COMUNICAQAO DE DESTINOS TURISTICOS EM TEMPOS
DE PANDEMIA — AS TECNOLOGIAS COMO ALAVANCA

DE MUDANCA DE PARADIGMA

RESUMO
E, de repente, o mundo parou. Com ele, a atividade turistica
praticamente cessou, despoletando uma crise sem
precedentes, depois de décadas de crescimento continuo
e exponencial. Assim, o presente artigo pretende analisar
as reagOes da industria do turismo a este solavanco
economico e social, tanto do ponto de vista tecnolégico como
comunicacional, analisando campanhas de marketing
relacional em diferentes destinos turisticos e os recursos
tecnolégicos ao dispor das organizagdes e empresas do
setor. Para tal, foi exercida uma andlise comparativa as
diferentes estratégias de relacionamento, assim como uma
inventariagdo das solugdes tecnoldgicas e/ou digitais para
enfrentar a crise, nomeadamente no papel da internet, das
tecnologias da 42 revolugao industrial, do “social software”
e das redes 5G, abrindo uma discussao sobre o futuro do
setor e os novos desafios comunicacionais da industria do
turismo.
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ABSTRACT
And suddenly, the world stopped. With it, tourism activity
practically ceased, triggering an unprecedented crisis, after
decades of continuous and exponential growth. Thus, this
article aims to analyze the reactions of the tourism industry
to this economic and social bump, both from a technological
and communicational point of view, analyzing relational
marketing campaigns in different tourist destinations and the
technological resources available to organizations and
companies in the sector. To this end, a comparative analysis
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of the different communication strategies was carried out,
as well as an inventory of technological and / or digital
solutions to face the crisis, namely in the role of the internet,
the technologies of the 4th industrial revolution, the “social
software” and the 5G networks, opening a discussion about
the future of the sector and the new communication
challenges of the tourism industry.
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1. IMPACTOS DA COVID-19 A NIVEL INTERNACIO-
NAL E NACIONAL

A industria turistica vive uma crise sem precedentes
em resultado da pandemia da Covid-19. Segundo um rela-
tério da Organizagdo Mundial do Turismo, a partir de 6 de
abril de 2020, cerca de 96% dos destinos mundiais intro-
duziram restricdes as viagens em resposta a pandemia
(UNWTO & Data Partners, 2020).

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo
(UNWTO, 2020) e segundo os dados disponiveis em maio
de 2020, verificou-se uma reducao de 22% no primeiro tri-
mestre de 2020, com as chegadas a cairem 57% em margo
de 2020 (Figura 1). Estes numeros representam perdas
de 67 milhdes de chegadas turisticas internacionais e cerca
de 80 mil milhdes de ddlares de receitas turisticas (UNWTO,
2020a).
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FIGURA 1
CHEGADAS TURISTICAS INTERNACIONAIS (% MENSAL)
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Fonte: UNWTO (2020a)

O encerramento dos hotéis, a suspensao da maioria
dos voos e as crescentes limitagbes de viagens a nivel
global acabaram por ter um efeito catastrofico na econo-
mia do turismo, com todos os indicadores da industria a
situarem-se em minimos historicos.

Em margo de 2020, a industria hoteleira registou gran-
des redugdes, de dois digitos, na receita por quarto dispo-
nivel (RevPAR) em todas as regides do mundo, com a Asia
(-67,8%) e a Europa (-61,7%) a registarem as maiores
quedas (UNWTO & Data Partners, 2020). Ainda segundo
a mesma fonte, UNWTO & Data Partners (2020), a indus-
tria hoteleira atingiu um pico de -75% em termos de reser-
vas na semana 12 (de 16 a 22 de margo) em comparacéo
com o mesmo periodo do ano de 2019, em resultado do
impacto da Covid-19.

Em margo de 2020, de acordo com a Organizagéo Inter-
nacional da Aviagao Civil, a capacidade internacional de
transporte aéreo apresenta uma queda acentuada de 38%.
A Associagédo Internacional de Transporte Aéreo (IATA)
aponta para um declinio de 22% na procura internacional
de passageiros, medida em receita de passageiros-quilo-
metro (RPKs) em janeiro-margo, com uma queda de 56%
apenas em margo, queda semelhante a verificada nas che-

gadas de turistas internacionais. As reservas aéreas regis-
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taram um declinio macigo de 80% em todo o mundo, no
primeiro trimestre de 2020 (UNWTO, 2020a).

Com uma perda de volume de 22 milhdes de chega-
das internacionais, a Europa foi a regido mais atingida, a
seguir a Asia e Pacifico, até margo de 2020. As chegadas
internacionais de turistas na Europa cairam 19%, no pri-
meiro trimestre de 2020 em relagdo ao mesmo periodo do
ano de 2019. Os resultados robustos registados em janeiro
e fevereiro nao foram capazes de compensar a queda
maciga de 60% verificada em margo (UNWTO, 2020a).

Em Portugal, em resultado da pandemia, a atividade
turistica apresentava-se com uma expressao praticamente
nula. Em abril de 2020, no contexto do estado de emer-
géncia, cerca de 83,1% dos estabelecimentos de aloja-
mento turistico estiveram encerrados ou nao registaram
movimento de héspedes (INE, 2020), valor que desceu
ligeiramente em maio, para os 69,7% (INE, 2020a).

De acordo com o inquérito as empresas feito pelo Ins-
tituto Nacional de Estatistica e o Banco de Portugal (cit in
Turismo de Portugal, 2020), apesar de o impacto da pan-
demia no funcionamento das empresas ter sido mais noto-
rio no setor do alojamento e restauragéo, em média, 57%
das empresas estavam em funcionamento no 2° trimestre,
tendo-se verificado uma melhoria muito significativa entre



abril (41%) e junho (79%). De referir ainda que, na 22 quin-
zena de junho, 82% das empresas do setor do Turismo ja
se encontravam em funcionamento (+5 p.p. face a quin-
zena precedente), restando 16% que ainda estao encer-
radas temporariamente e 2% de modo definitivo.

Segundo dados do Banco de Portugal e do INE (2020)
e face a situagdo que seria expectavel sem pandemia, o
setor do alojamento e restauracao reportou uma reducao
no volume de negdcios de 87%. Na 22 quinzena de julho,
este setor também se destaca, com 64% das empresas a
referirem um impacto negativo no pessoal ao servigo (-3
p.p. que na quinzena anterior). No entanto, na 12 quinzena
de junho, o setor do alojamento e restauragéo foi aquele
que registou a maior percentagem de empresas com
aumento no pessoal ao servigo face a quinzena anterior
(+33%), na maioria dos casos devido a redugao do nimero
de pessoas em layoff.

Porém, apesar dos dados animadores de junho de
2020, de acordo com o INE (2020), o setor do alojamento
turistico registou 60,1 mil hospedes e 175,5 mil dormidas
em abril de 2020, correspondendo a variagdes de -97,4%
e -97,0%, respetivamente (-62,6% e -58,7% em marco,
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pela mesma ordem). As dormidas de residentes recua-
ram 93,0% (-58,1% em margo) e as de nao residentes
decresceram 98,6% (-58,9% no més anterior). Em maio
de 2020, o setor do alojamento turistico devera ter regis-
tado 157,8 mil héspedes e 324,3 mil dormidas, corres-
pondendo a variagdes de -93,9% e -95,0%, respetiva-
mente (-97,4% e -97,0% em abril, pela mesma ordem)
(INE, 2020a).

A totalidade dos dezasseis principais mercados emis-
sores, com base nos resultados provisoérios de dormidas
em 2019, registou decréscimos expressivos em abril, supe-
riores a 95%, tendo representado 75,8% das dormidas de
nao residentes nos estabelecimentos de alojamento turis-
tico neste més. Desde o inicio do ano, todos os principais
mercados registaram decréscimos, com maior enfoque nos
mercados irlandés (-62,8%), suico (-58,7%), belga (-57,9%)
e francés (-55,7%). Os mercados canadiano (-29,5%) e
brasileiro (-34,3%) foram, entre os principais, os que regis-
taram resultados menos agudos (INE, 2020). Em maio de
2020, de acordo com o INE (2020a), também a totalidade
dos principais mercados emissores registou decréscimos
expressivos, superiores a 90% (Figura 2).

FIGURA 2
VARIAGAO DAS DORMIDAS NOS ESTABELECIMENTOS DE ALOJAMENTO TURISTICO, POR PAIS DE RESIDENCIA
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2.A COMUNICACAO RELACIONAL COMO RESPOSTA
AO CONFINAMENTO

Com base nas referéncias do Fundo Monetario Inter-
nacional (2020), em julho a “mobilidade” permanece depri-
mida. Globalmente, os confinamentos foram mais intensos
e generalizados entre meados de marco e meados de maio
de 2020. A medida que gradualmente as economias rea-
brem, a “mobilidade” aumenta em algumas areas, mas, na
generalidade, permanece baixa, sugerindo que as pessoas
estdo a reduzir voluntariamente a sua exposi¢ao umas as
outras, facto passivel de comprovagéo através do rastreio
dos telefones moveis. A Organizagado Mundial do Turismo
(UNWTO, 2020b) apresenta o marketing como um dos trés
pilares da recuperagéo, destacando: 1) a importancia da
revisdo das estratégias de marketing e promogéo; 2) a

identificacdo e selegdo de mercados que possam ajudar
a acelerar a recuperacao; 3) a diversificagdo de produtos
e experiéncias. Neste contexto, a OMT destaca ainda a
importancia da revisdo da estratégia de marketing digital
e uma maior aposta nas tecnologias, quer pelas empre-
sas, quer pelos destinos turisticos.

Tendo em conta os novos desafios criados pelo con-
finamento, foram varias as organizagdes, as entidades e
as empresas que se serviram das tecnologias de infor-
magcéo e comunicagéao (TIC) para continuarem a promo-
ver 0s seus produtos e destinos e a manter a relagédo com
o cliente, apesar do afastamento fisico (ver Tabela 1).
Estas campanhas promocionais com mensagens positi-
vas, de esperanga, seguranga e confianga, tinham como
principal objetivo preservar o engagement, apostando
numa futura visita.

TABELA 1

IDENTIFICACAO DE ALGUMAS CAMPANHAS, MENSAGENS E SENSACOES VEICULADAS DURANTE

O PERIODO DE CONFINAMENTO

Tourism Council

from around the world.

At a time when new travel stories cannot be made, let’s
take a moment to reflect on our most special, inspiring
travel memories and share them with the world using
#TogetherinTravel. Even though we can’t leave home
right now, as a community we can fill social media with
stories, images, videos, and more to keep the spirit of
travel well and truly alive”

Organizacoes, Campanha Mensagem relacional Sensacoes chave
entidades, da mensagem
destinos
World Tourism “Stay at Home” “Stay at home today means travelling tomorrow” Solidariedade e
Organization esperanga no futuro
(UNWTO)
World Travel & “TogetherinTravel’ “Filling feeds with amazing stories about the world, Comunidade, partilha de

experiéncias, preservar
o espirito de viajar

European
Travel
Commission

“We Are Europe”

“The European Travel Commission partners with
Euronews to create a unifying post-COVID-19 media
campaign reflecting on the beauty, diversity and soul of
Europe. The campaign, which will air on Euronews’ TV
and digital platforms — as well as on ETC, and its
members’ digital platforms — over the next four weeks,
engages audiences to look forward to travelling again
and experiencing the beauty of this unique continent.
The new film aims to inspire curiosity and drive
imagination for future trips featuring nature, culture and
history and heritage experiences”

Abordar as viagens
emocionais que muitos
europeus fizeram no
periodo de
confinamento: o que
perderam, o que
conseguiram descobrir
sobre eles mesmos,
enquanto refletiram
sobre a diversidade

e a unido, num todo
do continente europeu
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Organizacoes, Campanha Mensagem relacional Sensacoes chave
entidades, da mensagem
destinos
Turismo de “CantSkipHope” “uma mensagem de esperanga para todos e ajustada Mensagem de
Portugal ao momento de incerteza que Portugal viveu. A esperancga aos
campanha pede aos turistas para adiarem as viagens portugueses e a todos
a Portugal” os cidadédos do Mundo
Turismo do “Havera Tempo” “séo tempos como os que vivemos que nos obrigam Mensagem de
Centro a parar, para depois recomegar. Tempos que nos tiram | esperanga no futuro;
a liberdade, mas que também nos fazem acreditar. A importancia de
Acreditar que podemos, que venceremos. Havera acreditar no amanha,
tempo para voltar a dar asas aos nossos sonhos, de no recomego
abragar quem amamos, de sorrir sem sombras.
Havera tempo para recomegar, para viajar, para correr,
para voar. Voltar a sentir e vibrar, ao sabor do vento,
do sol, da chuva. Havera tempo para navegar e para
voltarmos a estar juntos. Até 14, ficaremos em casa.
E como um todo, um s6, venceremos”
Turismo de “BarcelonaVisitsYou” | “desta vez sera Barcelona quem visitara os seus Seguranga, conforto e
Barcelona seguidores para acompanha-los, fazer com que resulte | fruigdo sem sair de casa
mais amena a quarentena e assim, mostrar-lhes todos
os tesouros que os esperam quando voltarem a viajar”
Turismo de “To human, from “queriamos fazer um video que tocasse as pessoas Saudade, emogao,
Florenca Florence” e que gerasse compartilhamento, tocamos as cordas relagdo, partilha,
certas e conseguimos. E uma ideia criativa diferente, esperanga no reencontro
uma historia construida para emocionar e com um
forte protagonista, Florenga, a nossa cidade”
Turismo de “Madrid para. Para “video langado pelo Turismo de Madrid, em que Espirito de unido e
Madrid volver mas fuerte” recorda que “a cidade parou para regressar mais forte | vitéria; Esperanca, lutar

que nunca”

para ganhar e ser
invencivel,
Agradecimento

Associacéao de
Turismo de
Lisboa

“Lisboa Acordou”

“pretende celebrar o tdo desejado regresso para
vivenciar, com confianga, as multiplas experiéncias
que a regiao de Lisboa proporciona”

Renovacéao, entusiasmo,
proximidade, alegria e
seguranga

Associagao de
Turismo de
Cascais

“Cascais: um mundo
por descobrir”

“destinada ao mercado interno, procura mostrar aos
turistas nacionais, que neste verao atipico, tudo o que
precisam existe mesmo aqui ao lado”

“Cascais apresenta o cenario perfeito para os short
breaks que os portugueses tanto anseiam. A oferta é
variada e a promessa € s6 uma: visitar os mais idilicos
destinos internacionais, sem sair de casa”

Seguranga, proximidade,
concretizar uma
experiéncia

Municipio de
Braga

“Vai Ficar Tudo
Bem”

“em Braga nasceu um arco-iris gigante! Repleto de
Luz e Esperanca. Esperanca de que tudo ficara bem.
Esperanga que, em breve, voltaremos a estar juntos

a desfrutar desta Cidade Auténtica. Com este arco-iris,
Braga abraga o pais inteiro”

Esperanga, apelo a
fruicdo do territorio,
solidariedade, afeto,
partilha

Municipio de
Cabeceiras de
Basto

“Emocione-se com o
nosso interior”

“Cabeceiras de Basto, terra que sente, que sonha,
que vibra num novo futuro”

Invocagao a descoberta,
apelo a visita, emogao

(cont.)
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Organizacoées,
entidades,
destinos

Campanha

Mensagem relacional

Sensacodes chave
da mensagem

Municipio de
Esposende

“Esposende é a tua
Praia”

sentimos bem!”

“Esta proposta de Esposende encontra-se muito
alinhada com as vivéncias e as experiéncias locais:
0 mar, o rio, o ambiente, a tranquilidade, a natureza,
a gastronomia, explorando, no final do confinamento
social, a particular tendéncia para, no retorno a
normalidade, se revisitar o territoério de Esposende,
numa aposta clara da mensagem: a tua “praia”, onde
queres estar, onde gostamos de estar, onde nos

Felicidade, reencontro,
relacdes emocionais,
memorias e afetos,
sentimentos,
acolhimento, esperanga,
mensagem de futuro

Fonte: ATC (2020); ATL (2020); CMB (2020); CMCB (2020); CME (2020); ETC (2020); Riprese Firenze (2020); Turismo de Barcelona (2020); Turismo do Centro
(2020); Turismo de Madrid (2020); Turismo de Portugal (2020a); UNWTO (2020d); WTTC (2020).

Neste mesmo sentido aponta, ainda, a Organizagao
Mundial do Turismo (UNWTO, 2020c), na apresentagao de
sugestdes de agdes para a recuperagao do setor, recomen-
dando a implementagao de novas tecnologias, tais como
a realidade aumentada ou a realidade virtual, para melho-
rar a experiéncia dos visitantes antes, durante e apos uma
visita. Ainda neste contexto, a OMT refere também a digi-
talizacdo e a redugdo de pontos de contacto nos proces-
sos e na relagdo com o cliente, promovendo a utilizagéo
da tecnologia, desde aplicagdes moveis, quiosques, cha-
tbots, robds e veiculos autébnomos, entre outros. Segundo
a Arival (2020), este tema das tecnologias na relagdo com
o cliente, operadores e intermediarios (OTA) ird igualmente
revestir-se de importancia fundamental na gestao dos atra-
tivos/ativos nos destinos, principalmente no que diz res-
peito a sobrecarga exercida sobre os recursos, conduzindo
a uma gestao mais inteligente dos fluxos turisticos.

3. ARELEVANCIA DAS TECNOLOGIAS NA RELACAO
COM O CLIENTE

A crise pandémica de 2020 devolveu as Tecnologias
de Informagao e Comunicagao (TIC) um papel central tanto
na forma como a prestacéo do trabalho pode ser desen-
volvida, como pode ser utilizada para, do lado do consumo
e das empresas, monitorar comportamentos ou ajudar na
mobilidade e no reforgo da comunicagao ou do marketing.

Desde ha muito que a utilizagdo das TIC vem sendo

apontada como fator fundamental no desenvolvimento da
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atividade turistica (Bennett, 1993) (O’Connor, 1999) (Bou-
halis & Law, 2008) (Bojnec e Kribel 2004) (Liberato, Alen,
& Liberato, 2018). Seja no desenvolvimento das ativida-
des de suporte dentro das organizagdes (planeamento,
gestdo da qualidade, contabilidade e finangas, entre
outros), seja no desenvolvimento das suas atividades pri-
marias, as TIC sao usadas nas operagdes (gestao e pro-
dugéo de servigo), no marketing e vendas, no servigo ao
cliente, entre outras fungdes (Porter, 1985). Na relagao
com o cliente, as tecnologias sdo hoje amplamente utiliza-
das pelas empresas e organizag¢des do turismo em todas
as atividades relacionadas com o funil de marketing e
vendas, nomeadamente desde a fase de criagao de aware—
ness até ao suporte a venda (fisica ou online) e a todo um
conjunto de atividades pds-venda que vao desde o suporte
ao cliente as atividades de remarketing, etc.

Em simultaneo, avangos tecnolégicos mais recentes
dao contexto aquilo que atualmente se considera consti-
tuir o inicio da 42 revolugao industrial, combinando tecno-
logias digitais (que incluem a automacao e a robotica), fisi-
cas e biolégicas, capaz de transformar a forma como vive-
mos, trabalhamos e nos relacionamos. A sua introducao
no mundo das empresas aponta para a automacao total
de fabricas (aqui entendidas no seu sentido mais lato como
unidades que aplicam recursos na transformacéo de inputs
em outputs, adicionando valor nestes ultimos), utilizando
sistemas ciber-fisicos capazes de ligar maquinas com
maquinas ou maquinas com pessoas (Schawb, 2018). Este
novo periodo, caraterizado pela utilizagdo de um conjunto

de tecnologias construidas sobre a infraestrutura da revo-



lugéo digital, vé estendido o poder de todas as tecnologias
até agora utilizadas, ampliando a sua utilizagao e retirando
delas proveito consubstanciado em trés dimensdes: velo-
cidade, alcance e impacto nos sistemas (Schawb, 2018)
(Mouréo, 2020). De acordo com a Confederagao Empre-
sarial de Portugal & Nova School of Business & Economics
(Confederacdo Empresarial de Portugal & Nova School of
Business & Economics, 2019), cré-se que Portugal “tenha
um potencial de automagao de 50% de todas as ativida-
des de trabalho”; da leitura do mesmo estudo e quando
analisados todos os setores de atividade, resulta ainda
que, relativamente ao setor do Turismo e, em particular,
no que diz respeito as atividades de alojamento turistico e
de comidas e bebidas, o potencial de automagéo da sua
forca de trabalho é de 49%. Neste contexto, no que se
refere a Industria do Turismo, lvanov defende que as fun-
¢des que incluem tarefas automatizaveis, como mudar/
pegar objetos, processamento de informacdes, calculos,
comunicagdes padronizadas, tarefas repetitivas etc., serdo
amplamente automatizadas por meio de programas de
computador, aplicativos moéveis, quiosques, chatbots,
robds, veiculos autonomos e outras tecnologias de auto-
macgao. Outras tarefas que exigem muitas habilidades
sociais e inteligéncia emocional serao mais dificeis de auto-
matizar (lvanov, 2020).

O impacto provocado pelas TIC nao é, ainda assim,
historicamente homogéneo a todas as fungdes e setores
do Turismo, incidindo de forma particularmente vincada nas
fungbes de marketing e vendas (Poon, 1993) (O’Connor,
1999). Para tal, concorre, historicamente, a criagdo dos
Sistemas Centrais de Reservas (CRS), nos anos 70, e
dos Sistemas Globais de Distribui¢gdo (GDS), no final dos
anos 80, a que se seguiu, ja sob a égide da Internet, nos
anos 90, um conjunto de transformagbes que alteraram
nao so6 a forma como as empresas se organizam e desen-
volvem valor mas também a prépria estrutura do setor,
levando a criagao de uma vasta gama de ferramentas e
servigos que alteraram a cadeia de valor do setor, bem
como a forma como as empresas que o integram intera-
gem com o turista, seu cliente final (Bouhalis & Law, 2008)
(Rasoolimanesh, Buhalis, & Cobanoglu, 2019). Com a
Internet, ndo so ao nivel da distribuicdo comercial, apare-

cem entidades como Online Travel Agents (OTA's), Switch’s,
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para além dos ja referidos GDS'’s e CRS’s, como, ao nivel
dos destinos, as entidades responsaveis pela sua promo-
¢ao, Destination Management’s Organizations (DMO’s),
desenvolvem, ndo exclusivamente, Destination Manage-
ment Systems (DMS) (aqui reconhecido como a infraes-
trutura tecnoldgica de um DMO) que suportam e estendem
ao nivel digital o desenvolvimento da sua atividade
enquanto promotores de destino. De facto, o DMO assume
as funcdes de construir a oferta de produto no destino,
apresentando-a e promovendo-a (Martins, Costa, &
Pacheco, 2013). Além disso, é sua fungao assegurar os
necessarios compromissos com stakeholders incluidos
nesses processos e desenvolver o marketing necessario
que assegure a competitividade de longo prazo do destino
como objetivo chave, desenvolvendo a sua propria cadeia
de valor. Por outro lado, a cadeia de valor comercial, envol-
vendo sistemas de distribuicdo global e demais agentes
ligando os produtores de servigos aos clientes finais, con-
centra-se principalmente no concretizar de transagoes, pro-
duzindo e disponibilizando pouca informagao sobre o des-
tino. Contudo, ao seu papel principal, os DMO’s, utilizando
as suas infraestruturas DMS para promogao online de des-
tinos, tém vindo a juntar funcionalidades/servigos que
também permitem ao turista concretizar, ao nivel da tran-
sagdo, a sua experiencia online; desta forma, empresas
de servigos turisticos de pequena ou média dimensao, nao
presentes nos sistemas de distribuicao global, tém apro-
veitado também estas infraestruturas como forma de

chegar ao cliente final.

TABELA 2
DISPONIBILIZACAO DE INTERNET AO NIVEL GLOBAL

Taxa Internet
penetracao global
(% populacao) (%)

Africa 39,30% 11,5%
Asia 53,60% 50,3%
Europa 87,20% 15,9%
America Latina/ 68,90% 10,0%
Médio Oriente 69,20% 3,9%
América do Norte 94,60% 7,6%
Oceania/Australia 67,40% 0,6%
Global 58,70% 100,00%
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3.1. A Internet e a utilizagdo das tecnologias da 42 revolugao

industrial

Aproliferagédo da disponibilidade de Internet e de redes
de comunicagéao fixas e moveis, cada vez mais rapidas,
facilitam a disponibilizagdo de conteudos empresariais e
a forma como as organizagdes comunicam, distribuem e
interagem comercialmente com cada vez mais potenciais
clientes. Em 2020, cerca de 4.57 bilides de humanos, 59%
da populacao total do planeta, séo utilizadores ativos da
Internet, incidindo esta penetragdo de forma distinta nas
diversas regides (Tabela 2) (INTERNETWORLDSTATS,
2020). Na exploragao de todos os conteudos e interagbes
séo utilizados 5.16 bilides de telefones méveis (nimero
que cresce a uma taxa de 8% ao ano) (Intelligence, 2020),
sendo que este tipo de equipamento é utilizado por 92%
dos utilizadores de Internet para o acesso a rede. A Inter-
net suporta nao sé o alojamento e acesso/consumo/par-
tilha em tempo real de conteudos (ludicos, de negécio,
cientificos, etc.), em qualquer tipo de media (texto, imagem,
video), mas também toda a infraestrutura que permite,
hoje em dia, utilizar a rede para comunicagdes sincronas
e assincronas, suportar transagdes ou ainda, mais recen-
temente, ancorar a informacgao que permite a utilizagéo de
artefactos tecnolégicos de forma mais inteligente e
cémoda, com claros beneficios para a melhoria da quali-
dade de vida humana e da preservagao do meio ambiente.
Sao exemplos de tais utilizagbes o R2, o primeiro carro
auténomo autorizado a circular e a ser comercializado nos
Estados Unidos (NURO, 2020); ou ainda as trotinetes elé-
tricas, introduzidas massivamente em Lisboa, em 2018,
e, noinicio de 2020, na cidade do Porto (NIT, 2020). Estes
equipamentos usam dispositivos da chamada Internet of
Things (loT), tecnologia que, através de localizagéo, é uti-
lizada para facilitar a recolha destes veiculos ou ainda, de
uma forma mais geral, o smart parking (APDC, 2019). A
seccao seguinte “As tecnologias da industria 4.0” introduz
algumas das tecnologias que aproveitam as redes de
comunicagao para suportar novas formas de relaciona-
mento e interagdo com o cliente, algumas delas projeta-
das em conceitos como smart tourism e smart cities (Khan,
Woo, Nam, & Chathoth, 2017) (Jovicic, 2019) (Buhalis &
Amaranggana, 2014).

52

3.2. Presenga digital

A presenca no espago digital carateriza uma das formas
das empresas e organizagbes mostrarem ao turista aquilo
que tém para oferecer, sendo objeto principal de discusséo
no ambito do marketing digital (Kaur, 2017). Para tal, muitas
organizagoes do turismo disponibilizam website, proprio ou
via intermediarios, para mostrar e promover a sua oferta;
outras empresas ainda utilizam/disponibilizam app’s (aqui
entendidas como um pequeno programa informatico con-
cebido para um objetivo particular que alguém pode insta-
lar no seu equipamento moével) para o mesmo fim. Quando
utilizam estes meios como forma de acompanhar o turista
em toda a online journey, isto é, facultando todos os servigos
que suportam a venda/reserva exclusivamente em canais
digitais, coloca-se as empresas o desafio de compreender
como atrair o maior numero possivel de visitantes ao seu
sitio eletronico. Atitulo de exemplo, na hotelaria a nivel inter-
nacional, em média (apenas) cerca de 2.2% das visitas a
um website sao convertidas em reservas (Puorto, 2018)
(Boss, 2020). Adicionalmente, coloca-se a muitas destas
empresas o desafio de vender, preferencialmente, através
de canais proprios, como forma de garantir uma relagao
direta com o cliente, bem como, do lado da operagao, garan-
tir uma desintermediacdo que |he desonere o custo das
vendas. Neste sentido, o inbound marketing, também
chamado de marketing (digital) de atragao ou de conteudo,
termo criado por Brian Halligan, CEO da Hubspot, emerge
como um processo de gestao, suportado convenientemente
por tecnologias digitais, que permite “atrair clientes criando
conteudo de valor e experiéncias ajustadas ao que eles
procuram”, “criando ligagdes entre fornecedor e clientes que
eles procuram, resolvendo problemas que eles (ja) tém”
(Hubspot, 2020). Em qualquer caso, as empresas com pre-
senga e negdcio digital utilizam hoje o contetido gerado por
utilizadores (user content generated) como forma de con-
duzir mais consumidores a adquirirem determinados
servigos, disponibilizando-lhes comentarios de outros con-
sumidores desses servigos (Burgess, Sellitto, Cox, & Buult-
jens, 2009). Também a geragao de informagao criada a partir
de georreferenciagéo (Lu, Sugiyama, & Akayo, 2018) é uti-
lizado como forma de facilitar a vida do turista e promover

um turismo mais inclusivo (Rodriguez & Diana, 2018).



3.3. Social Software

Em 2020, cerca de 84% dos utilizadores de Internet a
nivel mundial, 3.81 bilides de pessoas (49% do total da
populagdo mundial), utilizam redes sociais (SN), sendo
que, em média, cada utilizador de redes sociais tem conta
em 8 plataformas distintas; do total de utilizadores, quase
98,7% acede as redes através de dispositivos moveis (tele-
fone e tablet) (Kepios, 2020). Estes numeros confirmam
um aumento médio anual de 8,7% no numero de utiliza-
dores de redes sociais, sendo compativeis com os que
caraterizam a utilizagdo de SN em Portugal (Noticias,
2019). No mesmo periodo temporal de referéncia, cada
uma das trés maiores redes (Facebook, Youtube e Whats-
app) tem mais de 2 bilides de utilizadores ativos, sendo
que das 15 maiores redes, 4 delas (Facebook, Whatsapp,
Facebook Messenger e Instagram) séo pertenga de um
mesmo grupo empresarial (Facebook) e outras seis foram
criadas a partir da China (We chat, Tiktok, QQ, Qzone, Sina
Weibo e Kuaishou) (STATISTA, 2020). As plataformas de
SN servem distintos segmentos de utilizadores, divididos
entre contextos de negdcio e lazer/néo profissional.

As SN servem tradicionalmente trés grandes propdsi-
tos: i) promogao, considerando aqui ndo so6 funcionalida-
des de comunicagdo a uma ou duas vias, mas também
fungbes convergentes com o funil de vendas, suportando
transagdes comerciais, ii) partilha de conteudos, que
podem ser ideias, noticias, hobbies, etc, em qualquer for-
mato (video, texto, imagens) e iii) conexao a/entre pes-
soas, sendo assim licito afirmar tratar-se de um contexto
que promove o capital intelectual, em particular na sua
dimenséo social (Ticha, 2011). As SN sao assim utilizadas
nao s6 como meio facilitador da propagagéao de comenta-
rios (e-Word Of Mouth-WOM) e como instrumento gerador
de conteudos (user-generated content) colaborativos que
ajudam a melhorar a percegao e a experiéncia de um turista
sobre/em um destino (Bilgihan, Barreda, Okumus, & Nusair,
2016) como, nesse contexto, sdo instrumentos de planea-
mento de rotas turisticas (Cenamor, Nufiez, De La Rosa,
& Borrajo, 2016); além disso, facilitam novas formas de
socializagao, durante e apos o periodo de viagem. Tuss-
yadiah e Fesenmaier (Tussyadiah, |. & Fesenmaier, 2009)

referem ainda como os conteldos disponibilizados em SN
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estimulam sonhos de viagem e fantasias, evocam nostal-
gias e facilitam o transporte de consumidores para locais
exoticos (Gretzel, 2018).

3.4. As tecnologias da Inddstria 4.0

A quinta geragao de redes celulares, 5G, teve inicio
comercial em alguns paises em 2019, podendo enderegar
até 100 gigabits por segundo, cerca de 100 vezes mais do
que as atuais redes 4G, prometendo ampliar a utilizagao
da rede a nova aplicagdes e contextos. Disponibilizando o
menor tempo de laténcia até hoje conseguido em redes
de comunicagédo comerciais (isto é, o periodo de tempo
que vai desde a agao numa aplicagao movel e o tempo de
resposta da aplicagéo), as redes 5G abrem a porta a uma
extensdo do conceito de Smart Tourism (entendido este
conceito como “Sistema individual de apoio ao turista uti-
lizando servigos de informagéo e tecnologia digital”) (Li,
Hu, Huang, & Duan, 2017) (Gajdosik, 2018), que se vem
identificando como 5G Smart Tourism, permitindo que ope-
radores turisticos utilizem a tecnologia para oferecer expe-
riéncias baseadas em tecnologias imersivas (Katsaros,
2019).

De entre todas as tecnologias comumente associadas
a Industria 4.0, merecem relevancia, pelo impacto que as
mesmas causam ou podem vir a causar no relacionamento
com o Turista:

 loT: Dispositivos fisicos que nao so6 se tornam inte-

ligentes e capazes de interagir inteligentemente entre
si, como, sendo ligados a sistemas de processa-
mento, podem ser configurados para serem artificial-
mente inteligentes e ligados a redes seguras e dis-
tribuidas; por exemplo, a Lugglt € uma empresa por-
tuguesa que desenvolveu tecnologia que permite a
disponibilizacdo de um servico de recolha, armaze-
namento, entrega e monitoria da bagagem de um
turista a qualquer momento e em qualquer lugar, uti-
lizando para tal a tecnologia RFID. De entre as varias
solugdes que oferece a industria do Turismo ilustra-
-se, do lado da Sigfox, a utilizagdo da tecnologia para
desenvolvimento de varios servicos em todos os

aeroportos operados pela Amadeus.
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* Inteligéncia artificial (IA): permite o desenvolvi-

mento de sistemas que fazem com que maquinas e
dispositivos de informatica desempenhem atividades
para uma “substitui¢do ao raciocinio humano”; a titulo
de exemplo, uma empresa portuguesa, Hijjify, desen-
volveu uma tecnologia baseada em IA que oferece
a hotéis (ou outras empresas do Turismo) um ser-
vigo de concierge, tendo sido considerada, em 2020,
pela Organizagdo Mundial do Turismo, como a solu-
¢ao tecnoldgica mais inovadora. Num outro caso, a
Personal2Travel (www.personal2travel.com), outra
empresa nacional, suporta-se na IA para oferecer as
empresas de turismo um servico que Ihes permite
saber quem s&o e 0 que querem os clientes.
Machine learning: método de analise de dados que
automatiza a criacdo de modelos analiticos. “E um
ramo da |IA baseado na ideia de que os sistemas
podem aprender com os dados, identificar padroes
e tomar decisdes com o minimo de intervengao
humana” (SAS, s.d.).

Realidade virtual que Pimentel e Teixeira (Pimentel
& Teixeira, 1995) explicam como sendo a utilizagéo
de tecnologia que permite convencer o utilizador de
que ele se encontra noutra realidade, provocando o
seu envolvimento por completo, utilizada repetida-
mente por empresas do Turismo para levar os turis-
tas a ter uma percecéo distinta sobre determinado
produto turistico. Considere-se, a titulo de exemplo,
a utilizagado da realidade virtual pela cadeia hoteleira
portuguesa Vila Galé ou a visita virtual proporcionada
pelo Museu Hermitage em St. Petersburg (Indu &
Bindu, 2018).

Realidade aumentada: traduzida na utilizacao de
diversas tecnologias para unir a experiéncia propor-
cionada pelo mundo virtual ao mundo real (Moro,
Rita, Ramos, & Esmerado, 2019). Para que essarea-
lidade possa ser experienciada, € necessario utilizar
dispositivos (nomeadamente sensores) que permi-
tam a ligagao entre esses dois mundos. O resultado
emana da jungao entre a informagéo virtual armaze-
nada digitalmente e os equipamentos que permitem
que o utilizador vivencie a experiéncia de realidade

aumentada. A titulo de exemplo, referimos a Ground

Control (https://gcsb2b.com/) ou a Dotoesfera
(dotoesfera.com), empresa premiada pelo Turismo
de Portugal, que oferece um servigo as empresas de
Turismo que lhes permite disponibilizar conteudos
em realidade aumentada ou realidade virtual; do lado
da procura deste tipo de solugoes, refere-se, a titulo
de exemplo, o Museu da Guarda, com a disponibili-
zagao duma app que permite a visita virtual por todos
os espacgos que disponibiliza ao turista, ou a expe-
riéncia proporcionada pelo municipio de Belmonte.
Robética: compreendendo a utilizagdo de tecnolo-
gias muito avangadas que utilizam circuitos e siste-
mas mecanicos para construir robots capazes de
cumprir tarefas, podendo ser utilizados em ativida-
des industriais ou domésticas. A tecnologia utilizada
pode ter muitas aplicagdes, apresentando como van-
tagens a redugao de custos e aumento de produtivi-
dade, para além de uma (6bvia) redugdo do numero
de erros nos processos industriais.

Big data: termo aplicado a conjuntos de dados (estru-
turados ou nao), cujo tamanho ou tipo esta para além
da capacidade dos sistemas de gestao de bases de
dados relacionais de capturar, gerir e processar os
dados com baixa laténcia. “O big data possui uma
ou mais das seguintes caracteristicas: alto volume,
alta velocidade, ou alta variedade. Novas tecnolo-
gias, como a |IA e a loT estdo a complexificar os
dados, seja ao nivel do seu tratamento ou dos tipos
de fontes; os dados provem de sensores, dispositi-
vos, video/audio, redes, arquivos de log, sistemas
transacionais, do espag¢o web, incluindo redes
sociais, muitos dos quais gerados em tempo real e
numa escala muito grande” (IBM, s.d.). A analise de
big data permite uma mais rapida tomada de melho-
res decisdes, usando dados anteriormente inacessi-
veis ou inutilizaveis. As empresas podem usar técni-
cas avangadas de analise, como analise de texto,
machine learning, analise preditiva, data mining,
estatistica e processamento de linguagem natural
para obter novas ideias de fontes de dados n&o explo-
radas anteriormente, independentemente ou em con-
junto com os dados corporativos existentes. A titulo

de exemplo refere-se a proposta da Think3i, que ofe-



rece em Portugal uma tecnologia inovadora a nivel
mundial que da a empresas e organizagbes do
turismo a capacidade de perceber o comportamento
fisico de mobilidade de turistas num certo destino,
ajudando-o a disfrutar dessa forma dos servigos
desse destino, tecnologia ja utilizada em destinos
como Aruba, Madrid ou Barcelona como verdadeiro
instrumento de comunicagao multichannel (ACEPI,
2019). Essa tecnologia parece colmatar as limitagoes
colocadas pelos Beacons, utilizados para um fim

muito semelhante (Nabben, et al., 2015).

3.5. Desafios para a comunicag¢do de destinos suportada pela

nova geragao de TIC

A pandemia de COVID-19 forgou muitas empresas a
introduzir os seus colaboradores em regimes de teletraba-
Iho. Esse processo permitiu que um nimero muito alar-
gado de pessoas, nomeadamente de geragdes mais afas-
tadas com o advento das TIC, tomasse contacto e pleno
uso do potencial dessas ferramentas como forma de com-
bater a reduzida mobilidade a que foram sujeitos, como
também de suportar as necessidades operacionais do seu
dia a dia, seja ao nivel profissional como pessoal. Por outro
lado, ao nivel das empresas do lado da oferta primaria do
Turismo, a utilizagdo das tecnologias da chamada Indus-
tria 4.0 tem-se generalizado como forma de melhorar a
relagao e servigo com o cliente ou suportar a gestdo das
suas operacgoes.

Entretanto, muitas organizagbes promotoras de desti-
nos turisticos utilizaram (em muitos casos reforgaram a
utilizagédo) das TIC como meio de relacionamento com o
turista, aproveitando os canais abertos ndo sé para manu-
tengédo da comunicacao de promogao (antes dispersa por
outros canais) como também para transmissao de mensa-
gens de confianga que permitem manter aimagem do des-
tino como territério da confianga e da seguranga.

Neste contexto varias questdes se colocam, promo-
vendo um debate para o futuro que se encarregara de lhe
dar resposta:

* Que papel tera a pandemia de COVID na utilizagao

generalizada das novas formas de tecnologia no ser-
vigo turistico?
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» Serao as tecnologias um fator de aproximagéo de
geragdes ou poderao contribuir para a existéncia de
um maior “gap” comunicacional, conduzindo a um
maior afastamento geracional?

* Quais serdo as consequéncias que uma futura utili-
zacao das tecnologias da chamada Industria 4.0 tera
no modelo de negécio das DMO’s?

» Poderao as tecnologias gerar a desumanizagdo do
servico turistico na relagdo com o cliente?

* Que impacto é que a utilizagédo de tecnologias mais
recentes pode causar em canais normalmente mais
proximos dum primeiro relacionamento do destino

com o turista, nomeadamente os DMQ’s?

Parece inevitavel a implantacao definitiva das TIC no
servigo turistico, num futuro a curto prazo, independente-
mente da extensdo e do impacto que a pandemia tera.
Naturalmente, o setor esta muito dependente dos resulta-
dos econdémicos que, nesta altura, sdo indecifraveis para
o futuro, colocando em causa o planeamento e o investi-
mento. Todavia, tendo como farol os exemplos de anterio-
res situacdes pandémicas, a recuperagao economica,
ainda que lenta e prolongada, aparenta ser mais conse-
quente em empresas e destinos melhor preparados do
ponto de vista tecnoldgico, permitindo uma maior segu-
ranga do ponto de vista da higiene e salubridade, mas que
nao coloque em causa a dimensao humana e as relagbes
interpessoais do servigo turistico, num equilibrio dificil entre

a proximidade social e a distancia fisica.
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NOTAS

' Ver por exemplo ABT em https://www.abtours.eu/

2 Segundo ACEPI (ACEPI, 2019), 67% das empresas portuguesas

tem presenca digital em website com dominio dedicado.

3 Segundo ACEPI (ACEPI, 2019), o alojamento (57%), os bilhetes
de transporte (44%) e servigos de entretenimento (37%) surgem

como os servigos mais comprados online pelos portugueses.

410T acrénimo para “Internet of Things”, em portugués “Internet das

coisas”.

S Ver exemplos em https://www.hospitalitynet.org/news/40960

12.html

6 Ver por exemplo utilizacdo deste servigo no sitio eletronico dos

hotéis Porto Bay (https://www.portobay.com/en/)
7 Traduzida neste documento como “Aprendizagem por maquinas”

8 Visita disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=bISsfJA-

-vpQ

9 Visita disponivel em https://www.hermitagemuseum.org/wps/portal/

hermitage/panoramalvirtual_visit/panoramas-m-1/

10 ver sitio eletrénico da NextReality em https://nextreality.com/pt-pt/

portfolio/realidade-aumentada-no-turismo/museu-guarda/

" Ver sitio eletronico da wicked.cat em https://www.wicked-cat.com/

DiscoverBelmonte/discover_belmonte.html

12 Processo para produzir conhecimentos interessantes sobre gran-
des quantidades de dados (Han, Kamber, & Pei, 2012). E um campo
interdisciplinar com contribui¢cdes de varias areas, como estatistica,
machine learning, recuperacéo de dados (data recovery), reconhe-
cimento de padrdes e bioinformatica. Data mining € amplamente
usada em muitos dominios, como retalho e servicos, finangas ou

telecomunicagdes.

13 ABeacontour é um das primeiras agéncias de turismo a fornecer

servicos utilizando esta tecnologia https://beacontour.app/pt/.
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