caracteristicas principais Referéncias
- Localidade do municipio
na regido do Parque Belezas naturais, variedade de biodiversidade, dunas, Silva (2008)
Nacional dos Lenc¢ois lagoas, praias, rio e comunidades.
Maranhenses

Turistas nacionais e internacionais conhecendo e

- Elevado fluxo de turistas. .
divulgando o local.

ICMBio (2020)

- Aberto o ano inteiro, com Possibilidade de exploracdo sem restricdo de
periodos de alta e baixa periodo, reforgando a alta temporada devido a Silva (2008)
temporada. variedade de lagoas cheias para banhos.
e . Silva (2008)
i Vls;';?;;;:ggierégrlstas Expansédo de visibilidade para outros paises. Silva e Ribeiro (2018)
' Silva et al. (2020)
- Diversidade de passeios InGmeros passeios explorados, com oportunidade de Silva (2008)
' criacdo de novos roteiros além dos existentes. Silva e Ribeiro (2018)
- Proximidade com a Facilidade de deslocamento terrestre; visitacdo na Silva (2008)
capital do estado principal | capital Sdo Luis e em Barreirinhas por meio de bate Silva e Ribeiro (2018)
via de acesso. volta ou pernoite no municipio. Silva et al. (2020)
- Perspectiva da concesséo
dos_ servigos de apoio a Pre_zve-se_eleva(_;ao no quantitativo de visitantes, a Silva e Ribeiro (2018)
visitacdo do parque partir dos investimentos na cria¢do de infraestrutura MT
. . . R AR ur (2021)
nacional dos lencdis para o0s servicos de apoio a visitacdo
maranhenses

Fonte: Elaboracdo prépria com base nas referéncias citadas, 2021.

A viabilidade técnica (Quadro 5) estad alicercada pela descricdo e questdes técnicas
referentes a utilizagcdo dos equipamentos e materiais para a cria¢do dos videos. De acordo com
os levantamentos e estudos prévios a implementacdo, existem no mercado diversos
equipamentos que oferecem e entregam a producdo de videos em 360° com valores e
fornecedores variados que implicam na escolha baseada nas condigdes econdmicas da

empresa, além de softwares para tratamento e edi¢Ges dos videos, culminando em diferentes
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meios que podem ser trabalhados para uma possivel economia dentro do orcado e do
resultado final.

Outro fator fundamental para a viabilidade técnica € a disponibilidade de profissionais
que trabalham com a tecnologia, para a produ¢do do material em 360°, mas também que a RV
pode ser operada por pessoas sem formacdo e com conhecimento béasico para a producéo dos
videos, cards de divulgacdo e manipulacdo das redes sociais. Caso seja oportuno, a agéncia
pode contar com o0s proprios colaboradores, desenvolvendo competéncias especificas para
aplicar a RV. Podem, do mesmo modo, contratar profissional que se responsabilize pelo
marketing da empresa. No Quadro 5 se expde, também, os motivos para a escolha de
determinado equipamento. Para a identificacdo de qual item foi escolhido, facilitando a

visualizacdo do equipamento ou material selecionado, destacou-se na cor verde, na coluna

“Alternativas”.

Quadro 5 - Viabilidade técnica.

Materiais
necessarios

Alternativas

Descricdo

Justificativa da escolha

- Camera que grava
em 360°

1° - Mi Sphere 360°

Video 360° 3.5K (7K) e 2K (4K) -
60 fps - WIFI - 16 Megapixels.

2° - Ricoh Theta V

Video 360° 4K: 30 fps e em 2K: 30
fps — WIFI — 14 Megapixels.

3° - Insta360 One R

Video 360° 5.7K: 30fps 4K: 60fps
— WIFI — 12 Megapixels.

Verificado que a cAmera
possui especificacdes
técnicas ideais além da
qualidade das
gravacGespara a producao
do material, sua
constituicdo fisica
quadrada facilitar no
transporte.

1° Mi SphereCamera

1° - Especifico para o0 modelo Mi

Devido a escolha da

- Software de Sphere. cdmera se faz necessario
codificacdo do 2° Theta S 2° - Especifico para o modelo escolher esse software que
material em 360° Ricoh Theta. é compativel com a
P camera, além de ser
o 3° - Especifico para 0 modelo o
3° - Insta 360 Insta One gratuito.
1°-

- Dispositivo movel
com hardware
giroscopio

Motorola/Lenovo:
Vibe K5; Lenovo
A7010; Moto G2;
Moto G4; Plus Moto
X force; Moto Style;
Moto Max; entre
outros.

2° - Apple: todos os
modelos a partir do
48,

3° - Samsung: S7
(todas as versoes
possuem); S6; S5; S5
mini; S4; entre
outros.

4° - Asus: Zen 2; Zen
3; Zen Selfie; Zen 6;
entre outros.

Necessario ter o hardware
giroscopio que é um sensor que
utiliza a gravidade para informar a
posicdo do objeto em questdo no
caso o dispositivo movel.

O dispositivo escolhido
faz parte dos modelos que
a agéncia possui em maos,

dessa forma, pode ser
utilizado em conjunto com
0s dculos, ndo sendo
necessario adquirir um
celular novo para tal
atividade.
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- Aplicativo
(software) / Site que

1° - YouTube

1° - Gratuito, necessario ter uma
conta e carregar o video no perfil
do usuaério.

Os videos estdo no
YouTube podendo ser
utilizado como meio de

2° - VR Media Player

2° - Gratuito, necessario utilizar a
plataforma Play Store ou Apple

reproducdo, o aplicado VR
Media Player 360° foi

reprodgégowdeos 360 Store para download. escolhido devido a
3° - Gratuito, necessério utilizar a qualidade de re'produgao
o i onde foram treinados os

3°-V360 plataforma Play Store ou Apple colaboradores para a

Store para download. utilizacdo do mesmo.

1° - Compatibilidade com
o Smartphones Android ou iOS
L B com telas de 4.7 polegadas até 6.0 Pela facilidade de
polegadas utilizac&o,

- Oculos para 2° - Compatibilidade com compatibilidade e baixo

realidade virtual.

2° - VR Shinecon

Smartphones Android ou iOS
com telas de 4.0 polegadas até 6.0
polegadas.

custo, foi identificado que
equipamento era mais
indicado inicialmente para

3° Samsung Gear VR

3° - Compatibilidade apenas com
Smartphones fabricados pela
Samsung

0 projeto.

- Pessoa responsavel
pela producéo.

1° - Produtores de
videos, profissionais
da érea.

1° - Tratamento profissional

utilizando geralmente de seus

préprios equipamentos para a
producéo.

Para a producdo ndo
precisa ter pessoas
especializadas em

gravagdes. Dessa forma,

2° - Funcionario da
empresa ou
terceirizado

2°- Necessario conhecimento
sobre filmagens, tratamento e
edicdo do material criado.

os colaboradores da
agéncia podem ser
responsaveis pela
producéo.

- Manutengdes

- Sem especificidades além dos
cuidados gerais com 0s
equipamentos.

Fonte: Elaboragéo propria, 2021.

Referente a viabilidade econdmica (Quadro 6), entende-se esse pilar por meio da

descricdo orcamentaria, em que ha uma gama de possibilidades presumindo o envolvimento

técnico-econdmico. Os custos para a producdo e manutencdo sao considerados nesse aspecto,

e a receita/custos operacionais da empresa devem ser considerados para se compreender o

investimento necessario para a implementacdo/operacionalizacdo da RV, de maneira

minimamente profissional.

Quadro 6 - Viabilidade Econdmica.
Material Alternativas Preco Justificativa da escolha
o g o 1° - De R$585,00 a R$
& = bl e S0 2.207,00 Baixo custo pela
- Camera que grava °o_pi 2° - De R$1.492,00 a qualidade e especificacdes
em 360° 2° - Ricoh Theta V R$2.599,00 técnicas para as producées
o 3° - De R$2.646,95 a dos materiais
3° - Insta360 One R R$4.619,00
- Software de 1° Mi SphereCamera 1° - Gratuito
codificacdo do 2° Theta S 2° - Gratuito Gratuito e compativel com
material em 360 3° - Insta 360 3° - Gratuito a cAmera escolhida.
- Dispositivo mével 1° - Motorola/Lenovo: o Modelos de baixo custo
com hardware Vibe K5; Lenovo ! 555%2%88680 a que possuem qualidade
giroscopio. A7010; Moto G2; Moto T aceitavel na reproducdo
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G4; Plus Moto X force;
Moto Style; Moto Max;
entre outros.

2° - Apple: todos os
modelos a partir do 4S.

2° - De R$1.699,00 a
R$13.639,12

3° - Samsung: S7 (todas
as versfes possuem); S6;
S5; S5 mini; S4; entre
outros.

3° - De R$920,64 a
R$13.999,00

4° - Asus: Zen 2; Zen 3;
Zen Selfie; Zen 6; entre

4° - De R$1.299 a

dos materiais, modelos
gue estdo presentes na
agéncia e podem ser
utilizados.

OUtros. R$7.264,62
T 1° - Youtube 1° - Gratuito . .
Aplicativo(software) - - Séo gratuitos, sem custos
/ Site que reproduza | 2~ VR Medola Player 2° _ Gratuito para a agéncia, facilidade
videos 360° 360 na utilizacdo de ambos
3°-V360 3° - Gratuito
- Oculos para 1° - VR Box 1° De R$34,99 a R$255,90 Modelo de menor custo

realidade virtual.

2° - VR Shinecon

2° De R$78,90 a R$240,44

3° Samsung Gear VR

3° De R$398,99 a R$799,00

em comparagdo com as
outras alternativas.

- Pessoa responsavel
pela producdo.

1° - Produtores de
videos, profissionais da
area.

1° - A partir de R$200,00

2° - Funcionario da
empresa ou
terceirizados.

2° - Valor aberto, empresa
responsavel.

Devido a flexibilidade e
facilidade na producéo dos
materiais, colaborador da
agéncia torna-se mais
acessivel.

- Local da Produgéo

1° - Passeio Rio

1° - Gratuito, oferecido pela

Preguicas. agéncia.
2° - Circuitos Lagoas 2° - Gratuno: of_eremdo pela
agéncia.

3° - Viagens

3°- Gratuito, oferecido pela
agéncia.

S&0 0s passeios mais
comercializados pela
agéncia, tornando-se
assim mais faceis para a
producéo, assim como
fortalecer a imagem da
agéncia com a utilizacdo
das filmagens desses
Servicos

Fonte: Elaboragdo propria, 2021.

Os quadros acima detalham as informacg6es de cada pilar, buscando-se a correlagdo

entre 0s mesmo para a analise de viabilidade do projeto. Para a execucdo do projeto foram

utilizados os equipamentos basicos adquiridos pelos graduandos, conforme o orcamento dos

itens comprados (Quadro 9). Para a agéncia em questdo, ndo havera custos além do firmado

na parceria onde foram disponibilizados os recursos referentes aos passeios e hospedagem em

determinado momento do projeto descrito no orcamento (Quadro 11 e 12).

Isto posto, entende-se haver a viabilidade do projeto, assim como a necessidade de
melhorias no decorrer da utilizagdo do produto. Identificou-se que o custo dos materiais
necessarios adquiridos foi de R$ 921,21 (Quadro 9). Dessa forma, entende-se que pelos
beneficios expostos ao longo projeto e custos para a criagdo do material, torna-se viavel a
execucdo do mesmo. A agéncia tem a opcao de adquirir os equipamentos ou contratacdo de

terceiros para a producdo das filmagens. Destaca-se, também, a facilidade de deslocamento
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para os locais onde que a propria agéncia oferece o0s passeios que sao produzidos os contetdos

dos videos.

13. CRONOGRAMA

O projeto foi dividido em etapas expostas no cronograma abaixo, considerando metas
e objetivos propostos. O primeiro quadro do cronograma (Quadro 7) contém as etapas, acoes
equivalentes ao primeiro semestre de 2021. Ja o segundo quadro do cronograma (Quadro 8)
apresenta 0s mesmos aspectos, equivalendo ao segundo semestre de 2021, e acrescentando

janeiro de 2022, més de finalizag&o do projeto.

Quadro 7 - Projeto Realidade Virtual — Lencéis Adventure 1° semestre 2021.

Etapa Acles FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL
- Pesquisa sobre os tipos de
equipamentos: qualidade dos
equipamentos, configuracdes,
dispositivos e softwares auxiliares.

1° Fase — estudo
e levantamento

técnico dos - Estudo sobre as técnicas de
materiais e gravacOes utilizadas para os
equipamentos equipamentos pesquisados.
necessarios para a - Andlise ampla da qualidade,
criacdo e edicao | configuracées e itens especificos das
do mgtgéial em filmagens dos equipamentos

pesquisados.
- Selecdo dos equipamentos que
podem ser utilizados de acordo com as
avaliacOes e estudos levantados.

2° Fase — - Pesquisa de pre¢o dos equipamentos
Pesquisa de selecionados.
mercado para - Escolha do equipamento que ira ser
aquisicédo dos utilizado de acordo com a relagéo
equipamentos qualidade x preco.
para a producdo - Identificagdo do fornecedor para a
dos videos. aquisicdo do equipamento selecionado.

- Compra do equipamento.

- Aluguel de carro para locomocéo.

- Viagem para o municipio de
Barreirinhas saindo da capital So
Luis.

- Acomodacdo em residéncia familiar.
- Levantamento e pesquisa sobre
passeios e agéncias da regido.

- Definicéo do passeio inicial para
testes e analise do equipamento
adquirido.

- Realizagdo do passeio: veiculo
quadriciclo, circuito Alazdo pequenos
Lencais.

- Filmagem do passeio e testes de
configuracdo no equipamento.

- Ajustes técnicos e filmagem final
para analise e processamento.

3° Fase — Visita
Técnica para

levantamento das

informacdes
acerca da
producéo dos
videos e testes
dos

equipamentos.




- Processamento e organizacéo do
material criado para divulgacédo.
- Levantamento no centro do
municipio acerca das agéncias da

4° Fase — Busca
de parceiro para

localidade.
implementacio - Contato inicial com as agéncias do
dop roieto ¢ ; centro: 5 agéncias escolhidas
Projeto po aleatoriamente.
meio de po —
. ~ - Apresentagdo para as agéncias sobre
divulgagdo do : . :
: a realidade virtual e projeto proposto.
projeto proposto.

- Definicdo da agéncia parceira para a
implementacdo e execucdo do projeto.
- Retorno para Sdo Luis.

Fonte: Elaboragéo propria, 2021.

Quadro 8 - Projeto Realidade Virtual — Lencdis Adventure 2° semestre 2021 e janeiro 2022.
Etapa Acbes
- Conversa inicias sobre a
estrutura técnica e fisica geral da
agéncia.
- Pesquisa e andlise do marketing
da agéncia: equipe responsavel,
5° Fase — Estudo | redes sociais, site, midias digitais,
sobre a agéncia publicacdes e divulgacdes.
parceira. - Entrevista com a gerente
responsavel pela agéncia:
levantamento de informacées do
marketing e contexto geral da
agéncia.
- Identificacdo dos servigos

AGO | SET

OUT | NOV | DEZ | JAN-22

ofertados pela agéncia.
- Definicéo da data da produgéo
6° Fase em conjunto com a agéncia.
- - Aluguel de carro para
Producéo dos | ~
. R 0Comogéo.
videos 360° para — - p
. - Definicdo dos passeios que serdo
a agéncia. : .
produzidos os videos.
- Realizacao dos passeios e
producdo dos videos.
- Anélise e identificacdo de
7° Fase — parceiro designer para criacdo das
Tratamento, artes de divulgacéo.
Edicéo dos videos - Tratamento, edicdo e
e criacdo de artes organizacdo dos materiais
para divulgacéo. produzidos.
- Criagdo de artes de divulgacéo
pelo designer.
- Definicdo da data de
implementacdo em conjunto com
R a agéncia.
Im 8Ier|?1aes:t; %o - Organizacéo e verificacdo dos
dg reali daé;e materiais € equipamentos para a
. implementacao.
virtual na r
. - Aluguel de veiculo para a
agéncia. ~
locomocéo.
- Implementacéo do produto
realidade virtual na agéncia.

- Coleta de informacdes das
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experiéncias com a realidade
virtual.

- Treinamento com colaboradores
da agéncia: utilizacdo da realidade

virtual.
- Publicagdo das artes para a
divulgacdo.
9° Fase — - Coleta de informacdes: fotos e
Avaliacéo e dudios sobre a experiéncia.
acompanhamento. | - Acompanhamento e analise dos
indicadores das publicacgdes.
10° Fase — - Andlise final da implementacéo:
Concluséo do conversa com os gestores da
projeto. agéncia.

- Finalizagdo do projeto.
Fonte: Elaboragéo propria, 2021.

14. ORCAMENTO

O custeio do orcamento do projeto da RV implementado na agéncia Lencois
Adventure foi dos graduandos responsaveis pela produgdo e execugdo deste trabalho e se
referem aos equipamentos e softwares necessarios (Quadro 9).

Em conjunto, a agéncia parceira Lencgois Adventure ofereceu contrapartidas que seréo
expostas abaixo. O projeto de realidade virtual aplicado na agéncia, necessitou de filmagens
dos circuitos ofertados pela mesma em teste inicial constando em orgamento (Quadro 10).
Dessa forma, sendo um dos itens que a propria agéncia disponibilizou para a equipe executora
do projeto de forma gratuita, assim como a hospedagem no periodo da implementacdo. No
quadro de orcamento para criacdo do material oficial (Quadro 11) e no de orcamento da
implementacdo (Quadro 12) constam informacdes sobre os recursos oferecidos pela agéncia
assim como os equipamentos utilizados para criar o material.

Quadro 9 - Equipamentos e softwares comprados para criar a realidade virtual.

Item Quantidade Valor unitario Valor pago Descricdo
Cémera 360° + Kit com camera, bolsa de
Bastdo Selfie ! R$585,72 R$585,72 transporte e bastdo de selfie
« s Cartdo de memdria ScanDisk
Ca’rtao de memoria 1 R$ 269,00 R$ 269,00 Exireme com 64 Gigabyte
Oculos Vr Box 1 R$66,49 R$66,49 Oculos mais o frete
Capacete simples 1 Gratuito Gratuito Cap acete ciclista para f'f( ara
camera para as gravacoes.
Suporte camera 1 Gratuito Gratuito Suporte de fixacao da camera no
capacete
Utilizado o software por tempo
Software de edicéo 1 Gratuito Gratuito I|m|_ta_do de forma gr_at~u Ita,
suficiente para a edicéo e
tratamento
Soft_\/\{are fje 1 Gratuito Gratuito COdIfICE{QaO dos,dados para .
codificagdo compreensdo dos videos em 360
Valor Geral R$ 921,21 R$ 921,21 -

Fonte: Elaboragdo propria, 2021.
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Quadro 10 - Orcamento para teste.

Item Quantidade Valor unitario Valor pago Observacdes
Utilizado durante os dias 27, 28 e
Aluguel carro 1 R$ 340,00 R$ 340,00 29 de marco de 2021
Combustivel 11 tanque R$ 176,16 R$ 176,16 .
carro
Passeio . . -
Circuito Alazio 2 pessoas R$70,00 R$140,00 Passeio realizado de quadriciclo
O valor pago é referente aos 3 dias
Alimentagio | 2 pessoas R$ 100,00 R$ 200,00 que consta o deslocamento e
permanéncia no municipio, assim
como o total gasto pelas 2 pessoas.
. . Hospedagem familiar dos
Hospedagem 1 quarto Gratuito Gratuito graduandos, sem custos de aluguel.
Valor Geral R$ 686,16 R$ 856,16 -
Fonte: Elaboragéo propria, 2021.
Quadro 11 - Orcamento para criacdo do material oficial.
Item Quantidade Valor unitario Valor pago Observacoes
Utilizado durante os dias 06, 07, 08
Aluguel carro 1 R$ 380,00 R$ 380,00 e 09 de agosto de 2021
Combustivel |1 tanque R$ 265,00 R$ 265,00 .
carro
Passggbilrrécmto 2 pessoas Gratuito Gratuito Passeio realizado de barco voadeira
Palsj’;gac':;&'to 2 pessoas Gratuito Gratuito Passeio realizado de carro 4 x 4
O valor pago é referente aos 4 dias
Alimentacéo 2 pessoas R$ 150,00 R$ 300,00 que co nsta o deslog:a,m_ento ¢
permanéncia no municipio, assim
como o total gasto pelas 2 pessoas.
Hospedagem 1 quarto Gratuito Gratuito Hospedagem familiar dos
graduandos, sem custos de aluguel.
Valor Geral R$ 795,00 R$ 945,00
Fonte: Elaboragéo propria, 2021.
Quadro 12 - Orcamento da implementagdo.
Item Quantidade Valor unitario Valor pago Observacdes
Utilizado durante os dias 11, 12, 13
Aluguel carro 1 R$ 371,16 R$ 371,16 e 14 de dezembro de 2021
Combustivel 1 tanque R$ 301,75 R$ 301,75 -
carro
Passeio Circuito 2 pessoas Gratuito Gratuito Servico oferecido pela agéncia,
Lagoa Bonita Sem custos.
O valor pago é referente aos 4 dias
Alimentacéo 2 pessoas R$ 150,00 R$ 300,00 que co nsta o deslo_ca,m_ento ¢
permanéncia no municipio, assim
como o total gasto pelas 2 pessoas.
Hospedagem 1 quarto Gratuito Gratuito Servigo oferecido pela agéncia,
sem custos.
Aurtes para 3 R$ 40 00 R$ 120 00 O valor pago é referente ao total de
publicacdo ' ' postagens pelo valor unitério.
Valor Geral R$ 862,91 R$ 1.092,91 -

Fonte: Elaboragdo propria, 2021.

Os orcamentos descritos acima foram baseados nos materiais necessarios a criacao dos

videos e demais tratamentos para a producdo do material em realidade virtual, nas visitas para

testes, producéo oficial e implementacdo da realidade virtual. Observa-se pelo orgamento dos
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materiais e softwares comprados (Quadro 9) que o custo total foi de R$ 921,21, considerado
baixo. O orcamento para a producdo se torna pequeno devido & agéncia ja oferecer esses
servicos (passeios) e poder fazer registros que servirdo para a experiéncia de imersdo a
qualquer momento. Os custos mais expressivos se voltariam a criacdo permanente de
materiais e tratamento das imagens, caso decidam por nédo atribuir essa responsabilidade a um

colaborador em especifico.

15. RESULTADOS ESPERADOS

Como resultados esperados, buscou-se o alcance de todas as metas estabelecidas e
descritas na secdo de indicadores e metas (Quadro 1 e 2). Para o Instagram, foram definidas
metas voltadas a quantidade de seguidores, para as postagens no Feed e no Stories da agéncia
Lencois Adventure sobre a realidade virtual. Para o perfil, busca-se aumentar a quantidade de
seguidores em 1% referente a quantidade de seguidores do dia 11 de dezembro de 2021
(3.987 usuarios). No Feed, espera-se alcangar, em cada postagem, uma quantidade minima de
61 curtidas por publicacdo (17% a mais), baseada na média das 5 Ultimas publicacGes sem
marcacdes (52 curtidas). Referente ao Stories, busca-se 0 minimo de 10 visualizac@es durante
o0 periodo de implementacdo e acompanhamento do projeto. Outra meta estabelecida para 0s
Stories foi atingir 4% da quantidade de seguidores em cada publicacdo do stories, essa meta
teve como referéncia o dia anterior da implementacdo. Reforca-se que essas metas foram
estipuladas para o curto prazo de execucdo do projeto, portanto, mais discretas. Outro
resultado esperado para as postagens € aumentar a quantidade de interacdes com a agéncia,
por meio de comentérios, curtidas e mensagens.

Para o canal da agéncia no YouTube, almejou-se antecipar ao publico a experiéncia
préxima a que é oferecida na agéncia com o uso dos 6culos de RV. No YouTube, a interacdo é
ndo imersiva, porém se o usuario tem os 6culos de realidade virtual passa-se a ser uma
interacdo imersiva. Foi identificado um baixo numero de inscritos no canal da agéncia (5
inscritos até 23 de dezembro de 2021), ou seja, poucos se interessaram pelo conteudo geral
apresentado pela agéncia nessa rede social. Com a publica¢do dos videos 360°, pretendeu-se
aumentar o nimero de inscritos, com uma meta de 200% em cima dos cinco inscritos que o
canal possuia antes da publicacdo dos videos em 360°. Foram estipuladas como metas de
visualizacdes 30 em cada video postado, além de 15 cliques no botdo “gostei”, enfatizando
gue o contelido é interessante para o publico.

Referente & utilizagdo da RV na agéncia, almejou-se 0 minimo de 10 potenciais
clientes utilizando os 6culos no periodo de implementacdo e finalizagdo do projeto. A meta

foi estabelecida de acordo com a gerente de loja, condizente com o ndmero de clientes que
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passam pela agéncia sem ter contrato fechado previamente, devido ao baixo nimero de
“clientes balcdo”. Segundo a gestora, cerca de 10 clientes por més vdo até a loja
presencialmente no periodo de alta temporada. Espera-se como resultado que 10% dos que
utilizaram os oculos de realidade virtual fechem negécio com auxilio do produto.
16. AVALIACAO

A avaliagdo do projeto RV na Lencois Adventure tem por finalidade o controle,
monitoramento e ajustes caso necessario, dentro do tempo reduzido de execucdo do projeto. A
avaliacdo desse projeto consistiu na verificacdo das fases e atividades inerentes a cada etapa,
acompanhamentos das datas de execucdo, verificacdo e atribuicdo dos responsaveis pelo
acompanhamento, analise de status das atividades, acfes corretivas necessarias caso houver e

relatorio final de avaliacdo do processo (Quadro 13).

Quadro 13 - Avaliacdo, controle e acompanhamento do projeto.

Periodo de | Periodo da . _— Status da
Etapas ~ o Descricéo da avaliacio ~
execucao avaliacio execucao
1° Fase —estudo e - Verificar se o levantamento e
levantamento e
_— - estudo foi finalizado dentro do
técnico dos materiais . Marco de .
- Fevereiro prazo. Concluido, sem
e equipamentos 2021 (1 vez - N ~ -
. de 2021 A -Verificar pendéncias referentes a acoes corretivas
necessarios para a no més) L . x
S L davidas e questbes ndo
criacdo e edicdo do compreendidas
material em 360° P
2° Fase — Pesquisa - Verlflcar_ se a aquisicao dos
materiais foi correta.
de mercado para s S x
L . Margo de - Verificar se 0s materiais estéo .
aquisicdo dos Fevereiro S Concluido, sem
- 2021 (1 vez em boas condigdes. ~ -
equipamentos para a de 2021 N . acoes corretivas
x no més) - Verificar se os valores dos
producédo dos i x
videos equipamentos estdo de acordo
' com o orcado.
3 Easg — Visita Marco, - Avaliar os recibos ou outros
Técnica para . . . N
Marco, abril, maio | comprovantes pertinentes a fase.
levantamento das . - . .
. ~ abril e e junho de - Avaliar as reservas. Concluido, sem
informacdes acerca . o ~ ;
x maio de 2021 (1 vez - Verificar se os testes do acoes corretivas
da producéo dos .
. 2021 em cada equipamento e do local foram
videos e testes dos ~ NP
: més) satisfatdrios.
equipamentos.
- Avaliar se o material de
4° Fase — Busca de apresentacdo para as agéncias foi
. Marco de :
parceiro para Marco de apresentado. Concluido, sem
. x 2021(1 vez - - -
implementacédo do 2021 no més) - Verificar 0 acompanhamento de acOes corretivas
projeto. retorno das agéncias sobre a
parceria.
5° Fase — Estudo Agosto de - Ver|f|(_:ar se foi feito apll_cgg_ao )
. Agosto de do questionario de estudo inicial. Concluido, sem
sobre a agéncia 2021 (1 vez e . ; . -
: 2021 A - Verificar se foi realizado a acoes corretivas
parceira. no més) .
entrevista.
- Verificar se foram definidos as
Agosto e datas e passeios para a produgdo
6° Fase — Producéo setembro de do material. .
p o Agosto de . Concluido, sem
dos videos 360° para 2021 (1 vez - Verificar se houve falhas ~ -
. 2021 . - acoes corretivas
a agéncia. em cada técnicas, de producdo ou da
més) agéncia em qualquer ambito
pertinente a fase.
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o Outubro, - Avaliar se houve contato com
7° Fase — : ~
- Outubro, | novembro e designer para a producéo das
Tratamento, Edi¢do .
dos videos e criacio novembro | dezembrode B artes. . _ Concluido, sem
q e dezembro 2021 (2 - Verificar se material foi acOes corretivas
e artes para - .
. x de 2021 vezes em produzido condizente com o
divulgacéo. A .
cada més) solicitado.
- Verificar as datas estabelecidas
e acordos firmados foram
Agosto, .
cumpridos por ambas as partes.
novembro, - Verificar a organizagdo se
8° Fase — Agosto, dezembro g ¢

houve falha por falta de
equipamentos necessarios a
implementacéo.

Concluido, sem
ac0es corretivas

Implementacédo da novembro de 2021 e
realidade virtual na | e dezembro | janeiro de

agencia. de 2021 vzegzei éi} - Verificar se houve coletas como
- fotos, depoimentos entre outros.
cada més)

- Avaliar o treinamento para o0s
funcionérios da agéncia.

Dezembro | Janeiro de
9° Fase — Avaliacdo | de2021e 2022 (3
e acompanhamento. | janeiro de vezes no

- Acompanhar os indicadores

s Concluido, sem
referentes as publicagdes.

ac0es corretivas

2022 més)
- Avaliar o retorno da agéncia
10° Fase — Janeiro de Janeiro de sobre o projeto. Concluido. sem
Concluséo do 2022 (1 vez - Acompanhar se houve a ~ i
- 2022 A x . acoes corretivas
projeto. no més) concluséo do projeto de acordo

€Om 0 proposto.
Fonte: Elaboragéo propria, 2021.

N&o foram identificados intercorréncias que implicassem em acdes corretivas
complexas que prejudicassem o andamento do processo de execucdo. Foram feitos os
controles e acompanhamentos necessarios para haver exatiddo na execucdo de cada fase
sendo os responsaveis fundamentais para que as etapas fossem concluidas com éxito. Sendo
assim, as descri¢fes da avaliagcdo, a comunica¢do e acompanhamento dos resultados obtidos,
apresentaram-se como pilares no processo final avaliativo como mostrou o Quadro 13. Apoés a
conclusdo do projeto de implementacdo da realidade virtual na Lencois Adventure, sugere-se
gue a agéncia continue avaliando o produto RV. Para tal, propbe-se o acompanhamento
mensal a partir da quantidade de visitantes que vao a agéncia fisica e que utilizam a RV. E
importante mensurar o percentual de visitantes que, apds ter contato com o produto RV,
efetivou ou ndo a compra. Avaliando esta situacdo, a empresa sabera se a sua estratégia de
ampliar o nimero de “clientes balcao” alcanga os resultados esperados. Outro fator importante
€ 0 monitoramento dos seus canais virtuais, mantendo publicacGes relevantes para a agéncia,
utilizando o contetdo da RV nas publicacdes, a fim de que eleve a quantidade de seguidores e
de novos clientes que vao a loja conhecer a realidade virtual. Segue o Quadro 14 abaixo para

a avaliacdo proposta, ap6s a conclusdo do projeto.
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Quadro 14 - Proposta de monitoramento e controle ap6s conclusédo do projeto.

Atividade Perlodo~de Per|o_do~da Descrl'gacg da Responsavel Observagdes
execucio avaliacdo avaliacdo
- Acompanhar 0s
indicadores das redes Periodo de
sociais. duracédo da
- Monitorar as atividade e
Publicaces nas . interacGes dos A monitoramento
- A partir do L MR A agéncia
redes sociais pelo di | usuérios, ndo deixando » proposto, cabendo
menos 2 vezes ao 1 Mensa de responder as Lencois a agéncia seguir
o 01.02.2022 A Adventure
més. solicitagdes. totalmente,
- Promover as parcialmente ou
publicacBes e avaliar n&do seguir o que
os resultados. foi proposto.
- Controle de venda dPemocjo de
X e uragéo da
devido a utilizacdo dos L
e ] atividade e
Utilizacédo dos oculos. monitoramento
6culos de A partir do - Quantidade de A agéncia
. . . . L . proposto, cabendo
realidade virtual dia Mensal clientes que utilizaram Lengois a a08ncia sequir
na loja fisicada | 21.01.2022 os oculos. Adventure 9 g
A e o totalmente,
agéncia - Comentarios, criticas .
~ parcialmente ou
e sugestdes sobre a ~ .
A : ndo seguir o que
realidade virtual. ;
foi proposto.

Fonte: Elaboragéo propria, 2021.

17. COMPOSICAO DA EQUIPE TECNICA
A equipe técnica é composta pelos 03 (trés) graduandos do curso de Turismo da

Universidade Federal do Maranh&o (UFMA), Adriano de Oliveira dos Reis, Larissa Vilena de
Aguiar Dias dos Reis e Keila Karla Matos Setenta (Quadro 15). Ficaram sob a
responsabilidade da equipe organizadora, todas as tarefas referentes a administracdo do
projeto, como cronograma e planejamento orcamentéario, estudo de viabilidade, composicao
das estratégias de divulgacdo, execucdo e implementacdo do projeto, captacdo dos recursos e
busca de parcerias.

Quadro 15 - Composicéo técnica e descricoes.
Responsabilidades
- Levantamento de informacfes acerca dos equipamentos técnicos para a

Equipe técnica

realizacdo do projeto

- Pesquisa de mercado para a aquisi¢do dos materiais.

- Verificacdo dos equipamentos para filmagem e sua operacionalidade.
Adriano de Oliveira dos Reis | - Transporte para 0 municipio.

- Visitas ao municipio.

- Busca de parceiro para a implementacdo do projeto.

- Producdo, edicdo, tratamento e publica¢do dos videos.

- Monitoramento e controle dos indicadores do projeto.

Larissa Vilena de Aguiar Dias | - Verificacdo de equipamentos para as fotos produzidas ao longo do

dos Reis

projeto.
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- Criacdo de material sobre realidade virtual para apresentar aos potencias
parceiros.

- Estudo do marketing da agéncia parceira.

- Visitas ao municipio.

- Busca de parceiro para a implementacéo do projeto.

- Producéo, edigdo, tratamento e publicacdo das fotos.

- Monitoramento e controle dos indicadores do projeto.

- Criacdo de formulario de informacbes gerais para aplicar na agéncia
parceira.

) - Criacdo de material sobre realidade virtual para apresentar aos potencias
Keila Karla Matos Setenta ]
parceiros.

- Monitoramento e controle dos indicadores do projeto.

- Organizacdo das reunides de alinhamento do projeto entre os graduandos.

Wellington Moura Santos - Apoio para a implementacéo e execu¢do do projeto.
(proprietério Lengois - Fornecimento de informages sobre a agéncia e o municipio.
Adventure) - Disponibilizac&o de passeios e hospedagem.

- Fornecimento de informacdes sobre a agéncia e o municipio.
Larissa Diniz Moraes (gerente | - Aplicacdo da realidade virtual na agéncia.
Lencdis Adventure) - Monitoramento e controle de indicadores do projeto.

- Publicacdo dos videos e artes nas redes sociais.

Fonte: Elaboragéo propria, 2021.

Adriano, por sua experiéncia e especializacdo em fotografia, producdo e edicdo de
videos, filmou, editou e postou nas redes sociais os videos de divulgacdo. Além de
desenvolver alguns itens da parte escrita do trabalho e realizar deslocamentos para
Barreirinhas para as visitas e filmagens. Larissa, dispondo de experiéncia em fotografia ficou
responsavel pelas fotografias, tendo também colaboracdo fundamental em itens da parte
escrita do trabalho e o deslocamento para Barreirinhas para visitas. Keila colaborou com a
escrita do trabalho, realizando pesquisas sobre referencial tedrico para o desenvolvimento do
mesmo. A equipe realizou reunides de forma online pelo WhatsApp, por chamadas de video e
pelo Google Meet com os representantes da agéncia estudada. Ressaltando na composicéo
técnica, a equipe da agéncia de viagem Lencois Adventure que teve papel fundamental em

todo o processo de producédo, implementacao e divulgacao na agéncia.

18. IMPLEMENTACAO

A implementacéo da realidade virtual na agéncia de turismo Lencodis Adventure se deu
no dia 12 de dezembro de 2021 (Apéndice D). Entretanto, foram necessérias visitas técnicas
prévias para estudar as necessidades inerentes a execucao e viabilidade do projeto (Apéndice

E). Os componentes da equipe técnica deste projeto residem em Séao Luis, logo, tiveram que
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se deslocar 267 Km até Barreirinhas para a implementacdo da realidade virtual. Para tanto, foi
necessario aluguel de carro nas trés visitas feitas ao municipio (Apéndice F), devido a

flexibilidade e facilidade nos deslocamentos e cumprimento dos horarios.

A distancia e a falta de um veiculo préprio foram as maiores dificuldades para a
execucdo deste projeto. Por conseguinte, houve também um investimento em tempo de
estudos tecnicos acerca do tema abordado, envolvendo: a. Materiais necessarios; b. Como
operar cada equipamento; c. Como transformar os videos convencionais em videos 360°; d.
Como obter a transformacdo para a realidade virtual; e. Quais meios digitais utilizam essa
tecnologia e etc. Foram utilizados materiais da internet para o desenvolvimento dessas
competéncias, principalmente utilizando os tutoriais do YouTube, onde foi possivel assistir
videos que explicavam detalhadamente quais equipamentos eram necessarios, as
caracteristicas técnicas e de custo dos equipamentos, 0S programas necessarios para a
codificacdo e transformacdo dos videos em realidade virtual assim como para realizar as

devidas publicacdes de maneira correta (Apéndice G).

A primeira visita técnica ao municipio de Barreirinhas ocorreu nos dias 27 e 28 de
marco de 2021 (Apéndice H). Alugou-se um carro para realizar o deslocamento até o
municipio, saindo as 9h da manha do aeroporto de Sdo Luis onde fica a locadora do veiculo,
chegando ao municipio as 12h35min. No primeiro momento de chegada ao municipio, foi
realizado um levantamento inicial no centro da cidade, verificando as agéncias préximas que
poderiam ser apresentado o material que seria produzido nessa primeira visita. Assim,
realizou-se um passeio com familiares nas dunas dos Pequenos Lencois Maranhenses
realizando o Circuito Alazdo, com o objetivo de capturar imagens e videos em 360°, além de
realizar testes com os equipamentos, objetivando entender o funcionamento e a operagéo para
aquisicdo das melhores formas de captar as imagens (Apéndice I) e demonstrar as agéncias

potencialmente parceiras, a proposta do projeto.

O manuseio dos equipamentos foi outro entrave, por se tratar de uma tecnologia nova
e nunca utilizada pela equipe técnica deste projeto. Para realizar as gravacOes foi preciso
vivenciar e gravar o passeio como um todo. Dessa forma, o desconforto nos trajetos e no
balancar dos veiculos 4x4, dificuldade de acesso, equipamentos que precisam ser
transportadas, todos esses fatores implicaram na dificuldade de realizar as gravagdes iniciais.

Sendo assim, as principais atividades realizadas na primeira visita a0 municipio foram:

1. Dia 27 de marco de 2021 — houve a visita aos Pequenos Lengo6is Maranhenses

o qual foi realizado o Circuito Alazdo pelo periodo da tarde saindo as 14h30min do centro de
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Barreirinhas e voltando as 18h45min para o municipio. O passeio foi feito de quadriciclo, em
que foi possivel registrar imagens e videos em 360° para transmitir em realidade virtual a
experiéncia do passeio em quadriciclo, além de testes para identificar a melhor forma de
produzir o conteldo e para entender as dificuldades para as producdes oficiais;

2. Dia 28 de marco de 2021 — pela manhd, foi apresentado o projeto a cinco
agéncias localizadas no centro de Barreirinhas, em que se explicou sobre a realidade virtual e
a importancia deste projeto para a agéncia com potenciais ganhos e investimentos. Também
foi demonstrado, atraves dos oculos de realidade virtual, como funcionava a RV e apresentado

0 material inicial com as informagfes em resumo do projeto.

Das cinco agéncias visitadas, trés demonstraram interesse, por meio dos seus
colaboradores, entretanto os proprietarios nao estavam presentes no momento da visita, o que
dificultou, em principio, a definicdo da parceria. Nas outras duas agéncias, os proprietarios
estavam presentes, o que facilitou a explanacdo e apresentagdo do projeto. A Lencois
Adventure foi escolhida para implementar o projeto, por ter demonstrado maior interesse, por
parte do proprietario Wellington Moura Santos, que logo se dispbs a efetuar a parceria e
oferecendo todo o suporte necessario para que este projeto fosse implementado na sua
agéncia. Em seguida, definiu a gerente da agéncia a Larissa Diniz Moraes como contato direto
para quaisquer informac@es apresentando a mesma para a equipe técnica do projeto. O retorno
para Sdo Luis, da primeira visita a Barreirinhas, ocorreu em 29 de marco de 2021. A partir
deste ponto, pode-se estabelecer o cronograma e um roteiro semiestruturado para a
compreensdo geral sobre a agéncia, a fim de levantar informacdes sobre as estratégias de

marketing a serem desenvolvidas.

A segunda visita técnica ao municipio de Barreirinhas ocorreu entre os dias 6 e 9 de
agosto de 2021, em carro alugado, com saida as 9h e chegada as 13h do dia 6 de agosto.
Definiu-se com a gerente quais passeios a agéncia gostaria de divulgar nas imagens em 360°,
para a divulgacdo nos canais virtuais e na loja fisica. A parceria com a Leng6is Adventure
possibilitou passeios gratuitos para a producdo dos materiais do Circuito Cabureé (Apéndice J),
Circuito Lagoa Azul (Apéndice K) e Circuito Atins (Apéndice L). A segunda visita técnica

ocorreu da seguinte forma:

1. Dia 6 de agosto de 2021 — houve uma conversa com a gerente da agéncia
Lencdis Adventure no periodo da tarde, em que se fez um estudo e levantamento de
informacdes sobre 0s pacotes e servigos que a agéncia oferece. Assim, identificou-se 0s

pacotes mais comercializados e 0s menos procurados pelos visitantes, assim como, formas de
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divulgacdo/captacdo de clientes pela agéncia, quais redes sociais ativas da agéncia e se havia
profissionais responsaveis pelo marketing da empresa. A conversa com a gerente seguiu 0
roteiro semiestruturado criado com perguntas especificas para a compreensdo geral sobre a
estrutura da empresa, além da gravacao para posterior analise (Apéndice M).

2. Dia 7 de agosto de 2021 — realizou-se o passeio do Circuito Caburé pela
manhd, com duracdo de 4 horas. Passeio realizado no Rio Preguigas, por meio de barco
localmente chamado de “voadeira” (Apéndice N) com paradas no Farol de Mandacaru
(Apéndice O), no povoado de Vassouras (Apéndice P) e, por fim, na praia de Caburé
(Apéndice Q). Foram realizados todos os registros necessarios a criacdo dos videos em
realidade virtual do passeio, em que se filmou o ambiente de rio, vegetacdo, a chegada e a
permanéncia nos pontos principais de parada. O retorno ocorreu as 13h, ap6s o almoco
realizado na barraca do Dudu (Apéndice R);

3. Dia 8 de agosto de 2021 — foram realizados o Circuito Lagoa Azul e Circuito
Atins, das 8h30min até as 18h30min. O passeio foi feito em veiculo 4x4, com paradas em
diversas lagoas para banho e também no povoado de Atins para almoco (Apéndice S),
finalizando as gravacdes do passeio com um por do sol na Lagoa Azul (Apéndice T).

4. Dia 9 de agosto de 2021 — acordou-se com a agéncia parceira o retorno da
equipe do projeto para Barreirinhas para dezembro de 2021, para realizacdo de um
treinamento sobre a utilizacdo da realidade virtual, e também para implementar o projeto na

agéncia.

Durante o periodo de agosto a dezembro foram feitas as analises e tratamentos dos
videos com a codificacdo e edicdo (Apéndice U), além de organizar o material e
equipamentos para a data da implementacdo onde foi contactado a gerente da loja e definido
em conjunto com a equipe técnica o dia mais viavel para o ultimo encontro presencial do
projeto e implementacdo da realidade virtual. Acertou-se os dias 11,12 e 13 de dezembro
2021. Nesse periodo, contactou-se um designer para a criagdo do material a ser publicado no
Instagram, todavia dando todas as orientagdes acerca do material a ser produzido. Houve o
retorno a0 municipio nas datas acertadas, momento em que se realizou o treinamento sobre
realidade virtual e sua aplicabilidade com todo o staff da empresa presente disponivel naquele
dia: dois recepcionistas, dois agentes de viagem, a gerente e o proprietario. Também foi
implementado o projeto na agéncia, a ordem dos dias e suas atividades ocorreu da seguinte

forma:

1. Dia 11 de dezembro de 2021 — deu-se inicio ao treinamento entre 9nh30min e

12h, em que se explanou sobre como funciona a realidade virtual imersiva e ndo imersiva,
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quais plataformas fazem o uso desta tecnologia, como utilizar os éculos VR (Apéndice V) e
quais dispositivos e smartphones estdo aptos para a leitura da RV. A tarde, foi realizado o
Circuito Lagoa Bonita (Apéndice W), com o objetivo de registrar o pbr do sol, para a
producdo da realidade virtual do passeio. O passeio, em carro da agéncia, teve inicio as 14h e
finalizou as 18h;

2. Dia 12 de dezembro de 2021 — as 9h30min, deu-se continuidade ao
treinamento com respostas as duvidas e explicacdo de reforco sobre como utilizar os 6culos
de RV, como também sobre como funciona, na préatica, a realidade virtual. Todos o0s
colaboradores fizeram o download, em seus smartphones, do aplicativo VR Media Player
360° para a reproducdo e visualizacdo dos videos/fotos em 360°. A equipe se certificou, de
maneira avaliativa, se todos os participantes do treinamento estavam aptos a utilizar a RV. A
gerente Larissa, apos ter utilizado pela primeira vez os 6culos de realidade virtual, relatou que
achou incrivel a experiéncia e que era a primeira vez que utilizava essa tecnologia, é o0 que se
expOe nas linhas a seguir: “Nao ¢ a copia da realidade, ¢ a propria realidade. Os Oculos fez
isso, ele me fez ver a realidade ndo estando no local. E realmente incrivel e é isso que nés
vamos fazer com o cliente, colocar os dculos, para que ele sinta que esta no passeio, antes
mesmo de estar”.

3. Dia 13 de dezembro de 2021 — implementou-se o projeto em realidade virtual
na agéncia Leng6is Adventure, ao se disponibilizar os éculos de RV da marca VR Box
(Apéndice X), o qual os agentes de viagens puderam apresentar 0s passeios gravados em
realidade virtual aos clientes que chegaram a loja fisica. Apds a implementacéo, conversou-se
com a gerente e foram repassadas as artes de divulgacdo no Instagram, orientando para que a
publicacdo da arte na rede social ocorresse nos dias 16 de dezembro de 2021 e 18 de janeiro
de 2022, apresentando para 0s seus seguidores e demais usuarios do Instagram a novidade da
agéncia. Em 24 de dezembro de 2021, a agéncia publicou também os videos no YouTube

(Apéndice Y), material entregue na ocasiéo.

19. CONCLUSAO

Diante do intento de implementar a realidade virtual na agéncia Lengois Adventure,
em Barreirinhas (MA), entende-se que o0 projeto atingiu o seu objetivo, considerando, ainda,
0s objetivos especificos estabelecidos: potencializar a visibilidade da agéncia Lencois
Adventure nas suas midias sociais; proporcionar uma experiéncia imersiva aos clientes da
agéncia Lencois Adventure, antes mesmo da aquisicdo dos passeios; estimular a agéncia

Lencois Adventure a operacionalizar a realidade virtual como seu diferencial competitivo. A
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analise dos dados e metas definidas permitiu concluir que houve éxito. Embora as metas
tenham sido discretas, considerando o tempo de execuc¢éo do projeto, elas foram alcancadas,
excetuando uma, que esteve proxima a atingir o desejado.

Verificou-se no Instagram, que o perfil da Len¢ois Adventure, antes da implementacao
do projeto possuia 3.987 seguidores e, até o dia 28 de janeiro de 2022, era de 4.065 (Apéndice
Z). Houve um aumento real de 1,95% ultrapassando em quase o dobro a meta estabelecida.
Referente as publicacdes no Feed, a meta de cada postagem era superar 61 curtidas. Na
primeira publicacdo, foram 69 curtidas obtidas (Apéndice AA), a segunda e terceira tiveram
62 curtidas (Apéndice AB), ficando, respectivamente, 32,69% e 19,23% acima da média de
52 curtidas detalhada no projeto. Houve, na primeira postagem do Feed, 35 comentarios dos
usuarios do Instagram (Apéndice AC), ja na segunda e terceira publicacdo, houveram 29
comentarios (Apéndice AD) sendo que a meta era atingir 6 comentarios.

Nos Stories, foram 3 marcacOes no total (Apéndice AE), as visualizacbes foram
estipuladas em, no minimo 10, a partir dessa publicacdo e foram obtidas 15 (Apéndice AF).
As contas alcancadas foram 185 (Apéndice AG), somando-se as publicacdes em que a
expectativa eram 159 contas alcancadas. No canal da Lencdis Adventure no YouTube, houve a
publicacdo de dois videos 360° em que os usuarios poderiam assistir pelo celular tocando na
tela ou movimentando o celular para mudar assim a posicdo do que estavam assistindo
(Apéndice AH). Os resultados obtidos com os videos publicados foram os seguintes: a meta
de alcancar 10 inscritos, anteriormente o canal possuia 5 inscritos, superou,
consideravelmente, pois o canal alcancou 63 inscritos até a finalizacdo do projeto. Buscou-se
atingir 30 visualizacbes com a postagem e se obteve 86 visualizagcbes, com 34 cliques no
botdo “gostei” no primeiro video, e 61 visualizagbes e 29 cliques no botdo “gostei” no
segundo video, sem nenhum clique no botdo “ndo gostei”. Foram 12 comentarios realizados
no video Passeio Caburé e 9 comentarios no video Lagoa Azul/Atins.

Isto posto, destaca-se que as metas nas redes sociais foram alcancadas com éxito, em
que houve interacGes diretas com 0s usuarios, por meio de comentarios nas publicacdes, o que
reforcam o interesse e a surpresa com a novidade implementada. Notou-se, no Instagram,
comentarios enfatizando o interesse em conhecer, assim como mensagens positivas exaltando
0 produto (Apéndice Al e AJ). Em relagdo as curtidas, infere-se a aceitagdo devido a
quantidade que foi alcancada. Houve também um alcance elevado na publicacdo no Stories
reforcando a RV da Lencgois Adventure. Dessa forma, a divulgacdo neste canal virtual se
apresentou como fator fundamental para o sucesso do projeto proposto, com ganhos reais a
empresa em visibilidade, a exemplo do aumento de seguidores no perfil da agéncia, e com

potencial para gerar aumento de receita, dada a possibilidade que dai surjam novos clientes.
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No YouTube, compreende-se éxito ao final do projeto, porquanto houve aumento no
namero de inscritos, visualizagcBes dos videos em 360°, comentérios e sinalizacBes de
aprovacdo com o contetido postado. Esta situacéo ratifica a propensdo dos consumidores para
inovacOes no setor turistico (PERINOTTO et al., 2020) caso da realidade virtual aplicada a
realidade estudada. Este pioneirismo da experiéncia da RV em Barreirinhas (MA) ratifica
potenciais ganhos de competitividade a empresa e com potencial para driblar a concorréncia
desleal existente na cidade (COSTA et al., 2017). A experiéncia proporcionada pelos videos
impacta diretamente o publico que transmite esse sentimento de surpresa nos comentarios dos
videos (Apéndice AK).

Como resultado da RV de forma fisica na agéncia, ndo se conseguiu elevar
consideravelmente o nimero de “clientes balcao”, embora exista potencial, a partir de
parcerias que sejam estabelecidas na localidade. A abordagem na entrada do municipio, por
parte de agéncias — conforme esbogado por Costa et al. (2012) — comprometeu o alcance, no
curto prazo, dessa meta. Destaca-se, outrossim, que a maioria das pessoas que visitou a
Lencois Adventure, durante a implementacdo da RV, ja havia acertado o passeio. Apenas uma
pessoa nao havia fechado com a empresa e utilizou os éculos, fazendo a contratagdo, em
seguida (Apéndice AL). Aqueles que utilizaram a realidade virtual comentaram,
positivamente, sobre a experiéncia, caso de um condutor local (Apéndice AM) que se
expressou da seguinte maneira: “vé as dunas, lagoas, vé muita coisa, vé tudo de perto. A gente
tem uma ampla visao, ¢ muito bom, gostei”.

Mediante o exposto, para finalizar o projeto foi realizada a devolutiva aos gestores da
agéncia acerca dos resultados obtidos. Os mesmos se mostraram surpresos e confiantes para
utilizar de forma continua a realidade virtual em sua empresa, ressaltando que buscardo
melhorias no processo e, consequentemente, produzirdo outros materiais devido ao sucesso
apresentado, principalmente, na divulgacdo em seus canais virtuais, o que implica,
potencialmente, na captacao de novos clientes e fortalecimento da marca da agéncia.

Dessa forma, com o projeto concluido, percebe-se a importancia de utilizar novas
ferramentas para o desenvolvimento das empresas de turismo, sobretudo em ambientes com
elevada competicdo, caso do municipio de Barreirinhas. Nesta realidade, faz-se necessario
encontrar meios para se destacar frente as tantas concorrentes, visto que 0s passeios
comercializados sdo 0s mesmos praticamente por todas as agéncias. Entende-se, portanto, que
a realidade virtual ¢ uma nova forma de apresentar aos clientes uma experiéncia distinta,
gerando valor e se tornando um diferencial competitivo que fortalega a sustentabilidade do

negocio.
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APENDICE A — Roteiro semiestruturado.

Pesquisa geral sobre a empresa

Pesquisa referente ao marketing e processos envolvendo a empresa, para entendimento e
melhor aplicagdo do projeto turistico proposto (realidade virtual).

*Qbrigatdrio

1. Nome*

2. E-mail *

3. A empresa possui site? Se sim, qual o endereco? *

4. Quais as redes sociais que vocés utilizam para divulgagao dos produtos? *

5. A empresa faz vendas de forma online e/ou virtual, se sim, onde faz? *

6. Hauma pessoa em especifico responsavel somente pelo marketing da agéncia? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

Nao
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8.

9.

10.

11.

Como é feito o marketing da empresa de uma forma geral? (resumo breve do
processo de marketing da empresa) *

As maiores vendas de pacote sdo presencialmente ou pelas redes sociais? *

Qual o passeio mais vendido? *

Qual o passeio menos vendido?

Ha algum diferencial da sua agéncia em relacao as demais agéncias de
Barreirinhas? Se sim, qual? *
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12.  Vocé conhece ou ja ouviu falar em realidade virtual e a sua importancia para o
marketing de uma empresa? (uma breve resposta se possivel) *

13.  Vocé tem algum pacote novo que queira impulsionar ao publico? Se sim, qual? *

14. Vocé tem algum pacote tradicional que queira impulsionar mais ainda ao
publico? Se sim, qual? *

Este contetdo nao foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios



APENDICE B — Autorizacio entrevistado.

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM, VOZ E SOM

Eu, Wellington Moura santos, portador(a) do CPF 98511718320, AUTORIZO Adriano
dos Reis, Keila Setenta e Larissa dos Reis, a utilizar a minha imagem, em todo e
qualquer material entre imagens de video, fotos e voz, capturados durante toda a
execug¢ao do projeto entre os dias 28 de margco a 13 de dezembro. A presente
autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima

mencionada em todo territério nacional e no exterior.

DECLARO, portanto, que estou de acordo com essas imagens, que ndo violam os

direitos de imagem e de privacidade do cedente, e que tenho ciéncia que este material
constituido por imagens e sons pertence a Adriano dos Reis, Keila Setenta e Larissa dos

Reis, que podera usa-lo a seu exclusivo critério.

S3o Luis, 13 de dezembro de 2021.

XZ/ZAAK/ P Azn Sezoliol
¢] Z

Assinatura do Cedente
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APENDICE C — Conversa com o proprietario.
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APENDICE D — Dia da implementag&o.

oY

OO@N71577

glayventyna
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APENDICE E — Visita prévia em Barreirinhas.
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APENDICE F —Aluguel de carro.
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APENDICE G — Estudo dos equipamentos.

OdOm O&®D> I

&

3 YouTube

Inicio
Explorar

Inscrigdes

Biblioteca
Historico

Seus videos
Assistir mais tarde

Videos marcados co...

INSCRIGOES

>)DO0909

Marcos FLA React =
IADESL Area 91 .
conversa jogada
Adam Bobrow

Soliens

videos realidade virtual 360°

77 mi de visualizagdes * ha 2 anos
@ 3D VR 360 VIDEOS @

VR 360 Videos - Welcome to YouTube VR channel 3D VR 360 | created this 360° video for you
will

4K 360°

@ VR VIDEOS 3D SBS Underwater for VR BOX 3D not 360 VR

32 mi de visualizagBes + ha 4 anos
3 3D VR 360 VIDEOS @

VR VIDEO 3D side by side for Virtual Reality. Compatibility: Google Cardboard VR Box, Oculus
VR,

4K

Lions 360° | National Geographic

26 mi de visualizagGes * ha 4 anos
o National Geographic @

Growing up is a struggle, especially if you're a young male lion. In this VR film by National Gec

4K 360°
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APENDICE H — Visita técnica em Barreirinhas.

R
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APENDICE | — Testes dos equipamentos em Barreirinhas.
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APENDICE J — Circuito Caburé.
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APENDICE K — Circuito Lagoa Azul.
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APENDICE L — Circuito Atins.
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APENDICE M — Gravagio com a gerente.
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APENDICE N — Barco local chamado de “voadeira”.
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APENDICE O — Farol de Mandacaru.
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APENDICE P — Povoado de Vassouras.
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APENDICE Q — Praia de Caburé.
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APENDICE R — Almoco na barraca do Dudu.
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APENDICE S — Almoco no povoado de Atins.
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APENDICE T — Pér do sol Lagoa Azul.

F
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APENDICE U — Tratamento, edicdes e codificacdes dos videos.

Premiere\Dunas & Lagoas

Presasz

»  VID_20210807_091548AA 124002359 =

e

sCopEw B @
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APENDICE V —Treinamento de como utilizar os 6culos VR.
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APENDICE W — Circuito Lagoa Bonita.
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APENDICE X — VR Box disponibilizado para agéncia.
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APENDICE Y — Videos publicados no canal da agéncia no YouTube.

= EYoulube™ Lencois Adventure E X
()  Inicio Lendéle o

7~ Lencois Adventure
@  Explorar % 63 inscritos
CIR Sl INicIOo VIDEOS PLAYLISTS CANAIS SOBRE Q
[®] siblioteca Envios P REPRODUZIR TODOS
KO Histérico

[»] seusvideos

(©  Assistir mais tarde

fy  Videos marcados co.. 5 :
PASSEIO DE CABURE EM LAGOA AZUL + ATINS EM LAGOA AZUL + ATINS EM |

VIDEO 360° VIDEO 360° VIDEO 360° I
INSCRIGOES 86 visualizagBes - ha 1 més 61 visualizagbes * ha 1 més 45 visualizagdes * hd 1 més
360° 360° 360°

Fla El ATV feah
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APENDICE Z — Quantidade de seguidores ap6s a implementaco.

209 4.065 1.406

J
&
\

J

fic:-’lg?-"é'-*.g,'t“{’g;');-» Publicagd... Seguidores Seguindo

LENGOIS ADVENTURE

Produto/servigo

Com vocé nessa aventura M S, oy o

= Ageéncia de Passeios LENCOIS
MARANHENSES... mais

Ver traducao
www.lencoisadventure.tur.br/

Rua Antonio Dias, s/n, Centro, Barreirinhas

Seguido(a) por brendap_almeida, arnaldosodre e
outras 31 pessoas

Seguin... v Mensag... Contato

%

Caburé & Atins CLIENTES@® LAGOA AZU.. LAG(
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APENDICE AA — Primeira postagem, quantidade de curtidas na conclusio do projeto.

® lencoisadventureoficial

PRIMEIRA AGENCIA DE BARREIRINHAS COM

Realidade
Virtual s

Tudo que voceé precisa
para conhecer e se aventurar
nos Lengois Maranhenses

,rw'ﬁa (98) 9 9236-1232
™ ® 99171-3998 - 9 8722-348
&@t Avenida Anténio Dias

,‘6}3 # Curtido por deuzaoliveirareis e outras 68
pessoas
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APENDICE AB - Segunda e terceira postagem, quantidade de curtidas na concluséo do
projeto.

@ lencoisadventureoficial ; lencoisadventureoficial

@ lencoisadventureoficial @ lencoisadventureoficial

Através do oculos de
realidade virtual (6culos VR),
0 qual esta presente em
nossa agéncia.

De forma online,
através do Youtube,
Através da realidade virtual vocé no lmk que esta na

podera ter acesso aos principais deSCI’iQGO.
passelos oferecidos por nds!

o~ (98)9926-0%2 o~ (98)99%6-032
b, © 99171-3098+ 9 8722-348) % © 99171-3998 + 9 8722-3481

Qv A Qv A

@M Curtido por deuzaoliveirareis e outras 62 QPN Curtido por deuzaoliveirareis e outras 62
pessoas




APENDICE AC - Quantidade comentarios primeira postagem no feed.

Realidade
Virtual =i

Tudo que voceé precisa
para conhecer e se aventurar
nos Len¢ois Maranhenses

Tw-@ida (98) 9 9236-1232
™ ®99171-3998 - 987223481
&@ Avenida Antdnio Dias

)™ Curtido por deuzaoliveirareis e outras 68
pessoas

lencoisadventureoficial Para aqueles que querem
ter uma experiéncia diferente, é s6 na... mais

Ver todos os 35 comentarios
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APENDICE AD - Quantidade comentarios segunda e terceira postagens no feed.

Através do dculos de
realidade virtual (sculos vr),
0 qual esta presente em
nossa agencia.

De forma online,
através do Youtube,
no link que estd na
descri¢do.

Através da realidade virtual vocé
poderd ter acesso aos principais
passeios oferecidos por nos!

ol il
o N (98)99m6-0% VS (o) 9mmenn
% © 9911-3998 + 9 8722-348) % © 99171-3998 + 9 8722-348)

Qv - W

BN Curtido por deuzaoliveirareis e outras 62
pessoas

A

BDN Curtido por deuzaoliveirareis e outras 62

pessoas
lencoisadventureoficial Estd em duvida de qual
passeio realizar nos Lencdis Maranhenses?... mais

lencoisadventureoficial Esta em divida de qual
passeio realizar nos Lengdis Maranhenses?... mais




APENDICE AE — Marcagc&o pelo stories.

brendap_almeida 12 h

@ lencoisadventureoficial

Atraves da realidade virtual vocé
podera ter acesso aos principais
passeios oferecidos por nos!

sanlyity
B o

@lencoisadventureoficial
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APENDICE AF — Visitages a partir dos stories.

il =90

Impressoes

Interagoes com o conteudo ®

Compartilhamentos

Respostas

Toques em figurinhas

@lencoisadventureoficial
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APENDICE AG - Contas alcancadas pela publicagio no stories.

dil - %90

Visao geral ©

Contas alcancadas
Interagdes com o contelido

Atividade do perfil

Alcance ©®

93

Contas alcangadas

s~y 0 U
Visdo geral ®

Contas alcancadas 92
Interagdes com o contetdo 0
Atividade do perfil 0
Alcance O

92

Contas alcangadas
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APENDICE AH — Video no YouTube com botdo de movimento na tela.




e
-

50
v

®
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APENDICE Al — Comentarios dos usuarios do Instagram.

Comentarios

alan.pereira89 Show inovador #-48-48-4
2d Responder

deuzaoliveirareis Top & &
2d Responder

marciareginaabreu30 Arrasou & & &,
aN

2d Responder

tatianepriscilal2 E top &
2d Responder

mireilleadias Uau! Deve ser muito legal
L

2d Responder

souathalita que incrivel!
2d Responder

tatianepriscilal2 Ja quero
2d Responder

the_a.l.p.h.a Recomendo.
2d Responder

& Comentarios

the_a.l.p.h.a Gostei da experiéncia!
2d Responder

veras_fa Super interessante a ideia, vai
ajudar o turista a ter mais nogao do
passeio

11h Responder

raquel.cleyde Muito bom S 8. 8. & ®
2d Responder

glaucy_oliveira_martins Amei @&.
11h Responder

claudiachiquecalcados top. amei

' 10h Responder

. joao.fernandx Muito legal a ideia & &

1d Responder

_margaridafreitas Muito bom. &%
1d Responder

jullyanamg Muito bom &

2d 1curtida Responder




wiah
“\ o oy
-

2 A

APENDICE AJ — Comentéarios dos usuarios do Instagram.

joao.fernandx Show!
1d Responder

marciamendes9041 Show & & & &
1d Responder

carladinniz Show
2d Responder

pattyserra Topppp
11 h Responder

coisasdemariaejoac . 8 D

6 sem Responder

carladinniz &, &, |, &,
2d Responder

carladinniz & & &,
2d Responder

tammyrps & & &
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APENDICE AK — Comentarios dos usuarios do Youtube.

> YouTube

Comentarios

Mariana Marques Farias
Saudades de barreirinhas 3

e By S £
Jullyana Gomes
Muito legal
G P H

Marcia Regina
Lindo @@ @&

t & K

ha 3 dias

ha 3 dias

ha 3 dias
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APENDICE AL — Cliente utilizando os 6culos de realidade virtual.

95



APENDICE AM — Condutor local utilizando os éculos de realidade virtual.
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