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"Nada temos a recear no futuro, a ndo ser que nos esquecamos do
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Resumo

O presente relatorio de estagio pretende apresentar um prototipo de
aplicacéo para a dinamizac¢ao do turismo em Belém, onde a grande afluéncia de
turistas a Lisboa tem sido um espelho do seu desenvolvimento nesta area.
Também tem por base a realizacdo de um estagio no Turismo de Portugal,
instituicdo que tem sido bastante premiada no setor do turismo, tanto pela sua
credibilidade como também pelos seus valores e divulgacdo da atividade
turistica em Portugal.

Com o auxilio de véarios dados que o Turismo de Portugal tem acesso e a
consulta de diversa bibliografia, este relatorio final pretende, ndo sé explicar as
funcdes e o trabalho desempenhado durante o Estagio, como também os passos
gue foram dados até a conclusao do protétipo de aplicacdo, sempre analisando

mercados, valores e objetivos do Turismo em Portugal.

Neste relatorio, procurou-se também saber que influéncia o uso da
tecnologia tem, ndo sO6 no nosso quotidiano, como também no nosso
comportamento enquanto turistas e de que forma é que os destinos devem

corresponder a este tipo de turista para que se torne relevante no setor turistico.

Com um setor completamente devastado pelos efeitos da COVID-19, é
necessario que a atividade turistica se renove, mostrando abertura e dando a
possibilidade a que a inovacdo seja a sua nova identidade pdés-pandemia,
juntando, a isto, a urgéncia de haver novas medidas e novos “normais” para que
a atividade turistica seja vivida na sua plenitude e que possa, no minimo,

sobreviver a esta queda enorme nas suas receitas.

Palavras-chave:

Turismo  Cultural, Novas tecnologias, Smartphone, Aplicagtes,

Dinamizagé&o, Turismo de Portugal



Abstract

This internship report intends to present an application prototype for boosting
tourism in Belém, where the large influx of tourists to Lisbon has been a mirror of
its development in this area. It is also based on the realization of an internship at
Turismo de Portugal, an institution that has been highly awarded in the tourism
sector, both for its credibility as well as for its values and promotion of tourism in

Portugal.

With the help of various data that Turismo de Portugal has access to and
consultation of a diverse bibliography, this final report intends not only to explain
the functions and work performed during the Internship, but also the steps that
were taken until the completion of the prototype of application, always analysing

markets, values and objectives of Tourism in Portugal.

In this report, we also sought to know what influence the use of technology
has, not only in our daily lives, but also in our behaviour as tourists and how the
destinations must correspond to this type of tourist in order to become relevant in

the tourist sector.

With a sector completely devastated by the effects of COVID-19, it is
necessary for tourism to renew itself, showing openness and giving the possibility
that innovation is its new post-pandemic identity, adding to this the urgency of
new measures and new “normal” so that the tourist activity is lived to the full and

that, at the very least, it can survive this huge drop in its revenues.

Key words:

Cultural Tourism, New Technologies, Smartphone, Applications, Promotion,

Turismo de Portugal
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1 Introducao

Nos ultimos anos, Portugal tem-se evidenciado mundialmente como destino
turistico de referéncia. Segundo o Ambitur (2020) e o Turismo de Portugal, I.P.,
em 2019 este setor reforcou a sua importancia ha economia nacional, tendo um
peso 8,7% no PIB nacional, contabilizando um total de 27 milhdes de hospedes,

0 que corresponde a um aumento de, aproximadamente, 7,3% face a 2018.

Um dos grandes destinos escolhidos pelos turistas em Portugal é a cidade
de Lisboa. A capital portuguesa tem recebido milhdes de turistas por ano (s6é em
2019 foram mais de 8 milhdes de pessoas que passaram pela Area
Metropolitana de Lisboa), sendo também de relevar um conjunto de
infraestruturas que conseguem responder a este grande fluxo de turistas. Estes
turistas ndo visitam apenas o centro de Lisboa, como também outros pontos

turisticos — exemplo de Cascais, Sintra, Settbal, Evora e Fatima.

Juntamente com o0 crescimento do turismo, também o uso de
smartphones por parte dos turistas € cada vez maior. Estes usam-nos para terem
acesso a informacgdes de cada recurso cultural onde e quando querem. Segundo
Wang, Park e Fesenmaier (2012), o uso desta tecnologia influencia por completo
a experiéncia do turista, alterando os seus sentimentos e comportamento
conforme a informacdo que encontra. Este crescer de informacao
disponibilizada, ira permitir ao turista “maior efetividade na resolucdo de
problemas, na partilha e no armazenamento da experiéncia e memoria turistica”
(Oliveira et al., 2014) .

Os novos media (smartphones, Internet ou aplicativos méveis) tém sido
utilizados pelo turista como forma de facilitar a experiéncia turistica. Esta procura
de informacgdo tem como objetivo o conhecimento dos varios recursos culturais
da regido que visita, bem como as atividades, itinerarios e outro tipo de
informacdo que possam tornar a visita enriqguecedora (Wang, Park e
Fesenmaier, 2012). Ainda assim, estes fatores, obviamente, diferem do gosto

pessoal do turista, do destino que visita e de quais 0s motivos por esta procura.
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Neste sentido, o estudo da implementacdo e uso das novas tecnologias,
fundamentais na convivéncia dos seres humanos, no turismo & cada vez mais
importante para a dinamizacdo do mesmo e para que o turista possa usufruir de
uma experiéncia que va ao encontro dos seus objetivos e desejos. O turista,
atualmente, ja& ndo busca tanto as informacdes presentes em livros ou guias
turisticos. Como evidenciado numa entrevista exploratéria feita com turistas na
cidade de Lisboa, o turista muitas vezes planeia o seu itinerario no proprio dia.
Através do acesso a Internet e a informacdes online dos varios recursos culturais
presentes na cidade, o turista planeia o seu dia e guia-se através deste tipo de

tecnologia.

Num dos pontos em Lisboa, Belém, a afluéncia de turistas é cada vez
mais motivada pela visita aos seus valiosos recursos patrimoniais e culturais.
Assim, diariamente, milhares de turistas gastam imenso tempo no processo de
compra e entrada nos varios monumentos da regido. Um exemplo disso sdo as
filas intermindveis para comprar ingressos e entrar no Mosteiro dos Jerénimos,
na Torre de Belém e até para apreciar os famosos Pastéis de Belém. Nos
monumentos, por vezes, a fila de espera é tdo grande que os turistas demoram
entre 1 e 2 horas para conseguirem comprar um ingresso e, no caso do Mosteiro
dos Jerénimos, mais um tempo de espera para poderem entrar e visitar este

monumento.

O Turismo de Portugal delineou no seu documento Estratégia de Turismo
2027 (Turismo de Portugal, 2017), as estratégias, metas e objetivos desta
instituicdo para o desenvolvimento do turismo em Portugal no médio prazo.

Segundo este documento, 0s cinco principais eixos estratégicos sao:

i.  Avalorizacdo do territério
ii.  Impulséo da Economia
iii.  Potencializagdo do conhecimento, por outras palavras, a valorizagéo da
profissao.
iv.  Maior gestéo de redes e conetividade

v. Projecdo de Portugal como destino turistico de exceléncia.

12



Com estes valores, o Turismo de Portugal procurara desenvolver da melhor
forma o turismo em Portugal, estando sempre presente, numa relacdo de
Entidade - Operador Turistico - Turista.

Ainda assim, podemos verificar que dois dos desafios globais presentes
na Estratégia de Turismo 2027 sédo a Acessibilidade e a Inovagédo, no que diz
respeito a “Garantir a competitividade das acessibilidades ao destino Portugal e
promover a mobilidade dentro do territério”, e o “Estimular a inovacdo e
empreendedorismo” (Turismo de Portugal, 2017), € importante encontrar-se uma
solucdo para que o aumento do turismo em Portugal ndo seja sindénimo de

massificacdo/aglomeracéao de turistas.

Com vista a encontrar esta solucéo, este trabalho apresenta também uma
proposta de aplicacdo/plataforma online onde o turista pode ter acesso a toda a
informacao disponivel sobre os varios monumentos e museus na zona de Belém
(desde horarios, exposicdes, avisos de Ultima hora, noticias) e também acesso

a compra de ingressos ou reservas através da aplicacao.

No presente Relatorio de Estagio sera feito, em primeiro lugar, um
enquadramento tedrico do turismo, explorando a influéncia deste setor no
mercado atual, tanto a nivel mundial como nacional. Nesta seccéo analisaremos
o impacte do turismo na economia e na sociedade portuguesa. Sera também
explorado de que forma o Turismo de Portugal se preparou para que o pais fosse
um dos destinos mundiais de eleicdo. A pesquisa serd feita através de artigos
nacionais e internacionais e através de outros documentos que visam aprofundar
este tema. Ainda neste capitulo de enquadramento tedrico, sera explorado a

vertente do turismo que mais predomina na area de Belém.

O desenvolvimento desta aplicagéo iria auxiliar os turistas na procura de
informacdo quanto ao que visitar em Belém, j& que a informacdo se encontraria
toda na mesma fonte, evitando buscas incessaveis em diversos sites ou
plataformas que possam incluir parte da informacdo. Também iria permitir ao
turista ndo perder tempo na compra de bilhetes ou ingressos para visitar os
Varios espacos turisticos para além de ser uma plataforma online, podendo até
ter o ingresso em formato digital, dispensando a impressdo, mostrando a

sustentabilidade desta solucao.
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2 Enquadramento Teorico

7

O turismo é uma das atividades/setores que maior influéncia tem na
economia mundial. Segundo dados recolhidos, em 2019, esta industria foi
responsavel por mais de 3,3 % do PIB Mundial, o que corresponde a 2,9 bilides

de ddlares em receitas. (Statista, 2020)

Mas como podemos definir este conceito? O turismo ndo engloba apenas a
vertente de viajar ou de conhecer o destino. Este conceito vai muito para além
disso, focando-se também nas areas dos transportes, lazer e hospitalidade
(Soigné, 2014). Segundo a mais recente definicdo do Instituto Nacional de
Estatistica, citando fontes da Organizacdo Mundial do Turismo, podemos dizer
que o turismo se resume as “atividades realizadas pelos visitantes durante as
suas viagens e estadas em lugares distintos do seu ambiente habitual, por um
periodo de tempo consecutivo inferior a 12 meses, com fins de lazer, negdcios
ou outros motivos ndo relacionados com o exercicio de uma atividade
remunerada no local visitado”. Ainda assim, segundo a mesma decisao,
“excluem-se as viagens cujo motivo principal consiste na prestacao de servicos
a uma entidade residente no pais (local) visitado, envolvendo o pagamento da
respetiva remuneracéo (decorrente de um contrato de trabalho ou uma relacéo
empregado/empregador). Se este trabalho e a respetiva remuneracdo nao estédo
diretamente relacionados com o motivo principal da viagem, entdo a viagem

insere-se no ambito do turismo” (Instituto Nacional de Estatistica, 2008).

Dentro deste conceito de turismo, podemos enumerar varios segmentos. Por
exemplo, podemos falar de Turismo Natureza (onde podemos incluir o
ecoturismo), de Turismo Ativo (onde podemos incluir um turismo de aventura),
ou de Turismo de Negdcios. Porém, um dos maiores segmentos turisticos tem
sido o Turismo Cultural. Como De Camargo e Kravets (2018, pp.4) afirmam, o
‘interesse das pessoas pela historia, arte e cultura em geral motivou o
crescimento do turismo cultural, que tem o objetivo de desfrutar de bens culturais

como: historico, artistico, arquitetonico, museus, gastronomia, artesanato e

14



outros; e isso representa um contato direto com diferentes costumes e

populagdes, causando um encontro de culturas”.

No principio da década de 1930, Margaret Mead afirma que cultura
representa o “complexo de comportamento tradicional que vem sendo
desenvolvido ao longo dos tempos, pela raca humana e é apreendido
sucessivamente, permitindo o repassar de conhecimentos de uma geragao para
outra.” (De Oliveira, 2012).

Aliaksandr et al., (2009) concluem, ao apresentarem varias defini¢cdes iniciais,
que cultura “consiste em algo que é partilhado e/ou aprendido por um grupo de
pessoas, mas o seu conteudo varia em diferentes definicbes”. Posteriormente,
define um agente de cultura como sendo uma “entidade fisica ou virtual que pode
agir, compreender o ambiente (de maneira parcial) e comunicar com 0S outros,
sendo autbnoma e possuidora de habilidades para atingir seus objetivos e

tendéncias’.

Para Clarke (1990), cultura "designa o campo social da producdo de
significados ou 0s processos através dos quais as pessoas fazem sentido de si

mesmas e de suas vidas.”

Peréz (2009) utiliza a definicdo que Raymond Williams deu ao conceito de

cultura. Segundo o autor galés, cultura deve-se entender segundo trés aspetos:

1. Antropoldgica — Esta perspetiva de cultura analisa o modo de vida do
ser-humano: maneira como vive, fala e cria. Um dos pontos
importantes desta perspetiva € a universalidade do conceito de
cultura, contrastando com o etnocentrismo ou o elitismo.

2. Socioldgica — Esta perspetiva define cultura a partir do ponto de vista
da producao e consumo de atividades culturais. Enquanto a perspetiva
antropoldgica entende a cultura como algo resultante da participacao
e da criacao coletiva, a sociologica entende-a como “industria cultural”.

3. Estética — Ja a perspetiva estética entende como cultura todas as
atividades culturais — musica, teatro, artes — e que qualquer pessoa
que conheca ou pratique estas atividades é considerada culta. E o
oposto da perspetiva antropolégica, na medida em que defende o ideal

de elitismo.
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Na compilagao “What is Culture”, Helen Spencer-Oatey refere que “a cultura
€ um conjunto nebuloso de suposicfes e valores basicos, orientacdes para a
vida, crencas, politicas, procedimentos e convencfes comportamentais
partilhadas por um grupo de pessoas e que influenciam o comportamento de
cada membro e suas interpretacées de o ‘significado’ do comportamento de

outras pessoas” (Spencer-Oatey, 2012).

Ja Zimmermann (2017), num artigo para o blog LiveScience, caracteriza
cultura como sendo “as caracteristicas e o conhecimento de um grupo particular
de pessoas, que engloba lingua, religido, gastronomia, habitos sociais, musica e

arte”.

Subjacente ao conceito de cultura, encontramos o conceito de patriménio. O
Cambridge Dicionary define como sendo “objetos, edificios, ideais valiosos que
uma sociedade obtém das pessoas que viveram no passado.” (Cambridge

Dictionary, s.d.).

Segundo Brito-Henriques (2003) patriménio esta ligado ao “conjunto dos
bens que passam como herancga entre geragdes”, dando enfase a etimologia da
palavra; também afirma que facilmente se pode “limitar” esta definicdo através
da adicdo de um dado adjetivo como familiar ou, no caso especifico deste
relatorio, cultural — termo que Brito-Henriques afirma estar ligado aos bens

materiais e imateriais.

Este ideal de patriménio ndo esta ligado, obrigatoriamente, ao valor ou
“beleza” que estes bens detém. Esta ligado sim a sua importancia na Historia e
serve como testemunho ou como marca de uma dada cultura. Esta importancia
tem um enorme valor na vida presente da sociedade e da cultura local bem
como, inevitavelmente, no seu patrimonio turistico. Neste ponto, Brito-Henriques
(2003, pp.45) afirma que este patriménio é usado por varios paises na sua
“‘competitividade” no turismo internacional e como “fator de atracao turistica e

como instrumento de politicas locais de regeneragdo econémica”.

Este fator do patriménio esta, como vimos, ligado ao turismo cultural. A
Organizacao Mundial do Turismo, na sua publicacdo denominada Alianza entre
turismo y cultura em el Perd, identifica quatro mudancas importantes na relagao
turismo-cultura desde 1970 (UNWTO, 2016):
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1. “O significado de ‘cultura’ adquiriu um carater mais amplo e profundo.

2. As inter-relacdes estreitas entre cultura e ambientes naturais sdo mais
valorizadas, enquanto a diversidade cultural é cada vez mais
considerada um recurso essencial para o crescimento e a inovagao.

3. O turismo estd mudando constantemente, também em termos de
como percebe 0s recursos culturais e as comunidades que deles
dependem.

4. As politicas passaram de enfatizar o impacto do turismo na cultura
para atribuir um papel mais proactivo ao turismo, possibilitando o

desenvolvimento sustentavel”.

Neste Relatério também se evidencia a relacao de sinergia existente entre o
turismo e a cultura. Entre outros argumentos, reconhece-se que o turismo tem
vindo a ser uma forma de cultura, na medida em que todas as atividades
envolventes no turismo — quer seja o ato de viajar, hospitalidade ou outros fatores

— sao parte essencial dos destinos que visitam.

Resultante destes fatores, a definicdo de turismo cultural também podera ser
bastante abrangente. A Organiza¢cao Mundial do Turismo define turismo cultural
como sendo “um tipo de atividade turistica em que a motivacdo essencial do
visitante € aprender, descobrir, experimentar e consumir as atracées ou produtos
culturais tangiveis e intangiveis em um destino turistico. Essas atracfes ou
produtos estdo relacionados a um conjunto de caracteristicas materiais,
intelectuais, espirituais e emocionais distintas de uma sociedade que engloba
artes e arquitetura, patrimonio histérico e cultural, patrimoénio culinario, literatura,
musica, industrias criativas e culturas vivas com seu estilo de vida, valor

sistemas, crencas e tradicdes.” (em unwto.org/tourism-and-culture).

De outro modo, Greg Richards (2003) apresenta a ideia de que o turismo
cultural é complicado de se avaliar, devido ao facto da definicdo de cultura ndo
ser muito consistente. Ainda assim, Richards afirma que este setor do turismo é
um dos segmentos mais importantes do crescimento turistico. Visto como sendo
uma “boa” vertente do turismo, o turismo cultural gera uma elevada receita
turistica, tendo um grande contributo na economia local e no apoio a cultura,
causando menor impacto ao nivel da degradacdo do ambiente ou do local.

Segundo a mesma fonte, ainda existem quem afirme que o facto de entrar num
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ambiente cultural sensivel, causado pelo turismo de massas, podera ser um

ponto negativo.

Para Kohler e Durand (2007), turismo cultural € toda a movimentacdo de
pessoas em torno de atracbes culturais, quer seja historicos ou artistico-
culturais, fora do seu lugar proprio de residéncia. Esta definicdo abrange tanto o
turismo doméstico como o turismo internacional. Este tipo de turismo esta muito
ligado as proéprias origens da atividade turistica, pois os consumidores tém como
objetivo a aprendizagem ou estarem em contacto com a cultura que os rodeia,
tornando possivel a conciliacdo entre duas grandes motivacdes: educacao e

lazer.

Segundo a UNWTO (2016) a aposta nos recursos culturais imateriais e
populares, juntamente com o patriménio faz com que alguns “recursos culturais

e criativos” se complementem ao turismo cultural.

Jeff Goss (The Goss Agency, 2016) apresenta cinco pilares no turismo

cultural, que sao significativos na estratégia de marketing das organizacgdes:

1. Impulsionador econémico — Um meio de trazer maior impacto
econdémico a uma ampla gama de partes interessadas do destino.

2. Objetivos Sociais - Uso da receita turistica para beneficio, ndo s6 dos
grandes interesses corporativos, mas também de outros agentes do
destino que ndo sejam tado procurados ou que sejam “deixados de
parte” na procura por um dado destino turistico.

3. Renascimento Cultural - Uma maneira de preservar e enfatizar a
singularidade cultural de um local especifico.

4. Conteudo abundante - Uma fonte infinita de conteido de marketing
para se comunicar com mais clareza e diferenciacéo.

5. Marketing diferencial - O marketing do turismo cultural cria uma grande

diferenciagéo entre destinos competitivos.

Em termos econdmicos, este tipo de mercado também é bastante importante
para o destino. Em média, segundo um artigo do The Goss Agency (2016), trata-
se de um mercado onde existe um maior intervalo em termos de idade, mais
desenvolvido tecnologicamente e onde gasta mais dinheiro. Em termos de idade,

segundo 0 mesmo artigo, o turista que busca esta vertente tem vindo a
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“rejuvenescer”, devido a grande aposta do publico Millennial no turismo cultural.
Inclusive, quem costuma praticar este tipo de turismo tende a ficar hospedado

por mais noite.

Sendo um dos pontos importantes do desenvolvimento da civilizacdo, os
paises europeus gozam de uma heranca cultural bastante vasta que remonta até
a antiga civilizacdo da Grécia. Passando pelo Império Romano e por épocas
bastante ricas em arte cultural, como é exemplo 0 Renascimento, 0s paises
europeus sao destinos privilegiados na procura por um turismo cultural de

exceléncia.

Como resultado, vemos cidades como Roma, Paris, Atenas ou Londres como
grandes destinos do turismo cultural. Estas regides, para além de apresentarem,
tal como referenciado anteriormente, uma vasta heranca cultural, apresentam
também grandes polos empresariais/comerciais que caracterizam a sociedade
de hoje. A busca por estes destinos estimula o turista, ndo sé cultural como

também socialmente.

A partir dos anos 50, assistimos a uma homogeneizacdo da cultura, em
consequéncia de um outro fendmeno bem presente na nossa sociedade —
globalizacéo. Devido a este fator, verificamos que, muitas vezes, os locais a
visitar ndo mudam muito, nomeadamente a nivel das lojas de comércio. Temos
McDonald’s em praticamente todo o mundo, se queremos tomar o pequeno-
almoco tomamos na famosa Starbucks e se queremos lojas de roupa
encontramos marcas internacionais como a Zara, Mango ou outras. Podemos
dizer que é algo positivo, pois o turista ira sempre sentir aquele pequeno
sentimento de que esta na sua cidade, que mesmo que va até a outra parte do

mundo, encontra as mesmas lojas que estdo na sua rua.

Porém, levanta-se outra questdo bastante mais pertinente e de extrema
importancia para o setor do turismo — a autenticidade dos destinos. Se vemos
que estas marcas internacionais “roubam” espaco as marcas nacionais ou até
mesmo ao mero comerciante local, qual o nivel de autenticidade que planeamos

ter? O que difere a cultura pop do turismo cultural?

Em Paris, podemos ver um exemplo da cultura pop — Disneyland. Este parque

temético pode enquadra-se melhor num turista que vai em busca de
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diversdo/entretenimento. Porém, a Disneyland ndo deixa ser um ponto de
referéncia da cultura pop. Quer seja pelas atividades que pode realizar neste
parque, quer pelo préprio tema da Disney, o turista sente-se atraido a visitar este
local e que este faca parte da sua lista de destinos. Adultos, criancas, jovens e
idosos visitam este local “magico” todos os anos, sendo este um destino de
sonho para os amantes da sétima arte, mais propriamente do mundo dos

desenhos animados.

Outro ponto que é fulcral referir € que podemos estar a assistir a uma
mudanca no termo de turismo cultural, como equivalente a um tipo de turismo
mais voltado para alguns recursos de alta cultura, servindo de exemplo os
museus ou monumentos, devido ao surgimento desta cultura pop (Richards,
2015).

A visao tradicional do turismo cultural como equivalente a atracdes de alta
cultura, como museus e monumentos, agora esta sendo desafiada por uma nova

geracédo de atracdes culturais 'populares’ criadas pela industria do patrimonio.

Ainda assim, segundo o artigo no The Goss Agency (2016), existe uma contra
tendéncia: a denominada cultura pés-moderna. Neste “movimento”, procura-se
alcancar aquilo que é auténtico, fugindo aos grandes centros que promovem 0
turismo em massa,; fugindo também da procura pelas grandes marcas. O objetivo
€ simples: ir em busca do que é auténtico, do que realmente define um
determinado destino. Caracteriza-se pela aposta no comércio local, em produtos
artesanais ou viver experiéncias auténticas, ao invés das experiéncias

“‘empacotadas” por agéncias de viagens.

Juntamente com o crescer do turismo em todo o mundo, resultado, nao so,
da melhoria das infraestruturas e da acessibilidade, nomeadamente com o
aumento de rotas internacionais, 0 mercado do turismo cultural também teve um
aumento significativo. No entanto, esta vertente podera apresentar alguns

desafios.

7

Um dos grandes desafios € a consciencializagdo do turista para com 0s
valores culturais. Deste modo, para que a vertente do turismo cultural seja
sustentavel é necessario conhecer as necessidades tanto dos turistas como da

comunidade local e preservar o valor dos seus ativos culturais. Com isto, havera
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maior preservacgéo e desenvolvimento dos recursos culturais, como também uma

maior consciencializacdo do turista na sua visita.

Outro dos desafios é a massificacdo do turismo. Como consequéncia deste
fendmeno, existe problemas quanto a gestdo do numero de visitantes, aquando
da visita a um determinado patriménio. Exemplo disso é a visita a ilha de
Santorini, na Grécia. Devido a grande afluéncia de visitantes, foi necessario criar
um limite ao numero de pessoas que, diariamente, desembarcam nesta ilha. Esta
afluéncia tem consequéncias ndo s6 a nivel das infraestruturas (desgaste e
degradacdo dos monumentos) como também a nivel ambiental, provocando

danos na fauna e na flora.

Deste modo, uma das medidas que se defende é dispersar o fluxo de turistas
por outros pontos menos conhecidos. Esta medida ira trazer maior atracdo a
locais de pouca visibilidade ou desconhecidos. Mas para obter sucesso neste
designio é necessario haver um forte investimento nas infraestruturas ou nas

condicBes que estes locais podem oferecer.

E neste ponto que se destaca a inovagio tecnolégica no turismo. Em pleno
século XXI, onde a tecnologia tem um papel preponderante no nosso quotidiano,
foi necessario adaptar o setor do turismo ao mundo tecnoldgico em que vivemos.
Assim, foram desenvolvidas infraestruturas e solu¢cdes neste campo que visam

ajudar o consumidor.

Como Tigre (2006) afirma, “ a inovacéao tecnoldgica constitui uma ferramenta
essencial para aumentar a produtividade e a competitividade das organizacoes,
assim como para impulsionar o desenvolvimento econdmico de regides e
paises”. Deste modo, podemos ver que esta inovacéo esta diretamente ligada
ao desenvolvimento, ndo s6 do setor do turismo e das suas empresas, Como

também no desenvolvimento econdémico local.

Pereira e Oliveira (2014) demonstram oito tipos de inovacgao, dois dos quais
se destacam a inovacgéo do processo e a inovagdo do marketing. Estes dois
conceitos estdo intimamente ligados ao setor do turismo. Por um lado, é
necessario compreender como as novas tecnologias podem ajudar na inovacao
e desenvolvimento dos equipamentos ligados ao turismo, como a hotelaria ou

outras atividades de lazer. Por outro, a inovagdo no marketing é crucial nos dias
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de hoje, nomeadamente devido ao uso cada vez maior das redes socias, da

Internet e dos dispositivos moveis.

Assim sendo, € inevitdvel desenvolver qualquer tipo de inovagédo no século
XXI, na sociedade atual, sem demonstrar 0s passos importantes que foram
dados no desenvolvimento tecnoldgico, nomeadamente no inicio do século. Sé
desta forma poderemos compreender qual o caminho que se deve seguir e quais
as expectativas de um dado consumidor ou turista aquando da sua visita a um

dado local.
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3 Notas sobre a Evolucao do Turismo

3.1 Os primordios

Podemos assumir que os primeiros indicios de atividade turistica surgiram na
Antiga Grécia e no Império Romano. Durante este tempo, houve uma grande
aposta em infraestruturas e atividades de lazer (quer seja saunas, teatros, circo
OU outros), 0 que proporcionou que estas atividades se desenvolvessem como
oferta turistica. E necessario também referir que esta crescente atividade
turistica nestes tempos era derivada também a deslocacdo a templos e também
a festividades religiosas que existiam nesse tempo.

Séculos mais tarde, surgiu com o Grand Tour, no século XVIII. Este periodo
destaca-se como sendo os primordios da atividade turista como conhecemos
atualmente. Durante este tempo, jovens europeus de classe alta viajavam pela
Europa com objetivos educacionais, ou seja, buscavam adquirir conhecimento
cultural, visitando pontos fulcrais da cultura oitocentista, nomeadamente ligados
a Antiguidade Classica e ao Renascimento. Um desses locais é Itélia, mais
propriamente Roma. Foi neste pais que o movimento renascentista nasceu e se
propagou por toda a Europa, sendo um dos importantes marcos da histéria da

cultura europeia.

Posteriormente, ja no século XIX, Thomas Cook reinventou a forma como se
viajava. Tudo comecou quando quis levar 500 pessoas de um grupo pertencente
a “Temperance Society” de Leicester para Londres. A partir daqui, comecou a
organizar excursodes por todo o Reino Unido e, mais tarde, pela Europa, naquilo
que foram os primeiros pacotes turisticos existentes. O contributo de Thomas
Cook foi importantissimo para o desenvolvimento do turismo em toda a Europa.
Porém, estes dois acontecimentos diferem na intencdo com que eram efetuados.
Enquanto o Grand Tour era com fins educacionais/culturais, as viagens de

Thomas Cook tinham como objetivo o lazer e a “fuga” a vida quotidiana.

J4 em Portugal, pode-se entender que os primordios da atividades turistica
remontam a 1906, aquando da criacdo da Sociedade Propaganda de Portugal.
Fundado por Leonildo de Mendonca e Costa, jornalista e grande viajante, onde

entrou em contacto com outras entidades promotoras do turismo noutros paises,
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escreveu numa carta que era urgente a sua criagéo para utilizar “o turismo como
veiculo propagandistico para ajudar o pais a sair da profunda crise social e
econdmica que atravessara” (Cunha, 2010). Com um crescimento no nimero de
membros da sociedade, em 1925 ja contavam com 16 mil sécios, tanto em
Portugal como alguns no Brasil. Mensalmente, a Sociedade distribuia o seu
“Boletim da Sociedade Propaganda de Portugal’, onde estavam presentes
alguns itinerarios a fazer no nosso pais, acompanhados com fotografias e breves
descri¢cdes. Outro objetivo presente era, segundo Licinio Cunha, criar ligacoes,
tanto com o continente europeu como com o0 americano. Assim, foram criadas
algumas ligagdes ferroviarias, como é exemplo o “Sud-Express, e ligacdes
transatlanticas, ligando Lisboa e os Estados Unidos. Com vista a “organizar e
divulgar o inventario de todos os monumentos, riquezas turisticas, curiosidades
e lugares pitorescos do pais e de concorrer para a atracdo de nacionais e de
estrangeiros” foram criadas delegacgdes pelo pais, contando, em 1920, com mais

de 140 delegacoes.

3.2 A aceleracao do crescimento no Pés-Guerra

Nos anos 50 e sobretudo a partir da década de 1960, a Europa viveu um
periodo de grande crescimento econémico e social o que possibilitou também o
“boom” do turismo. Com férias pagas, mais facilidade de mobilidade, devido ao
desenvolvimento da aviacdo comercial e a criacdo de operacdes de Charter, a
populacdo europeia comecgou a viajar e a passar férias fora da sua zona de
residéncia (Marcelino, 2016). A grande parte dos turistas internacionais provinha
dos paises mais ricos da Europa — Franca, Alemanha e Reino Unido — e tinham
interesse em destinos turisticos onde podiam gozar algum tempo de descanso
em praias e muito sol. Ou seja, foi neste periodo que alguns destinos de praia
comecgaram a ser alvo de turismo em massa, desenvolvendo as infraestruturas

necessarias para dar resposta a procura recorrente.

Portugal também se apresenta como destino turistico de elei¢do, quanto a
sua localizagéo e condicdes climaticas. Porém, ao contrario do fendmeno vivido

na costa sul da Europa, englobando Espanha, Franga ou Italia, onde a moda do
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Bikini despertou o interesse pelo lazer a beira-mar, Portugal ndo apresentava
estas condi¢cbes chamativas. Num inquérito feito pela Revista Arquitectura a
populacdo portuguesa era bastante precaria e com fracas condicbes de vida,
retratando o Portugal Rural que servia como “bandeira” do regime de Salazar,
que ao invés de investir no desenvolvimento das infraestruturas do pais, investia
na Guerra Colonial. Ainda assim, o turismo em Portugal atingiu um milhdo de

turistas em 1964.

Devido ao crescer de importancia que este setor ja apresentava na economia
nacional, o Plano Intercalar de Fomento de 1965-66, que compreende um
investimento nas infraestruturas e no planeamento regional, dedicou um capitulo
ao investimento e desenvolvimento do setor turistico em Portugal (Susana Lobo,
2010).

Noutro aspeto, podemos também caracterizar o consumidor deste setor: 0 0s
visitantes. A nomenclatura “turista” surge com o Grand Tour havendo depois uma
distincdo, como Licinio Cunha (2010) demonstra, também entre o visitante
internacional (“qualquer pessoa que se desloca a um pais que néo seja o da sua
residéncia habitual, por um periodo ndo superior a 12 meses, e cujo motivo para
a deslocacao ndo seja o de exercer uma atividade remunerada no pais visitado”)
e visitante interno (“qualquer pessoa que se desloca para fora do seu ambiente
habitual, mas dentro do pais onde reside, por um periodo ndo superior a 12
meses, e cujo motivo para a deslocacdo ndo seja o de exercer uma atividade

remunerada no local visitado”).

Ainda que, como foi dito anteriormente, este setor seja de extrema
importancia para a economia global, deve-se também referir que o turismo é
bastante vulneravel a fatores externos, nos quais se podem incluir as questdes
politicas, militares, ambientais ou sociais. Um dos exemplos disso é a Primavera
Arabe, ocorrida entre 2010 e 2012. Durante este periodo revolucionario,
ocorreram diversas manifestacdes em paises do Norte de Africa e Medio Oriente,
designadamente o Egito, a Tunisia e a Argélia e, em menor escala, Marrocos e
Arabia Saudita. Estes paises servem de exemplo, devido ao facto de o setor do
turismo ter uma grande importancia na economia nacional. Assim, durante este
periodo, o turismo nestes paises foi extremamente afetado por estas causas.

Segundo dados do Regional Economic Outlook (Veja, 2011), o fluxo de turistas
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na Tunisia, nos dois meses posteriores as manifestacées, caiu em 40%, o que
resultou numa queda de 13% da producédo industrial do pais. Com o clima de
inseguranca e de instabilidade, estes paises foram descartados como destinos
turisticos de eleigcdo, o que levou a escolha de outros destinos turisticos de
eleicdo, como é exemplo Portugal. Contudo, estes paises conseguiram
recuperar 0s turistas e a reputacdo, através de uma forte aposta nas

infraestruturas e no setor da comunicacéo e promoc¢ao do destino.

3.3. O Turismo na Atualidade

Atualmente, o turismo € de extrema importancia para a economia dos
destinos turisticos. Certos paises ou cidades muitas vezes dependem deste
setor nas suas receitas ou mesmo para o equilibrio da economia nacional ou

local.

Certos eventos politico-sociais influenciaram os valores do ano de 2019.
omUm desses exemplos € o Brexit. Com o referendo de 2016, deu-se entédo
“inicio” ao processo do Brexit, que se traduz na saida do Reino Unido da Uni&o
Europeia. No que toca ao turismo, esta situacdo poderd ser um entrave, na
medida em que tornara o fluxo de turistas britdnicos ainda mais limitado.
Contudo, no caso de Portugal, esta em curso uma iniciativa denominada
“Brelcome” que visa diminuir o impacto econdmico da saida do Reino Unido da
Unido Europeia. Segundo Rita Marques, Secretaria de Estado do Turismo, em
declarac@es a revista Sabado (2019), “além de uma linha de atendimento online
dedicada e uma éarea informativa especifica no portal VisitPortugal, os turistas
britAnicos vado beneficiar de facilidades como isencdo de vistos, corredores
dedicados nos aeroportos, utilizacao de seguros de saude e reconhecimento das
cartas de condugdo.” Estas medidas terdo como objetivo “tentar sossegar os
britanicos, dizendo que Portugal continua cd, independentemente do que se
passar, de bragos abertos”, salvaguardando o impacto que o turista britanico tem
no turismo portugués, ja que, segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica
(2020), foram o principal mercado emissor em 2019, com mais de 2,1 milhdes

de héspedes, correspondendo a 19,2% das dormidas de nao residentes.
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A forma como se experiéncia o turismo também mudou. Ja se passou pelo
periodo de hegemonia onde o turismo de massa era o tipo de turismo mais
popular. Surgiu apds a Segunda Guerra Mundial e alcangou o seu “esplendor”,
nomeadamente, na década de 60 na Europa, caracterizando-se pela presenca
de um grande grupo de pessoas num destino de lazer. Paralelamente a este
fendmeno esta o desenvolvimento das infraestruturas do turismo, exemplo disso
€ 0 investimento nos meios de transporte, que permitiram o fluxo de um maior
namero de pessoas num espaco curto de tempo (avibes comerciais, cruzeiros,
por exemplo), como também o avanco tecnoldgico, tendo como exemplo 0 uso
da Internet para marcar e pagar as férias, fazendo com que a ligacdo
consumidor-destino seja mais facil e eficiente, e a entrada de classe média-baixa

no mercado do turismo.

Esta forma de turismo, embora traga, em certa medida, receitas a nivel
financeiro para o destino, é certo que apresenta mais maleficios do que
beneficios. A nivel ambiental traz consequéncias que contribuem para a
degradacédo do destino. Em caso de destinos onde a Natureza esta diretamente
relacionada com o0 mesmo, tudo o que ponha em causa a sobrevivéncia e a vida
das varias espécies, desde fauna até a flora, degrada a propria imagem do
destino. J& em relacdo aos monumentos e outras atracoes turisticas, a presenca
de um elevado numero de turistas leva a degradacao dos recursos culturais do

destino, ligado também ao desrespeito pelo espaco.

Muitas vezes nao se pode culpar os turistas deste lado negativo do turismo.
Operadores turisticos e outros agentes de viagens devem ter um papel
fundamental em expor aos turistas a importancia de preservar a heranca cultural
e ambiental de cada destino. S6 havendo uma boa educacdo do consumidor
pode haver uma mudanca de comportamento e uma adog&o de boas praticas. E
importante que se saiba que, no futuro, quaisquer consequéncias que o turismo

de massa possa ter, quem ira sofrer é a populacéo local.

Com vista a combater o turismo de massa, tem sido feita uma aposta
alternativa que se opdem ao turismo de massa. N&o se trata de um ramo
segmentado do turismo, na medida em que esta presente em todas as formas
do setor. O turismo alternativo caracteriza-se por se distanciar ao maximo do

turismo de massa, tendo o turista que o pratica o intuito de conhecer o
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desconhecido — fora do paradigma do que é turisticamente chamativo. Quem
pratica este tipo de turismo tenta ao maximo distanciar-se da palavra turista,
procurando sim ser chamado de viajante, dado que rejeita qualquer tipo de

ligagdo com o turismo de massa.

Ainda assim, podemos dizer que este fendmeno do turismo alternativo &
ciclico. Devido a crescente procura por este tipo de pratica, 0 que antes era
desconhecido passa a ser conhecido e visitado, logo tem potencial para

experienciar um turiSmo em massa.

Atualmente, o grande desafio, ndo s6é no que diz respeito ao mercado
turistico, como também a economia mundial, sdo os efeitos catastréficos que a
pandemia da Covid-19 no mundo. Nunca uma doenca ou pandemia causou tanto
impacto a nivel econémico e social como o0 que estamos a viver neste momento.
O primeiro caso de Covid-19, segundo a Organizacao Mundial de Saude (OMS),
ocorreu no dia 8 de dezembro, sendo que o inicio do surto se deu em Wuhan,

na provincia de Wuhan.

Enquanto muitos pensavam que este virus ndo se ia espalhar e que,
eventualmente, se iria limitar & zona de Wuhan ou até da China e paises
vizinhos, depressa de alastrou por outros paises do globo. Na Europa, teve um
grande impacto em paises como lItalia, Espanha e Reino Unido, no entanto, em
nada comparado com o impacto que teve em paises como o Brasil e os Estados
Unidos, onde o numero de infetados acresce a mais de um milh&o (Worlfometers,
2020). Em Portugal, o seu impacto, embora nao tao significativo como em Italia,
Brasil ou Estados Unidos, foi bem sentido com mais de 350 mil infetados até ao
final do ano de 2020.

Adjacente a este impacte a nivel da saude, existe o impacto econémico
provocado, principalmente, pelo fecho de fronteiras e, também, pelo lockdown
existentes na maioria dos paises do mundo. Verificou-se que esta “pausa”
econdémica foi um forte abalo para a economia mundial, resultando na queda

financeira de muitos paises do mundo.

No que diz respeito ao ultimo trimestre de 2020, € bastante notoria
a dificuldade de se conter a pandemia, tendo o numero de infetados disparado

em comparacao com os numeros da primeira vaga. Com valores entre os 4000
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e 0s 6000 infetados diarios, foram necessarias medidas para controlar o avancar

da pandemia, o que levaria a um colapso do Sistema Nacional de Saude.

Porém, a grande questdo que se coloca é a seguinte: qual o impacte que
esta pandemia tera no mundo? Uma coisa parece certa, hada do que viveremos
sera como antes. Estdo a ser levantadas varias restricdes de acesso a alguns
paises e de acesso a recursos culturais e, como sabemos, o setor do turismo é

o setor mais volatil, ou seja, estd mais dependente de condicionantes exteriores.

No ano de 2020, a Organizacédo Mundial do Turismo indica-nos que houve
uma diminuicdo drastica nas receitas com uma queda de 1,3 mil milhdes de
dolares. Em Portugal, segundo dados do Travel Bl, verificou-se uma queda de
61,3% no numero de hdéspedes em territdrio nacional, contando, também, que
se registou uma queda de 75,7% no numero de héspedes estrangeiros. Como
demonstrado no artigo do site Noticias de Aveiro, os principais mercados foram
Portugal, Espanha e Franca, ou seja, paises “vizinhos” de Portugal ou com um

grande numero de emigrantes portugueses.

Como consequéncia da diminui¢do das receitas do turismo e da crescente
incégnita quanto ao desenvolvimento da pandemia, o setor turistico passa por
uma crise inigualavel, onde, a cada dia que passa, o impacto principalmente nos
negocios € bastante visivel (repare-se no impacto econdmico que se esta a viver
no Algarve, regido altamente dependente do turismo). Neste sentido, é
predominante encontrar-se uma solugcéo para combater esta diminuicao de fluxo

de turistas.

Segundo Qiu et al. (2020), podemos dividir esta crise turistica em duas
perspetivas — a perspetiva segundo o consumidor e segundo as préprias
empresas. Os autores, inclusive, dividem estas duas perspetivas no conflito

procura vs. oferta.

Embora, tal como dito anteriormente, o mercado do turistico ja tenha
enfrentado varios desafios como pandemias, ataques terroristas, instabilidade

politica e até a grande crise economica e financeira de 2008-2009, podemos
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reparar que em nada se compara com a crise provocada pela Covid-19 (Qiu et
al., 2020).

Senhoras (2020) afirma que “Neste contexto internacional, os efeitos
negativos da crise do novo coronavirus tém repercussdes imediatas no curto
prazo no desabastecimento microecondmico de uma logistica internacional das
cadeias globais de producdo e consumo, mas também em eventuais
transbordamentos macroeconomicos de tendéncias negativas no crescimento
internacional.” Esta situacdo econdmica é claramente um entrave ao recorrente
aumento das receitas turisticas a nivel mundial. A partir desta crise, € necessario
gue os destinos turisticos e o0s recursos que detém saibam como gerir da melhor

forma esta enorme quebra que ha (e haverd) nas suas receitas.

De facto, ndo é possivel termos uma percecao do que sera o turismo pos-
coronavirus. Perante uma situacdo tao instavel e desafiadora, os paises e
entidades que regulam o turismo, quer a nivel nacional como mundial, tém de
repensar a forma como se desenvolve a atividade turistica. Nao € prudente
assumir que tudo voltard ao normal dentro de alguns meses ou anos. Vivemos
uma nova fase na historia da Terra, onde costumes, habitos e estilos de vida
mudaram por completo. Nao falamos de mudangas como o pos 11 de Setembro.
Vivemos um capitulo sem antecedentes, onde cada passo que damos € quase
um “tiro no escuro”: ndo sabemos se resultara, ndo sabemos se ira afetar o

turismo ou ndo — apenas sabemos que nao podemos ficar parados.

Novas formas de viver o turismo tém de ser pensadas. Decisdes tém de
ser tomadas. Um novo capitulo da histéria da Terra comeca agora. Tudo o que
vivemos anteriormente, como habitos, costumes, estilo de vida e, até, a forma
como pensavamos que era (e €) o turismo, fazem parte do passado e precisam
de ser repensadas. Cada decisédo que é tomada tem riscos inerentes — é normal
guando uma simples decisdo afeta milhdes e milhdes de vidas. Mas é com este
risco que se conseguira repensar a atividade turistica de modo a que esta
sobreviva a este tremendo “tsunami” que inundou a saude das pessoas e da

economia.
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4 Uso das tecnologias e novos media na atividade turistica

4.1 Introducéao

A partir do final do século XX, a tecnologia passou a dominar a esfera
pessoal e profissional de cada individuo. Podemos falar no desenvolvimento do
computador pessoal ou até do telemovel. Porém, podemos afirmar que a
‘invengcao” que trouxe maior mudanga a sociedade foi a Internet, que nos
possibilitou expandir os nossos limites de comunicagao e informag&o para uma

escala global.

Em pleno século XXI, é indispensavel haver um fluxo continuo de
informacdo. Diariamente, sdo partilhados informacgdes e servigos através de um
dispositivo que revolucionou a forma de viver e comunicar da sociedade: o

smartphone.

Tal como o préprio nome indica, o smartphone € um telemoével que
combina vérias funcionalidades avancadas geralmente associadas aos
computadores pessoais. Neste dispositivo, 0 acesso a Internet é indispensavel
para o seu uso fluido. A sua origem remonta a 1993, aquando da criacdo do
Simon da IBM. O smartphone foi criado originalmente para uso corporativo, ja
que os préprios telemoveis eram bastante caros para o uso pessoal.

Posteriormente, os smartphones tiveram duas grandes evolucdes: A
primeira evolucdo foi em 2002, quando a Blackberry langcou o seu primeiro
smartphone e dominou o mercado, juntamente com a Nokia. A particularidade
dos smartphones da Blackberry era o acesso a caixa de email on the go. Porém,
um dos grandes desafios destes smartphones era, ndo sé a velocidade do
dispositivo como também o teclado QWERTY que vinha com o dispositivo que

muitas vezes se mostrava incomodo.

Assim, ndo é de estranhar que a segunda grande evolugéo tenha sido o
aparecimento do primeiro smartphone “moderno” — Iphone — em 2007. Este
dispositivo alterou a forma de pensar, criar e desenhar o smartphone. A Apple,

empresa que criou este smartphone, juntou trés caracteristicas: o Ipod
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(dispositivo eletrénico mével e compacto que permitia ouvir masica), o telemovel
e comunicador de Internet. Com o seu sistema de multi-touch e a capacidade de
conjugar o telemdével com um computador pessoal, o Iphone reinventou o
telemovel. S6 no final desse ano € que surgiu o Android Operation System,
criado pela Google, direcionado para o consumidor.

Atualmente é um dispositivo cada vez mais presente no nosso dia-a-dia e
no setor do turismo tem vindo a ser fundamental estando a mudar a forma como
a experiéncia turistica é vivida. John Roberts, em declara¢fes ao site Vice,
afirma, ironicamente, que este dispositivo esta tao presente no dia-a-dia que se
um visitante de Marte visitasse 0 nosso planeta e se deparasse com 0 uso de
smartphones iria pensar que faria parte da prépria anatomia do corpo humano

(Vold, 2018).

De facto, utilizamos o smartphone para tudo: quer seja, fazer chamadas,
enviar mensagens, lermos noticias, trabalhar e, até mesmo, como carteira. Pode-
se concluir que se tornou uma extensado do ser humano. Nele encontramos, nédo
s6 a ligacdo com a Internet e tudo o que envolve redes sociais, como também
outras ferramentas necessérias para o nosso dia-a-dia, como é exemplo a
agenda, calendario ou outras funcionalidades que, anteriormente, estavam em

outros dispositivos que utilizavamos adjacentes ao telemovel.

Como podemos verificar, a razao do uso de smartphones no turismo difere
de pessoa para pessoa. Nao podemos limitar o uso de smartphones no turismo
apenas informacdes basicas dos locais que visitamos. Como Wang, Park e
Fesenmaier (2012) constatam as categorias em que se inserem as aplicacdes
sao informacao sobre voo, sobre o destino (incluem informacdes de recursos
culturais, informacgdes locais como wi-fi e bombas de gasolina, onde comer...) e
GPS e mapas. Assim, temos informacdo de que o uso de smartphones é

bastante diferenciado.

O sucesso do uso dos smartphones abre novas perspetivas e
oportunidades no setor do turismo. Muitas empresas e companhias tém-se
posicionado neste mercado (ou neste mundo digital) com o objetivo de chegar
aos seus clientes de uma forma mais rapida e eficaz. Este facto esta intimamente

ligado a abrangente e diversa oferta de aplicacbes moveis, o que possibilitara ir
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ao encontro das necessidades que o turista podera ter aquando da sua visita a
um determinado destino e conecta-lo, de uma forma diferente, ao recurso cultural

que esta a visitar.

E importante também percebermos em que contexto o uso dos
smartphones e de aplicacdes de telemdveis tém influéncia no mercado turistico.
Através deste estudo teremos acesso ao comportamento do turista aquando do
processo de viagem e, assim, conseguir-se-a desenvolver novas possibilidades

que atendam as necessidades do préprio turista (Lamsfus et al, 2014).

Segundo Soigné (2014, pp. 67), de entre os dispositivos moéveis, “0s
smartphones oferecem uma maior conetividade, uma maior comunicagao, um
maior consumo e cria¢ao de contetdos, sendo que as suas aplicacdes refletem
0 potencial e as carateristicas técnicas da tecnologia movel na transformacao
das experiéncias turisticas, tornando-se no novo panorama das viagens dos

turistas.”

Como referido anteriormente, o uso das aplicacbes e do smartphone
podera possibilitar ao turista uma experiéncia turistica personalizada e que va ao
encontro das suas expetativas. E neste conceito e nesta base que a experiéncia
turistica utilizando os smartphones pode ser fulcral no desenvolvimento do setor
do turismo. Para além das aplicacdes especificamente turisticas, também se
deve ter em conta as aplicacdes moéveis que podem personalizar a visita.
Falamos, tal como referido anteriormente, de aplicagdes funcionais pontuais (WI-
FI, localizacdo de bombas de gasolina e os melhores precos) e de aplicacfes de

social media, como é exemplo o Facebook, Instagram ou Youtube.

A utilizacdo destas apps de social media pelos turistas ndo € somente
para a pesquisa e busca de informacao relativa aos recursos culturais que se
encontram no destino turistico. Os turistas usam as social media para poderem
publicar informacéo, através de um formato de texto, imagem, som ou video. Ja
foram desenvolvidas aplicagdes que permitem ao utilizador juntar a partilha de
informag¢éo com o contacto com outros utilizadores e servigos, como é exemplo
a aplicacao Foursquare, que “combina a localizagdo do utilizador com redes e

jogos sociais, tornando-se numa competicdo amigavel entre utilizadores
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estimulando a ida e o consumo a determinados lugares e desta forma levam os

utilizadores a explorarem destinos de uma forma mais divertida” (Soigné, 2014).

Em relacéo a necessidade de utilizar os smartphones na sua plenitude no
processo da viagem, Wang, Park e Fesenmaier (2012) afirmam que “os turistas
usam a Internet para facilitar as viagens por diferentes motivos, originados de
uma variedade de necessidades de informacao relacionadas ao conhecimento,
aumento da utilidade, novidade, criatividade, prazer hedoénico e atividades

sociais”.

Um fator que € necessario ter em consideracao é quais as aplicacdes
usadas antes, durante e ap0s a viagem. O tipo de aplicagcbes muda consoante o
“timing” da viagem. Com certeza, o turista ndo ira procurar um hotel para ficar
numa determinada cidade apo6s a viagem. Nem vai partilhar nas aplicacées de
redes sociais a viagem, se ainda néo a fez. Desta forma, € necessario investigar
e ter em conta que as aplicagbes de turismo utilizadas diferem de tempo para

tempo.

bY

Tenhamos como exemplo uma visita a cidade de Lisboa, mais
concretamente a Belém. Em média, um turista demora cerca de um dia para
visitar esta area na sua totalidade. Ele tentara, de uma forma mais simplificada
e eficaz, planear a sua visita para que possa gerir o tempo da sua estada na
cidade de Lisboa da melhor forma possivel. Assim, vao pesquisar informacdes
sobre o que visitar, como se deslocar e onde comer. Desta forma, o uso das
aplicacdes ou plataformas digitais sera diferente aquando do uso durante e

depois da visita.

Como foi mostrado em entrevistas exploratérias feitas no decorrer desta
investigacgdo, alguns turistas planeiam o seu dia na prépria manha. Este tipo de
turista n&o gosta de seguir itinerarios feitos A priori e prefere que o seu dia seja
planeado a sua maneira. De certa forma, vemos aqui uma tentativa de criar a
sua visita auténtica, ou seja, Unica. Para este tipo de turista, & imprescindivel o
uso de plataformas digitais voltadas para o turismo (como € exemplo TripAdvisor,
Yelp ou outras aplicacdes do género) para planear o seu dia. Para além disso, é
necessario também algum dispositivo que tenha acesso a Internet e, também,

gue o proprio turista esteja familiarizado com as novas tecnologias. Assim, é vital
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que o0 acesso a informacdo concreta e fidedigna seja rapida e eficaz. Deste
modo, podemos concluir que o0 uso intensivo de aplicacdes mdveis esta ligado

também a qualidade do servi¢o que se busca.

Voltando a Belém, imaginemos que os recursos culturais dispdem de um
servico onde o turista, ao se aproximar, recebe no seu smartphone informacdes
desse recurso cultural. Ao se aproximar do Mosteiro dos Jerénimos, recebe
informacgdes histéricas do monumento (quando foi construido, qual o estilo
arquitetdnico...), curiosidades ou informagdes quanto a exposi¢cdes que possa
existir. Neste contexto, o uso desta tecnologia trara ao turista uma experiéncia
diferente, pois, mesmo néo visitando por completo o monumento (ou seja, ndo
pagando bilhete para entrar) fica com algumas informacdes cruciais que poderao

enriquecer a experiéncia turistica.
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4.2 Casos de estudo de utilizacao de tecnologia no Turismo Cultural

A introducéo de aplica¢des de smartphone no turismo nao € novidade. Em
varios destinos o uso deste tipo de ferramenta tem ajudado em muito o turista
aguando da sua visita a um determinado local, quer seja na orientacdo, como

em ver quais os pontos que vale a pena visitar e conhecer.

Um dos mais visitados museus em todo o Mundo é o Louvre. Com mais
de 9,6 milhdes de visitantes no ano de 2019 (o que d4 uma média impressionante
de mais de 26 mil visitantes por dia) este museu € altamente procurado pelo
turista que visita a cidade de Paris. Com o crescer da procura, 0 Louvre
necessitou de se adaptar as necessidades que o turista tem, quer seja na busca

de informacao como no préprio itinerario que realizard no museu.

Assim, foi criada uma aplicacdo denominada Louvre: Ma Visite, que
compreende todos os dados referentes ao museu. E de referir que esta aplicacéo
veio ajudar o turista a conseguir “guiar-se” neste museu, dando-lhe as
ferramentas necessarias para ir ao encontro das suas expetativas e desejos. Por
vezes, devido a grandeza do museu, a visita do turista podia ser influenciada
pelo que seria o mais “normal” de se visitar. Porém, com o uso desta aplicagao,
foi conseguido que o seu dia, que as suas ideias e desejos fossem
correspondidos.

Outra funcionalidade desta aplicacdo era a facilidade com que se
comprava ingressos para visitar este museu. Através desta aplicacdo era
possivel ao turistas comprar o seu bilhete e entrar no museu no préprio dia,
quase de forma instantdnea. Pode parecer algo que, tecnologicamente, néo
aparenta ser novidade, devido ao avango tecnoldgico e as funcionalidades que

0s novos media oferecem, mas no setor do turismo € raro a aplicacdo que

permite ao turista comprar um ingresso através dela.

A aplicagéo Louvre: Ma Visite também servia de mapa para o turista. Com
tantas obras de arte, cada uma diferenciada da outra, com imensas salas, que o
fazem o maior museu de arte do mundo, a probabilidade de o turista se perder
era grande. Assim, a existéncia desta funcionalidade é de grande utilidade no

planeamento e execucgéo dos desejos do turista.
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Atualmente, esta aplicacdo ja ndo se encontra disponivel, nem na App

Store (dispositivos 10S), nem na PlayStore (Android).

Porém, o museu ndo deixou de parte o mercado das apps. Foi
desenvolvida uma aplicacéo especial, denominada Mona Lisa: Beyond the Glass
e também, a aplicacdo Louvre, desenvolvida pela TourBlink, a qual inclui
itinerarios feitos por um antigo guia francés, informacdes sobre o museu
(horéarios, morada, como chegar e uma breve descri¢cdo) e sobre 0s monumentos

e também uma ligacéo para se comprar bilhetes de entrada.

Outra aplicagéo disponivel para os smartphones, desenvolvida pelo Visit
London, ligada a Agéncia Internacional de Comércio, Investimento e Promog¢éo
de Londres. A aplicacdo, denominada Visit London tem como objetivo guiar o
turista na cidade de Londres, disponibilizando informacéo relativa ao destino,
designadamente sobre 0s eventos, 0s locais a visitar, os transportes publicos e

0S Varios recursos culturais existentes na cidade.

Outro exemplo de uma aplicacdo € a Antwerp Museum App. Esta
aplicacédo foi desenvolvida pelo préprio governo belga e é gratuita. Nela estédo
imensas funcionalidades que ajudam o turista na cidade. Desde informacdes
sobre 0s pontos turisticos existentes, quais os museus da cidade, tours pré-
definidos que ajudam os turistas a se guiarem em Antuérpia e também quais as
obras de arte da cidade, o Antwerp Museum App veio ajudar o turista na sua
caminhada. Também € possivel armazenar toda a informacdo que deseja

guardar relacionada com os tours e 0s percursos ou obras de arte favoritos.

Em sintese, o0 uso de aplicativos para disponibilizar a informacéo referente
a um certo destino turistico ndo é algo novo ou isolado. Muitas empresas tém
desenvolvido aplicativos que permitem conhecer a cidade que o turista visita.
Temos como exemplo empresas como Ulmon GmbH ou a Official Guide - Rome
Italy. Para comparagéo dos dois aplicativos, utilizamos a versdo que apresenta

um guia turistico pela cidade de Lisboa.

A primeira a analisar foi a aplicacao desenvolvida pela Uimom GmbH.
Este aplicativo apresenta uma homepage onde apresenta um mapa geral. No
canto superior esquerdo, ao abrir 0 menu, é-nos apresentada a opcédo de

“Discover” e é aqui que temos 0s nossos mapas que guardamos. Vemos também
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0S outros destinos turisticos para 0os quais a marca produziu uma aplicacao.
Desta forma, vemos que as funcionalidades ndo serdo muito diferentes no que
diz respeito a aplicativos de diferentes destinos, ou sejam, o aplicativo destinado
a cidade de Lisboa néo ir4 diferenciar muito do aplicativo desenvolvido para a
cidade de Londres.

Em relacdo as funcionalidades, para além da navegacdo pela cidade
através do mapa atualizado, ndo difere muito de mostrar os pontos turisticos
através de categorias. Ao entrarmos nessas categorias, temos acesso aos
recursos culturais existentes na mesma, que apresentam, em alguns casos, uma
breve apresentacao do recurso e outros detalhes e sugestfes relacionados com

0 monumento.

A outra aplicacdo a analisar foi a aplicacdo desenvolvida pela Official
Guide — Rome ltaly. Esta empresa comegou a apostar no mercado dos guias
turisticos através do langamento, a 27 de outubro de 2018, das aplicagbes com
guias turisticos referentes a sete cidades italianas: Roma, Florenca, Veneza,

Mildo, Napoles, Pisa e Verona.

Como a empresa anterior, este conjunto de aplicacbes apresenta
funcionalidades semelhantes entre os seus destinos. Para além dos pontos
turisticos e informacgéo sobre os mesmos, esta aplicacao difere-se por algumas

funcionalidades. Entre elas destacam-se:

e City Walks — Esta é a funcionalidade que distingue esta aplicacéo
de outras do mesmo ramo. Nesta se¢éo, o utilizador, respondendo
a algumas questdes, podera ter um itinerario feito a sua medida,
consoante o tempo que tem para gastar e o local onde se
encontra. Através disto, traga um trajeto com informac¢des quanto
aos locais que visita. Mesmo sendo um itinerario “exterior”, ou
seja, ndo inclui a visita a um determinado museu, caso o utilizador
gueira podera fazé-lo e tera acesso, na aplicagéo, horério e preco
de entrada.

e Tours and Tickets — Nesta secédo, podera encontrar bilhetes e

tours para todos os gostos. Acesso ao Lisboa Card, a bilhetes
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para alguns monumentos ou espacos culturais como também a
excursdes a outros pontos do pais como Sintra, Fatima e Obidos.
e Get Inspired — Com a colaboracdo de uma guia local, sé&o
tracados alguns trajetos que o ajudam a descobrir a cidade de

Lisboa, tendo como base as recomendacdes dos locais.

Desta forma, € possivel reparar que esta aplicacdo apresenta mais e
melhores funcionalidades que a desenvolvida pela Ulmon GmbH, procurando ir
ao encontro da grande procura do turista por um turismo alternativo, perto de um

turismo tailor-made — tipo de turismo feito & medida de cada turista.

No entanto um dos motivos deste trabalho € reconhecer a importancia
que os aplicativos desenvolvidos pelas entidades governamentais locais € de
maior proveito cultural que outras aplicacdes desenvolvidas por empresas
externas ao destino e que apresentam funcionalidades standard para todos os
destinos, ndo potencializando o mesmo tendo em vista 0s recursos culturais que

apresenta.

Desta forma, para o desenvolvimento do aplicativo, ter-se-& como
exemplo de design e funcionalidades os aplicativos desenvolvidos pelos
governos locais de Antuérpia e de Londres. Ainda assim, ndo querendo limitar a
experiéncia do utilizador, serdo também tidos em conta algumas outras

funcionalidades, tais como a compra de bilhetes online.
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5 Enquadramento do Estagio

O presente capitulo tem como objetivo fazer uma abordagem do estagio
realizadoo, dando enfase aos objetivos e as atividades desenvolvidas durante o
mesmo e, também, uma analise critica. Este estagio teve como responsavel de
estagio o Dr. Sérgio Guerreiro, Diretor Coordenador do Departamento de Gestao

do Conhecimento.

Antes do comeco do estagio, foi pensada a possibilidade de criacdo de
uma aplicacéo de forma a dinamizar a atividade turistica em Portugal. Apés uma
reunido com o Dr. Sérgio Guerreiro, chegou-se a conclusdo que, ao invés de
criar uma aplicagé@o para todo o territorio nacional, seria importante desenvolvé-
la tendo uma area especifica como teste. Desta forma, poderia deixar de ser
mais uma aplicagdo como qualquer outra que existe no mercado e ser uma
aplicacéo diretamente voltada para a visita a Belém e para a visita dos seus

varios recursos culturais/turisticos.

Com a base criada nesta reunido, deu-se entdo inicio ao estagio que se
realizou no Turismo de Portugal, I.P. e decorreu entre os dias 22 de janeiro de
2020 e 22 de agosto de 2020, tendo sido interrompido pelas medidas de
contingéncia resultantes do COVID-19 e por disponibilidade do pessoal do

Turismo de Portugal I.P.

O Turismo de Portugal € uma instituicdo publica, integrada no Ministério
da Economia e é a Autoridade Turistica Nacional. No fundo, é a entidade que
tutela toda a atividade turistica em Portugal, mantendo uma relacao proativa
entre agentes econdmicos e entidades publicas. Para além da sua vasta rede de
equipas dispersas por Portugal, também existem 21 equipas estrategicamente
posicionadas em mercados emissores de turismo, estando em paises como
China, Japédo, Macau, Estados Unidos, Brasil, entre outros. Para além da
promocdo do turismo e do desenvolvimento e qualificacdo de empresas e
pessoas, o Turismo de Portugal também €& responsavel pela regulacédo e

inspecéo de jogos.
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O estagio, que comecou a dia 22 de janeiro, teve lugar na direcdo de
Gestdo de Conhecimento, mais propriamente no Departamento de Business
Inteligence, cujo departamento esta sob a tutela do responséavel de estagio. Este
departamento é responséavel pelo coleta, organizacéo, andlise e monotorizacao
de todos os dados referentes ao turismo em Portugal. Desta forma, todos os
dados referentes ao turismo em Portugal, quer seja dormidas, numero de
entradas e saidas no territério portugués, entre outros, sdo analisados por este
departamento que os comunica da melhor forma, tanto a agentes econémicos

COMO a empresas e parceiros.

Um dos grandes trabalhos deste departamento € o0 crescente
desenvolvimento da plataforma Travel Bl. E aqui que todos os dados sobre o
turismo em Portugal estdo “guardados” e podem ser consultados, incluindo
estatisticas, analises de mercado e outros dados importantes para a analise do

turismo.

No ultimo més de estagio foi possibilitado estagiar no Departamento de
Comunicagéo, sob a tutela do Eng® Jorge Ambrosio e da técnica Lilia Neves.

Este departamento é responsavel por todo o tipo de comunicac¢do do Turismo de
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Portugal I.P., quer seja interna ou externa, estando responsavel pela gestao das

redes sociais e da comunicacdo com a imprensa.

5.1 Objetivos e atividades realizadas

Os objetivos deste estagio ficaram delineados aguando da primeira
reunido com o Dr. Sérgio Guerreiro. No departamento de Business Inteligence
iria encontrar a ajuda necessaria para o cumprimento da minha pesquisa para o
trabalho e, também, com o apoio de todos os colaboradores do departamento,

iria compreender como desenvolver da melhor forma o meu projeto.

Durante este periodo, também tive acesso varios materiais, sites e outros
documentos que estao limitados aos trabalhadores do Turismo de Portugal I.P.

e exclusivos aos trabalhadores deste departamento.

Também durante os dois primeiros meses, a ajuda dos colaboradores foi
realmente essencial, pois ajudaram-me a delinear da melhor forma possivel
quais os caminhos que deveria percorrer para a organizacdo do meu trabalho

final.

Uma das tarefas que tinha a frente era contactar as diferentes instituicées
que detém os recursos culturais de Belém. Este contacto tanto era feito por e-
mail como por telefone. A grande vantagem nestes contactos era o facto de
poder fazé-los enquanto estagiario do Turismo de Portugal, o que parecendo que
nao, realmente faz a diferenca em termos de credibilidade. Nesta recolha de
dados, pude contar com a ajuda de vérios colaboradores e do Dr. Sérgio
Guerreiro tanto na organizacao e interpretacdo dos dados enviados por e-mail
por parte das varias instituicbes como também atravées do fornecimento de dados

ja presentes no Travel BI.

A juntar a esta tarefa também pesquisei alguns pontos que acharia
interessante colocar no trabalho final, nomeadamente no que diz respeito ao
engquadramento tedrico que iria efetuar. Neste campo, a ajuda do Dr. Sérgio foi

importante para conseguir orientar da melhor forma o decorrer do trabalho.
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Adjacente a minha permanéncia no departamento, tive também
oportunidade de frequentar algumas formacdes proporcionadas aos colaborados
do Turismo de Portugal. Estas formacfes eram dadas pessoalmente e contavam
com a participagéo de diversos convidados em varias areas, desde 0s negocios
até a ciberseguranca.

O ultimo més de estagio, tal como foi referido, foi realizado no
departamento de Comunicacdo. Neste periodo, foi proposto auxiliar a técnica
Lilia Neves nas varias tarefas que o departamento tinha por realizar,

nomeadamente:

e Investigacdo sobre a possibilidade de se criar um podcast interno

no Turismo de Portugal.

Foi pedido que investigasse podcast internos de varias empresas como
base para a criacdo de um para o Turismo de Portugal I.P. Para isso, tomou-se
como base da pesquisa alguns aspetos técnicos como por exemplo a
organizacdo das péaginas que apresentariam os podcasts, duracdo meédia,
periodicidade, se era audio ou video e tipo de discurso.

¢ Redacao de noticias, quer para o site do Turismo de Portugal, quer

para a intranet.

Uma das tarefas do departamento de Comunicacdo € a redacao de
noticias e outros assuntos de agenda para o site do Turismo de Portugal e para
a intranet. Para este assunto, coube fazer uma analise de cada um dos temas
gue seriam noticiados e propor uma escrita que possa ir de acordo com 0s

objetivos de comunicacéo da instituicao.
e Atualizacdo do Manual de Identidade.

Esta foi a tarefa principal durante esta parte do estagio neste
departamento. O Manual de Identidade do Turismo de Portugal I.P. encontrava-
se desatualizado. Entdo coube ao departamento de comunicacdo atualizar o
manual, nomeadamente no que diz respeito ao contetdo visual que apresente o

logo.
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Assim, fiquei responsavel por procurar exemplos de manuais de
identidade de varias empresas e instituicbes, escrever alguns paragrafos com
informacéao relevante sobre o Turismo de Portugal I.P. e também por adaptar o

layout do logo em diferentes fundos, quer seja de cor sélida ou com imagem.
e Outras tarefas recorrentes.

Uma das tarefas que também me estava atribuida era ajudar os varios
colaboradores do departamento em qualquer trabalho que estivessem a realizar.

Como exemplo das tarefas realizadas temos:

o Pesquisa e atualizagcdo das informag¢bes do Turismo de
Portugal I.P. referentes ao Selo Clean & Safe e também a
linha de apoio a empresas;

o Atualizacéo do banco de imagens do Turismo de Portugal
I.P.

5.2 Analise Critica

Embora tenha sido um tempo bastante conturbado devido as complicacées
derivadas da Covid-19, realmente foi um periodo bastante positivo. Entrei em
contacto com vérias pessoas do Turismo de Portugal I.P. que me ajudaram
imenso no desenvolvimento do meu trabalho final e também na minha

aprendizagem.

Consegui entender, também, o volumoso trabalho que detém uma
instituicio de alto prestigio como o Turismo de Portugal. E uma instituic&o
bastante organizada e bastante focada no desenvolvimento dos seus
colaboradores, quer seja através de formagdes, como foi referido anteriormente,

guer seja atraves de reunides de brainstorming.

Os varios colaboradores do Business Intelligence ajudaram-me a
compreender a importancia dos dados referentes ao turismo em Portugal e a
forma como se deve interpreta-los. O auxilio e foco que me transmitiram ajudou-
me na concretizagdo do trabalho final. Mesmo durante os tempos de
confinamento, a unido da equipa ndo ficou comprometida, gragas as constantes
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ajudas entre os varios membros e as tecnologias rapidamente aplicadas no

servico de teletrabalho.

No departamento de comunicagédo, o trabalho desenvolvido foi diferente
do trabalho realizado no Business Intelligence, dado que iria auxiliar ainda
melhor o Turismo de Portugal I.P. trabalhando, especificamente, na minha area

de formagéo.

Na realizacdo das tarefas pretendidas, foi notado a constante
necessidade de se estar a inovar e de estar sempre ao dispor das necessidades
internas e de empresas e parceiros. A ajuda prestada na realizacdo do manual
de identidade permitiu-me aprender quais os valores e normas que se rege 0

Turismo de Portugal I.P e qual o objetivo em cada forma de comunicar.

Este departamento, tal como referido anteriormente no capitulo, € também
responsavel pela relacdo com a imprensa. Assim, e durante a aprendizagem,
entendi a importancia que tem a imagem que se tem de transmitir para o exterior,

sempre de acordo com os valores da instituicao.

No computo geral, a aprendizagem no Turismo de Portugal foi bastante
satisfatdria. O facto de ter acesso a informacéo privilegiada, quer pelas diferentes
plataformas da instituicdo, quer pelo acesso a plataformas internacionais que os
varios funcionarios do Turismo de Portugal tém. A juntar a isto, o elevado grau
de profissionalismo e de envolvimento dos varios funcionarios da instituicdo e a
lideranca em cada departamento, nomeadamente no Business Intelligence, onde

€ bastante forte e equilibrada.
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6 Uma aplicacdo de gestdo integrada da oferta turistico-

cultural de Belém

Para a realizacdo deste projeto, iremos ter como territério de incidéncia a
frequesia de Belém, regido ocidental de Lisboa. Outrora conhecida como
Restelo, até ao século XVI, esta area abrange as antigas freguesias de Santa
Maria de Belém e de S&o Francisco de Xavier, estabelecendo-se entre as zonas

ribeirinhas de Algés e de Alcantara.

6.1 Importancia historico-cultural de Beléem

Esta freguesia tem um elevado valor historico-cultural. Ainda no reinado de
D. Manuel I, Belém era um local bastante importante devido ao facto de haver
uma grande atividade comercial no seu porto. Foi também neste reinado que
surgiram dois dos principais pontos de interesse turistico de Belém — o Mosteiro
dos Jeronimos (construido para albergar os monges de S&o Jer6nimo) e a Torre
de Belém. Efetivamente, foi na época dos Descobrimentos que Belém alcangou
ainda mais preponderancia na histéria portuguesa. Foi de Belém que partiram
as naus em direcéo a india a 8 de Julho de 1497, sendo um dos maiores marcos
da historia nacional. Para além desta partida para a india, foi do porto de Belém

que também sairam outras naus com destino a Africa, Asia e América.

Apoés o Terramoto de 1755, a area de Belém (Ajuda) acolheu a familia real
de D. José |, ja que esta foi a area menos afetada pela catastrofe. Aqui se
construiram as famosas barracas de madeira que serviram para a realeza antes

da construcéo do Palécio da Ajuda na mesma localizagéo.

Cerca de duzentos anos depois, em 1940, em plena ditadura do Estado
Novo, Belém volta a ser palco de um evento histérico-cultural de grande
importancia — a Exposicdo do Mundo Portugués. Este evento foi realizado para
celebrar duas datas marcantes da histéria portuguesa: Independéncia de
Portugal, em 1140, e a Restauracéo da Independéncia, em 1640. Pretendeu-se

enaltecer os grandes feitos lusitanos e a escolha deste local ndo foi ao acaso,
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devido a sua importancia para os Descobrimentos. Foi neste evento que grande
parte da arquitetura de Belém, bem como a sua importancia cultural, foi
desenhada. Na Revista dos Centenarios (de janeiro de 1939), foi redigida uma
carta aos portugueses, dando enfase a Exposi¢cdo que iria ter lugar no ano
seguinte, tendo sido escrito:

Que significam essas comemoracgfes? A alegria e o legitimo orgulho, sem
davida, de completarmos oito séculos de Historia e quatro de restauracdo
da eterna independéncia! (...) A admiravel oportunidade de mostrar, aos
inimigos e aos amigos, o eterno desenho das linhas das nossas fronteiras,
gue nunca deixaram de existir na alma dos portugueses! (...) O que vamos
festejar ndo é, portanto, apenas, o Portugal de ontem, mas o de hoje. (...)
Agora sim, porque a noite findou, porque reatdmos o fio da nossa historia,
porque depois de termos revelado aos homens uma grande parte do
mundo fisico Ihes estamos redescobrindo certas regides do mundo moral
gue tinha deixado, ha muito, de ser habitadas.” (Revista dos Centenarios,
1939, pag. 19 e 20).

6.2 Caracterizacdo de Belém como destino turistico

Mas o que sera que atrai Belém, como polo turistico cultural? De facto, a
area de Belém € o ponto de referéncia da cidade de Lisboa, onde se encontram
0S monumentos mais icénicos da cidade. Desde Alcantara até Algés, sdo
notaveis os recursos culturais que caracterizam a parte mais ocidental de Lisboa,
contando com jardins, monumentos, museus e outros equipamentos culturais.
Séo estes equipamentos que fazem de Belém um centro moderno e sempre na
vanguarda da programacao cultural da regido de Lisboa e, também, do nosso
pais. Também podemos ver que nesta area estdo espacos politicamente
importantes, como é exemplo o Palacio de Belém, residéncia oficial do

Presidente da Republica Portuguesa.
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Em Belém, os museus existentes sao:

MAAT (Museu de Arte, Arquitetura e Museu Nacional de Arqueologia
Tecnologia)

Museu Colecéo Berardo Museu Nacional de Etnologia
Museu da Marinha Museu Nacional dos Coches e

Picadeiro Real

Museu da Republica Museu do Combatente

Museu de Arte Popular

Tabela 1 | Museus em Belém. Fonte: Elaborada pelo autor

Estes espacos culturais, com pecas bastante antigas e varias formas de
arte (desde a pintura, arquitetura e escultura) fazem da museologia de Belém
uma das mais ricas de Lisboa. Ao longo do ano, conferéncias e exposi¢coes
fazem com que estes museus tenham apresentacdes/disposi¢cdes diferentes,

alcancando diferentes publicos.

Em relacdo aos monumentos, Belém apresenta uma grande variedade de

arte. Assim, nesta area encontram-se 0s seguintes monumentos::

Mosteiro dos Jerénimos Palacio da Ajuda e Biblioteca da
Ajuda

Torre de Belém Padréo dos Descobrimentos

Palécio de Belém Monumento dos Combatentes do
Ultramar

Palacio dos Condes da Calheta Igreja da Memoria

Observatorio da Ajuda Padrdo do Chao Salgado

Monumento a travessia aérea do

Atlantico Sul

Tabela 2 | Monumentos em Belém. Fonte: Elaborada pelo autor
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Nesta area, também estdo presentes seis equipamentos culturais, embora
alguns ndo tenham exposicfes. No entanto, € nestes espacos que muitas
exposicdes temporarias e outros eventos culturais ocorrem. Estes equipamentos

Sao 0s seguintes:

Centro Cultural de Belém

Cordoaria Nacional

Fundagdo Champalimaud

Museu da Eletricidade

Pastéis de Belém

Picadeiro Henrique Calado

Planetario Calouste Gulbenkian

Tabela 3 | Equipamentos Culturais em Belém. Fonte: Elaborada pelo autor

Alguns destes locais ndo sao de extrema importancia para a visita do
turista, como € exemplo a Fundacdo Champalimaud, que, embora tenha uma
arquitetura iconica, ndo apresenta eventos culturais que possam “atrair” turistas;
e o Picadeiro Henrigue Calado, apesar de estar aberto ao publico, classifica-se
mais pelo seu publico “interno”. Ja o Centro Cultural de Belém apresenta, quase
permanentemente, varios eventos culturais que abrange, ndo s6 o mercado

turistico como também parte da populacao local.

Outros recursos culturais que estdo representados em Belém sao jardins
e outros espacos ao ar livre. E notdria a importancia que os jardins tém na

composicao da arquitetura da regido. Estes espacos sao:

Clube Naval Jardim das Oliveiras

Espelho d’Agua Jardim Ducla Soares

Estacao Fluvial de Belém Jardim Vasco da Gama

Jardim Afonso de Albuquerque Jardins da Torre de Belém
Jardim Botéanico d’Ajuda Parque dos Moinhos de Santana
Jardim Botéanico Tropical Praca do Império

Tabela 4 | Jardins e Espacos ao ar livre em Belém. Fonte: Elaborada pelo autor
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Apbs a categorizacao dos varios recursos culturais de Belém, mais de 40,
€ necessario saber-se identificar outros seis aspetos dos mesmos. Assim,foi feita
uma analise que teve como base a entidade que detém cada recurso; se possui
presenca na Internet (website), se sim quais os idiomas e se tem venda de
bilhetes online; qual o preco de entrada nestes recursos, se tém e se tém, uma

aplicacao.

Em relacdo ao primeiro ponto, desde o inicio foi visivel que, em Belém,
existem varias entidades que detém os recursos culturais da regido. Estas
entidades tanto sdo publicas como privadas, (ligadas a Camara Municipal de

Lisboa, ao Exército e até a EDP, entre outras). As dozes entidades identificadas

séo:
RL-EP | Regimento de Lanceiros n°2 do Exército Portugués
CMM | Comisséo Cultural da Marinha
DGPC | Direcdo Geral do Patriménio Cultural
EDP Energias de Portugal
EGEAC | Empresa de Gestéo de Equipamentos e Animacao Cultural
FB Fundacao Berardo
FCCB | Fundacédo Centro Cultural de Belém
ISA Instituto Superior de Agronomia
LC Liga dos Combatentes
MUL | Museu da Universidade de Lisbhoa
PR Presidéncia da Republica
TTSL | Transtejo e Soflusa

Tabela 5 | Entidades identificadas em Belém. Fonte: Elaborada pelo autor

Para a execugdo desta aplicacdo, também é essencial nomear quais 0s
recursos culturais de Belém que detém bilhete, qual o preco e se é possivel
comprar online os ingressos de entrada. Este ponto € essencial pois sera este
aspeto que ditard a diferenca entre o Beléem Museum District, a proposta de
aplicacdo resultante desta pesquisa, e as restantes aplicacdes. Para além
destes, também se estudou se cada recurso tem uma aplicagéo.
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Assim, foi necessario fazer uma tabela onde estdo presentes dados

referentes a cada um dos recursos culturais, onde estdo divididos pelos

parametros anteriormente mencionados.

Quem detem? |Tem Website? |Idiomas Disponiveis no Website Tem Venda de Bilhetes? Prego dos Bilhetes?* |App?
Museus

MAAT EDP Sim PT+ENG Sim 5€ Nio
Museu Colegio Berardo FB Sim PT +ENG Indisponivel 5€ Nio
Museu da Eletricidade EDP Sim PT+ENG Sim 5€ Nio
Museu da Marinha ccm Sim PT Sim 6,50€ Nio
Museu da Republica PR Sim PT Nio 3£ Nio
Museu de Arte Popular DGPC Sim PT +ENG Temporariamente Indisponivel 2,50 € Nio
Museu do Combalente LC Sim PT Nio 4€ Nio
Museu Nacional da Arqueologia DGPC Sim PT Temporariamente Indisponivel 5€ Nio
Museu Nacional de Etnologia DGPC Sim PT+ENG Temporariamente Indisponivel 3€ Nio
Museu Nacional dos Coches DGPC Sim PT +ENG Temporariamente Indisponivel 8€ Sim
Picadeiro Real DGPC Sim PT +ENG Temporariamente Indisponivel 4€ Sim

Monumentos

Biblioteca da Ajuda

Igreja da Memaria

Monumento 4 fravessia aérea do Aflantico Sul

Espago Publico
Espago Publico

PT+ENG Temporariamente Indisponivel

Monumento dos Combatentes do Ultramar LC Nio No aplicavel Nio aplicivel Nio aplicdvel Nio
Mosteiro dos Jerénimos DGPC Sim PT+ENG Temporariamente Indisponivel 10€ Nio
Observatorio da Ajuda MUL Sim PT Nio 2,5€* Nio
Padrao do Chéo Salgado Espaco Publico

Padré&o dos Descobrimentos EGEAC sim PT+ENG Nio 6€ Nio
Palacio da Ajuda DGPC Sim PT+ENG Temporariamente Indispanivel 5€ Nio
Palacio de Belém PR Sim PT Nio 5€- Inclui Museu da R. Nao
Palacio dos Condes da Calheta

Torre de Belém

Equipamentos Culturais

[Centro Cutural de Belém

PT+ENG

Varios Eventos

Cordoaria Nacional

EGEAC Nio N3o aplicavel

Nio

Varios Eventos

Nio

Fundagdo Champalimaud FC

Pastéis de Belém FPB sim PT + ENG + ESP

Picadeiro Henrique Calado RL-EP Sim PT + ENG + ESP Sim Varios Eventos Nio

Planetario Calouste Gulbenkian CCM Sim PT Sim 5€ Nio
Jardins e Espagos ao Ar Livre

Clube Naval

Estag8o Fluvial de Belém

Jardim Afonso de Albuquerque

Jardim Botanico d' Ajuda

Espago Publico

Jardim Botanico Tropical

Jardim das Oliveiras

Jardim Ducla Soares

Jardim Vasco da Gama

Jardins da Torre de Belem

Parque dos Moinhos de Santana

Praga do Império

Figura 2 | Dados dos Recursos Culturais de Belém - Fonte: Elaborado pelo autor

Como é possivel observar, existem alguns recursos que dispbem de

venda de bilhetes online. Porém, a grande parte deles (referentes a DGPC) a

7

sua venda esta temporariamente indisponivel. Qutro ponto a salientar € a

existéncia de aplicacao para o Museu Nacional dos Coches e do Picadeiro Real.

Esta “inovagao” podera estar ligada a remodelacao existente em 2015.

Também se deve referir que existem muitos espacos que sao publicos, o

gue inclui ndo so jardins e parques como também pequenos monumentos como

€ exemplo o Padrdo do Chéo Salgado ou o Monumento a travessia aérea do

Atlantico Sul.
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Para além destes dados recolhidos, também se procurou saber o
Calendario de Exposicbes, a Agenda do Centro Cultural de Belém (espaco onde
existe um maior niumero de exposicOes/espetaculos em Belém) e também o
namero de visitantes em 2018 e 2019. Estes dados, nomeadamente as
exposi¢oes, foram importantes saber, na medida em que seréo, tal como referido

anteriormente, parte fulcral na criacdo desta aplicacéo.
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6.3 Proposta da Aplicacéo

6.3.1 Principios base para a Aplicacao

Como foi demonstrado anteriormente, o uso de aplicacbes para o
smartphone tem sido amplamente utilizado na experiéncia turistica no destino,
quer seja por entidades publicas ou governamentais, quer por entidades
privadas, ligadas ao mercado. E certo que ja existem aplicacfes de guia turistico
para a cidade de Lisboa. No entanto, a criacdo de uma app oficial pode trazer
vantagens para o destino, sendo uma delas a possibilidade de criar parcerias
com varias entidades locais, algo que com uma aplicagdo “genérica” ndo seria

possivel.

Para a planificacdo e para a criagdo do prot6tipo, teremos como exemplo
as aplicacdes criadas por entidades governamentais ou locais que funcionam
como guias turisticos para a prépria cidade ou como plataforma de promocéo
dos varios recursos culturais existentes. Para isso, foram analisadas e

comparadas aplicacdes oficiais de cidades como Berlim, Antuérpia e Londres.

Com estes moldes é feita a proposta deste aplicativo, denominado Belém
Museum District que, tal como o nome indica, permite ao turista ter acesso as
mais recentes informacdes/detalhes desta area ocidental da cidade de Lisboa.
Existe um aspeto que, de maneira concreta, fard do Belém Museum District
uma aplicacdo diferente das outras: a venda de bilhetes ou circuitos através da
aplicacdo, o que permite ao turista facilidade na sua locomo¢cdo e também

facilidade de acesso aos varios recursos culturais.

6.3.2 Porqué uma App e ndo um Website?

A primeira questdo feita aquando do inicio do desenvolvimento deste
projeto era saber qual o melhor dispositivo para poder desenvolvé-la — se seria
um website ou uma aplicacdo para smartphones. E importante referir que o
desenvolvimento de um website, embora seja também possivel para consulta

em smartphones, € mais voltado para um dispositivo de computador/desktop.
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Isto poderia resultar numa consulta ainda mais abrangente, indo ao encontro,
nao s6 aos dispositivos desktop como smartphones. Ainda assim, devido ao
facto de se querer desenvolver esta ferramenta mais com o objetivo de ser
ongoing € mais sensato ser desenvolvida como aplicacéo. S6 neste formato seria
possivel ao turista aceder as informacdes da aplicagdo mesmo em offline.

De outro modo, é essencial chegar as necessidades dos turistas aquando
da sua visita a um determinado pais. Cada vez é mais recorrente a utilizagdo dos
smartphones para acesso a Internet ou a aplicacdes que necessitem de Internet,
com recurso aos dados moéveis do tarifario. Embora o roaming entre paises da
Unido Europeia ndo apresente taxas de pagamento adicionais, 0 mesmo nao se
pode dizer paises fora desta zona, dando como exemplo, Estados Unidos,

Austrélia ou Brasil.

Outro fator importante é a forte presenca de smartphones no quotidiano
da sociedade atual. Tal como referido na introducdo do capitulo “Uso das
tecnologias e novos media na atividade turistica”, este uso de smartphones é
crucial no dia-a-dia do ser humano. Aquando de uma visita a um determinado
pais, o facto de se ter um smartphone ligado a Internet (ou néo) possibilita ao
utilizador de estar ligado a varios elementos que facilitem a sua experiéncia

turistica, direta ou indiretamente.

Porém, o facto de ser algo portétil e, como referido anteriormente, ser
ongoing, o desenvolvimento deste projeto como sendo uma aplicagdo permite
uma maior interatividade com a mesma, ja que estara facilmente acessivel ao
seu utilizador e de uma forma simples, tal como uma aplicacao de smartphones

deve estar planeada.

E importante realcar que o Belém Museaum District, sendo uma aplicaco
de auxilio ao turista aquando da sua visita a Belém, se enquadra no mercado de

aplicagbes de viagens como as referidas anteriormente como Casos de Estudo.
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6.3.3 Sistema operativo — 10S vs. Android

Noutra perspetiva € necessario saber qual sera o sistema operativo que
mais se enquadrara para o desenvolvimento desta aplicacdo. Embora existam
outros sistemas operativos, os principais sao o 10S, desenvolvido pela Apple,
que esta disponivel nos seus dispositivos (IPhone, IPad...) e o Android,
desenvolvido pela Google e disponivel para varias marcas como é exemplo a
Samsung ou Huawei. Assim, serd estudado em que sistema operativo sera
desenvolvido este aplicativo, onde serdo analisadas duas questdes importantes:

qual a mais popular e qual o tipo de smartphone que o publico alvo mais utiliza.

StatCounter Global Stats
Mobile Operating System Market Share Worldwide from Mar 2019 - Mar 2020
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Figura 3 | Comparacgéo da utilizagdo dos sistemas operativos. Fonte Statcounter, 2020

Através deste grafico, podemos denotar que existe uma grande aposta
em dispositivos cujo sistema operativo € o Android (cerca de 72% registados em
margo de 2020). Este indicador deve-se, nomeadamente e tal como foi referido
anteriormente, ao facto de que este sistema esta disponivel em varias marcas
populares de smartphone, como é exemplo a Samsung, LG, Sony ou, até

recentemente, a Huawei. Em segundo lugar da lista encontra-se os dispositivos
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IOS, ou seja, 0s que pertencem a Apple, contabilizando cerca de 27%. Estes
dados conferem o que foi referido anteriormente, ou seja, estes dois sistemas
operativos sd80 o0s mais utilizados pelos consumidores, tendo uma

representatividade de 99% do mercado.

Analisemos agora o poder de compra de cada consumidor destas duas
marcas. Como visto neste gréafico retirado do blog Danzelnfo, vemos que o0s
dispositivos com sistema operativo |IOS sao maioritariamente mais caros que 0s
dispositivos Android. Este fator leva-nos a considerar que estes utilizadores

estdo num nivel premium.

Segundo Shaik (2014), a “Apple esta mais concentrada em consumidores
de qualidade, tornando o seu quintal vedado ainda mais atraente e ainda mais

dificil para os usuarios existentes deixar o iOS para plataformas concorrentes”.

6.3.4 Publico-alvo

Para o langamento da aplicacao é necessario analisar o publico-alvo, para
nao tornar a aplicacdo demasiado abrangente, ou seja, estudar o tipo de
mercado que se pretende alcancar para que o éxito da mesma seja maior.

JA que a ferramenta sera desenvolvida como aplicagcdo para
smartphones, o publico a que se destina tem de ser um publico que, diariamente,
utilize os smartphones ou que esteja sempre a par da mais recente inovacao

tecnoldgica e que tenha facilidade no acesso e utilizacdo destes dispositivos.

Segundo estatisticas do site Statistica.com, a questdo “Tem um
smartphone para uso pessoal’ foi respondida por um publico de idade
abrangente, sendo necessario dividi-lo em 5 grupos. Na figura 4 é possivel

verificar a utilizagdo de smartphones por grupos etarios, entre 2012 e 2018.
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Figura 4 | Comparagéo, segundo grupos etarios, da utilizagdo de smartphones . Fonte Statistica, 2020

Estes dados sdo importantes, dado que ajudam a identificar quem tem um
smartphone. Esta facilidade no acesso a smartphones pretende-se ndo s6 a
facilidade de adquisicdo, diretamente ligada a acessibilidade de precos, como
também a importancia que eles tém nos dias de hoje, sendo, em certa medida,

essencial no mundo do trabalho.

Outra questao preponderante sera analisar as possibilidades econémicas
que o publico-alvo tera. Para viajar € necessario haver alguma estabilidade
financeira, o que a maior parte do publico pertencente a uma geracao mais nova,
vulgarmente, ndo apresenta. Assim, ndo se pode destinar este tipo de aplicativo
a classe etaria mais baixa, dos 16 aos 24 anos (coluna azul do grafico), pois
estes ou ainda vivem dependentes de sustento econdémico de outros ou,
aguando da sua viagem, irdo procurar o destino mais econémico, com as

atividades e comodidades de baixo custo.

Ainda assim, o facto de esta aplicacdo ser gratuita podera atrair este
publico a fazerem o seu download nas lojas de aplicacdes. Poderéo tirar proveito
de algumas informacdes disponibilizadas na aplicagdo, como € exemplo mapas,

informagdes sobre onde comer, dormir ou 0 que visitar. No entanto, n&o irdo

57



usufruir de uma das mais importantes funcionalidades desta aplicagéo: a compra

de ingressos para visitar 0s varios monumentos e recursos culturais de Belém.

E importante também que o publico-alvo esteja atento as novas
tecnologias, ou seja, esteja a par das mais recentes inovagdes; tem de mostrar
interesse em procurar novas aplicagdes, novas funcionalidades que o mundo
tecnologico oferece. Ou seja, ndo pode ser um grupo pertencente a uma classe
etaria mais velha, onde a penetracdo do uso de smartphones e das suas mais
recentes funcionalidades foi deficiente ou nula. Assim, analisando o gréfico,
possivelmente essa classe comeca nos 40-45 anos. E importante referir que,
ainda que esta classe seja sujeita a este “limite”, existem a possibilidade de
alguma parte deste grupo que seja um “outsider”, isto é, que n&o se enquadre
no perfil feito — tendem a ter maior abertura e maior conhecimento das novas
tecnologias do mercado sendo utilizadores frequentes da mesma, além de terem

maior capacidade econdémica.

Ora, analisando estes dados, chegou-se a conclusdo de que o publico-
alvo em gque mais se enquadraria esta aplicacdo esta compreendido entre os 25
e o0s 40 anos. Obviamente que noutros grupos etarios existird pessoas que se
identificariam com esta tecnologia. Ainda assim, é importante delinear qual o
grupo que mais facilmente iria utilizar esta aplicacdo e que iria utilizar as suas

funcionalidades ao maximo.

Para este publico-alvo também se questionou se a aplicacao seria gratuita
ou paga. Analisando o0 grupo etario e atendendo as suas necessidades e
comportamentos, chegou-se a conclusao que seria prudente a aplicacdo ser
gratuita. O fator mais importante que nos leva a tomar esta decisao € o facto de
haver compras na aplicacdo, ou seja, através da app, poder fazer reservas na
mesma. Ainda que a reserva dos espacos ou bilhetes para 0s varios recursos
culturais em Belém néo seja diretamente paga na aplicacdo, sendo a app apenas
um canal de ligacdo, pode-se considerar, para uma futura analise, haver uma

pequena percentagem de comissao.

Ao ser gratuita levantam-se questbes quanto ao custo da producgao e
manutencdo da mesma. Como referido anteriormente, podera ser equacionada

a introducéo de uma pequena comissao. Outra forma de ter receitas na app seria
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a introducdo de anuncios, embora esta funcionalidade possa perturbar a
satisfacdo do utilizador. De qualquer forma, estes dois aspetos teriam de ser

discutidos no futuro.

6.3.5 “Personas”

Uma “persona” € uma representacdo ficticia do cliente ideal de uma
determinada ideia de negocio, baseada nos seus gostos pessoais, ha sua origem
demografica e outros dados importantes para a sua caracterizacdo. O uso destas
personas € uma ajuda preciosa aquando do lancamento de um produto ou
servigo, na medida em que ajudam a segmentar o mercado. Este método difere
de uma mera definicdo e estudo de um publico-alvo, ja que permite individualizar

o cliente de uma forma mais humanizada e personalizada.

Para o melhor desenvolvimento deste projeto e de acordo com os dados

ja estudados — sistema operativo e publico-alvo — foram criadas trés personas.

e Javier Nufiez, 30 anos - E Assistente de Marketing numa pequena
empresa em Madrid, sua terra natal. Tem especial interesse por
Historia e Tecnologia. Gosta de fazer pequenas visitas a outras
cidades perto do seu pais, acompanhado da sua namorada,
procurando conhecer a rigueza cultural de cada regido que visita.

e Tim Weiner, 38 anos > Reside em Frankfurt na Alemanha. E
engenheiro civil, sendo responsavel por alguns projetos no ambito
social no ordenamento da cidade. Tem um filho de quatro anos.
Quando viaja gosta de conhecer cada cultura detalhadamente.

e Filipa Andrade, 25 anos > Reside em Braga. Esta a terminar o
mestrado em Design Grafico na Universidade do Minho. Gere uma
pagina de fotografia na rede social Instagram onde coloca detalhes
das suas viagens. Gosta de espetaculos de musica ao vivo, bem
como de descobrir locais pouco conhecidos nos seus destinos de

viagem.

Estas trés personas foram criadas tendo em conta os comportamentos do
publico-alvo que se pretende alcancgar, a naturalidade de cada um (duas

apresentam dois dos mercados mais fortes no Turismo de Portugal e outra
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representa um exemplo do que seria o publico-alvo no mercado nacional) e as
idades compreendidas. Com estas personalidades procura-se ter uma melhor
compreensao da direcdo em que se criara esta aplicacdo, buscando satisfazer

as necessidades de cada utilizador.

6.3.6 Aplicagéo: Beléem Museum District

Para a criacdo e elaboracédo das funcionalidades e design da aplicacao,
foi necessario estudar o trabalho feito por outras aplicacfes, com o objetivo de
conhecer o que se pratica neste mercado e também aprofundar o conhecimento
e andlise da area de Belém, bem como os seus valores e a sua apresentacao.
Deste modo, comecou-se por este ponto como forma de “arranque” na

idealizacdo da aplicacéao.

O trabalho de investigacao neste processo esta disponivel no subcapitulo

“Caracterizacao do objetivo”.

A aplicacédo tera um design simples, mas funcional. O objetivo € ndo tornar
a aplicacdo demasiado pesada ou demasiado complexa. O seu uso tem de ser

rapido, acessivel e bastante intuitivo.

Para comecar, € necessario conhecer qual o icone. Neste processo,
procurou-se saber, também, qual o “icone” de Belém, uma espécie de cartado de
visita deste vasto patrimonio nacional. Apdés uma investigacdo e, adjacente a
esta investigacdo, uma revisdo do enquadramento do icone nos ecrds de
smartphones/tablets, chegou-se a conclusao de que o icone devia incluir a Torre
de Belém, um dos principais marcos desta area.

FEEE8

Figura 5 | icone da Aplicac&o. Fonte: Elaborada pelo autor
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Outro passo era saber se o design da Torre seria em formato de “desenho”
ou seria uma foto real. Analisando as diferentes aplicacfes ja presentes neste
relatorio no capitulo “Casos de estudo de utilizacdo de tecnologia no Turismo
Cultural” chegou-se a concluséo que seria melhor ficar em formato “desenho” de
forma a facilitar a sua disposicdo em relacdo aos diferentes icones de outras

aplicacdes que também tém este mesmo aspeto.

No que diz respeito as cores que irdo fazer parte do design da aplicagédo
optou-se pelas cores que predominam, também, em dois sites que servem como
estandarte desta area: o site da Junta de Freguesia (http://www.jf-

belem.pt/index.php) e 0 site Visit Belém

(http://www.visitbelem.pt/Default/pt/Homepage) que estd voltado para as

atividades culturais/turisticas que se podem fazer em Belém. Sendo assim, as

cores escolhidas para a aplicacdo serdo o azul e o branco.

BelémMuseumbDistr...

G <Paraterum aplicativo|

Figura 6 | Homepage da Aplicagdo. Fonte: Elaborada pelo proprio

A pagina inicial é bastante acessivel. Acompanhado com um “slideshow”

com fotografias de alguns monumentos ou espetaculos de Belém, existe um
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pequeno menu onde estéo seis categorias, cada uma delas acompanhadas com

um icone.

Essas categorias séo:

e Get To Know e Shop
e Where to eat? e Tickets
e Accomodations e Contacts

Cada categoria listada tem como objetivo responder as necessidades de
cada turista ou utilizador na sua visita a Belém.

< Get to Know!

Padrao dos Descobri...

MAAT

0O MAAT - Museu de Arte, Arquitetura
Torre de Belém e Tecnologia é a nova proposta
cultural para a cidade de Lisboa. Um
museu que cruza trés areas num
espago de debate, de descoberta, de
pensamento critico e de didlogo
internacional. Um projeto inovador que
coloca em comunicagdo um novo

edificio, desenhado pelo atelier de

Fagaseuappagora! | Crarmeuspp

Faca seu appagurs

Figura 7 | Get to Know. Fonte: Elaborada pelo autor
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Na categoria Get to Know, o utilizador tera acesso aos recursos culturais
existentes em Belém, listados alfabeticamente. Poderemos afirmar que se trata
do ponto de partida de visita a Belém. Aqui ficara a conhecer minimamente o
Monumento e tera também acesso a alguma informacéo relevante, como a sua

localizacéo e horarios.

13:59 7T -

<  Where to Eat?

Pastéis de Belém

S I
8 =
=" g

P&o Pao Queijo Queijo

Pao Pao Queijo Queijo

BiETTw 0| Rua de Belém, 126, Belém, Lisboa
Restaurante Adamastor

. Restaurante o Rolhas

Faga seu appaigore Facaseuappagora! | Ciarmesapp

Figura 8 | Where to Eat? Fonte: Elaborada pelo autor

Tal como o nome indica, “Where to Eat” apresenta os varios locais onde
se pode comer em Belém. O objetivo principal é dar prioridade na divulgacao dos
restaurantes tipicos de Belém, como é exemplo o “Restaurante Adamastor” ou,
inclusive, os “Pastéis de Belém”. Tal como na categoria Get to Know ao clicar

em cada restaurante terd a localizagcdo do mesmo e horarios de funcionamento.
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13:59

<  Accomodations

.“ Altis Belém Hotel & Spa

Hotel Jeronimo 8

Altis Belém Hotel & Spa

Este luxuoso hotel de 5 estrelas ocupa
) uma exclusiva localizag@o a beira-rio,
Ver Belem Suites o )
'; na zona histérica de Belém, em
Lisboa, junto ao Rio Tejo. Dispde de
um restaurante com estrela Michelin,
piscinas interiores e exteriores, um
- - spa e um deque para banhos de sol no
. Hotel Palacio do Gove... ]

ultimo piso.

5 Bt S vocé sé precisade uma |
% <Paraterum aplicativol =

Figura 9 | Accomodations. Fonte: Elaborada pelo autor

Em Accomodations estdo apresentados alguns locais na area de Belém
onde o utilizador da aplicacdo podera passar a noite. Aqui, para além de estarem
nomeados hotéis, estdo também listados Alojamentos Locais e também
alojamentos na plataforma de reserva Airbnb (a selecdo devera ser feita nédo
listando a todos os disponiveis, mas o0s que tenham melhor
apresentacéo/qualidade). E apresentada uma breve descricdo do espaco e

também a localizacdo do mesmo, de forma a facilitar a visita a Lisboa/Belém.

64



09:43 7 - 09:43

<  Shop < Tickets
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Figura 10 | Shop & Tickets. Fonte: Elaborada pelo autor

Em Shop estéo apresentadas as lojas que mais marcam a area de Belém.
A titulo de exemplo, temos a Arcéardia, famosa casa de Chocolate que é também
um importante marco em Belém. Em cada item estdo apresentadas a morada e

o horéario de funcionamento.

No campo Tickets poderédo ser encontrados os bilhetes para atividades
culturais nos demais recursos de Belém. Para além de comprar bilhetes de
entrada para monumentos ou museus, poderd também aceder ao website de

varias outras organizacdes como o CCB.
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Contacts

BelémMuseaumDistrict

info@belemmusueaumdiscrict.pt

v, 917866987

Faga seu app agora! Criar meu app

Figura 11 | Contacts. Fonte: Elaborada pelo autor

Em Contacts estdo disponiveis os contactos do Belém Museaum District
onde o utilizador poder4 tirar davidas ou resolver problemas.

O uso desta aplicacédo, tal como foi mencionado anteriormente, deve ser
bastante acessivel. Um dos objetivos, também, é ndo necessitar de estar sempre
ligado a Internet. Porém, certas funcionalidades como mapas ou compras de

bilhetes, so irdo funcionar se houver uma ligagdo Wi-fi ou de dados moveis.
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7 Consideracoes Finais

Concluindo este trabalho denota-se a importancia que o setor do turismo tem
para a economia global e, também, a importancia que a andlise do
comportamento e necessidades do turista tém na criacdo de recursos para
facilitar e otimizar a sua visita a um dado destino. Em pleno século XXI é
imprescindivel que um dado destino turistico esteja equipado com a tecnologia
gue o seu turista usualmente procura — quer seja nOs recursos, quer seja no
desenvolvimento de infraestruturas. O facto de ter tido a oportunidade de
estagiar no Turismo de Portugal e compreender como esta instituicdo funciona
e quais os projetos que implementa, é notéria a forte aposta na inovacao, algo

tdo imprescindivel para os dias de hoje.

Foi com esta base que este trabalho foi feito: dar resposta a uma
necessidade dos turistas, apresentando, também, uma solucdo para certas
entidades que vém o numero de turistas que visitam 0s seus monumentos a
diminuir. O facto de haver esta aplicacdo e de esta contemplar, ndo soé
informacao relativa aos monumentos ou outros espagos que possam ser do
interessa do turista, como também a possivel compra de bilhetes de entrada que
facilitara a logistica dos espacos. Isto ira, certamente, ajudar estas entidades a
conseguirem preservar o seu patriménio cultural e, também, ajudar os paises a
desenvolverem o seu turismo de forma mais sustentavel social, cultural e

economicamente.

De facto, ndo é possivel termos uma percecdo do que sera o turismo pos-
coronavirus. Perante uma situacdo tdo instavel e desafiadora, os paises e
entidades que regulam o turismo, quer a nivel nacional como mundial, tém de
repensar a forma como se desenvolve a atividade turistica. Nao é prudente
assumir que tudo voltara ao normal dentro de alguns meses ou anos. Vivemos
uma nova fase na historia da Terra, onde costumes, habitos e estilos de vida
mudaram por completo. N&o falamos de mudangas como o pos 11 de Setembro.
Vivemos um capitulo sem antecedentes, onde cada passo que damos é quase
um tiro no escuro: ndo sabemos se resultara, ndo sabemos se ir4 afetar o turismo

ou nao — apenas sabemos que ndo podemos ficar parados.
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Novas formas de viver o turismo tém de ser pensadas. Decisdes tém de
ser tomadas. Um novo capitulo da histéria da Terra comeca agora. Tudo o que
vivemos anteriormente, como habitos, costumes, estilo de vida e, até, a forma
como pensavamos gue era (e €) o turismo, fazem parte do passado e precisam
de ser repensadas. Cada decisdo que € tomada tem riscos inerentes — € normal
guando uma simples decisdo afeta milhdes e milhdes de vidas. Mas é com este
riscCo que se conseguira repensar a atividade turistica de modo que esta
sobreviva a este tremendo “tsunami” que inundou a saude das pessoas e da

economia.

E nestes momentos de maior pressdo que emergem as melhores ideias,
as ideias que permitem ripostar todas as condicionantes que enfrentamos
atualmente. Temos de nos adaptar as novas formas de turismo e compreender
gue a inovacao € o conceito que levara a recuperacdo econémica de um setor ja

afetado mundialmente por esta crise econémica.

Em que medida estas decis6es afetam o mundo? Como sera o futuro do
turismo? Deixara de haver turismo como 0 conhecemos ou isto € s6 uma
“pausa’? E, relacionado com a tematica deste relatorio, em que medida as novas
tecnologias poderao abrir portas (e fronteiras) para este renovar do turismo? As
respostas a estas questdes dependem ndo sO dos lideres mundiais como
também de toda a populacdo do mundo, nomeadamente investigadores e
empresario do ramo do turismo. Sé havendo uma consolidacdo de valores e um
(ainda que breve) momento de unido e de reconciliacdo se podera voltar a

reerguer o turismo no mundo para os valores que, em 2019 nos fizeram sonhar.
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