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O turismo é uma das maiores industrias do mundo que gera receitas muito
elevadas, sendo uma das principais areas de atividade econ6mica num
namero alargado de paises e, por isso, torna-se essencial prestar um servico
eficiente e eficaz aproveitando, sempre que possivel, as solugdes e tendéncias
tecnolodgicas disponiveis. A utilizagdo dos media sociais através dos
smartphones numa experiéncia turistica vai acrescentar valor ndo sé as
viagens dos utilizadores como também ao turismo em si, pois ha uma troca de
experiéncias e opinides entre todos os intervenientes.

A presente investigagdo tem por objetivo geral identificar as atividades
participativas realizadas por portugueses nos media sociais em smartphones
nas diversas fases de uma experiéncia turistica em Portugal, ou seja, no antes,
no durante e no depois da mesma. Como hipéteses de investigacdo admite-se
que as atividades realizadas em media sociais, o tipo de media publicado e
partilhado da autoria do préprio utilizador e da autoria de terceiros e as
aplicacoes utilizadas em smartphones diferem consoante a fase da experiéncia
turistica em que o utilizador se encontra. Assim, tornou-se essencial questionar
sobre quais as atividades que séo realizadas por portugueses a nivel de
partilha de informacéo através de smartphones numa experiéncia turistica em
Portugal.

Apresenta-se uma analise e reflexao critica sobre a importancia da utilizacao
dos media sociais em smarfphones numa experiéncia turistica. Primeiro
procedendo-se a uma revisao do estado da arte sobre a problemética da
investigacao tendo como base os conceitos chave definidos anteriormente,
para posteriormente fazer o estudo ndo so6 de aplicacdes portuguesas gratuitas
para smartphones que utilizam o sistema operativo Android e que de alguma
forma acrescentam valor a uma experiéncia turistica de um utilizador, através
de uma grelha de observacao, mas, também, o estudo da utilizacao dos media
sociais em smarfphones numa experiéncia turistica em Portugal, através de
um inquérito por questionario.

Um dos objetivos desta investigac@o € contribuir para o estudo e compreensao
das dinamicas de interacao, a nivel da partilha de informacéo, que os
utilizadores mais recorrem nas diferentes fases de uma experiéncia turistica e
obter indicagbes, que se esperam Uteis, sobre boas praticas e estratégias que
podem ser adotadas por entidades turisticas com o objetivo de incluir os media
sociais nas suas atividades de marketing e comunicagao.
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Tourism is one of the largest industries in the world and is a major source of
income in many countries and, as such, it should take advantage of the
advances in technology in order to improve efficient services in real time to
tourists, a necessity in this industry. The use of social media and user
participation via smartphones not only has lead to an enrichment of tourism
experiences but it has also added multilevel value to tourism itself, due to the
richness achieved in the exchange of opinions and experiences.

The intention of this doctoral thesis is to investigate the participatory activities
that take place by Portuguese in social media via smartphones before, during
and after stages of a tourism experience. As a research hypotheses it is
assumed that the activities in social media, the type of media published and
shared and the applications used via smartphones differs depending on the
stage of the tourism experience. Hence, the following research question was
defined: "What activities related with sharing information are performed via
smartphones before, during and after a tourism experience by Portuguese
tourists in Portugal?".

This document presents an analysis and critical reflection about the importance
of using social media via smartphones in a tourism experience. In order to
support this investigation we have made the necessary bibliographic revision
about those concepts. Then we have made two studies: a study about free
Portuguese applications for smartphones that use the Android operating
system and somehow add value to a tourism experience through an
observation grid; and, a study about the use of social media via smartphones
on a tourism experience in Portugal through a questionnaire survey.

As a result of this research it is expected to contribute to the understanding of
the dynamics and interaction of sharing information on the different stages of a
tourism experience and to obtain useful insights on good practices and
strategies that can be adopted by tourism entities with the purpose of including
social media in their communication and marketing activities on mobile devices.
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CAPITULO1

INTRODUCAO

Neste primeiro capitulo introduz-se o tema com o ambito e a sua pertinéncia,
indicando o contexto da investiga¢do, ou seja, a problemdtica da mesma. Os
conceitos apresentados sio desenvolvidos e discutidos no capitulo «Capitulo II —
Enquadramento Teérico». De seguida é indicada a questdo de investigagio
levantada para este trabalho, bem como o objetivo geral e os objetivos especificos
da investigacio. Depois sdo apresentadas as hipéSteses de investigacio a serem

testadas e, por fim, é descrita a estrutura do documento.
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1.1. AMBITO E PERTINENCIA DO TEMA

O mundo torna-se cada vez mais plano (FRIEDMAN, 2006) porque dia apés dia mais pessoas tém acesso a
Internet. A Internet desempenha um papel fundamental na sociedade atual cada vez mais dependente da
informacio, pois é uma poderosa ferramenta de informagio e comunica¢io. Com a evolugio da Internet e
com o desenvolvimento das TIC (Tecnologias de Informagio e Comunicagio), a forma como o individuo se
comporta e interage com a sociedade foi alterada, modificando os meios com que aquele procura a
informagio e a comunica (CASTELLS, 2002). Esta forma de interagio no mundo digital é determinante na
criagdo e na promogio de conhecimento com valor econémico e social (GOUVEIA, 2012). Neste sentido ¢
importante referir o paradigma tecnoldgico de Castells (2002) em que se destaca, para esta investigacio,
algumas das carateristicas que o autor atribui a este paradigma: a importincia da informagio e a difusio dos
efeitos proporcionada pelas novas tecnologias; e, a légica das redes. Isto porque deve-se aproveitar as
possibilidades tecnoldgicas para processar a informagio e moldé-la consoante as nossas necessidades, havendo

uma maior interagdo social entre os utilizadores.

Uma das atividades mais frequentes na Internet é o acesso a informacio e aos servigos relacionados com a
atividade turistica (KNAUTH, 2006). Sendo o turismo uma das principais fontes de rendimento em muitos
paises ¢ fundamental prestar um servigo eficiente e em tempo real aos turistas que deve ser melhorado
aproveitando os avangos tecnoldégicos (GARCIA-CRESPO ez al,, 2009). Torna-se, por isso, um dos setores
da economia que mais tem a ganhar com a utilizagio da Internet e das TIC (KNAUTH, 2006). A utilizagio
das TIC na industria do turismo, seja em ambiente on/ine ou nio, di-se o nome de e-Tourism (BUHALIS,
2003). Este autor sugere que o e-Tourism reflete a digitalizagio de todos os processos e cadeias de valor nas

industrias de turismo, de viagens, de hospitalidade e de carering, como ilustra a Figura I.1.

— turismo
(digitalizagdo dos processos | | viagens
. e cadeias de valor)
e-Tourism
— hospitalidade
— catering

Figura L.1: e-Tourism
Fonte (adaptado): Buhalis (2003)
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Tal como Sigala e Marinidis (2009) afirmam, nos tltimos anos tem-se assistido ao crescimento da utilizagdo
dos media sociais na Internet, embora outros termos também tém sido mencionados, tal como tecnologias da
Web 2.0, termo proposto por Tim O’ Reilly no ano de 2004 (O’ REILLY e BATTELLE, 2009). Os media
sociais podem ser entendidos como o conjunto de aplicagées da Internet em que os utilizadores criam
conteudo, arquivam e partilham essa informagio para poderem ser acedidos por outros utilizadores
(BLACKSHAW, 2006), como ilustra a Figura 1.2. Os individuos deixam de ser apenas consumidores de
informagio e passam também a ser produtores de informacio (TOFFLER, 1984), os chamados prosumers, do

inglés producer (produtor) e consumer (consumidor). Os que utilizam mais a Internet tém mais predisposi¢io

para utilizarem os media sociais (BELLMAN, LOHSE e JOHNSON, 1999).

consumidor
de
informagio o
criagdo
arquivo
+ » partilha
intera¢do
participagio

produtor de
informacio

Figura [.2: Comportamento dos prosumers nos media sociais

Fonte (adaptado): Blackshaw (2006) ¢ William e Pérez (2008)

Com a Web 2.0 e o desenvolvimento tecnolégico o turismo online sofre alteracdes profundas, passando a ser
encarado e vivido de outra forma — Tourism 2.0, onde surge uma filosofia de partilha, interagio, participagio e
colaboragio entre todos os intervenientes do turismo (WILLIAM e PEREZ, 2008). Com virios utilizadores
a partilharem e interagirem entre si surge uma inteligéncia coletiva na rede, em que os relacionamentos
criados sdo independentes dos lugares geogrificos onde se encontram os individuos (LEVY, 2000). Em
qualquer altura e em qualquer lugar pode-se aceder a informagio desde que se tenha acesso a um dispositivo
eletrénico movel ligado a Internet. Para esta investigagio interessa que esse dispositivo eletrénico seja um

smartphone.

Ja em 2007, segundo a OMT (2007) — Organizagio Mundial de Turismo, milhdes de turistas utilizavam a
Internet para organizarem as suas viagens em vez de procurarem as agéncias de viagens tradicionais. A
Internet tornou-se por isso numa grande fonte e apoio aos turistas. O turismo vai-se focar em tecnologias
centradas no consumidor que irfo apoiar as organiza¢des de turismo a interagirem de forma dinimica com os
seus clientes (BUHALIS e LAW, 2008). Por isso, é importante as organizacdes perceberem quais as

atividades nos media sociais que os utilizadores mais executam nas diferentes fases de uma experiéncia
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turistica, para entdo saberem quais os tipos de aplicacdes a que recorrem mais frequentemente e tirar partido

dessa informagio.

Pode-se afirmar, depois do que foi descrito, que na drea do turismo a Internet reformulou e revolucionou o
modo como a informagfo é procurada para o planeamento de uma experiéncia turistica, bem como o modo
como essa experiéncia ¢ vivida e partilhada posteriormente, pois como Wang e Fesenmaier (2004) afirmam,
as trocas de informagdes e experiéncias turisticas sdo mais eficientes em ambientes on/ine. Os consumidores,
através dos media sociais e dos smartphones, informam-se, compram e vendem produtos e servigos turisticos e

comunicam com os outros utilizadores sobre esses mesmos produtos e servicos (ITB BERLIN, 2011).

Sdo virias as funcionalidades da Web 2.0 utilizadas na drea do turismo em que o utilizador: produz contetido
que pode ser em dudio, video, imagem ou texto; partilha hiperligacbes interessantes que direcionam para
outras piginas de Internet; vota no conteido da informagio escolhendo opg¢des predefinidas como por
exemplo “Gosto”, “Interessante” e “Nio gosto”; utiliza etiquetas (#ags) para catalogar a informagio; participa
numa sala de conversa¢io consoante o tema ou a ddvida; responde a uma votagio; vé uma galeria de
fotografias relacionada com um destino; partilha a informagio publicada no Twitter', Facebook’, Google+® e

outras redes sociais, entre outras funcionalidades, como ¢ ilustrado na Figura 1.3.

Etiquetas: fra
™M E® b«
Reaccdes: [ J Like (D) [[] Don't Like (0) [] Weird (0)

Figura 1.3: Etiquetas, partilha de informagio e avaliagio predefinidas
Fonte: Blogger*

Existem cada vez mais estudos sobre a relagio dos media sociais com as viagens, mas é argumentado que nio
¢ bem percebido qual a influéncia que aqueles tém no acesso e na utilizagdo da informagio on/ine relacionada
com o turismo (XIANG, 2011). As informagdes disponiveis sobre a utilizagio dos media sociais por parte dos
turistas nio sio muito precisas, devido a limita¢io do grau de objetividade na recolha de dados que ja foi
efetuada em alguns estudos, nio sendo por isso compreendidas de uma forma clara e objetiva (XIANG e
GRETZEL, 2010). Torna-se entdo pertinente o estudo da utilizagio dos media sociais em todas as fases de

uma experiéncia turistica.

Na ultima década a popularidade crescente dos media sociais tem vindo a mudar como as empresas recorrem a

Internet para a gestio do marketing e para a gestdo das suas reputagdes (AYEH ef al., 2012). As empresas

' URL (Uniform Resource Locator): https://twitter.com . Consultado a 10 de agosto de 2013.
2 URL: http://www.facebook.com . Consultado a 10 de agosto de 2013.

3 URL: https://plus.google.com . Consultado a 10 de agosto de 2013.

* URL: http://www.blogger.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
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estdo a adotar os media sociais para permitir, de uma forma mais ou menos organizada e institucionalizada,
uma maior interagdo com o exterior (GOUVEIA, 2012). A industria do turismo estd a aperceber-se da
influéncia que os media sociais tém nas decisdes do consumidor (MURPHY, MASCARDO e
BENCKENDOREFF, 2007) tornando-se essencial que esta industria implemente variadas tecnologias para
que as experiéncias turisticas dos utilizadores sejam melhoradas. Com isto, os media sociais estio-se a tornar
numa ferramenta cada vez mais importante para o marketing de destinos turisticos, pois hd cada vez mais
contetidos gerados pelos utilizadores que influenciam as decisdes de outros utilizadores (XIANG, 2011). As
OGD’s (Organizagio Gestora de Destino) e os gestores de marketing de turismo estio a aperceber-se da
importincia do marketing online ¢ estio a adotar novas e cada vez mais estratégias deste tipo de marketing
(FEDELE, ASCANIIS e CANTONI, 2011). Gragas a Internet, mais especificamente aos media sociais € as
redes sociais, os fornecedores de turismo conseguem estar no mesmo sitio que os seus clientes ou possiveis
clientes, interagir com eles e ter acesso as suas atitudes, necessidades, interesses, preferéncias, padrées de
compra, quereres, exigéncia, etc. (MAURER ¢ WIEGMANN, 2011), muito mais rapidamente do que ha
uns anos atras, informagio essa necessiria para melhorarem as suas performances (FEDELE, ASCANIIS e
CANTONI, 2011). As organizagdes precisam interagir e comunicar com os seus clientes, encorajando a
participagdo, partilhando histérias e tornando-se parte da comunidade baseada em confianga e relagio mutua
(MAURER ¢ WIEGMANN, 2011). As opinides dos utilizadores através dos media sociais sio fontes de
informacgdo valiosas para a performance do produto, a imagem de marca, a concegio de experiéncias e

consequentemente guias de marketing para o desenvolvimento de produtos e campanhas (DICKINGER,

KOLTRINGER e KORBITZ, 2011).

Os turistas, nas suas viagens, tém como objetivo explorar sitios, procurar locais interessantes para ficarem,
lugares para comerem e objetos para comprarem. Este tipo de atividades que os turistas procuram abre novas
oportunidades para parcerias de marketing e publicidade de entidades criadas especificamente para
smartphones (LINAZA et al., 2012). Com este tipo de dispositivo mével pode-se comunicar com o utilizador
a qualquer altura e em qualquer lugar o que torna a comunicagio e o comércio através de smartphones numa

grande vantagem competitiva do ponto de vista do marketing e das empresas (LUBBE ¢ LOUW, 2010).

As anilises que tém sido efetuadas na drea do turismo desempenham um papel cada vez mais importante no
desenvolvimento das estratégias de turismo e nas ferramentas de planeamento e de marketing (AHAS et al.,
2008). Os especialistas do 19th World Travel Monitor Forum (ITB BERLIN, 2011) concordaram que os
destinos turisticos tém de modernizar as suas estratégias tradicionais de marketing e seguir os seus clientes
online, em resposta as mudangas estruturais e dindmicas da procura, particularmente no dominio dos media
sociais (XIANG, 2011). Os resultados confirmam que os comerciantes de turismo nio podem ignorar o papel

dos media sociais na distribui¢io de informagio relacionada com o turismo sob pena que ficarem irrelevantes

(XTANG, 2011).
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Outro fator importante para a industria do turismo é que mais de dois ter¢os da populagio mundial usa
telemével e existem quatro vezes mais teleméveis do que computadores (MACHADO e ALMEIDA, 2010).
Segundo autores como Tan ez al. (2009) e Goh, Ang e Lee (2010), a utilizagdo de dispositivos méveis, como
teleméveis e smartphones, tem vindo a crescer e a afirmar-se no mundo das tecnologias. Jd em 2004, hi cerca
de dez anos, alguns dispositivos méveis disponibilizavam fun¢des que os tornavam auténticos aparelhos
portiteis de informagio, deixando de ser apenas aparelhos de comunicagio verbal oral entre pessoas
(WATSON ez al., 2004). Como vinham instalados com sistemas operativos tinham o poder de um
computador (WATSON e al.,, 2004). Hoje em dia tém a capacidade de tirar fotografias e videos com
possibilidade de edi¢io dos mesmos, sio gestores de informagio pessoal, permitem o acesso 2 Internet,
possuem conetividade via bluetooth e wireless, etc.. Os autores Machado e Almeida (2010) defendem que este
fato tornou a tecnologia mével numa via com grande potencial para a industria do turismo e a forma como os
utilizadores recorrem a este tipo de dispositivo deve ser tomado em consideragio. Hd, sem duvida,
modificagbes na forma como os utilizadores interagem entre si através da Internet e dos media sociais na
vivéncia de uma experiéncia turistica. A constru¢io de comunidades em redes sociais ou a participacio nas ji
existentes resultard num aumento da utilizagdo de servicos para turismo em dispositivos méveis (BADER er

al., 2012).

O uso de dispositivos méveis no turismo originou um conceito designado habitualmente por mobile tourism —
m-Tourism (KENTERIS, GAVALAS ¢ ECONOMOU, 2009). A figura seguinte, Figura 1.4, ilustra a

utilizagio de aplica¢oes na drea do turismo num smartphone utilizando ferramentas Web 2.0 — m-Tourism 2.0.
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Figura I.4: Exemplos de aplicagdes do m-Tourism 2.0: Foursquare’, Foodspotting® e TripAdvisor’
Fonte: Google Play (2013)

* URL: https://pt.foursquare.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
¢ URL: http://www.foodspotting.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
7 URL: http://www.tripadvisor.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
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O CEO (Chief Executive Officer) Geoff Ramsey, no 19th World Travel Monitor Forum, salientou que cada vez
mais viajantes utilizam os seus smartphones para gerirem toda a experiéncia turistica, independentemente da
fase em que se encontram (ITB BERLIN, 2011). Acrescentou ainda que os turistas estdo a tornar-se

viajantes sociais, pois recorrem as redes e media sociais enquanto viajam.

Tendo em consideragio os fatos e o contexto geral apresentado de como os media sociais influenciam o
turismo e a importincia cada vez mais crescente da utilizagio de smarzphones numa experiéncia turistica,
torna-se, portanto, pertinente estudar a importincia que todos estes fatores tém entre si e a forma como se
complementam: a experiéncia turistica; os media sociais; e, os smartphones. Pela revisio do estado da arte
observaram-se virios estudos que aplicam os media sociais em tecnologia mével para o turismo, no entanto, a
questdo que se coloca nesta investigacdo ¢ identificar quais as atividades participativas realizadas nos media

sociais em smartphones nas diversas fases de uma experiéncia turistica em Portugal.

Depois de definido o contexto da investiga¢io descrito anteriormente, ou seja, a problemadtica, levantou-se

uma questio de investiga¢io que é colocada no subcapitulo seguinte.

1.2. QUESTAO DE INVESTIGAGCAO

Uma boa forma de atuar quando se inicia um projeto de investigagio consiste em procurar enunciar esse
mesmo projeto «na forma de uma pergunta de partida, através da qual o investigador tenta exprimir o mais
exactamente possivel o que procura saber, elucidar, compreender melhor» (QUIVY e CAMPENHOUDT, 2008, p.

32). Segundo os mesmos autores a pergunta de partida deve ser clara, exequivel e pertinente.
No ambito desta investigacio a questdo de investigacio formulada foi a seguinte:

> Que atividades sio realizadas por portugueses a nivel de partilha de informacio através de
smartphones, nas atividades realizadas nas fases antes, durante e depois de uma experiéncia turistica

em Portugal?

Ao responder a esta pergunta percebe-se de que forma os portugueses interagem com os media sociais através
de smartphones quando vio viajar. De uma forma mais geral irar-se-4 tirar conclusées sobre as atividades
relacionadas com a partilha de informagio que os utilizadores mais recorrem na preparagio de uma viagem,
quando estio no local de visita e, mais tarde, ao recordarem o que exploraram. Assim, perceber-se-4 da

importéncia da utilizagio de media sociais nos smartphones numa experiéncia turistica.

Ao longo de todo o processo desta investigagdo, ao tentar responder a esta questio de investigagio,

pretendeu-se, de igual modo, atingir vérios objetivos que estdo enunciados no subcapitulo seguinte.
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1.3. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Com esta investigagio pretendeu-se compreender que atividades sio realizadas por portugueses nos media
sociais em smartphones antes, durante e depois de uma experiéncia turistica em Portugal e, por isso, tem como

objetivo geral:

> Identificar as atividades participativas realizadas por portugueses nos media sociais em smartphones
nas diversas fases de uma experiéncia turistica em Portugal, ou seja, no antes, no durante e no depois

da mesma.
Quanto aos objetivos especificos, procurou-se:

> Aferir o papel dos smartphones por parte de turistas portugueses numa experiéncia turistica em

Portugal;

> Identificar os tipos de aplicagbes mais frequentemente utilizados por turistas portugueses em

smartphones numa experiéncia turistica em Portugal;

> Identificar as atividades mais frequentemente realizadas por turistas portugueses em smartphones

numa experiéncia turistica em Portugal;

> Identificar as principais razdes que levam os turistas portugueses a participarem nas atividades

realizadas nos media sociais em smartphones numa experiéncia turistica em Portugal; e,

> Enunciar propostas uteis para entidades turisticas recorrerem aos media sociais para a promogio de

pontos turisticos de interesse.

Ap6s o levantamento da pergunta de investigagio que conduziu a formulagio do objetivo geral e dos objetivos
especificos desta investigagio, surgiram possiveis respostas parciais ao problema colocado, respostas essas

chamadas de hipéteses de investigagio que estio enumeradas no subcapitulo seguinte.

1.4. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

As hipéteses fornecem a investigagio um caminho a seguir e a descobrir, fazendo «afirmagées sobre relagdes
entre varidveis e oferecem ao investigador uma linha de orientagio quanto & forma como o palpite original poderd ser
testado» (BELL, 2004, p. 39). As hipéteses sdo, por isso, apenas «respostas parciais ao problema posto» (QUIVY
e CAMPENHOUDT, 2008, p. 139) que permitem delimitar o estudo funcionando como um critério de
selegio de dados que um investigador poderd recolher sobre um determinado estudo (QUIVY e
CAMPENHOUDT, 2008).
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As hipéteses de investigacdo admitidas para este estudo, formuladas de acordo com a pergunta de

investigacdo e tendo como base o enquadramento tedrico e os objetivos apresentados, sdo:

> H1: As atividades realizadas em media sociais diferem consoante a fase da experiéncia turistica em

que o utilizador se encontra;

> H2: O tipo de media publicado da autoria do préprio utilizador difere consoante a fase da

experiéncia turistica em que o mesmo se encontra;

> H3: O tipo de media partilhado da autoria de terceiros difere consoante a fase da experiéncia

turistica em que o utilizador se encontra; e,

> H4: As aplicagoes utilizadas em smartphones diferem consoante a fase da experiéncia turistica em que

o utilizador se encontra.

Através destas hipoteses admitidas, o trabalho de recolha e andlise dos dados foi orientado na melhor diregio,

por forma a testd-las, corrigi-las e aprofundé-las (QUIVY e CAMPENHOUDT, 2008).

No subcapitulo seguinte estd descrito como foi estruturado o documento desta tese por forma a delinear um

fio condutor capaz de narrar de forma clara todos os passos seguidos nesta investigagio.

1.5. ESTRUTURA DO DOCUMENTO

Este documento foi estruturado em seis capitulos procurando apresentar toda a investigagio efetuada para a
tese de doutoramento, por uma determinada ordem, de forma a que qualquer pessoa pudesse entender o
caminho percorrido nesta pesquisa sobre a utilizagdo de smartphones numa experiéncia turistica em Portugal:

estudo sobre a participagio nos media sociais através de aplicagdes para dispositivos méveis.

Neste primeiro capitulo, «Capitulo I — Introdugdo», é feito um enquadramento geral da presente tese,
introduzindo-se o tema com o 4mbito e a pertinéncia do mesmo. De seguida é feita uma explica¢io da
problematica, referindo-se, de um modo abreviado, os principais pontos de referéncia tedricos e os conceitos
fundamentais desta investigac¢do, pois é essencial perceber de que se trata o estudo e qual a orientagio tedrica
da investigagio. Depois é indicada a questio de investigagio através da qual se compreende melhor o que se
procura saber, bem como o objetivo geral e os objetivos especificos do estudo. Ainda neste capitulo sio

apresentadas as hipéteses de investigacio.

O segundo capitulo, «Capitulo II — Enquadramento Teérico», estd dividido em trés subcapitulos que
representam as trés principais subtematicas da investigag¢do: o turismo e as TIC; a Web 2.0 e os media sociais
no contexto do turismo; e, a utilizacdo de dispositivos méveis numa experiéncia turistica. Em relac¢io ao

subcapitulo «2.1. O Turismo e as Tecnologias de Informagio e Comunicagio» sio apresentadas as

10
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carateristicas principais do turismo bem como a importincia que este setor da economia representa para
Portugal. Também se faz referéncia a influéncia que a Internet e as TIC tém no turismo e no comportamento
do utilizador nas diferentes fases de uma experiéncia turistica, abordando o conceito de e-Tourism. Em
relagdo ao subcapitulo «2.2. A Web 2.0 e os Media Sociais no Contexto do Turismo» sio também abordados
conceitos como a Web 2.0, os media sociais e o Tourism 2.0. Tenta-se perceber o significado, a ligacio ¢ a
importincia que estes conceitos tém nos dias de hoje descobrindo quais as dindmicas de interagio subjacentes.
De que forma participam, quando participam e porqué participam sio questdes essenciais que sio abordadas e
discutidas. As vantagens e desvantagens do Tourism 2.0 sio também referidas. Também sdo descritas varias
aplicagdes da Web 2.0 que sdo utilizadas no turismo, tais como blogues, microblogues e redes sociais. Por fim,
em relagio ao subcapitulo «2.3. A Utilizagdo de Dispositivos Méveis numa Experiéncia Turistica», define-se
e faz-se uma carateriza¢io ndo sé de dispositivos méveis mas também de smartphones e abordam-se os
conceitos de m-Tourism e m-Tourism 2.0. Discute-se as aplicagbes turisticas para smartphones terminando
com a referéncia das barreiras e das limita¢ées da utilizagio deste tipo de aplicages turisticas em dispositivos

mdveis, ndo s6 a nivel tecnolégico mas também relacionadas com o préprio utilizador.

No terceiro capitulo, «Capitulo III — Metodologia de Investigacio», é apresentada a metodologia adotada
nesta investigacdo. Comeca-se com a descri¢do dos cinco momentos de investigagio que compdem todo o
estudo: a constru¢io do enquadramento tedrico; a concetualizagio do estudo; a andlise das aplicagdes com
recurso a uma grelha de observagio; a aplicagio do inquérito por questiondrio; e, a elabora¢io das conclusées
da investigacio. De seguida é apresentado o modelo de andlise com os conceitos principais, respetivas
dimensdes, componentes e indicadores. Apés a apresentagio do modelo de andlise é descrito o método de
estudo aplicado na investigacio explicando-se quais as técnicas utilizadas para os dois estudos realizados: o
estudo de aplicagbes portuguesas gratuitas para smartphones que utilizam o sistema operativo Android e que de
alguma forma acrescentam valor a uma experiéncia turistica de um utilizador; e, o estudo da utiliza¢io dos
media sociais em smartphones numa experiéncia turistica em Portugal. Para finalizar este capitulo sdo

apresentados os dois instrumentos de recolha de dados utilizados para estes dois estudos, a grelha de

observagio e o questiondrio, com os respetivos principais objetivos.

No quarto capitulo, «Capitulo IV — Implementa¢io do Estudo», ¢ explicado em pormenor o que foi realizado
para os dois estudos, referindo-se como foi feita a selecio das amostras, a organizagio e estrutura dos

instrumentos e a recolha e tratamento dos dados.

No quinto capitulo, «Capitulo V — Anilise e Discussio de Resultados», é feita a caraterizagio das amostras,
sdo apresentados os dados e € feita a interpretagio dos resultados ndo s6 na anilise de aplicagbes, mas também
no inquérito por questiondrio, finalizando com uma interpretagio e correlagio dos resultados obtidos nestes

dois estudos.

No sexto e ultimo capitulo, «Capitulo VI — Conclusio», ¢ feita uma recapitulagio de todo o desenvolvimento

anterior, mostrando as conclusdes a que se chegou com os resultados obtidos, as contribui¢des da autora para
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a investigagio cientifica, as limita¢des do estudo e terminando com a indicagio de desafios e perspetivas

futuras mencionando algumas pistas para possiveis investigacdes a desenvolver.
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CAPITULOII

ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste segundo capitulo sio abordados os conceitos de e-Tourism, Tourism 2.0,
m-Tourism e m-Tourism 2.0. Este capitulo estd dividido em trés subcapitulos,
sendo eles o turismo e as TIC, a Web 2.0 e os media sociais no contexto do
turismo e a utilizagio de dispositivos méveis numa experiéncia turistica. Sio
abordados virios pontos importantes, tais como a caraterizagio do turismo e a
sua importincia em Portugal, a influéncia da Internet e das TIC no turismo, as
diversas fases de uma experiéncia turistica e o comportamento do utilizador, as
dinimicas de intera¢io nos media sociais, as vantagens e desvantagens de
aplicagdes da Web 2.0 no turismo, a caraterizagio de dispositivos moveis e de

smartphones e as carateristicas, barreiras e limita¢des do m-Tourism 2.0.






Capitulo IT - Enquadramento Teérico

2.1. O TURISMO E AS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E COMUNICACAO

Neste subcapitulo, «2.1. O Turismo e as Tecnologias de Informagio e Comunicagdo», pretende-se estabelecer

a importincia e a influéncia que a Internet e as TIC representam no setor do turismo, como ilustra a Figura

II.1.

2 conceitos \

importancia do

/ \ fases de uma
turismo em Portugal

. ; experiéncia turistica
furismo - | p

¢ influenciado pela(s)
-antes
Internet

tecnologias de informagio e comunicagio

\

depois

Figura I1.1: Mapa geral do subcapitulo «2.1. O Turismo e as Tecnologias de Informagio e Comunicagio»

Sdo abordados conceitos como o turismo e o e-Tourism e descreve-se o comportamento do utilizador nas

diferentes fases de uma experiéncia turistica, ou seja, no antes, no durante e no depois da mesma.

2.1.1. CONCEITO E CARATERIZAGCAO DO TURISMO

O turismo ¢ uma das maiores industrias mundiais com carateristicas Unicas e inclui vdrias dreas, como por
exemplo o setor de turismo, de viagens, de transporte, de lazer e de hospitalidade (BUHALIS e JUN, 2011).
Possui uma importancia elevada na economia de paises emergentes e a utilizagio das TIC é muito valiosa,
pois com a informagio on/ine e disponivel para todos, contribui para uma maior atra¢io de turistas de paises

industrializados (MAURER e LUTZ, 2011). Apesar de nas ultimas décadas a industria do turismo ter tido
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elevadas taxas de crescimento é muito vulnerdvel nio sé as alteracdes nas condi¢des de seguranca e de saide
dos paises a visitar como também a instabilidade politica e militar desses paises. Das ideias debatidas
relacionadas com o crescimento da inddstria do turismo em outubro de 2012, na conferéncia 20th World
Travel Monitor Forum realizada em Pisa, Itdlia, retiraram-se duas informagdes chave: apesar da crise
econémica e financeira que se verifica a nivel global, as pessoas continuam a querer viajar fazendo com que a
industria do turismo continue a superar os impactos negativos destes fatores externos; e, impulsionadas pelos
mercados emergentes, as viagens internacionais deverdo ter atingido um novo record em 2012 crescendo de

uma forma moderada em 2013 (ITB BERLIN, 2012).

Sendo o turismo uma industria global que gera receitas muito elevadas ¢, no entanto, dificil definir os seus
limites e decidir o que conta e o que nio conta como turismo (SWARBROOKE e 4/, 2003). Entende-se
por turismo, e de acordo com o Decreto-Lei n.° 191/2009 enquanto setor estratégico da economia nacional,
«0 movimento tempordrio de pessoas para destinos distintos da sua residéncia habitual, por motivos de lazer, negdcio
ou outros, bem como as actividades econdmicas geradas e as facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades»
(DECRETO-LEI n.c 191/2009, 2009, p. 5337). Segundo a OMT® essa permanéncia num outro local fora
do lugar de residéncia habitual, para ser considerada turismo, nio pode ser por um periodo superior a um ano

consecutivo.

Sdo viérios os tipos de servi¢os que o turismo agrega, que, embora tenham carateristicas diferentes, conseguem

complementar-se, tornando-se parte integrante desta industria, como ilustra a Figura I1.2.

acomodagdes

entretenimento catering

e

N

servigos do
turismo

atracoes transportes

apoio ao
turista

recreativos

Figura I1.2: Servigos associados ao turismo

Fonte (adaptado): Ramos (2011, p. 7)

8 URL: http://media.unwto.org/en/content/understanding-tourism-basic-glossary . Consultado a 30 de julho de 2013.
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Existem vérios servicos associados ao turismo, por exemplo: no servico de acomodagdes estio incluidos os
hotéis, os apartamentos, as residéncias e os aldeamentos; no servigo de catering estdo incluidos os restaurantes
e os cafés; no servico de transportes estdo incluidos os comboios, os autocarros, os téxis e as companhias de
aviacio; no servico de apoio ao turista estdo incluidas as companhias de seguros e as casas de cimbios; no
servico de recreativos estdo incluidos os centros desportivos, as piscinas, as marinas e os campos de golfe; no
servico de atragdes estio incluidos os museus, os parques, os jardins, os monumentos e os centros de

conferéncia; e, no servi¢o de entretenimento estio incluidos os casinos, os cinemas, as discotecas e os teatros

(RAMOS, 2011).

Em relagio a defini¢io do termo de turista, ao longo dos anos, muitos foram os autores que defenderam

conceitos e abordagens diferentes, consoante os aspetos que consideravam mais relevantes, como ilustra o

Quadro I1.1.
ata speto Relevante arateristica utor(es
Dat Aspeto Relevant Caraterist Autor(es)
1800 | “prazer e aumento de conhecimento” viajante Dicionario de Oxford
1889 | “quem nio tem nada que fazer” viajante (ao estrangeiro) | Diciondrio de Litré
1905 | “viajante de luxo” viajante Stradner
1911 | “nio residente” viajante VonSchullern
« . 1
essoas que se afastam do seu domicilio .. g
1933 | P ¢ aask viajante Ogilvie
para gastar dinheiro’ J &
« . 1
essoas que se afastam do seu domicilio .. .
1936 pira gastgr dinheiro” viajante (ao estrangeiro) Norval
« .
uem se desloca por mais de 24 horas ao .. . . -
1936 q o P viajante (ao estrangeiro) Sociedade das Nagoes
estrangeiro
y . . . .. » | viajante (concecio Lo
1942 | “quem gasta dinheiro fora do seu domicilio’ J , ( & A. Marioti
econémica)
« .
uem se desloca ao estrangeiro entre 24 .. )
1954 q ,, 8 viajante (ao estrangeiro) ONU
horas a 6 meses
“turistas como, quem se desloca ao
estrangeiro por mais de 24 horas” e .. .
1963 | « g' ] p viajante (ao estrangeiro) ONU
excursionista como, quem se desloca ao
estrangeiro por menos de 24 horas”
1966 | “deslocacdo para fora da residéncia habitual” | viajante A. Pulido
1967 | “deslocacdo para fora da residéncia habitual” | viajante F. Fuster
1963 viajante (concecio
a “seres com comportamento especifico” J ¢ Christaller
1972 comportamental)
1972 |« .. .. .. .
. entidade com comportamento e sujeito de viajante (conce¢io Cohen
2000 fluxos” geografica)
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Data Aspeto Relevante Carateristica Autor(es)
Plog; leiper; Mo,
Howard e Havitz;

iajante (conceci Tiannakis e Gibson;
2003 | “percecio dos turistas” Viajaiie \conceeao Dannie, Walmsley e
subjetiva)
Young; Mazursky;
Clive Morley; Butler;
Poria etal.
« . - viajante (concec¢io
2004 sujeito da narrativa flosofica) Cary

Quadro II.1: Evolugio do conceito de turista

Fonte: Coelho (2010, p. 144)

No entanto, segundo a OMT?, o termo turista faz parte de outro conceito mais abrangente — viajante. Para

esta organizagio, viajante é aquele que se desloca para outro local diferente daquele em que habita, desde que

nesse novo ambiente nio exer¢a atividade remunerada. O conceito de viajante engloba a defini¢io de turista e

de excursionista, como ilustra o Quadro I1.2.

Duragio (noites) Tipo de Deslocagio
Motivos para Viajar
0 1a3 >3 Interna Para Outro Pais
lazer ou recreio
visita a familiares ou internacional
amigos turista °
< [=]
Lo 7 5 o
profissionais ou de = £ g
=
negécios 32 T~ 8 Dentro das Entre
= o~ .~
2 & § Regioes Regioes
satde e bem estar % = = 0o
g v =
« en w <
religidio g 5 lonea
= ha regional . 8 .
3 distincia
outros <

Quadro I1.2: Conceitos e abrangéncia do termo turista

Fonte (adaptado): Silva (2008, p. 7)

Segundo a OMT, o turista é aquele que permanece pelo menos vinte e quatro horas no local visitado e cujos

motivos da viagem sdo diversos. O excursionista é aquele viajante tempordrio que permanece no local visitado

menos de vinte e quatro horas.

? URL: http://media.unwto.org/en/content/understanding-tourism-basic-glossary. Consultado a 30 de julho de 2013.
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Ao analisar as defini¢oes de viajante, turista e excursionista, levantam-se questdes sobre a nomenclatura a
atribuir a védrios comportamentos que ocorrem tanto a nivel profissional como a nivel pessoal de um
determinado individuo. Por exemplo, aquele que exerca a profissio de docente e acompanha a sua turma a
uma visita de estudo durante uma semana, de acordo com a defini¢io da OMT ndo é considerado turista,
pois mesmo estando a ter uma experiéncia turistica num local diferente daquele em que habita, esti em
exercicio de uma atividade profissional e logo estd a ser remunerado. Um outro exemplo é um individuo que
decide explorar a cidade onde habita visitando museus da prépria cidade durante um fim de semana. Este
individuo estd a ter uma experiéncia turistica, mas visto nio se deslocar para outro local diferente daquele em
que habita, de acordo com a defini¢io da OMT nido ¢ considerado turista. Para a presente investigacdo o
importante ¢ a experiéncia turistica de um utilizador e, por isso, utilizou-se o termo turista para designar o
individuo que tem um comportamento turistico que habitualmente nio possui no seu dia-a-dia,

independentemente do lugar onde se encontra e do tempo de permanéncia nesse local.

2.1.2. IMPORTANCIA DO TURISMO EM PORTUGAL

O Instituto do Turismo de Portugal, abreviadamente designado por Turismo de Portugal, I. P., estd
integrado no Ministério da Economia e do Emprego e ¢ a Autoridade Turistica Nacional que agrega todas as

competéncias institucionais relativas & dinamiza¢io do turismo'. Tem por missio (DECRETO-LEI n.°

141/2007, 2007):
> Qualificagio e desenvolvimento das infraestruturas turisticas;
» Coordenagio da promogio interna e externa de Portugal como destino turistico;
» Desenvolvimento da formagio de recursos humanos do setor; e,
> Regularizagio e fiscalizagio dos jogos de fortuna e azar.

Assim, o Turismo de Portugal, I. P. pretende reforgar o turismo como um dos setores que mais contribui para

o crescimento da economia portuguesa.

As cinco dreas regionais de turismo em Portugal Continental, estabelecidas pela Lei n.° 33/2013 de 16 de
maio, correspondem as sub-regiGes estatisticas em que se subdivide o territério portugués — NUTS 1I
(Nomenclatura Comum das Unidades Territoriais Estatisticas): Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo,

Alentejo e Algarve. De acordo com esta nova lei compete as entidades regionais de turismo «a valorizagio e o

0 URL: http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%A As/turismodeportugal/QuemSomos/Pages/QuemSomos.aspx . Consultado a
25 de julho de 2013.
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desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva drea regional de turismo, bem como a gestio integrada dos
destinos no quadro do desenvolvimento turistico regional, de acordo com as orientacées e diretrizes da politica de

turismo definida pelo Governo e os planos plurianuais da administracio central e dos municipios que as integram»

(LEI n.° 33/2013, 2013, p. 2912).

Para que haja um forte crescimento do setor do turismo em Portugal é necessdrio uma estratégia de atuagio
que estd sintetizada no PENT (Plano Estratégico Nacional do Turismo). Quando este documento foi
elaborado, responsabilidade do Ministério da Economia e da Inovagio, definiu agdes para o turismo para o
horizonte temporal 2006-2015 estruturadas em cinco eixos: territério, destinos e produtos; marcas e
mercados; qualificagdo de recursos; distribuicdo e comercializagio; €, inovagdo e conhecimento (TURISMO
DE PORTUGAL, 2007). Para a concretizagio destes cinco eixos, houve a necessidade de implementagio de
onze projetos, a saber: produtos, destinos e polos; intervengdo em zonas turisticas de interesse (urbanismo,
ambiente e paisagem); desenvolvimento de conteudos distintivos e inovadores; eventos; acessibilidade aérea;
marcas, promogio e distribui¢io; programa de qualidade; exceléncia no capital humano; conhecimento e
inovagio; eficicia do relacionamento Estado-Empresa; e, modernizagio empresarial (TURISMO DE
PORTUGAL, 2007). Durante o ano de 2013 surgiu a necessidade de adaptar o PENT devido as mudangas
estratégicas aprovadas pelo Programa do XIX Governo por causa das mudangas verificadas na economia
mundial, mais precisamente a portuguesa, e pelas alteracdes do comportamento do consumidor. Assim sendo,
o novo PENT 2013-2015 foi aprovado pela Resolugio do Conselho de Ministros n.© 24/2013, publicada a 16
de abril. Nesta adaptagio foram definidos novos objetivos nacionais para executar oito programas e quarenta
projetos. Destacam-se apostas nos seguintes dez produtos (RESOLUCAO DO CONSELHO DE
MINISTROS n.c 24/2013, 2013):

» Turismo de natureza — qualificar os recursos e os agentes em segmentos com potencial de
diferenciagio, como por exemplo a contemplagio e fruicio do meio rural e segmentos mais ativos

como passeios, observagio de aves ou turismo equestre;

» Turismo de satide e bem-estar — tornar Portugal num destino de exceléncia internacional nas

componentes médica, termalismo, spa e talassoterapia;

> Gastronomia e vinhos — enriquecer a experiéncia turistica por via da gastronomia e vinhos nacionais,

estimulando a aplicagdo da marca / conceito “Prove Portugal” em produtos, equipamentos e servigos;
> Golfe — incentivar a promogio de Portugal como destino de golfe de classe mundial;

» Turismo ndutico — desenvolver a oferta de atividades nduticas nos segmentos da ndutica de recreio e

do surfing, qualificando infraestruturas;

» Turismo de negécios — promover a oferta de servicos e infraestruturas, no reforco da captagio

proativa de eventos e no desenvolvimento criativo de ofertas;
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> Estadas de curta duracio em cidade — melhorar as centralidades turisticas integrando recursos
culturais e propostas de itinerdrios e enriquecer a oferta incluindo eventos que promovam a

atratividade das cidades e zonas envolventes;

» Turismo de sol e mar — melhorar as condi¢des dos recursos, equipamentos, servicos e envolvente
paisagistica dos principais clusters e enriquecer a proposta de valor assegurando a integragio com

outras ofertas complementares;

> Circuitos turisticos religiosos e culturais — reforcar o desenvolvimento de experiéncias turisticas que

destaquem a diversidade do patriménio religioso e cultural; e,

» Turismo residencial — promover a oferta existente e facilitar o acesso 4 informacio por cidadios

estrangeiros.

Aliado a este PENT surge o QREN (Quadro de Referéncia Estratégico Nacional) que vigorard no periodo
de 2007-2013, e aproveitando as oportunidades criadas pelos fundos comunitirios vai apoiar o investimento
na inovagio e no desenvolvimento, na moderniza¢io e internacionalizacio empresarial e na promogio da

sociedade da informagio e do conhecimento, permitindo o desenvolvimento do turismo™".

Através dos recursos disponibilizados pelo QREN e tendo em conta as linhas orientadoras do PENT, surge o
Polo de Competitividade e Tecnologia — Turismo 2015 que pretende melhorar a competitividade no setor do
turismo estimulando parcerias entre os seus agentes'?, tendo por referéncia trés eixos de atuagdo: estimular a
competitividade das empresas; desenvolver seletivamente a oferta turistica; e, reforcar a atratividade do
destino Portugal™. Assim sendo, a estratégia deste polo passa: por aumentar o peso do Turismo na economia
nacional; pelo crescimento de turistas e de receitas; pelo aumento da qualificacio da capacidade instalada; e,

pela qualificagio da mdo-de-obra e da oferta turistica hoteleira'.

Percebe-se que a nivel legal e de organiza¢bes o turismo tem uma grande importincia no crescimento da
economia portuguesa ¢ hd uma aposta clara neste setor por parte de institui¢des governamentais. De acordo
com o INE (Instituto Nacional de Estatistica) e pela anélise dos dados desde o ano de 2007 ao ano de 2011

constata-se que o saldo da balanga turistica portuguesa tem sido positivo, tendo o saldo atingido no ano de

" URL: http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%A As/AreasAtividade/Apoioaclnvestimento/Pages/QREN.aspx . Consultado a
25 de julho de 2013.

2 URL: http://www.turismo2015.pt/default.aspx?content=256 . Consultado a 25 de julho de 2013.

B3 URL: http://www.turismo2015.pt/default.aspx?content=263 . Consultado a 25 de julho de 2013.

* URL: http://www.turismo2015.pt/default.aspx?content=265 . Consultado a 25 de julho de 2013.
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2011 os 5.172 milhdes de euros, correspondendo a um crescimento de 11,3% face ao ano anterior (INE,

2012), como se pode verificar pelo Grifico II.1.
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Grifico I1.1: Balanga turistica portuguesa entre o ano de 2007 e o ano de 2011
Fonte: INE (2012, p. 22)

Durante o ano de 2011 cerca de 36,9% da populagio residente em Portugal efetuou pelo menos uma
deslocagio em que tenha dormido uma ou mais noites fora do seu ambiente habitual (INE, 2012) sendo que
os restantes 63,1% da populagio nio efetuou qualquer deslocagio turistica, a maioria por motivos
econémicos. Segundo o INE (2012) os principais motivos que levaram os portugueses a viajarem foram o
lazer, recreio ou férias que representam cerca de 45,7% do total, seguido do motivo de visita a familiares ou
amigos a representarem 42,7% e em menor nimero, cerca de 6,5%, viajaram por motivos profissionais ou de
negdbcios, como se pode verificar pelo Grifico I1.2.
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Grifico I1.2: Principais motivos das viagens realizadas pelos portugueses no ano de 2011

Fonte: INE (2012, p. 27)

A nivel internacional o principal motivo para a realizagio de viagens, tal como no caso portugués, também foi
o lazer, recreio e férias, representando mais de 70% das viagens realizadas, havendo pequenas diferencas

estatisticas entre os europeus, americanos e asidticos (ITB BERLIN, 2011).
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Em relagdo as viagens internas e internacionais, segundo o INE (2012) das 15,2 milhdes de viagens que os
portugueses realizaram em 2011, 90,4% foram dentro do territério nacional e as restantes no estrangeiro,

como se pode verificar pelo Grafico I1.3.
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Grifico I1.3: Principais motivos das viagens realizadas no ano de 2011 por destino

Fonte: INE (2012, p. 28)

Analisando o grafico anterior verifica-se que hd uma propor¢io maior nas viagens ao estrangeiro por motivos
profissionais ou de negécios, sendo que as realizadas por motivo de lazer, receio ou férias foram as que mais se

aproximaram, proporcionalmente, ao nimero total de viagens efetuados pelos portugueses em 2011.

A nivel internacional, o principal motivo para a realizagio de viagens fora do pais de residéncia é o lazer, recreio
e férias com 71%, seguido de viagens profissionais / negécio com 16% e visita a familiares e amigos com 13%,
sendo que a maior parte dos viajantes tem a idade compreendida entre os 35 € os 54 anos (42%), seguido dos

viajantes com idades entre os 15 € os 34 anos (35%) e os que tém mais de 55 anos (23%) (ITB BERLIN, 2012).

Através dos dados anteriores verifica-se que os individuos, independentemente da crise financeira que os paises
possam estar a atravessar, continuam a viajar seja internamente ou para o estrangeiro e por isso é importante
haver uma evolugio e adaptar os modelos de negécio que envolvem o turismo. No plano definido pelo Turismo
de Portugal (2007) ¢ indicado que a Internet tem tido um papel essencial na transformagio dos modelos de
negécio em que a tendéncia ¢ cada vez maior para as vendas diretas dos servicos aos consumidores sem a

presenca dos intermedidrios, como as agéncias de viagens e os operadores turisticos, como ilustra a Figura I1.3.

YAV

12 servigos hotel

Figura I1.3: Modelo de distribuigio (venda direta)
Fonte: Turismo de Portugal (2007, p. 39)
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Com esta altera¢io do modelo de negécio, houve um aumento das receitas do turismo on/ine que na Europa,
em 2000, atingiam os 2,5 bilides de euros e em 2005 esse valor foi multiplicado por dez, equivalendo a um
crescimento anual de 59% (TURISMO DE PORTUGAL, 2007). Importa entdo perceber a influéncia que a

Internet e as TIC tém no turismo e nas experiéncias turisticas.

2.1.3. E-Tourism: AS TIC, AINTERNET E O TURISMO

As inovagdes tecnoldgicas tém transformado a vida e o comportamento dos individuos e comunidades, bem
como a forma como acedem 2 Internet para procurar produtos, servigos e informagdes (HSU, 2012), mas
nem todos as utilizam e sdo ativos no mundo digital. Sio vérios os fatores que levam para esta falta de ligagio
com as TIC, como por exemplo, a educagio, os rendimentos, as barreiras linguistica e a economia do pais
(MAURER e LUTZ, 2011). A apropriagio de tecnologias por parte dos individuos resulta de préticas, do
ambiente cultural em que se encontram e do conhecimento do utilizador ou grupos de utilizadores, assim,
consoante o local e o tempo em que os individuos se encontram, o tipo de apropriagio de tecnologias difere
(GOUVEIA, 2012). As TIC, bem como a Internet, tém uma grande influéncia em diversos aspetos da vida
quotidiana das pessoas, ndo s6 no contexto social, como no econémico e no social (GOUVEIA, 2012). Com
o aparecimento de portiteis e outros dispositivos méveis que se podem levar para todo o lado, € inevitivel que
haja também um maior nimero de subscrices de servicos méveis, para que o utilizador possa estar em
contacto permanente com os outros e com o mundo. Estes sio um canal de distribui¢io vidvel para a inddstria

do turismo e as suas funcionalidades tém aumentado enormemente (LANGELUND, 2007).

Nas ultimas décadas a tecnologia mével tornou-se numa das dreas com maior relevincia e com maior
potencial de crescimento nas TIC tendo um impacto significativo no crescimento da economia de qualquer
pais MACHADO e ALMEIDA, 2010). Muitas das empresas comegaram ji a explorar novas oportunidades
de negécio e novos desafios proporcionados pela mobilidade oferecida por alguns tipos de dispositivos

méveis, tais como computadores portiteis, fablets e smartphones (ERICSSONY, 2012c).

Como jd foi dito hd uma grande mais valia na utilizagio da Internet em dispositivos méveis, por isso, é
importante perceber até que ponto a Internet ¢ importante e ¢é utilizada pelos individuos nesses dispositivos.
As subscri¢des em servigos méveis tém crescido cerca de 9% de ano para ano e 2% de trimestre para trimestre
(ERICSSON, 2012b). As subscrigbes de banda larga mével tém crescido cerca de 55% todos os anos e
atingiram valores acima de 1,4 mil milhées (ERICSSON, 2012b). A Ericsson (2012b) calculou que no
terceiro trimestre de 2012 o numero mundial de subscricdes em servicos méveis atingiu cerca de 6,4 mil

milhdes de assinaturas, embora o nimero de utilizadores fosse cerca de 4,3 mil milhées, como se pode

5 A Ericsson é uma empresa de tecnologia, de controle sueco, fabricante de equipamentos de telefonia fixa e mével. Foi fundada em 1876
e é lider mundial no setor de telecomunicagdes. URL: http://www.ericsson.com . Consultado a 24 de abril de 2012.
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verificar pelo Gréfico I1.4. Isto acontece pois muitos utilizadores tém mais do que uma subscri¢io em servigos

moveis.
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Grifico I1.4: Subscri¢es de servigos méveis por regido no terceiro trimestre de 2012

Fonte (traduzido): Ericsson (2012b, p. 4)

Prevé-se que em 2018 o nimero mundial de subscriges em servicos méveis atinja os 9,3 mil milhées de

assinaturas, sendo que 3,3 mil milhées sejam subscri¢des em smartphones (ERICSSON, 2012b).

Num estudo efetuado, através do inquérito “Sociedade em Rede” realizado pelo OberCom' (2012a),
constatou-se que as principais razdes para que os individuos ndo utilizem a Internet sio a falta de interesse ou
a perce¢io que a Internet nio lhes é dtil e também porque nio se sentem com as competéncias necessdrias
para a utilizarem. No entanto, de acordo com um inquérito efetuado pelo INE sobre a “Utilizagdo de
Tecnologias da Informagio e da Comunicagio pelas Familias — 20127, os utilizadores de Internet tém vindo a

aumentar tendo atingido os 60,3% de individuos portugueses com idades compreendidas entre os 16 e os 74

16 O OberCom é um Observatério da Comunicagio com forte presenga na anilise da revolugio digital em curso e das suas possiveis
aplicagbes em multiplas frentes, sendo uma entidade sem fins lucrativos. URL: http://www.obercom.pt . Consultado a 24 de abril de
2012.

25



Christelle Soigné

anos (OBERCOM, 2012b), como se pode verificar pelo Grifico II.5. Verificou-se que existiam mais
individuos do sexo masculino, cerca de 54,3%, que utilizavam a Internet do que individuos do sexo feminino

e essa diferenca era cada vez maior quanto mais se avangava nos escalées etirios (OBERCOM, 2012a).
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Grifico I1.5: Utilizadores de Internet entre o ano de 2002 e o ano de 2012
Fonte: OberCom (2012b, p. 125)

Através de um estudo feito pela ANACOM" (2013a) conclui-se que em Portugal, no final do primeiro
trimestre de 2013, havia um ndmero maior de utilizadores de banda larga mével que efetivamente utilizaram
a Internet, cerca de 3,5 milhées de utilizadores, do que clientes com acesso a Internet através de banda larga

fixa, cerca de 2,4 milhdes de utilizadores, como se pode verificar pelo Griéfico I1.6.
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Grifico I1.6: Evolugio do nimero de clientes de banda larga fixa e mével

Fonte: ANACOM (2013a, p. 9)

7 A ANACOM ¢ a Autoridade Nacional de Comunicagées que regula as comunicagdes postais e eletrénicas em Portugal. URL:
http://www.anacom.pt . Consultado a 24 de abril de 2012.
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No entanto, o trifego médio mensal gerado pela banda larga mével ¢ significativamente inferior ao trifego
médio mensal gerado pela banda larga fixa (ANACOM, 2013a), como se pode verificar pelo Grifico 11.7.
Isto pode dever-se ao fato dos utilizadores preferirem utilizar a banda larga fixa para determinadas atividades

cujo trifego de dados seja maior, pois muitas vezes a velocidade de transferéncia de dados é maior e os custos

menores na banda larga fixa.

45 2,00
40 + 1,800
35 - 1,600

- 1,400
30 ?

F 1,200
25

- 1,00
20

7 L ,800

15

tréfego de banda larga fixa (GB)
tréfego de banda larga mével (GB)

L ,600
10 = L ,400
5 - ,200
0 ,00

o« o [==3 f=aY [=a (=23 f=a) (=1 =3 = (=1 ~— ~— ~— — N N N N o

f=1 =] j=1 =1 (=1 (=3 (=] — — — — : — — — — — — — —

SEEERESEEECSEEREERERERE

banda larga fixa @ banda larga mével

Grifico I1.7: Trifego médio mensal por acesso a Internet em banda larga fixa e mével em gigabyte

Fonte: ANACOM (2013a, p. 19)

Ao analisar a evolugio do trifego médio mensal gerado pela banda larga mével, verifica-se que no final do
primeiro trimestre do ano de 2013 o trifego gerado era inferior aquele gerado no final do segundo trimestre
do ano de 2008, embora, atualmente, haja mais utilizadores que acedem a Internet através dos seus
dispositivos méveis. No relatério da ANACOM (2013a) ndo é apresentada nenhuma justificagio para este
decréscimo de trifego. Esta diferenca pode estar relacionada com o fato de atualmente os utilizadores de
dispositivos méveis nio acederem tanto a Internet através de placas / modem como hd uns anos atris,

preferindo acederem através de ligacbes wireless através dos hotspots, cujo trafego é contabilizado na banda

larga fixa.

Através da informacio retirada dos grificos anteriores conclui-se que tanto a nivel mundial, como também
em Portugal, tem havido ao longo dos ultimos anos uma evolug¢io na utilizacio das TIC e da Internet,
nomeadamente em dispositivos méveis. Ha mais de trinta anos que o turismo tem estado intimamente ligado
ao progresso das TIC (BUHALIS e JUN, 2011). No 19t World Travel Monitor Forum (ITB BERLIN,
2011) foi demonstrado que a nivel mundial a Internet tornou-se o sitio favorito para reservar viagens, sendo
que as reservas online representam quase a metade das reservas efetuadas. No 20th WorldTravel Monitor
Forum (ITB BERLIN, 2012) foi discutida a ideia que os consumidores vdo adaptar os seus comportamentos
em viagem para tirar partido das tecnologias mais modernas, especialmente em como utilizam a informagio e
compram produtos e servicos. Com a evolugio destas tecnologias, o turismo sofreu profundas alteracdes e tem

vindo a adaptar-se de forma a oferecer melhores servigos aos consumidores que se tém tornado cada vez mais

exigentes.
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Relativamente a industria do turismo, o desenvolvimento das TIC e da Internet tiveram impactos

significativos. Na era da comunicagio sem fios, os dispositivos méveis com acesso a Internet deixaram de ser

algo apenas agradivel para se utilizar para algo necessirio em todo o processo de uma viagem

(LANGELUND, 2007). Organizacdes tiveram que desenvolver e adaptar processos que lhes permitiram
(BUHALIS e JUN, 2011):

>

Aumentar a eficiéncia interna e os rendimentos — através de, por exemplo, sistemas de gestio

capazes de gerir de uma forma mais eficiente diversos tipos de inventdrios;

Interagir efetivamente com os consumidores e personalizar produtos — através de, por exemplo,
sistemas que permitem aos consumidores escolher o lugar e a refei¢io que querem tomar numa

viagem de avido;

Revolucionar a intermediagio aumentando os pontos de venda — através de, por exemplo, agéncias

eletrénicas de viagens como a LastMinute's;

Aumentar a capacidade de consumidores comunicarem com outros consumidores — através de, por
exemplo, sitios Web como o TripAdvisor que permite que os utilizadores partilhem informagdes,

experiéncias e dicas sobre viagens;

Fornecer servigos baseados na localizagio do utilizador — através de, por exemplo, servicos como o

Google Mﬂpslge o Google Earth®,
Apoiar a cooperagio eficiente entre parceiros; e,

Aumentar o alcance operacional e geogrifico dos seus servigos.

Com todas estas adaptagdes que as organizagdes de turismo tiveram de efetuar para incluir as TIC nos seus

processos de negécio, surge um conceito, o e-7ourism.

O e-Tourism representa todos os aspetos do turismo que sdo tratados e promovidos com a integra¢io das TIC

(BUHALLIS, 2003), que incluem também «a componente humana formada pelos utilizadores e as suas emogées, a

8 URL: http://www.lasminute.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
¥ URL: http://maps.google.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
2 URL: http://earth.google.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
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sua vontade de comunicar e estabelecer relagées e, ainda, os seus desejos e necessidades» (RAPOSO et al., 2012),

como ilustra a Figura I1.4.

experiéncia turistica

Internet

Figura I1.4: e-Tourism envolvendo as TIC numa experiéncia turistica

Fonte (adaptado): Pereira (2013, p. 33)

O e-Tourism, a nivel titico, inclui o comércio eletrénico e aplica as TIC para maximizar a eficiéncia e a
eficicia das organiza¢des de turismo, e a nivel estratégico o e-Tourism revoluciona todos os processos de
negécio bem como as relagdes estratégicas das organizagdes de turismo e todos os seus intervenientes
(BUHALIS e JUN, 2011). O conceito de e-Tourism abrange todas as fungdes de negécio (como por exemplo
o comércio eletrénico, o marketing eletrénico e a produgio eletrénica), bem como a estratégia eletrénica, o
planeamento eletrénico e a gestdo eletrénica para todos os setores da industria do turismo (BUHALIS e
JUN, 2011). Assim, o e-Tourism agrupa trés disciplinas distintas: a gestio de negdcios; os sistemas de

informagio e de gestdo; e, o turismo (BUHALIS e JUN, 2011), como ilustra a Figura I1.5.

sistemas de informagio
e gestdo
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” ~

gestdo de

ot turismo
negoécios

Figura IL.5: Trés disciplinas do e-Tourism
Fonte (adaptado): Buhalis e Jun (2011)

Embora o e-Tourism, como ji foi referido, representa a utilizagio das TIC na industria do turismo seja em

ambiente on/ine ou ndo, para o presente trabalho interessa que a natureza envolvente seja a Internet.
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No inquérito “Sociedade em Rede” realizado pelo OberCom (2012a) sobre a frequéncia de utilizagdo da
Internet com o objetivo de informagio diversa, constatou-se que cerca de 35,5% nunca procuraram
informagdes sobre viagens sendo que a maior parte apenas procura este tipo de informagio de uma forma
menos frequente. De acordo com um inquérito efetuado pelo INE sobre a “Utilizagio de Tecnologias da
Informagio e da Comunicagio pelas Familias — 2012” (OBERCOM, 2012b), cerca de 27,3% dos individuos
portugueses que utilizam a Internet recorrem a este meio para acederem a servigos relativos a viagens,
nomeadamente o alojamento em viagens, sendo que 72,5% nunca fizeram reservas de viagens através da
Internet (OBERCOM, 2012a). Percebe-se que aos poucos os portugueses estio a adotar o ambiente online
para procurar informagdes sobre viagens e estdo a utilizar a Internet para comprar bens e servigos relacionados

com o turismo.

Um outro conceito muito importante associado ao e-ZTourism e que tem uma influéncia muito grande nas
decisbes tomadas por utilizadores é o e-WOM (Electronic Word of Mouth), pois as avaliagbes e comentarios
feitos por turistas influenciam os outros turistas fornecendo argumentos para irem ou nfo irem a determinado
sitio (ASCANIIS e MORASSO, 2011) e, por isso, o contetdo partilhado on/ine por utilizadores em redes
sociais podera corresponder ao e- WOM (ASCANIIS e MORASSO, 2011). O e-WOM é definido por Litvin,
Goldsmith e Pan (2008) como sendo a comunicagio eletrénica informal direcionada ao consumidor através
de tecnologias baseadas na Internet, ou seja, o passa-palavra eletrénico. Inclui nio s6 a informagio entre
produtor e consumidor, mas também a comunicagio existente entre os préprios consumidores que ¢é
potencializada através dos media sociais (LITVIN, GOLDSMITH e PAN, 2008). Pode-se afirmar que os

media sociais sio o passa-palavra dos tempos modernos (AYEH ez al., 2012).

No subcapitulo seguinte é percebido como é que o e-Tourism e os media sociais influenciam a experiéncia

turistica de um utilizador nas diversas fases da mesma.

2.1.4. EXPERIENCIA TURISTICA

Considera-se uma experiéncia turistica como sendo uma agio subjetiva que decorre consoante as carateristicas
geogrificas do destino turistico em questdo e como resultado das interagées decorridas entre o espago e o
turista em diferentes dimensdes: sensoriais; conhecimento; perce¢do; sociais; e, afetivo e/ou emocional
(TUSSYADIAH e ZACH, 2011). Nas suas experiéncias turisticas os turistas procuram beneficiar das
carateristicas fisicas, sociais e culturais dos sitios que visitam (TUSSYADIAH e ZACH, 2011).

Pode-se considerar que a experiéncia turistica tem um ciclo de vida dividido em trés fases distintas: antes da
viagem, desde o momento em que o utilizador decide viajar até a0 momento em que sai da sua esfera de
vivéncia didria; durante a viagem, desde o momento em que o utilizador sai da sua esfera de vivéncia didria até
a0 momento em que regressa 4 mesma; e, depois da viagem, a partir do momento em que o utilizador

regressa a sua esfera de vivéncia didria apds a viagem. Ha autores que discutem, tal como Fotis, Buhalis e
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Rossides (2012), a existéncia de uma quarta fase, a chamada fase de desejo, que ¢ um processo continuo e que
por isso existe mesmo quando ndo hi nenhuma viagem programada. Nesta fase o utilizador, sendo um
processo continuo, recorre regularmente aos media sociais relacionados com o turismo para ter ideias e
procurar inspiragdo para possiveis viagens a realizar (FOTIS, BUHALIS ¢ ROSSIDES, 2012). Nesta
investiga¢do considerou-se apenas a existéncia das fases antes, durante e depois de uma experiéncia turistica.
Antes da viagem o turista recolhe informagdes sobre o destino, ndo sé para saber os locais mais interessantes a
visitar, como também para recolher informagdes sobre hotéis, lugares a evitar, quais os transportes publicos
que poderd utilizar durante a sua experiéncia, enfim, tudo o que poderd ser util para o planeamento da
viagem. H4 imensa informacio disponivel na Internet e por isso a pesquisa de informagfo torna-se na tarefa
que mais ocupa os turistas na utilizagio deste meio, nesta primeira fase. Durante a experiéncia turistica o
turista pode querer complementar a informagio ji pesquisada na fase anterior ou saber, por exemplo, qual o
caminho mais perto que precisa de percorrer para chegar ao lugar pretendido, quais sio os pontos turisticos
ou restaurantes mais perto do local onde se encontra naquele momento, entre outras informagdes uteis.
Depois da experiéncia turistica o turista poderd querer partilhar as fotografias e videos que filmou na sua
viagem, dar a sua opinifo e dicas sobre os sitios que visitou, avaliar os hotéis onde esteve hospedado e os
restaurantes onde tomou as suas refei¢des, etc., estando por isso a recordar-se e a consolidar informagées
relacionadas com a experiéncia. Todas as fases de uma experiéncia turistica sio importantes e as TIC tém

uma forte influéncia e presenca nas diversas atividades descritas, como ilustrado no Quadro I1.3.

| W[ e | WD oo |

* preparar a viagem * complementar * partilhar fotografias e
s recolher informagées informagio ji videos em redes
sobre o destino pesquisada sociais
* descobrir locais mais * percorrer caminhos * produzir podcast
interessantes a para chegar ao lugar * opinar e dar dicas
visitar pretendido sobre os sitios
* reservar hotéis * saber os pontos de visitados
« listar Iugares a interesse mais perto e avaliar héteis e
evitar do lugar onde se restaurantes
encontra

* pesquisar sobre ) * responder a
. . .
transportes publicos pesquisar comentarios

informagdes extras * recordar e consolidar

* planear um b local q
itinerario sobre os locais onde informacoes
se encontra

* descobrir produtos
novos

s realizar videoblogues
*fazer check-ins

Quadro I1.3: Tarefas que o utilizador poderd realizar numa experiéncia turistica utilizando as TIC

Percebe-se, pelas tarefas que o utilizador poderd realizar, que os media sociais poderio ser utilizados em todas

as fases de uma experiéncia turistica mas de uma forma e intensidade diferentes. A fase durante é mais
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desafiante pois os media sociais sio usados prioritariamente para manter o contacto com amigos mais do que

comentar ou fazer resenhas, no entanto so mais utilizados depois da viagem para a partilha de experiéncias

(FOTIS, BUHALIS e ROSSIDES, 2012).

Um outro aspeto a referir, e importante numa experiéncia turistica de um utilizador, sdo as tecnologias
geogréficas sensiveis ao contexto. Com a sua utilizagio em computadores pessoais e dispositivos méveis, os
utilizadores tém acesso a informagbes geogrificas relacionadas com o destino antes, durante e depois da
experiéncia turistica, ajudando-os e tornando a experiéncia turistica com mais significado (TUSSYADIAH e
ZACH, 2011). Os autores constatam que as tecnologias utilizadas antes da viagem necessitam de incorporar
todos os aspetos de planeamento, as tecnologias utilizadas a caminho do destino devem fornecer guias de
navegacdo, e no destino as tecnologias devem fornecer informagio na navegagio, na aprendizagem, no
divertimento e na curiosidade. As tecnologias utilizadas a caminho de casa e ja depois da viagem sio mais
utilizadas para reavaliar a viagem e aumentar a experiéncia da prépria viagem (TUSSYADIAH e ZACH,

2011), havendo por isso uma interiorizagdo e consolidagio de informagdes sobre a experiéncia turisrica.

Segundo Parra-Lépez ef al. (2010) as organizagdes de turismo precisam de compreender a importancia do
recurso aos media socais pelos utilizadores devido ao impacto que as atividades associadas tém no processo de
decisdo dos turistas. Esta compreensio poderd ajudar a produzir dois resultados importantes para a economia,
uma melhor comunicagio de produtos e servicos com resultados positivos para crescimento do seu consumo e
a perce¢io das oportunidades de negécio e de emprego na industria do turismo. Num estudo efetuado por
Watson e al. (2004) é referida a importancia de toda a experiéncia turistica, ndo s6 o planeamento desta,
como a viagem em si e o relembrar dessa mesma viagem. Sdo indicados trés problemas fundamentais com os
atuais sistemas de informagio turisticos. O primeiro problema prende-se com o fato de haver excesso de
informacio espalhado pela Internet em que o turista perde demasiado tempo na pesquisa de informagio util.
O segundo problema deve-se com o pouco uso das tecnologias de informagio existentes de apoio ao turista
durante a sua viagem. Por ultimo, o terceiro problema estd relacionado com a dificuldade da partilha posterior
das experiéncias vividas pelo turista na viagem realizada. Hoje em dia alguns dos problemas apontados por
estes autores comegam a diluir-se pois cada vez mais aposta-se na Internet, na Web 2.0 e nas TIC para o
apoio e o desenvolvimento da indstria do turismo. E essencial, por isso, perceber as mudancas nio s6 nas
tecnologias como também no comportamento dos turistas, pois, como sustenta Poon (1993), nenhum dos
envolvidos na industria do turismo ficard isento aos impactos provocados pelas tecnologias de informagio.
Resultante destas mudangas surgem outros conceitos essenciais na compreensio desta investigagio, como o

Tourism 2.0, 0 m-Tourism e o m-Tourism 2.0 que sido abordados em subcapitulos posteriores.

Ao procurarem fornecer e dar a entender a importincia que o acesso 2 Internet tem para os turistas no
recolher e partilhar da informagio relacionada com as viagens, Hjalager e Jensen (2012) efetuaram um estudo
em que um dos resultados sugere a existéncia de cinco segmentos distintos de turistas: os que estio gfffine (os

individuos que ndo utilizam a Internet); os que planeiam on/ine (os utilizadores que s6 vio a Internet antes da
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viagem); os exploradores on/ine (os utilizadores que acedem 2 Internet de uma forma continua antes e durante
a viagem); os keepsakers online (os utilizadores que recolhem informagio e a partilham antes e depois da

viagem); e, os equilibristas on/ine (os utilizadores ativos on/ine em todas as fases de uma viagem).

De seguida di-se um exemplo ficticio do comportamento de um utilizador, Maria, uma equilibrista on/ine
segundo Hjalager e Jensen (2012), que utiliza os media sociais nas diferentes fases de uma experiéncia
turistica, ou seja, no antes, no durante e no depois. Com este exercicio pretende-se melhor compreender as

diferentes atividades que um utilizador pode realizar interagindo com outros utilizadores.

2.1.4.1. O COMPORTAMENTO “ANTES”

Maria pretende tirar um fim de semana de férias e visitar a cidade de Braga, situada na regiio do Minho, a
norte de Portugal. Na preparacio dessa viagem decide fazer uma pesquisa sobre os pontos mais turisticos e
interessantes a visitar. Para isso, através da Internet, faz uma busca em comunidades em sitios Webd de
turismo, como por exemplo o VirtualTouris#*' para recolher algumas ideias e dicas de outros utilizadores sobre

0 que visitar e lugares a evitar, como ilustra a Figura I1.6.

Explore Braga

Things to Do »
Enjoy the Azulejos

gubbit Says: | Another option for what to do and see in Braga
s to have a look at the azulejos that cover many facades of
buildings. Some of them have a pattern, others are only having one
bright color. | really enjoyed seeing them.

Igreja dos Terceiros

@ gubbi1 Says: | Walking through Braga you might pass Is the
Igreja dos Terceiros. It was built in 1690 from alms and its facade is
of baroque style. High above the entrance you can see the statue of
a0 Francisco de Assis wh lived from 1182 10 1226
Igreja de Sdo Paulo

gubbit Says: | The Igreja de S80 Paulo is located in the same
PRSI  building complex as the Capela Nossa Senhora da Torre. Both
Mal Tall tosetner, the chapel and the church, house the Museu Pio XII, which
IBICIR

presents sacral art and archeology.

Figura I1.6: Exemplo do VirtualTourist com lugares interessantes a visitar na cidade de Braga

Fonte: VirtualTourist?

Maria também faz pesquisas em blogues sobre itinerdrios possiveis que tenham sido realizados a esta cidade e,
assim, poder ler sobre as preferéncias de outros utilizadores e ter acesso a mais informagio sobre a cidade.
Depois de decidir o que vai visitar, tem que decidir também onde ird dormir durante a sua estada e para isso
vai a um sitio Web de reserva de hotéis, o Booking®, e apés preencher os dados necessirios nos campos

especificos, aparece uma listagem dos hotéis disponiveis para a data do fim de semana de férias. De entre a

2 URL: http://www.virtualtourist.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
2 URL: http://www.virtualtourist.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
2 URL: http://www.booking.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
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listagem resultante da sua procura escolhe trés dos que mais gosta e entdo decide ver as avaliagbes que
utilizadores e clientes anteriores deixaram sobre esses hotéis. Apds analisar os comentdrios dos clientes, faz a

sua escolha e prossegue com a reserva.

Depois de toda esta preparagio finalmente chega o fim de semana de férias e Maria parte da cidade onde vive

atualmente e chega a Braga.

2.1.4.2. O COMPORTAMENTO “DURANTE”

Ao chegar a Braga, Maria estd com fome e utiliza a aplicagio Foodspotting para descobrir um restaurante
perto do sitio onde se encontra e pede um prato que obteve a avaliagio mais positiva dos utilizadores da
aplicagdo, como ilustra a Figura II.7. O prato que pediu no restaurante tinha uma apresentagio tio cuidada

que tira uma fotografia e coloca de imediato na sua conta do Instagram™.

A2

Alho Francés a Bras
@ Anjo Verde - Braga, Braga

Last spotted by Paulo Ferreira 29 days ago from iPhone.

~ 2SIGHTINGS ' WANTIT(0) ¥ LOVEDIT(5) ™| FLAG More: like this / at this place

Figura I1.7: Exemplo da aplicacio Foodspotting com a avaliacio de um prato num restaurante da cidade de Braga

Fonte: Foodspottin gzs

A tarde, antes de entrar num museu da cidade, coloca uma mensagem no Twizter a informar do local onde se
encontra e recebe uma resposta de um seguidor a sugerir que visite um jardim que tem umas estituas muito
antigas e bonitas que fica a poucos minutos do local do museu. Utilizando uma aplicagio de GPS (Gloda/
Positioning System) consegue chegar ao tal jardim sem se perder. Quando se depara em frente a4 maior estétua,
através da aplicagio Wikitude® instalada no seu smartphone, uma aplicagio de realidade aumentada, consegue
obter informagdes extras sobre o escultor que a criou. No final da tarde Maria volta ao hotel e faz um upload
no YouTube®” de um pequeno video das filmagens que fez durante o dia. Depois de jantar Maria quer relaxar e
ir até um bar sossegado. Através da aplicagdo do TripAdvisor faz uma pesquisa sobre bares da cidade e decide
ir a um que recebeu muitos elogios de utilizadores e que até fica perto do hotel onde estd hospedada. Quando

chega ao bar utiliza a aplicacio do Foursquare para fazer check-in e descobre que um utilizador da rede de

2 URL: http://instagram.com . Consultado a 25 de agosto de 2013.

» URL: http://www.foodspotting.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
% URL: http://www.wikitude.com . Consultado a 15 de maio de 2012.

¥ URL: http://www.youtube.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
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amigos dela do Foursquare também se encontra naquele momento no bar. Depois de ter descontraido um
pouco e de ter falado com o amigo volta para o hotel e responde aos comentdrios que outros utilizadores

entretanto colocaram ao video que Maria tinha colocado online.

Depois de passar o fim de semana em Braga, Maria volta para a cidade onde vive.

2.1.4.3. O COMPORTAMENTO “DEPOIS”

J4 em sua casa, Maria descarrega as fotografias que tirou durante as suas férias e coloca-as na sua pdgina do
Facebook. Os seus amigos ao verem as fotografias fazem de imediato /ikes e comentdrios a elogiar as suas
fotografias. Também decide partilhar as suas impressées sobre o seu fim de semana de férias através de um
podeast e convida o amigo que tinha encontrado no bar em Braga para gravarem uma conversa animada sobre
as suas impressdes da cidade. Durante a primeira semana apés as suas férias responde aos comentdrios que os

seus amigos e seguidores colocaram nas redes sociais em que participa.

Entretanto Maria recebe um e-Mai/ do Booking a agradecer por ter feito a reserva do hotel através da empresa
e convida-a a voltar a pédgina da Internet para poder avaliar o hotel onde esteve hospedada em viérias
categorias, como por exemplo, na categoria da limpeza, do conforto, da localiza¢io, dos servigos, dos

funciondrios e da relagio qualidade / prego, como ilustra a Figura I1.8.

Hotel Bracara Augusta

Avenida Contral n° 134, 4710-229 Braga (Mostrar mapa) Voltar a0 hotel

géo Total do Hotel: ias da Gai Filtro de pontuagdes

3 Limpeza a1 =
velhos

oy 95O Farile com ihes il roves

Baseds ST ik iob Servigos 84 Casals maturos
Funciondrios. 91 O Grupos de amigos

Os comentérios 580 escritos pelos  Relagao QuaidadelPreco 84 Viajantes individuals

n0ssos clientes depois da sua pasmy

estadia om Hotel Bracara -

Augusta

Figura I1.8: Exemplo do sitio Web do Booking com a avaliacio do hotel realizada pelo utilizador
Fonte: Booking®®

Passado algumas semanas, e com mais tempo, Maria escolha as melhores fotografias que tirou na sua viagem,
e trata digitalmente as mesmas colocando-as de seguida no Flickr”. Faz também um apanhado geral desta sua

experiéncia turistica em Braga e coloca uma mensagem no seu blogue de viagem que entretanto decidiu criar.

Como foi acabado de ser exemplificado, a forma como o utilizador interage com os media sociais e recorre a
diferentes aplicagdes difere consoante a fase da experiéncia turistica onde se encontra. Pode-se afirmar que

muitas das atividades realizadas ajudam o utilizador a enriquecer a sua experiéncia, descobrindo informagées

% URL: http://www.booking.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
¥ URL: http://www.flickr.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
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que de outra forma nio conseguiria e interagindo com outros utilizadores fortalecendo esses lagos de amizade.
No entanto, o utilizador pode ficar de tal forma dependente desta forma de agir que em vez de acrescentar
valor 2 experiéncia turistica, os media sociais se tornem numa obriga¢io e no motivo principal para se viajar.
Com isto quer-se dizer que o utilizador quando planeia viajar, poderd pensar em primeiro lugar, de que forma
poderd interagir com os media sociais antes, durante e depois da experiéncia turistica, de forma a ter um maior
reconhecimento no mundo virtual por entre os amigos e desconhecidos, em vez de aproveitar todas as

vantagens e todas as carateristicas que uma viagem, s por si, oferece.

2.2.A WEB2.0E OS MEDI4 SOCIAIS NO CONTEXTO DO TURISMO

Neste subcapitulo, «2.2. A Web 2.0 ¢ os Media Sociais no Contexto do Turismo», pretende-se estabelecer a
importincia e a influéncia que a Webd 2.0 e os media sociais representam no setor do turismo, como ilustra a

Figura I1.9.

conceitos

_——

| dindmicas de interagdo | aplicagées \
/ | vantagens e desvantagens
blogue

| partilha de fotografia |

redes sociais baseadas comunidades em sitios
na localizagio Web de turismo

partilha de video

/

N\

Figura I1.9: Mapa geral do subcapitulo «2.2. A Web 2.0 e os Media Sociais no Contexto do Turismo»

Sdo abordados conceitos como a Web 2.0, os media sociais e o Tourism 2.0 e descreve-se as varias aplicagdes

da Web 2.0 que podem ser utilizadas no turismo.
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2.2.1. CONCEITO E CARATERIZAGCAO DA WEB 2.0 E OS MEDI4 SOCIAIS

Na Web 1.0 a Internet era um local onde o utilizador ia buscar informagio, pesquisando e tendo acesso a
sitios Web estiticos. Com a alteragio para a Web 2.0, esta apresentou virios servicos onde o utilizador além de
aceder, comecou a poder participar, disponibilizar e construir os seus préprios contetidos, havendo uma maior
liberdade e interagio com outros utilizadores e, por isso, uma forte componente social. A Web 2.0
proporciona o crescimento de ambientes sociais e consequentemente hd o aparecimento de uma geragio
produtora de contetdos diversificados, modificando a forma como os utilizadores das redes comunicam e
negoceiam (ATTA e MAHMOUD, 2012). Davis (2005) entende que a Web 2.0 é mais uma atitude do que
uma tecnologia, pois tenciona levar a informagio as pessoas em vez de direcionar as pessoas para a

informagio.

Foi durante uma conferéncia realizada em Sdo Francisco em 2004, na Media Live e O’ Reilly Media, quando
se discutia a ideia de a Web ser mais dinimica e interativa, que surgiu o termo We# 2.0 (O’ REILLY, 2005).
O termo Web 2.0, proposto por O’ Reilly (2005), representa uma revolugio na forma como os utilizadores
utilizam a Internet, que vém o seu papel de utilizador passivo, transformar-se em utilizador ativo participando
na constru¢io da prépria Web. Com esta mudanga de atitude, em 2006, o préprio consumidor foi eleito
“Person of the Year” pela revista Time, como ilustra a Figura I1.10, e em 2007, foi eleito como “Ad Age Agency of
the Year”, pela Advertising Age. Também de referir que em 2010, Mark Zuckerberg, criador da rede social

Facebook, foi eleito “Person of the Year” pela revista Time, como ilustra também a Figura I1.10.

Person of the Year
=

Figura I1.10: Capas da Time no ano de 2006 e no ano de 2010

Fonte: Time®

A Web 2.0 esti relacionada com muitos aspetos diferentes ao mesmo tempo: ideias, tecnologias,
comportamentos, ideais, objetivos e culturas (ANDERSON, 2007). Assim sendo, os utilizadores passaram a
ter mais poder ndo sé na produgio da informagio, como também na forma como essa informagio ¢é

distribuida pela Internet.

% Figura da esquerda: URL: http://www.time.com/time/covers/europe/0,16641,20061225,00.html . Consultado a 15 de maio de 2012.
Figura da direita: URL: http://www.time.com/time/covers/0,16641,20101227,00.html . Consultado a 15 de maio de 2012.
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Segundo Tim O’ Reilly (ARNAL, 2008 ¢ O’ REILLY ¢ BATTELLE, 2009) as carateristicas da Web 2.0

podem-se resumir em quatro:

» A Web como plataforma — servicos que utilizam a Web como plataforma, pois oferecem ao utilizador
formas de trabalhar sem que o programa esteja instalado no seu computador, mas sim acessivel de

qualquer computador com browser ligado a Internet, como por exemplo o Google Docs’;

» Misturar a Web — sitios Web que partilham os seus recursos que sdo utilizados por outros sitios Web,
lo o P 0> iliza f fias i d 1 ilizad i
como por exemplo o Panoramio®® que utiliza fotografias importadas pelos utilizadores com o servigo

de mapeamento do Google Maps; e,

> Arquitetura de participagio — nio se pretende que o utilizador pesquise a informagio do sitio Web,
mas sim que participe, construindo os préprios conteddos, partilhe fotografias, escreva um blogue,

comente as suas leituras e que esteja em contacto com os seus amigos, como por exemplo o Flickr,

> Inteligéncia coletiva — uma Web cada vez mais inteligente que interliga vdrias funcionalidades, como
por exemplo a aplicagio Google Mobile™ que ao reconhecer a palavra pizza dita pelo utilizador através
do seu smartphone, retorna uma lista de pizzarias mais préximas, coordenando o reconhecimento de

voz, a procura e a localizagio do utilizador.

Ao conjunto de aplicagdes para a Internet construidas com base nos fundamentos ideolégicos e tecnolégicos
da Web 2.0 e que permitem a criagio e troca de conteido gerado pelo utilizador dd-se o nome de media
sociais (KAPLAN e HAENLEIN, 2010). O desenvolvimento de determinadas ferramentas utilizadas na
Internet sdo condicionadas pela cultura da mesma (CASTELLS, 2004), ou seja, através do comportamento
de um grupo de pessoas sente-se a necessidade de desenvolver novas formas de informar e comunicar. Com
os media sociais a troca de informagio, nio s6 para o consumo de informagio como também para a produgio
de informagio entre utilizadores — os prosumers, torna-se mais evidente e mais importante. No entanto, para
que o utilizador recorra aos media sociais é necessirio garantir, segundo Gouveia (2012): uma proximidade,
assegurando o conforto de uma intera¢io regular e previsivel; uma escala humana, a interagio deve ser a
esperdvel para o equilibrio cognitivo, social e pessoal do utilizador; e, uma confianga, ou seja, a questdo da
reputacio e privacidade sdo aspetos essenciais para que o utilizador se sinta confiante ao recorrer aos media

sociais.

Num relatério da OECD (2007) — Organization for Economic Co-operation and Development, para que o
contetido colocado online pelos utilizadores seja considerado CGU (Contetdo Gerado pelo Utilizador) tem

que respeitar trés carateristicas. Assim sendo, o CGU na Internet tem de estar acessivel a outros utilizadores,

31 URL: http://docs.google.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
32 URL: http://www.panoramio.com . Consultado a 15 de maio de 2012.
33 URL: http://www.google.com/mobile/search . Consultado a 20 de agosto de 2013.
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tem de ser criativo e ter algo pessoal nio bastando, por exemplo, fazer o upload de uma musica famosa e, por
ultimo, o contetdo nio pode ser produzido em contexto profissional, como ilustra a Figura I1.11. Muito do
CGU na Internet, embora seja produzido por utilizadores amadores, o conteido produzido tem um
tratamento bastante cuidado tendo um aspeto profissional. Estes utilizadores sio chamados de pro-am
(LEADBEATER ¢ MILLER, 2004), da contragio da palavra em inglés professioanal (profissional) e amateur

(amador).

acessivel

CGU

fora do contexto

. criativo
profissional

Figura I1.11: Carateristicas do CGU
Fonte (adaptado): OECD (2007)

E de referir que os desenvolvimentos mais significativos em termos de aplica¢des para a Internet tém sido na
drea dos CGU, no entanto, hi trés questdes importantes que as empreses tém de ter em consideragio: a

credibilidade; a autenticidade; e, a confianga que os utilizadores depositam nessas aplicagbes (DEL

CHIAPPA, 2011).

As conclusdes de um estudo levado a cabo por Parra-Lépez ef al. (2010) revelam que as intengdes dos
individuos inquiridos na utilizagio dos media sociais estdo diretamente relacionadas com os beneficios que dai
resultam ou que pensam resultar, no entanto, os custos nio tém um efeito significativo na predisposi¢io da
utilizagio deste tipo de tecnologia. Também é mostrado que o que leva os utilizadores a interagirem e
utilizarem os media sociais so carateristicas como o altruismo, a disponibilidade, a predisposi¢io individual e
a confianca (PARRA-LOPEZ ez al,, 2010). Mais recentemente, alguns utilizadores tiram partido, por
exemplo, da publicidade de empresas em seus blogues para receberem regalias monetdrias ou ofertas de
produtos e servigos, como ¢ discutido no subcapitulo «2.2.3. Tourism 2.0: os Media Sociais e o Turismo»,
havendo, por isso, outras motivagées para além do altruismo. Os media sociais facilitam o desenvolvimento do
e-WOM (CHU e KIM, 2011), pois permitem que os utilizadores troquem opinides entre si, havendo um

passa-palavra eletrénico cada vez maior em comunidades on/ine.

No subcapitulo seguinte sdo descritas quais as dinimicas de interagio que o utilizador realiza nos media
sociais, tentando perceber-se quem participa, quando participa, onde participa, como participa e porqué

participa.

39



Christelle Soigné

2.2.2. DINAMICAS DE INTERACAO

Quando os utilizadores interagem com os media sociais podem fazé-lo de variadas formas dependendo nio sé

do tipo de media utilizado como também do tipo de dispositivo e do tipo de interagio realizado.

No que diz respeito ao tipo de media utilizado, este pode ser apenas em forma de dudio, em forma de video,
em forma de imagem, em forma de texto ou uma conjugagio de vérios tipos, como ilustra a Figura I1.12. A
escolha do media utilizado depende muito da informagio que o utilizador quer transmitir ou do meio em que

se sente mais 4 vontade e com mais experiéncia.

Figura I1.12: Tipos de media utilizados nas dindmicas de interagio

Fonte (adaptado): Pereira (2013, p. 84)

A quantidade de trifego de dados gerados em ligagbes méveis a Internet (excluindo o Wi-Fi) difere do tipo
de dispositivo e também do tipo de ferramentas on/ine utilizado (ERICSSON, 2012b). Independentemente
do tipo de dispositivo utilizado nota-se que o video on/ine é algo que mais contribui para o trifego de dados

seguido da navegagio Web, como se pode verificar pelo Griéfico I1.8.

100% |~ ® outro

@ Jownload / atualizagio
de software

® -Mail

@ encriptar

@ redes sociais

@ navegagio na Web

@ video online

@ :iudio ontine

partilha de ficheiros

80% |-

60% |-

40% |-

20% |-

0% T 1
computador tablet smartphone

portitil

Grifico 11.8: Tréifego de dados em ferramentas online por tipo de dispositivo®*

Fonte (traduzido): Ericsson (2012b, p. 20)

3* As medigoes foram feitas em determinados paises da Asia, Europa e Américas.
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Pela anilise do gréfico verifica-se que outras ferramentas que tém um importante contributo no trifego de
dados em smartphones (inclui apenas smartphones Android ¢ iPhone) sio o download e atualizagio de soffware,
as redes sociais € o e-Mai/ (ERICSSON, 2012b). As ferramentas que contribuem menos para o trifego de
dados nos smartphones sio as que permitem a partilha de ficheiros e o acesso a ficheiros on/ine de dudio
(ERICSSON, 2012b). E ainda de referir que a partilha de ficheiros é mais acentuada nos computadores

portiteis.

Em relagio ao tipo de intera¢io que o utilizador pode optar quando estd a usar os media sociais pode fazé-lo
de virias formas, como por exemplo: comentar mensagens de outros utilizadores; colocar as suas proprias
mensagens; partilhar nas redes sociais noticias, videos ou imagens de outros utilizadores; partilhar os seus
proprios videos ou imagens através do upload de videos e fotografias; avaliar as mensagens e opinides de
outros utilizadores; participar em votagdes online; conversar através de salas de conversagio; etiquetar o
conteddo que colocou; transmitir através de podcasting; entre outras formas. Este tipo de interac¢do leva a que
o utilizador construa e gira contetdo, participando na construgio da prépria Web. Através do OberCom
(2012a) conclui-se que as atividades dos utilizadores que partilham contetidos na Internet de uma forma mais
ativa sfo, por ordem decrescente, as atualiza¢es de szafus em programas de mensagens instantineas ou redes

sociais, os comentdrios em blogues ou nos murais de alguém e os up/load de fotografias, como se pode verificar

pelo Grifico I1.9.

participar em votagoes online -

editar defini¢des / contetidos da Wikipedia _‘
ou outras enciclopédias on/ine

fazer upload de videos de misica _

fazer upload de videos ou filmes --

colocar na sua rede social noticias de um _I
jornal, TV ou ridio

escrever / acrescentar pasts ou _I

comentdrios em sitios Web diversos

dar opinifio ou avaliar produtos e servigos _
e aplad de oo mEE E
fazer comentdrios em blogues ou no mural _ I

de alguém

fazer atualiza¢bes do seu status _ I

em redes sociais
0% 20% 40% 60% 80% 100%

nunca ®msemanalmente ® nio sabe / nio responde
® menos frequente ® diariamente
¥ mensalmente varias vezes ao dia

Grifico I1.9: Frequéncia de utilizagio da Internet por diversos CGU
Fonte (adaptado): OberCom (2012a, p. 25)
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Através do mesmo grifico verifica-se que mais de 50% dos inquiridos nunca deram a sua opinido ou
avaliaram produtos e servigos, nunca escreveram ou acrescentaram mensagens ou comentdrios em sitios Web,
nunca colocaram na sua rede social noticias de um jornal, TV ou rddio, nunca fizeram upload de videos ou
filmes ou videos de musica, nunca editaram contetidos da Wikipedia® ou outras enciclopédias on/ine e nunca

participaram em votagdes online.

Pode-se concluir através dos dados deste inquérito efetuado pelo OberCom (2012a) que os portugueses nio

tém por habito produzir informagio e disponibilizd-la on/ine.

Com a Web 2.0 e os media sociais o utilizador estd constantemente disponivel para comunicar com outros
utilizadores. Segundo o mesmo estudo do OberCom (2012a) as atividades de comunicagio mais realizadas
diariamente em Portugal sio, por ordem decrescente, o envio e rece¢io de e-Mails seguido da utilizagio de
sitios Web de redes sociais, a utilizagio de mensagens instantineas, a participagdo em chats e grupos de
discussdo, o efetuar e receber telefonemas através da Internet e, por fim, a atualizagao do blogue do préprio

utilizador, como se verifica através do Grifico I1.10.

utilizar sitios Web de redes sociais

i I . |
de discussio

fazer / receber telefonemas _ I
através da Internet

trabalhar no seu préprio blogue _I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
nunca ®msemanalmente = ndo sabe / ndo responde
® menos frequente m djariamente
® mensalmente vérias vezes ao dia

Grifico I1.10: Frequéncia de utilizagio da Internet com o objetivo de comunicar

Fonte (adaptado): OberCom (2012a, p. 19)

Através do mesmo gréfico verifica-se que mais de 50% dos inquiridos nunca participaram em chats e grupos
de discussdo, nunca fizeram ou receberam telefonemas através da Internet e a maioria nunca possuiu um

blogue.

% URL: http://www.wikipedia.org . Consultado a 15 de maio de 2012.
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Na Web 2.0 e nos media sociais ¢ importante os utilizadores perceberem as suas motiva¢des para pertencerem
as vérias comunidades online para que possam confiar e encontrar um lugar no meio delas (BOWMAN e
WILLIS, 2003). A especialista em comunidades on/ine Amy Jo Kim adaptou a hierarquia das necessidades de

Abraham Maslow para as necessidades on/ine das comunidades virtuais como ilustra a Figura I1.13.

a capacidade de assumir um papel na comunidade on/ine que
desenvolva as suas competéncias e abra novas oportunidades

a capacidade de contribuir para a comunidade on/ine e ser
reconhecido por isso

pertencer a comunidade on/ine como um todo e a
subgrupos dentro da prépria comunidade

protegio contra ataques pessoais e de Aackers, ter a
sensacdo de estar num “campo de jogo nivelado”,
capacidade de manter diferentes niveis de privacidade

acesso ao sistema, capacidade de possuir e
manter a prépria identidade enquanto
participa numa comunidade on/ine

Figura I1.13: Hierarquia das necessidades em comunidades on/ine

Fonte (adaptado) : Bowman e Willis (2003, p. 39)

De acordo com esta pirimide de hierarquia das necessidades em comunidades on/ine, verifica-se que os
utilizadores estio motivados a participar para poderem satisfazer as suas necessidades desde as mais bésicas
até as de auto-realizagdo, sendo que as mais bésicas precisam de estar satisfeitas para prosseguirem para um
nivel superior. Estas necessidades de um nivel superior passam pela necessidade dos utilizadores sentirem que
pertencem a uma comunidade, serem reconhecidos pelas suas contribui¢bes, desenvolverem competéncias e
criarem novas oportunidades (BOWMAN e WILLIS, 2003). Conclui-se que os utilizadores participam em
comunidades on/ine para obterem stafus ou construirem uma reputagio virtual, para criarem ligacdes com
outros utilizadores que tenham interesses similares, para informarem e serem informados, para entreterem e
serem entretido, para criarem (BOWMAN e WILLIS, 2003), e para de alguma forma receberem algum tipo
de regalias.

Os trés principais motivos que levam os utilizadores a aderir a uma rede social, de acordo com o OberCom

(2012a), sdo a possibilidade de manter contacto com pessoas que estdo longe, o fato da maioria das pessoas
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que conhecem estarem neste tipo de sitios Web e a possibilidade de poderem partilhar pensamentos,

comentdrios, videos e fotografias, como se pode verificar pelo Gréfico I1.11.

para poder manter contacto com

s 87,6 %
pessoas que estdo longe
porque a maioria das pessoas que 0
conhego estd nesse tipo de sitios Web Byl 20
para poder part’llbar pensamentos / 83.8 %
comentdrios / videos / fotos
fortalece.r,os %agos sociais 80,0 %
que ja existem offfine
porque me convidaram 79,7 %
conhecer pessoas novas 78,7 %
para nio me sentir excluido 42,9 %
motivos profissionais 40,0 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grifico I1.11: Motivos por aderir as redes sociais

Fonte: OberCom (20124, p. 29)

No inquérito “Sociedade em Rede” realizado pelo OberCom (2012a) sobre as funcionalidades que o
individuo utiliza nos sitios Web das redes sociais, 40,8% comenta publica¢des, 36,6% cria dlbuns de fotografia,
36,5% faz like nas publicagbes de outros, 19,1% escreve comentdrios no mural, sendo que as atividades mais

realizadas sio o envio de mensagens com 74,4% e o recurso ao servi¢o de chat com 59,7% de individuos.

Depois do exposto conclui-se que o utilizador, no seu dia-a-dia, interage com os media sociais de variadas
formas e por diferentes motivos, dando mais importincia a atividades ligadas com o contacto e a comunicagio
com os outros utilizadores, do que 2 necessidade ou ao desejo de produzir informagio e contetido. Por isso,
pode-se afirmar, que a Web 2.0 e os media sociais vieram ajudar o utilizador a comunicar e a fortalecer lagos

virtuais e reais com outros utilizadores, sejam lagos profissionais ou de amizade.

De seguida exploram-se as dindmicas de interagio, referidas neste subcapitulo, relacionas com o turismo.

2.2.3. ToUurRISM 2.0: OS MEDI4 SOCIAIS E O TURISMO

Com o desenvolvimento tecnoldgico aplicado ao setor do turismo nio sé o espago de informagio tem sido
afetado como também as priticas de informagio (ANDERSON, 2007), pois o ambiente da Web estd a mudar
a forma como os utilizadores interagem com a informagdo. O setor do turismo ndo poderia ficar indiferente a

estas mudangas, aceitando este desafio de utilizar as ferramentas e os servicos da Internet para potenciar a
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organiza¢io e dissemina¢io de informac¢io nos mais diferentes suportes. Comecou-se entio a discutir a

relevincia dos servigos da Web 2.0 no contexto do turismo.

Devido ao fato dos media sociais exercerem um grande impacto no e-Tourism (GRETZEL, 2006), ¢
pertinente a promogio de estudos que se debrucem sobre as diferentes varidveis que constam na utiliza¢io dos
media sociais no antes, no durante e no depois de uma experiéncia turistica, sendo essencial conhecer o papel
que podem desempenhar para melhores priticas por parte das diversas entidades ligadas ao turismo e em
dreas mais especificas, como por exemplo, marketing de turismo. Segundo Xiang e Gretzel (2010) os media
sociais estdo a tornar-se cada vez mais importantes na industria do turismo, no entanto sentia-se uma falta de
dados empiricos que descrevessem e explicassem o papel que aqueles desempenhavam na procura on/ine de
informacio turistica, afirmando ainda que as informagdes disponiveis sobre a utilizagio dos media sociais por
parte dos turistas nio eram muito precisas, talvez em parte pela amplitude do universo dos media sociais e da

multiplicidade de perfis de utilizadores que existe no mesmo, como jd referido anteriormente.

Para captar a atengdo do utilizador as empresas ligadas ao turismo tém de optar por determinadas estratégias
comunicacionais tendo em conta o tipo de intera¢io que ele mais gosta. Para isso sio aproveitadas as
potencialidades que os media sociais disponibilizam tendo sempre como preocupagio o utilizador,
encontrando as melhores formas de o conquistar, de o convidar a participar e a cooperar em grande escala na
sua colabora¢io. Conclusdes de virios estudos, desde Kardon (2007) a Ascaniis e Morasso (2011), mostram
que os utilizadores da Internet confiam mais nos CGU, ou seja, no e-WOM, do que a informagio criada por
departamentos de marketing ou outras agéncias de publicidade, tornando-se essencial que as empresas tenham
essa consciéncia para melhorar a comunicagio com os seus clientes. Nos wltimos anos muitas empresas
turisticas tém implementado aplica¢des para melhorar as relagbes internas e externas com parceiros de
negécios e para os consumidores, para a gestdo e distribuigdo e para o comércio eletrénico (COSTA, 2001),

nio esquecendo a influéncia que os media sociais provocam nos utilizadores.

A Web 2.0 no turismo encoraja um maior nivel de interagio por parte dos utilizadores (YE ez 4, 2011) e por
isso é indispensédvel ter em atencdo alguns aspetos quando se discute e relaciona os media sociais com o
turismo. As principais ideias que surgiram no 20th World Travel Monitor Forum (ITB BERLIN, 2012)

relacionadas com esta associagido foram as seguintes:

> Os media sociais exercem cada vez mais influéncia no comportamento dos turistas, ajudando os
consumidores a planearem e a desfrutarem das suas viagens, pois cada vez mais utilizam as

tecnologias on/ine e tecnologias méveis;

> Os viajantes recorrem aos media sociais durante toda a experiéncia turistica para falarem das suas
férias, mostrarem fotografias e videos, trocarem ideias sobre possiveis viagens a realizarem,
procurarem opinides e resenhas de destinos, hotéis, atragdes e outras atividades relacionadas com a

viagem. Os turistas estdo conetados socialmente nio s6 antes e depois da experiéncia turistica, mas
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também durante gracas aos dispositivos méveis. Javier Gonzilez-Soria, fundador da
ConnectedToGo* e um ex-executivo de vendas do Google’’, recomendou que a industria do turismo
deveria utilizar os media sociais de uma forma mais intensa, pois de acordo com um questiondrio do
Google em 2011, 40% dos viajantes afirmaram que os comentdrios nas redes sociais influenciaram os
seus planos de viagem e 50% basearam os seus planos de viagem em experiéncias e resenhas de

outros utilizadores;

» Debbie Hindle, diretora da agéncia Four bgb*® com sede em Londres, afirmou que os media sociais
estdo a tornar-se em comércio social e as empresas e organizagdes de turismo deveriam aproveitar

esta oportunidade criada para integrarem as suas vendas e atividades de marketing; e,

»  Os blogues tém cada vez mais importancia. Keith Jenkins, fundador da Velvet Escape®®, explicou que
os escritores de blogues de viagens deveriam ser encarados como empresirios que aproveitam as
vantagens trazidas pelas TIC para criarem uma carreira baseada nos seus interesses em viagens,
escrita e fotografia ou video. Estes escritores de blogues de viagens sio personalidades online com
multiplas habilidades que muitas vezes sdo especialistas em temas de nicho. As industrias de turismo
poderiam trabalhar com estes blogues para tirar beneficio, entre eles a publicidade dos seus produtos,
pois cultivam confian¢a interagindo com os seus leitores e seguidores através dos media sociais,

fazendo recomendagdes baseadas nas suas experiéncias e pontos de vista.

Dito isto, é clara a importincia e a influéncia que os media sociais tém no turismo. Com a utilizagio dos
media sociais e da tecnologia Web 2.0 associados ao turismo, surge o conceito de Tourism 2.0 (WILLIAM e
PEREZ, 2008) em que os turistas utilizam variadas aplicacdes da Web 2.0 na Internet com o intuito de

planificar, de viver e de partilhar as suas experiéncias turisticas, como ilustra a Figura I1.14.

experié