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EMENTA:

A disciplina visa compreender como os atrativos culturais emergem a partir dos recursos fisicos e simbélicos de um determinag
tal, em um primeiro momento, a discussao traz os conceitos e categorias de atrativo a0 mesmo tempo em que pensa nas for
para sua gestdo. Na sequéncia, ao propor uma metodologia de gestdo para os atrativos, parte-se do principio que os mesm
lidos e interpretados enquanto textos. Nesta vertente semioldgica, o storytelling aplicado na constituicdo de marcas torna-se U
ou seja, uma vivéncia em trés dimensdes. Aqui, entéo, entendemos o gestor como um curador que organiza as narrativas sensd
os visitantes serdo imersos ao longo dos passeios. Na sequéncia, as cinco geréncias que pautam o storyliving sdo apresentadas
sendo as mesmas, concomitantemente, ilustradas a partir de exemplos e estudos de caso. Ao longo destes estudos teoricos,
os alunos desenvolvam trabalhos de campo, para assim elaborar auditorias e intervengbes em atrativos culturais pot
consolidados. Finalmente, algumas tendéncias em atrativos culturais s@o apresentados aos alunos.

CONTEUDO PROGRAMATICO:
+ PROGRAMA TEORICO:

1.DEFINIGOES EM ATRATIVOS CULTURAIS
1.1. Cultura e atratividade turistica dos lugares
1.2. Delimitagbes na abrangéncia do conceito de atrativo cultural
1.3. Tipos e categorias de atrativos culturais
2. ACONSTRUGAO DO STORYLIVING PARA 0S ATRATIVOS CULTURAIS
2.1. Storytelling e narratologia: arquétipos e jornada mistica do heroi
2.2. Do storytelling ao storyliving: das narrativas lineares as narrativas sensoriais
2.2.1. Transposicdo intersemiética em 3 dimensdes (maquetes, vitrines, rides e exposicdes)
2.2.2. Atrativos como marcas: palimpsestos e a elaboragéo de um storytelling para o storyliving
2.2.3. As possibilidades e as limitagdes das historias vis-a-vis ao acervo fisico e simbdlico (memérias) do lugar a ser “atrafj
2.3. Storyliving como experiéncia em servigo:
2.3.1. Conceitos em operagao de servigos
2.3.2. Desing think para servigos: guestologia e qualidade das experiéncias
2.3.3. Atrativo enquanto processo com entrada, vivéncia e saida: capacidade de carga, horarios de funcionamento, taxas|
outros pontos criticos na fluidez da visita.
2.3.4. O gestor dos atrativos como curador e storyteller/storyliver
3. AS GERENCIAS DO STORYLIVING NOS ATRATIVOS CULTURAIS
3.1. Geréncia dos fluxos performaticos (storyboard)
3.1.1. A constituicdo da ‘jornada do visitante™: nos, fluxos, pesos e desniveis no circuito de visitago
3.1.2. Usos espaciais e funcionais dos atrativos: observacgéo de disturbios e tendéncias
3.1.3. Constituicdo de ambientagéo, cenografia e marketing sensorial nos roteiros de visitagéo
3.1.4. Formas de interacdo do visitante com o atrativo: guias, dudio-guias, cartilhas pedagdgicas e novas tecnologias na g
experiéncia de visitagéo
3.1.5. Adaptabilidade e acessibilidade nos atrativos
3.2. Geréncia das lembrangas (storykeeping)
3.2.1. Categorias e tipos de souvenires
3.2.2. Cadeia produtiva dos souvenires
3.2.3. A cultura de convergéncia e storytelling na constituicdo de produtos derivados
3.2.4. Direitos de imagem, propriedade intelectual e patente de produtos
3.2.5. Modelos e estratégias de pontos de venda: loja, stand e outros formatos de comercializagéo
3.3. Geréncia das programagdes paralelas
3.3.1. Sazonalidade e ciclo de vida nos atrativos
3.3.2. Defini¢éo e exemplo de produgdes culturais em atrativos
3.3.3. Ruidos, congruéncias e distor¢des entre a imagem do atrativo e o das programagdes paralelas
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3.3.4. Sobreposigdes de fluxos operacionais: horarios, direitos de acesso (gratuidade ou pagamento a parte), estruturas e putros pontos

criticos entre a operagao processual dos atrativos e a dos projetos culturais

3.3.5. Construcdo de uma agenda de programacéo paralela




3.4. Geréncia das interagdes locais (crossed stories)
3.4.1. Construcéo de parcerias como sinergia no “cruzamento de histérias”
3.4.2. Rede e roteirizag&o turistica dos atrativos
3.4.3. As problematicas de acesso (chegadas e saidas) dos atrativos
3.5. Geréncia da comunicagéo
3.5.1. A promog&o no marketing: estratégias promocionais off-line e on-line
3.5.2. A produgéo de contetidos multimeios e a interatividade como formas de geragao de vinculos
3.5.3. Monitoramento e controle da opinido publica
3.5.4. O direito de uso da imagem do atrativo por empresas publicas e privadas
3.5.5. Apoio e engajamento dos atrativos em causas sociais, culturais, ambientais...
4. ESTUDOS DE TENDENCIAS EM ATRATIVOS CULTURAIS
4.1. Casas-museus: entre a hospitalidade doméstica e a comercial
4.2. Lugares de memoria e de esquecimento das violéncias: os discursos das vitimas de traumas
4.3. Atmosfera de espagos produtivos: visita de empresas
4 4. Atrativos literarios e pop-ficcionais: cultura de convergéncia e intertextualidade no turismo

« PROGRAMA PRATICO:

OBJETIVO:

Desenvolver pesquisas de campo que possam suscitar senso critico-gerencial nos alunos.

Possibilitar que trabalhos praticos desenvolvidos no campo funcionem como retorno social da UFJF as comunidades e
visitadas.

Consolidar a praxis no ensino, permitindo que as discussoes tedricas realizadas em sala de aula possam ser aplicadas e conf
as realidades socioculturais e politico-econdmicas dos mais variados atrativos culturais.

JUSTIFICATIVA:

prganizagdes

fontadas com

Os atrativos culturais s&o diversos e plurais, abarcando os mais variados tipos de patriménios urbanos e rurais, como museus, gasas, jardins,

pontes, torres, chafarizes, fazendas, templos religiosos, exposi¢des, centros culturais etc. Sendo assim, possibilitar a visita t

gcnica é uma

forma de levar os alunos até determinados destinos que possuem relevancia em alguns destes atrativos — seja para aprendgrmos com 0s

bons exemplos seja para podermos verificar possibilidades de melhorias com aqueles que ainda carecem de uma boa gesté|
com a ida a campo que a disciplina Gestao de Atrativos Culturais consegue confrontar teoria e pratica, ampliando as percepg
profissionais dos alunos.

Nos trabalhos de campo, além de ouvir gestores e participar de palestras, os alunos da disciplina Gestéo de Atrativos Culty
prioritariamente, desenvolver pesquisas de demanda, auditorias de qualidade e/ou consultoria que sugiram aprimoramento dos €
analisados, com o intuito de, por um lado, fazer com que os mesmos tenham que confrontar as teorias com a pratica e, por
resultados gerados possam ser entregues aos gestores dos espagos como forma de retorno social da disciplina e da UFJF.

O intuito, assim, é que cada semestre ocorra a visita técnica em um destino/atrativo turistico (real ou potencial) diferente, p:
diversas organizagdes e comunidades sejam beneficiadas com os resultados gerados pelos trabalhos de campo deseny
académicos. Consequentemente, a multiplicidade de atrativos culturais visitados nos mais diversos destinos também gerar,
estudos de caso que, constituindo um efeito acumulativo, servirdo de material didatico-pedagdgico a ser utilizado nas turmas |
aprimorando e amadurecendo, deste modo, as discussdes propostas pela disciplina.

METODOLOGIA E AVALIAGAO:

Toda visita técnica contard com trés momentos de avaliagdo: um que antecede a viagem, outro ao longo dos trabalhos
finalmente, o de analise dos relatorios e produtos resultantes.

Anterior aos trabalhos de campo, os alunos serdo avaliados em relagéo as pesquisas prévias sobre os atrativos a serem estu
especialmente no que tange a preparagdo dos questionarios e demais ferramentas necessarias a auditoria e elaboragéo
estratégico gestacional para os atrativos.

No campo, serdo analisadas questdes relacionadas com a aplicagdo dos questionarios, senso critico e profissionalismo d
interag&o com os atrativos, seus gestores e visitantes.

Finalmente, os produtos finais serdo avaliados ap6s o retorno de campo, quando os alunos deverdo entregar e apresentar os
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plano estratégico para os atrativos. Neste momento, sera considerado como critério de pontuagao se os alunos também encaminharam para

os gestores estes materiais e como os seus feedbacks serviram para rever as propostas, forgando, com isso, que o plang
proximo possivel do executavel e, por outro lado, proporcionando um retorno aos gestores dos trabalhos desenvolvidos em se|
profissionais.

Como consideramos o trabalho de campo imprescindivel para o aprendizado pratico, contribuindo na construgéo de um olhar
critico, ele tera o valor de, ao menos, 30% da nota total da disciplina.

BIBLIOGRAFIA BASICA:

RIEUNIER, Sophie (org.). Le Marketing Sensoriel du Point de Vente: créer et gérer l'ambiance des lieux commerciaux. Parig
Dunod, 2004.

STICKDORN, Marc; SCHNEIDER, Jakob (orgs.). Isto é Design Thinking de Servigos: fundamentos, ferramentas, casos.
Bookman, 2014.

WEAVER, Stephanie. Creating Great Visitor Experiences: a guide for museums, parks, zoos, gardens and libraries. Walnut Cre
Coast Press, 2007.

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTAR

fique o mais
us ambientes

profissional e

, France: Ed.
Porto Alegre:

ek, USA: Left




AFIT — AGENCE FRANCAISE DE L'INGENIERIE TOURISTIQUE. Réussir 'accueil dans les caves. Paris, France: AFIT, s/d.
CLARK, Graham et JOHNSTON, Robert. Administragdo de Operagdes de Servigo. S&o Paulo, SP: Ed. Atlas, 2002.
DRUMMOND, Siobhan; YEOMAN, lan. Questdes de qualidade nas atragbes de visitagdo a patrimonio. Sao Paulo, SP: Ed. Roga, 2004.
GELLEREAU, Michele. Les mises en scéne de la visite guidée : communication et médiation. Paris, France: Ed. L'Harmattan, 2005.
GRAVARI-BARBAS, Maria et VIOLIER, Philippe (orgs). Lieux de culture, culture des lieux : production(s) culturelle(s) locale(s) et émergence
des lieux : dynamiques, acteurs, enjeux. Rennes, France: Presse Universitaire de Rennes, 2003.

GENESINI, Leticia. Espagos interativos: o design de experiéncia em marcas e concept stores. Sdo Paulo: nVersos, 2014.
HAMEAU, David (dir.). Le tourisme de découverte économique : de la sensibilisation des entreprises a leur ouverture au public. Paris: ACFCI,
2000. Collection Thématour, n° 04.

HUGHES, Howard. Arte, entretenimento e turismo. Sao Paulo, SP: Ed. Roca, 2004.
JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Sao Paulo, SP: Ed. Aleph, 2008.
KLEIN, Naomi. Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido. Rio de Janeiro, RJ et Sao Paulo, SP: Ed. Record, 2004.
KSOURI, Stéphanie et al. Tourisme de découverte économique et visites d’entreprises. Paris, France: Edition Documentation Francaise,
2001. Collection Conseil National du Tourisme.
LOHMANN, Guilherme et NETTO, Alexandre Panosso. Teoria do Turismo: conceitos, modelos e sistemas. Sao Paulo, SP: Ed| Aleph, 2008.
MacCANNELL, Dean. Lugares de encuentro vacios. Madrid, Espafia: Ed. Melusina, 2007.

PANOSSO NETTO, Alexandre; GAETA, Cecilia (orgs.). Turismo de experiéncia. Sdo Paulo, SP: Ed. SENAC, 2011.
SOBRAL, Filipe et PECI, Alketa. Administrag&o: teoria e prética no contexto brasileiro. Sdo Paulo, SP: Ed. Pearson Prentice Hall, 2008.




