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Resumo

Existem diversos exemplos da aplicacdo/utilizacédo das tecnologias digitais no Turismo, seja
para melhorar a experiéncia do turista, seja para melhorar a gestdo e promoc¢éo das empresas,
por exemplo. As tecnologias ajudam as empresas a captar a atencdo do publico-alvo e a
acrescentar valor aos seus produtos/servicos e, dessa forma, destacar-se da concorréncia. A
procura por experiéncias culturais tem vindo a aumentar, incluindo por parte das familias,
que sdo um segmento importante para as empresas turisticas. Neste contexto, as tecnologias
digitais podem proporcionar uma experiéncia inovadora e mais apelativa para o mercado.
Desta forma, e apesar deste reconhecimento, ainda ha um elevando potencial para a sua
utilizacdo por parte das empresas turisticas com oferta no ambito das experiéncias culturais,
pelo que se torna necessario perceber se as empresas estdo a par das vantagens das
tecnologias e se as utilizam ou pretendem vir a utilizar para diversificar e /ou dinamizar a

sua oferta.

Recorrendo a entrevistas semiestruturadas, o presente trabalho tem como principal objetivo
analisar a perspetiva dos responsaveis das empresas de animacdo turistica do distrito de
Viana do Castelo quanto a utilizacdo das tecnologias digitais para a criacdo, dinamizacdo e

promocdo de experiéncias de ambito cultural direcionadas para as familias.

Este trabalho permitiu perceber que os entrevistados estdo bastante recetivos as tecnologias
digitais e que identificam diversas vantagens, quer para a experiéncia turistica, quer para a
comunicacdo das empresas. Como principal entrave a implementacdo das tecnologias
digitais, os empresarios realcam a necessidade de um grande investimento econdmico. A par
disto, entreve-se o reduzido conhecimento por parte destes relativo ao real potencial que

essas tecnologias podem trazer para o seu negacio.



Abstract

There are several examples of the application/use of digital technologies in Tourism, either
to improve the tourist experience or to improve the management and promotion of
companies, for example. Technologies support companies to capture the attention of the
target audience and add value to their products/services and, in this way, to stand out from
the competition. The demand for cultural experiences is growing, including by families,
which is an important segment for tourism businesses. In this context, digital technologies
can provide an innovative and more appealing experience to the market. Thus, and despite
this recognition, there is still a high potential for its use by tourism businesses with an offer
in the field of cultural experiences, so it is necessary to understand whether the companies
are aware of the advantages of technologies and whether they use them or intend to use them

to diversify and/or boost their offer.

Using semi-structured interviews, the main objective of this work is to analyze the
perspective of those who are responsible for tourism-related recreation businesses in the
district of Viana do Castelo regarding the use of digital technologies for the creation,

dynamization and promotion of cultural experiences aimed at families.

This study allowed to understand that the interviewees are quite receptive to digital
technologies and that they identify several advantages, both for the tourist experience and
for the communication of their companies. As the main obstacles to the implementation of
digital technologies, the need for a large economic investment was identified, along with the

level of knowledge of the “real” potential that these technologies can bring to their business.

Vi
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Capitulo I — Introdugéo

Atualmente, os turistas possuem um maior conhecimento sobre diferentes destinos, acedem
facilmente a uma grande variedade informacéo sobre os destinos, servigos ou produtos
turisticos, sdo mais exigentes e procuram experiéncias memoraveis (Oh et al., 2007; Ramos
et al., 2009; Sousa, 2014). E, igualmente, percetivel que a procura por experiéncias culturais
esta, cada vez mais, a aumentar a curiosidade dos turistas, pois estes procuram experiéncias
auténticas e onde possam “mergulhar” na cultura local e ndo apenas ver mais um bem
pertencente ao patrimaénio cultural (Shore, 2010). Por outro lado, é, também, reconhecido,
que a aplicacdo das novas tecnologias nas experiéncias culturais, tem vindo a aumentar
(Richards, 2018), sendo a utilizacdo e otimizacdo de tecnologias digitais vista como uma
mais valia para o setor, quer seja numa perspetiva da procura, quer seja numa perspetiva da
oferta (Ramos et al., 2009). As tecnologias podem melhorar as experiéncias turisticas,
nomeadamente, as culturais, e estas podem ser levadas a outros niveis. Conforme referem
Chiao et al. (2018), a inovagao tecnoldgica no Turismo tem como finalidade responder a
necessidade crescente de experiéncia turisticas excecionais, sendo imprescindivel aliar as
tecnologias as experiéncias turisticas, para que sejam memoraveis para o turista, mais

dindmicas e apelativas.

E igualmente notdrio que as experiéncias turisticas culturais tém vindo a ganhar uma grande
importancia para o setor turistico e, neste sentido, é importante perceber de que forma as
tecnologias digitais sdo aplicadas nas experiéncias e que vantagens os consumidores terdo.
Também, é facto, que as familias sdo um segmento bastante importante para o Turismo
(FEFN, 2017; Schénzel & Yeoman, 2014), mas descurado, quer numa Otica de investigacédo
cientifica quer numa Gtica de planos de acdo e planos de marketing turistico (Canalis, 2015).
As empresas de animacdo turistica devem estar sensiveis a tudo isto pois sdo quem
comercializa as experiéncias. E importante que a oferta responda as motivacdes e
expectativas por parte da procura. Por tudo isto, é relevante compreender quer a importancia
das tecnologias digitais, quer a importancia das experiéncias turisticas culturais, e perceber
de que forma estas se podem aliar, com o objetivo de proporcionar melhores experiéncias

para 0s turistas, neste caso, para o segmento familias.

A pergunta de investigacdo do presente trabalho € a seguinte:



| Podem as empresas de animacdo turistica utilizar as tecnologias digitais para a
criagédo, dinamizacdo e promocédo de experiéncias de &mbito cultural, direcionadas

em particular para familias?

Para poder responder a anterior pergunta, foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:

a) analisar o uso das tecnologias digitais em geral, e no Turismo em particular.

b) analisar e caracterizar a oferta de experiéncias culturais no contexto da animacao
turistica.

c) caracterizar o mercado familias, em particular atendendo ao segmento cultural;

d) analisar as percecBes dos empresarios de animacao turistica (distrito de Viana do
Castelo), quanto a utilizacdo das tecnologias no ambito das experiéncias culturais;

e) identificar oportunidades de utilizacdo das tecnologias digitais na animacao turistica

(em especifico, no @mbito do Turismo cultural).

A metodologia adotada para se responder aos objetivos suprarreferidos baseou-se na revisdo
bibliogréfica, na analise de fontes secundarias, bem como da anélise de dados primarios,
obtidos através de entrevistas semiestruturadas realizadas as empresas de animacdo turistica

do distrito de Viana do Castelo.

Este documento esta divido em seis capitulos. O presente capitulo € referente a introducéo

do trabalho, no qual se enquadra e destaca os objetivos, geral e secundarios.

O Capitulo 11, por sua vez, apresenta 0 enquadramento tedrico sobre as diferentes tematicas:
tecnologias digitais, no geral, e no especifico, tecnologias digitais aplicadas no setor do

Turismo e as experiéncias turisticas culturais.

O Capitulo 111 apresenta a metodologia utilizada para dar resposta aos objetivos previamente

definidos.
No Capitulo IV sdo analisados os resultados das entrevistas.
No Capitulo V sdo discutidos os resultados das entrevistas.

No Capitulo VI sdo apresentadas sugestdes de aplicacdo das tecnologias digitais para as

experiéncias culturais direcionadas para as familias.



Por fim, o Capitulo VII apresenta as conclusdes, e identifica, também, as limitacGes do

trabalho, bem como sugestdes para investigagdes futuras.

Capitulo Il — Revisdo da bibliografia

Neste capitulo abordar-se-ao as tecnologias digitais, no geral, e no especifico, a aplicacdo e
vantagens das mesmas para o Turismo. O ponto 2.3 referir-se-a as experiéncias turisticas

culturais.

Com base no relatério da OECD (2020), séo apresentadas as principais tecnologias digitais,
podendo ser aplicadas em diferentes areas (Tabela 1). Seguir-se-4 a sua contextualizacéo,

numa perspetiva geral e, posteriormente, na sua aplicacdo ao setor do Turismo.

Tabela 1

Exemplos de tecnologias digitais por area/atividade

Exemplo de tecnologias digitais | Area/atividade

Cloud Computing Gestao de negocios/empresas
Blockchain

Data analytics

Realidade Aumentada Inovacao de produtos/experiéncias turisticos
Realidade Virtual

Internet of Things

Big Data Analise de mercado
Data analytics
Cloud Computing

Inteligéncia Artificial

Fonte: baseado em OECD, 2020



2.1 Tecnologias Digitais

Sdo diversas as tecnologias digitais existentes, verificando-se uma rapida evolucdo das
mesmas, 0 que implica uma adaptacdo permanente por parte das empresas (Filgueiras &
Almeida, 2020). As tecnologias séo utilizadas com diversos objetivos, desde a possibilidade
da criacdo de novos produtos digitais e novos modelos de negdcios, mas, também, como
uma ferramenta para melhorar negdcios em areas de atividade mais tradicionais, como, por
exemplo, a agricultura, com base na utilizacdo de tratores “inteligentes”. E possivel
comprovar o avancgo das tecnologias noutros modelos de negocio, como € o caso das lojas a
retalho. A inovacao nestes espacos passa, por exemplo, por incluir provadores inteligentes,
espelhos digitais e até sistemas de pagamento automatico que permitem facilitar e agilizar a
vida do consumidor. A titulo de exemplo, existem lojas que deixam de ter o funcionario na
caixa de pagamento e existem sensores, camaras e outras ferramentas tecnoldgicas que
permitem o pagamento automatico por parte do cliente (Paunov & Planes-Satorra, 2019).
Em Portugal, a Sonae (Continente) implementou uma loja sem caixas de pagamento, em
Lisboa. Neste espaco, para que tudo possa funcionar em pleno, é necessario criar uma conta
na aplicacdo da loja e associar um cartdo para pagamento e depois o cliente fara as compras
normais sem sequer se preocupar com a leitura de cédigos de barras dos produtos que esta a
comprar, pois atraves dos sensores e camaras instalados no local, o carrinho de compras

virtual comeca a ser construido (Bourbon, 2021).

As tecnologias digitais sdo, também, uma forma de satisfazer uma necessidade, resolver um
problema ou até atingir uma meta social, econdémica e/ou educacional, podendo contribuir
para acelerar o cumprimento dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da Organizagédo
das Nagdes Unidas (ONU) (Figura 1). A titulo de exemplo, as tecnologias podem contribuir
para erradicar a pobreza, reduzir a mortalidade infantil, promover a agricultura sustentavel

e contribuir para a alfabetizagdo universal (United Nations, s.d.).



Figura 1
Obijetivos de Desenvolvimento Sustentavel estabelecidos pela Assembleia Geral das Nagdes
Unidas — Agenda 2030
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Fonte: Direcdo-Geral da Educacéo, 2015

As tecnologias digitais a abordar no presente trabalho foram compiladas na Figura 2 e serdo

analisadas de seguida.

Figura 2

Tecnologias Digitais
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Fonte: elaboracdo prépria



As tecnologias digitais podem ser implementadas em diferentes areas. No que concerne aos

dados e a sua gestdo podem aplicar-se tecnologias digitais como Big Data e Data Analytics.

Os dados estdo em toda a parte pois atualmente s&o gerados imensos dados estruturados e
n&o estruturados (Hashem et al., 2015). E fulcral, para o sucesso de qualquer empresa, saber
0 que eles nos podem transmitir pelo que é necessaria uma analise e interpretacdo dos

mesmos (Boyd & Crawford, 2012) para obter informagdes imprescindiveis sobre o mercado.

Esta tecnologia, que normalmente se designa por Big Data, apresenta cinco principais
atributos. Nos cinco “V” de atributos do Big Data figuram o Volume, a Velocidade, o Valor,
a Variedade e a Veracidade, sendo os mesmos caracterizados da seguinte forma (Dijcks,
2011; Miah et al., 2017; Miele & Shockley, 2013):

| Volume: tamanho e quantidade de dados;

| Velocidade: velocidade com que os dados sdo produzidos e ficam disponiveis;

| Valor: importancia da informacéo recolhida e o que se pode concluir da/com a
mesma;

| Variedade: diferentes tipos de dados e diferentes fontes que produzem 0s mesmos;

| Veracidade: nivel de confiabilidade associado a certo tipo de dados, uma vez que 0
esforco para obter dados de alta qualidade é um desafio e é, também, um requisito

importante inerente ao Big Data.

O Big Data mostra-se de crucial importancia para as empresas, muito pela quantidade de
dados que sdo gerados e, posteriormente, interpretados, pois permitem-lhes tomar decisées
em tempo Util e economizar dinheiro, otimizando as suas operacdes (Zaslavsky et al., 2013).
E, por isso, uma oportunidade para os diversos setores, uma vez que é possivel extrair
informacdo, entender padrdes, comportamentos e possiveis tendéncias a partir dos dados
recolhidos e analisados e, consequentemente, a empresa desenvolver-se e conseguir gerar
mais receita (Tabares & Hernandez, 2014). Boyd & Crawford (2012) e Monnappa (2021)
referem alguns exemplos. No contexto dos bancos e seguradoras, 0 Big Data € utilizado para
otimizar as ofertas das seguradoras e, também, monitorizar a atividade do mercado
financeiro, ajudando a detetar atividade de comércio ilegal nos mercados financeiros. J& na
area da comunicacdo, media e entretenimento, a tecnologia permite analises dos dados

partilhados em dispositivos mdveis e na web em tempo real e, por isso, as empresas podem



direcionar a sua comunicacdo tendo em conta o perfil de cada cliente. Na educagéo, por
exemplo, a University of Tasmania, na Austrdlia, desenvolveu uma plataforma de
aprendizagem e gestdo que regista o tempo de acesso por cada login, o tempo dedicado a

cada pagina e o progresso geral de cada estudante (Agrawal, 2017).

No que concerne aos dados, ainda se destaca outra tecnologia, a Data Analytics, que se baseia
na analise e relacdo de dados dos utilizadores para que as empresas tomem decisdes solidas.
N&o e apenas observar os dados, mas analisa-los, interrelacionando-os, verificando a
existéncia de tendéncias e tirando conclusdes sobre as informacgdes que os proprios dados
contém (Monnappa, 2021; Stedman, 2020). Com a andlise de dados as empresas podem
prever as preferéncias do cliente e canalizar o comportamento do consumidor (Grundke et
al., 2017). S&o varias as aplicacGes desta tecnologia em diversas areas, que vém sendo
aplicadas por diversas marcas de renome, como a Uber, a Amazon, ou noutros contextos,
como por exemplo, nas campanhas eleitorais. Na Uber, uma vez que os smartphones contam
com um Global Positioning System (GPS), através da analise de dados (provenientes dos
servicos de localizacdo) dos utilizadores desta aplicacdo, é possivel desenvolver mapas
avancado e algoritmos para que as rotas de circulacdo nas cidades sejam otimizadas; é,
também, uma ferramenta para estabelecer tarifas dindmicas no decorrer do dia, pois €

possivel analisar a oferta e a procura numa determinada localizacéo.

No exemplo da Amazon, nas lojas online, esta ferramenta torna-se bastante Gtil, uma vez
que permite perceber a tendéncia do cliente, isto €, sdo sugeridos produtos ao consumidor
que resultam de uma analise do que o consumidor tem por habito comprar. Por fim, em
campanhas politicas, como por exemplo, em 2012, a Data Analytics foi bastante utilizada na
reeleicdo do presidente americano, Barack Obama. Uma equipa foi responsavel por analisar
e interpretar os dados para que a equipa de marketing pudesse chegar mais perto dos eleitores
através das suas preferéncias e canais de comunicacao preferidos (Universidad de Alcalg,
2018).

No universo das tecnologias digitais para gestdo das empresas, por exemplo, existe a Cloud
Computing. Esta é uma tecnologia de rede que nos transporta a “sociedade em nuvem”.
Resulta do uso diario dos computadores pessoais, cujos dados serdo transferidos para um
servidor virtual. Para aceder ao mesmo apenas € preciso internet, para se poder trabalhar “na

nuvem”, a partir de qualquer sitio (Bahtovski & Gusev, 2012). E, por isso, uma tecnologia



que facilita a prestacdo das empresas que, a partir de qualquer local, podem trabalhar em
equipa e até nos mesmos documentos, sendo apenas necessario uma ligacéo a internet. E,
também, uma forma de economizar, uma vez que ndo € necessario adquirir hardware e/ou
software extra pois apenas é necessario acesso a um navegador web, através de um

computador, por exemplo.

Esta tecnologia pode ser aplicada em diferentes setores, tais como a educacéo, a saude ou a
banca. Na educagdo, possibilita e facilita o ensino a distancia e oferece as escolas uma
solugdo econdmica de baixo custo, uma vez que as licencas e autorizacbes de software
deixam de ser tdo necessarias, passando a estar tudo armazenado ‘“na nuvem”. Assim, oS
alunos conseguem aceder a aplicacfes que iriam necessitar de hardware especifico que,
desta forma, podem aceder as mesmas aplicagdes disponiveis “na nuvem”. Auxilia, também,
os estudantes, na medida em que estes podem partilhar, entre eles e com os professores, 0s
trabalhos realizados. Na area da satde, através do registo de satide do paciente “na nuvem”,
a monitorizacdo do mesmo é muito mais rapida e eficiente, permitindo ao médico, por
exemplo, remotamente, efetuar uma consulta com o seu doente obtendo acesso ao seu
historico clinico. Deste modo, e através da Cloud Computing, o proprio médico pode
solicitar exames num determinado laboratério e, posteriormente, aceder aos resultados e até
prescrever e enviar receitas médicas diretamente para a farmacia. Tudo isto através da
“nuvem” e de uma forma répida e sem ser necesséria a deslocagéo a todos os locais referidos.
E, ainda, um procedimento que anula o uso de papel, mostrando-se menos complexo e mais
sustentavel. Na banca, por outro lado, para os proprios bancos deixa de ser necessaria a
aquisicdo de hardware recente, estando tudo & distancia de um browser. E, também, uma
aplicacdo que visa proteger os dados de todos os utilizadores que, por isso, neste setor, se

torna importantissimo (Choudhary, 2018).

Ainda no que concerne aos dados, existe a Blockchain que se baseia num banco de dados,
ou seja, todas as transagdes efetuadas tém de ser confirmadas e sdo armazenadas numa cadeia
de blocos, sendo que esta cadeia cresce a medida que novos blocos sdo acrescentados a
mesma (Chen et al., 2018). Todas as transagdes, depois de confirmadas, ndo podem ser
modificadas (Onder & Treiblmaier, 2018), isto ¢, todos os registos sdo validados por
criptografia criando, no fundo, uma colecdo de dados e de transagdes registadas

cronologicamente e monitorizadas (Nam et al., 2019).



Esta tecnologia torna-se numa mais-valia para as empresas dadas as caracteristicas, na
medida em que é uma das tecnologias com maior seguranca. Através do uso de criptografia,
é fornecido um grau de confianca e seguranca elevado e, ainda, porque as transagdes
realizadas nesta rede podem ser monitorizadas para autenticar a sua origem. E também
possivel, através desta tecnologia, automatizar a criacdo de contratos inteligentes (smart
contracts) aumentando, por sua vez, a eficiéncia e a precisdo. A Blockchain é uma ajuda
para reducdo de custos das operacGes das empresas, uma vez que ndo existem terceiros

envolvidos no negécio (Nam et al., 2019).

Pode, e tem sido, utilizada em &reas téo distintas como a musica, cripto moeda e seguradoras
(Nofer et al., 2017). Na musica, para determinar royalties das musicas e gerir a propriedade
dos direitos musicais. No contexto do cripto moeda, através da utilizacdo de redes onde se
utiliza criptografia para proteger transacdes. Nas seguradoras: as propriedades podem ser
registadas utilizando esta tecnologias e as seguradoras, por exemplo, podem verificar o0s

histdricos de transacoes.

Numa perspetiva de inovacdo e dinamizacdo, a Internet of Things (1oT) baseia-se na criacdo
de redes que se podem conectar com qualquer coisa, a qualquer hora, em qualquer lugar.
Para isso utiliza as tecnologias de Radio Frequency Identification (RFID), Wireless Sensor
Network (WSN) e comunica¢do mdvel 3G/4G/5G. A 1oT tem o objetivo de identificar,
localizar, rastrear, monitorizar e gerar objetos inteligentes (Mingjun et al., 2012). Pode ainda
acrescentar-se que se tratam de redes que incluem objetos que contém tecnologia
incorporada para comunicar, sentir ou interagir com o ambiente externo (Gartner, 2012),
possibilitando a comunicacdo entre esses objetos com a internet a qualquer momento e a
partir de qualquer lugar para fornecer um qualquer servico por via de uma qualquer rede a
uma qualquer pessoa (Car et al., 2019). E, por isso, uma infraestrutura global para a
sociedade da informacao, permitindo servigos avangados ao interconectar “coisas” (fisicas e
virtuais), “coisas” essas que tém identidades, atributos fisicos e personalidades virtuais, com
base nas Tecnologias de Informacgédo de Comunicagéo (TIC) (Guillemin & Gusmeroli, 2008;
ITU, 2015). No entanto, a conectividade entre os objetos e a internet devera resultar da
criacdo de novas aplicacdes e servicos visando alcangar objetivos comuns (Giusto et al.,
2010).



Com base no suprarreferido, pode afirmar-se que esta tecnologia é essencial para as
empresas, uma vez que permite uma Vvisdo em tempo real de como 0s seus sistemas
funcionam, permitindo, também, analises e conclusGes sobre, por exemplo, o desempenho

das maquinas e operacdes logisticas (Gillis et al., 2020).

Esta tecnologia tem sido aplicada em diferentes areas (Kiran & Sriramoju, 2018), desde a
industria farmacéutica, a agricultura, ou a automatizagdo de casas. Na industria farmacéutica,
torna-se possivel a criacdo de rétulos e armarios inteligentes de armazenamento de
medicamentos. Em conjunto, estes podem informar as doses e 0s prazos de validade de um
medicamento e 0s proprios pacientes podem ser notificados para tomarem o mesmo em
intervalos adequados (Bandyopadhyay & Sen, 2011). Na agricultura, em particular, no setor
vitivinicola, é possivel monitorizar ramo-a-ramo enquanto as uvas ainda estdo na videira, ou
seja, permitindo ajustes na rega de uma vinha, antecipando possiveis alteracGes
meteoroldgicas detetadas por sensores no terreno (Carioca, 2019). Por outro lado, na
automatizacdo das casas, através desta tecnologia, varios eletrodomésticos, por exemplo,
podem ser controlados através de um smartphone. Isto é possivel através da conexdo entre

0s sensores dos eletrodomesticos e a internet (Angelova et al., 2017).

Para automatizar alguns comportamentos repetitivos numa empresa, por exemplo, surge a
Inteligéncia Artificial (1A) € uma tecnologia baseada no desenvolvimento de programas de
computador baseados em redes neuronais, sendo formada por milhdes de células cerebrais
artificiais, podendo resolver muitos problemas (Mura et al., 2017) ou seja, ao invés de se
utilizar a inteligéncia humana, tarefas como tomar decisGes ou interpretar a fala, sdo

executadas com base em maquinas e computadores.

Nesse sentido, a IA utiliza o raciocinio para descobrir significados e aprende a resolver
problemas, o resultado passa pela analise de dados e o reconhecimento de padrdes
(Rodriguez, 2019). Esta tecnologia trabalha em conjunto com os sentimentos e inteligéncia
humanos e oferece aos clientes/consumidores uma interagdo conveniente, quer online quer
offline, permitindo, assim, uma maior eficiéncia, produtividade e até uma melhor
compreensdo dos servigos (Kazak et al., 2020). E, por isso, uma tecnologia de inteligéncia

humana realizada por programas de computador (Tsaih & Hsu, 2018).
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Esta tecnologia é uma mais-valia para as empresas, uma vez que, através da mesma se pode
economizar tempo e dinheiro automatizando e otimizando as tarefas; os erros também serdo
minimizados, pois, desde que os sistemas de IA sejam bem configurados, é dificil existirem
problemas. E também uma ferramenta importantissima para maximizar as oportunidades de
venda, pois como esta ferramenta permite a analise de dados, torna-se bastante importante
para as empresas chegarem ao cliente de uma forma mais eficiente e mais personalizada

(Nibusinessinfo, s.d.).

Algumas das areas onde a IA tem sido implementada passam pela inddstria automovel,
plataformas de streaming ou os recursos humanos. Na industria automével, através de
camaras combinadas com um conjunto de sensores para analisar os olhos e o angulo da
cabeca do condutor, é possivel perceber se este esta a adormecer. Em caso positivo, é emitido
um aviso sonoro para que o condutor acorde. Em casos mais drasticos, como por exemplo
uma paragem respiratdria, enquanto o condutor conduz, sao ativadas luzes de emergéncia e
travagem automatica (Philips, 2020). Em plataformas de streaming (média e
entretenimento): plataformas como a Netflix ou o Spotify, sdo exemplos da forma como esta
tecnologia molda os nossos dias, ou seja, através do que o utilizador vai vendo/ouvindo e
conforme vai gostando ou nao, sdo apresentadas sugestdes com base no perfil de “consumo”
destas plataformas (Ladeira, 2019). No ambito dos recursos humanos, os sistemas da IA
permitem a andlise dos perfis de diversos candidatos a uma vaga de emprego, por exemplo,
fornecendo aos recrutadores uma melhor compreensao das competéncias de cada candidato
(IT Insight, 2019).

Por altimo, seguir-se-a a apresentacdo de outras duas tecnologias igualmente importantes: a
Realidade Virtual e a Realidade Aumentada focando, também, as suas diferencas. A
Realidade Virtual (RV) baseia-se na utilizacdo de representacdes tridimensionais, geradas
por um computador, mais préximas da realidade do utilizador e, na qual, 0 mesmo pode
“navegar” e interagir, trata-se, pois, de uma simulagdo em tempo real e que recorre a um ou
mais dos cinco sentidos (olfato, visdo, paladar, audigdo e tato) (Burdea & Coiffet, 2003,;
Gutiérrez et al., 2008; Guttentag, 2010). O que se deseja com esta tecnologia digital é que
existam muitas poucas diferencas entre a “realidade” e o “virtual” (Steinicke, 2016),
transportando o utilizador para o ambiente virtual sem sair do local onde se encontra. A RV

dependera sempre de equipamentos de visualizagdo, como por exemplo, um monitor, um
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projetor/dculos, sendo que normalmente se recorre a esta tecnologia em ambientes fechados
(Kirner & Siscoutto, 2007).

Consiste, também, na integracdo de trés ideias (Rodrigues & Porto, 2013, p.101):

| Imersdo: O utilizador tem a sensacdo de estar dentro do ambiente, contudo, esta
sensacdo sO acontece devido aos dispositivos que transmitem ao utilizador essa
mesma sensacdo. Isto faz com que ele fique isolado do mundo exterior e se foque
apenas no mundo “virtual”.

I Interagéo: E possivel, de acordo com os comandos de cada utilizador, modificar, em
tempo real, 0 mundo virtual e as a¢des sobre 0 mesmo, estando também associado a
este mundo, sons ambientais e de objetos especificos para conceder um ambiente
mais realista.

| Envolvimento: Dependendo da atividade que se realiza atraves da RV podemos ter

um envolvimento ativo (jogar) ou passivo (participar numa cirurgia virtual).

Esta tecnologia digital pode ser aplicada em diferentes areas, tais como a educacdo e o
entretenimento, ou a area militar (Iberdrola, s.d.). Na educacao, a utilizacdo da RV permite
que os alunos estejam mais atentos, e como se trata de uma tecnologia interativa e cativante,
estes acabam por assimilar melhor os conteddos lecionados. No entretenimento, 0s
utilizadores podem aceder a um cenario de um videojogo e praticar um desporto de risco,
mesmo sem sair do sofa. No contexto militar, o Ministério da Defesa Britanico utiliza esta
tecnologia para que os militares possam treinar em ambientes de combate simulados.
(Iberdrola, s.d.).

Por sua vez, a Realidade Aumentada (RA) define-se como uma visualizacdo, em tempo real,
de um ambiente fisico real que foi melhorado/aumentado pelo acréscimo de informacao
virtual gerada por um computador (Carmigniani & Furht, 2011), ou seja, a informacdo é
digital e é sobreposta a visdao, em tempo real, do mundo fisico (Carmigniani & Furht, 2011;
Scholz & Smith, 2016). O principal objetivo desta tecnologia digital passa por simplificar a
vida quotidiana de quem a utiliza, melhorando a experiéncia dos utilizadores, isto €, por se
poder acrescentar informacdo digital a realidade a simples experiéncia de olhar para um
edificio torna-se muito mais rica. Com base em Azuma (1997) pode-se identificar trés

caracteristicas inerentes a RA:
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| Combinagio do real com o virtual;
| Interatividade em tempo real;

I Ajusta os objetos virtuais em ambientes 3D.

Apesar destes dois conceitos muitas vezes serem confundidos, importa referir que a grande
diferenca destas duas tecnologias digitais assenta no seguinte: com a RA é possivel aumentar
0 mundo real sobrepondo objetivos virtuais, sempre em tempo real; por outro lado, com a
RV os utilizadores sdo “transportados” para um mundo virtual sem conseguir ver o mundo

real (Carmigniani & Furht, 2011; Javornik, 2016).

A RA pode ser utilizada em diversas areas. Na decoracdo da casa, 0 IKEA possibilita aos
seus consumidores, através da RA, a oportunidade de visualizar os produtos pretendidos na
divisdo da casa onde o consumidor o pretende colocar (Kotler et al., 2017; Scholz & Smith,
2016). Por outro lado, a Cisco permite que os consumidores possam experimentar uma
qualquer peca de roupa sem a vestir, basta para isso, colocarem-se em frente a um espelho
nos provadores e este mostrar-lhe-ia como é que o produto se ajusta no seu corpo
(Carmigniani & Furht, 2011). No ambito do marketing, marcas como a Coca-Cola e
McDonald’s, por exemplo, ja fazem uso desta tecnologia digital, nos seus anuncios
interativos, melhorando as experiéncias de venda e até o desenvolvimento de jogos que

incentivam o consumo por parte dos utilizadores (Scholz & Smith, 2016).
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A evolucdo e a aplicacdo das tecnologias digitais suprarreferidas esta a alterar a forma que
as pessoas vivem, como trabalham, viajam e até concretizam negdcios. Neste processo, €
igualmente notorio que as tecnologias digitais também estdo a ter impacto na evolugdo do

Turismo (Paunov & Planes-Satorra, 2019).

2.2 Tecnologias Digitais no Turismo

O Turismo é um setor em constante mudanca e crescimento, sendo que neste setor as
tecnologias digitais tém tido um papel bastante importante. Com base na Organizagéo
Mundial do Turismo (World Tourism Organization, 2001, p.1) “o Turismo e a Internet sao
os parceiros ideais”, uma vez que, € na Otica da procura, os turistas possuem um maior
conhecimento e acedem facilmente a informacdo sobre os destinos, servigos ou produtos
turisticos (Ramos et al., 2009). Para tal, muito tem contribuido o avango tecnoldgico que,
atraves da internet, se revela uma importante fonte de informacdo, através de websites
(incluindo plataformas como o TripAdvisor.com), blogues, ou as préprias redes sociais
(como o Facebook, Instagram, Twitter, entre outras) (Ramos, 2010). Desta forma, pode

afirmar-se que a internet fez emergir uma nova realidade para o Turismo.

Neste setor é, também, importantissimo, para futuras decisdes, a partilha de experiéncias e
feedback de outros clientes através das diferentes plataformas anteriormente referidas
(Ramos, 2010). Os consumidores tendem a tomar decisdes de visitar um local, experimentar
um restaurante, comprar algum produto, com base em opinides de outros utilizadores que ja
adquiriram para, posteriormente, partilharem a sua opinido online. Prova-se, assim, a
importancia do Word of Mouth eletrdnico, comunicagdo positiva ou negativa, estabelecida
por potenciais/atuais clientes, sobre uma marca, produto ou servico, sendo visualizada e
avaliada por diversas pessoas num ambiente online (Hennig-Thurau et al., 2004). A
tecnologia podera também ajudar neste contexto, ou seja, através das diversas tecnologias
0s comentérios fraudulentos poderdo deixar de aparecer, tais como 0s
comentéarios/avaliacdes duplicadas pela mesma identidade (Onder & Treiblmaier, 2018).
Nesse sentido, é importante perceber o que pode ser melhorado no setor, pelo que se torna
premente (re)inventar préaticas e, claro, perceber o que o turista procura, uma vez que, 0
turista € mais exigente (Sousa, 2014) e ndo se contenta com o0 que ja existe, procura algo

novo e experiéncias memoraveis (Oh et al., 2007).
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Por existirem cada vez mais informacGes, promoces e videos publicitarios disponiveis na
internet, nota-se um crescimento massivo do Turismo, o que faz aumentar o volume da
procura. Nesse sentido, a oferta tera de corresponder a procura, utilizando, para isso, a
tecnologia a seu favor. Qualquer empresa pode estar presente, através do digital, em qualquer
parte do mundo e pode tornar os produtos turisticos mais acessiveis e com mais qualidade.
Desta forma, o consumidor tera mais informacao sobre qualquer que seja o destino antes da
sua viagem para 0 mesmo. Isto permite, ao consumidor, a concretizacdo de reservas online
ou, por exemplo, a utilizacdo da Realidade Virtual para pré-visualizar o destino antes de
efetivar a reserva. As empresas também tém a vantagem de guardar as caracteristicas do
cliente através do acesso a informacdo disponibilizada pelos utilizadores online. As
empresas podem criar um sistema de reservas, criar presenca digital, comunicar de forma
eficaz e personalizada com os seus clientes e estabelecer relagbes comerciais com outros
parceiros/fornecedores (Ramos & Rodrigues, 2011). Sendo o Turismo um sistema complexo
que abrange uma serie de operacdes, como pesquisas e reservas online, sdo gerados dados
de transacdo correspondentes de cada operacao que é realizada na internet. Desta forma, isto
ajuda a compreender o comportamento do turista e a melhorar o marketing turistico (Li et
al., 2018). Pode-se afirmar que se esta, cada vez mais, perante um mercado pautado por
muita oferta, e 0 sucesso dos destinos deve ser orientado atraves de uma analise minuciosa

da motivacdo do turista, da sua satisfacdo e da sua fidelidade (Yoon & Uysal, 2005).

Com a forte presenca na Internet, quer das empresas, quer dos consumidores, sdo gerados
imensos dados. Como foi referido, Big Data e Data Analytics sdo duas tecnologias digitais
capazes de os recolher e analisar. Sdo diversas as vantagens que se podem elencar referentes

ao Big Data e Data Analytics.

Estas tecnologias, quando associadas, permitem encontrar padrées de comportamento do
consumidor e tendéncias que, utilizando métodos tradicionais, seriam quase impossiveis de
detetar. Assim sendo, é possivel segmentar o mercado e estuda-lo, tudo isto gracas a recolha
de dados dos varios canais disponiveis (call centers, dispositivos méveis, redes sociais, etc.).
Podem ser utilizadas para descobrir e medir a influéncia dos clientes e/ou ndo clientes
(empresas) em cada canal, ou seja, 0 impacto que estes tém nas suas redes de contacto,
analisar as mensagens dos clientes e dos seus concorrentes. Acabam também, por ser

interessantes no sentido de permitirem ndo s6 um melhor conhecimento do mercado
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nacional, como também criar um sistema de alertas para picos e decréscimos inesperados
nas cotagdes do mercado, por exemplo. S&o ainda importantes na tomada de decisdes, uma
vez que permitem a ativagdo no momento, isto €, a partir de determinadas respostas/acdes,
que de outra forma requerem controles complexos e maior dedicacdo do seu tempo

(Territorio creativo, 2015).

Por tudo o que foi referido, pode concluir-se que com a analise de dados as empresas podem
prever as preferéncias do cliente e canalizar o comportamento do consumidor (OECD,
2017).

Através da combinacéo entre a Cloud Computing, 10T e a cooperacdo humana, a eficécia da
gestdo de recursos turisticos pode melhorar e contribuir até para o que é denominado como
“destino turistico inteligente”’(Buhalis & Amaranggana, 2014; Gretzel, Werthner, et al.,
2015; Teslya & Ponomarev, 2016). Este conceito caracteriza-se por serem cidades
sustentaveis, que estdo conectadas atraves de diversas redes, que outrora eram tradicionais e
se tornaram mais eficientes e automatizadas. Estas, utilizam as tecnologias para recolher,
integrar e explorar dados para otimizar as infraestruturas fisicas, otimizar a producéo e o
consumo de recursos (Koo et al., 2015). Neste sentido os destinos turisticos inteligentes tém
como objetivo melhorar o funcionamento das cidades, melhorando a sua competitividade e
fornecendo novas formas de abordar e resolver questdes ambientais e situacdes de pobreza
energética, por exemplo (Batty et al., 2012). Em suma, 0s destinos turisticos inteligentes
pretendem melhorar a qualidade de vida quer dos cidaddos daquela cidade, quer dos turistas
e visitantes da mesma pois o0s destinos turisticos inteligentes facilitam o acesso a informacdes
sobre o tempo real da rede de transportes publicos, por exemplo (Buhalis & Amaranggana,
2014).

Atualmente as empresas procuram maior eficiéncia, menor custo e menos complexidade. A
Cloud Computing vem ajudar nesse sentido uma vez que deixa de ser necessaria a aquisi¢ao
de software ou hardware pois através da “rede” é possivel aceder a varios programas sem

necessitar de varios dispositivos fisicos (Nadda et al., 2020).

Como referido anteriormente, nesta area sdo gerados bastantes dados dos clientes atraveés,
por exemplo, de uma reserva online. Com esta tecnologia as redes séo altamente seguras,

criando uma rede robusta, que é eficiente, simples de usar e confiavel (Nadda et al., 2020).

16



Trabalhar “em nuvem” cria uma maior acessibilidade a gestdo de destinos turisticos e como
se trata de uma ferramenta com capacidade ilimitada, o processamento e armazenamento das
tarefas torna-se mais simples e eficaz para as empresas. Assim poupar-se-a tempo e a
qualquer hora ou em qualquer lugar os colaboradores de uma empresa podem contribuir para

a gestdo da mesma (Guerrero-Contreras et al., 2015).

Das tecnologias mais recentes, uma das que se apresenta como uma das tecnologias com

mais vantagens para o Turismo, para uma era digital, € a Blockchain.

Como jé referido, atualmente os utilizadores recorrem a internet para saber a opinido de
qualquer produto ou servigo turistico. Ali podem encontrar comentérios fraudulentos e que
ndo correspondem a verdade. Através das caracteristicas inerentes a esta tecnologia, como a
seguranca, confianca, privacidade, este problema pode, facilmente, ser resolvido, ou seja,
ndo seria permitido aos utilizadores criar avaliacdes duplicadas de um dado produto turistico

com a mesma identidade (Onder & Treiblmaier, 2018).

Outra das vantagens inerentes ao uso desta tecnologia nesta industria, sera a facilidade com
que os turistas poderdo ser identificados. Isto é, uma vez que a Blockchain é um sistema
descentralizado, o turista sé precisara de se identificar uma vez antes do embarque, ja que
apos esta primeira identificacdo, ndo serd preciso preocupar-se mais com isto, pois as
informacdes e transacdes estdo todas relacionadas e presentes em diversos lugares (Erceg et
al., 2020).

Por ultimo, os contratos inteligentes baseiam-se em contratos digitais para executar
transacdes automaticas sem necessidade de intermediarios. Sdo representacbes de um/a
contrato/transacdo do mundo real através de uma rede de computadores entre as partes
interessadas, neste caso, as empresas e o turista. As regras do contrato sdo incorporadas num
codigo especifico, presente no sistema da Blockchain, e permite que as acBes sejam
concretizadas de uma forma autonoma e imediata, sem a necessidade de intermediarios
resultando em contratos/transagcdes mais rapidas, econémicas e seguras (Kizildag et al.,
2019).

A Internet of Things no Turismo torna-se numa mais-valia, uma vez que permite uma maior

personalizacdo dos servicos. Com esta tecnologia € possivel obter e analisar os dados dos
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clientes e, por conseguinte, apresentar servigos personalizados a cada um deles, ou a
otimizacao da experiéncia. Por exemplo, através do recurso a sensores ligados a smartphones
de passageiros num aeroporto, torna-se possivel rececionar alertas para quando a bagagem
estiver pronta a ser levantada. Outra aplicacdo desta tecnologia no setor turistico tem que ver
com a poupanca de energia, uma preocupacdo de empresas que, através da loT, em hotéis,
por exemplo, possibilita ligar o aquecimento apenas quando necessario, sabendo,
previamente, a temperatura ambiente que o cliente prefere. Um outro exemplo pode ser
quando clientes de uma agéncia de viagens recebem informacbes especificas sobre
determinados destinos. Por outro lado, a agéncia de viagens também pode recolher dados
valiosos com recurso a l0T, pois, ao combinar 0s recursos do smartphone com 0s sensores e
outras tecnologias, as mensagens podem ser enviadas aos consumidores no momento em que

sejam mais relevantes, com base na sua localizagédo (Car et al., 2019).

No que a Inteligéncia Acrtificial diz respeito, as vantagens da sua aplicacdo ao Turismo sdo
diversas, uma vez que, tendo por base a recolha de dados dos visitantes, permite apresentar
aos potenciais clientes/visitantes as ofertas disponiveis e, mais importante, de forma
direcionada para cada um deles consoante o seu perfil (Lamsfus et al., 2015). Segundo
Anurag (2018), entre algumas das vantagens inerentes ao uso desta tecnologia, figuram a

analise de dados, a personalizacdo de conteido e 0 aumento da produtividade.

A 1A ajuda a analisar os dados, agregando valor aos mesmos, tornando-os em dados
significativos. Isto ajuda as empresas a otimizar as suas decisbes e a toma-las em

conformidade com as preferéncias dos clientes (Cardona, 2020; Vilela, 2019).

A 1A permite, também, a personalizacdo de conteldo, sendo este conteudo relevante,
oportuno e sensivel a localizacdo do consumidor, respondendo as necessidades do mesmo.
Os chatbots, sdo programas que incorporam um certo nivel de Inteligéncia Artificial e que
comunicam com pessoas transmitindo a sensacdo que € uma conversa com uma pessoa
(Zemcik, 2019), sdo exemplos reais, pois oferecem um servico de atendimento ao cliente
24/7, ou até os robds, que tém sido utilizados, principalmente, no setor hoteleiro, com 0
objetivo de auxiliar os visitantes, cumprimenta-los e até falar sobre os servigos que o hotel

oferece.
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A 1A permite, igualmente, aumentar a produtividade. Muitas empresas que utilizam o
Messenger (Facebook), por exemplo, para responder a perguntas bastante genéricas e
comuns dos clientes, através da IA poderiam ver estas respostas fornecidas aos clientes em

tempo real, poupando recursos humanos (Jasmin, 2018; Ovanessoff & Plastino, 2017).

As duas Realidades, Aumentada e Virtual, sdo bastante utilizadas no Turismo, e séo diversas
as vantagens decorrentes da sua aplicacdo. Segundo Milheiro (2018), com a RA o turista é
capaz de ter uma experiéncia mais interativa ao fazer uma visita guiada a um centro histérico,
por exemplo. Com a ajuda desta tecnologia digital é possivel criarem-se personagens
histdricas e “transforma-las” em guias turisticos numa Visita guiada, o que resultara, numa
experiéncia mais enriquecedora. Muitas vezes na visita a determinados locais, esses podem
estar fechados ou com muita gente para os visitar, e a RA ajuda o turista a ndo perder a
oportunidade de ver o interior de um local, apontado um smartphone para 0 monumento, por
exemplo (NextReality, 2018). Como anteriormente se descreveu, um edificio que ja esteja
em ruinas também ¢é passivel de ser visitado virtualmente, ou seja, o turista apontado o seu
telemdvel consegue ver o monumento, outrora destruido, no seu auge (Silva, 2015). Esta
ideia é também reforcada por Andrade e Dias (2020), destacando a importancia desta
tecnologia, ndo s6 para o publico/visitante, mas também para profissionais que trabalhem
com o patrimonio cultural. Em particular, a RA permite apresentar diferentes exposicoes,
com detalhe e de diferentes pontos de vista, independentemente das limitagdes de espago,
assegurando a sua preservacdo; apresentar informacao adicional sobre diferentes elementos
culturais e simular a manipulacéo de artefactos. Para além do referido anteriormente, sdo
também apontadas vantagens para os visitantes, na medida em que podem usufruir visitas
personalizadas, mais atrativas, interativas e envolventes, permitindo uma aprendizagem mais
ativa, o que segundo (Jung et al., 2015), aumenta a possibilidade de serem recomendadas a
outras pessoas. Para além disso, a RA permite criar conteddo digital que pode ser adicionado
ou carregado a pedido, considerando os requisitos do visitante (Sigala, 2018). Assim, através
da RA pode aumentar-se 0 acesso a informagdo, permitindo uma maior compreenséo,
apreciacdo e conservagao do patrimoénio cultural (Andrade & Dias, 2020), incluindo por

parte de criancas e jovens (Mortara et al., 2014).

As tecnologias digitais podem ser utilizadas em exposi¢Oes virtuais ou através de cenarios

interativos (ex. em museus), atraves de mobile applications que permitem a implementagéo
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do conceito de gamificagdo, e através de plataformas digitais. Estes exemplos de aplicacédo
da RA no Turismo, para além de contribuirem para uma relagdo estreita com o patriménio,
sdo, também, Uteis para a gestao, preservacdo e dinamizacdo da comunicagdo do patrimonio
tangivel e intangivel. A RA permite experiéncias mais imersivas, reforca a ligacdo entre o
patrimonio e as pessoas, 0 que também é importante para a sua disseminacéo e valorizagéo,

incluindo num contexto pandemia e pos-pandemia (Vargas Arteaga et al., 2021).

Exemplo disso é o projeto Viv@vo, desenvolvido para proporcionar experiéncias turisticas
para os visitantes, valorizando as singularidades da cultura popular e contribuindo para a
preservacao do patriménio cultural das regides. O Viv@vo, desenvolvido em Tras-os-
Montes, uma regido do nordeste de Portugal, apresentou uma aplicacdo feita para apoiar a
promocdo de eventos e para ser um repositorio de conhecimento e uma aplicacdo movel
desenvolvida para apoiar as necessidades dos visitantes durante a fruicdo das experiéncias
do patrimonio cultural (C. R. Cunha et al., 2019).

Num outro contexto geografico e patrimonial, os autores Andrade e Dias (2020)
desenvolveram um estudo sobre a Quinta da Regaleira 4.0, em Sintra, considerada uma
referéncia do patriménio cultural portugués. Este estudo procurou explorar o impacto da RA
na dinamizacdo do patriménio cultural, na perspetiva dos visitantes. Os autores afirmam
que a maioria das experiéncias de RA sdo informativas e educativas, sendo mais apelativas
devido ao seu potencial de entretenimento e mais educativas devido a sua riqueza
informativa. Estas experiéncias podem ser usufruidas por diferentes publicos, incluindo por
familias e criancas, devido ao seu potencial de adequacao/personalizacdo. O estldio destaca
ainda que as experiéncias culturais com base na Realidade Aumentada podem passar por
jogos concebidos para objetivos educativos que apoiam a aprendizagem de uma forma
envolvente e divertida, ambientes virtuais, protétipos, demonstradores e simuladores,
museus virtuais, jogos histéricos (jogos que simulam eventos histéricos nos quais 0s

utilizadores podem participar), e guias moveis interativos (Andrade & Dias, 2020).

Outro exemplo é 0 IHERITAGE, projeto financiado pela Unido Europeia, que envolve seis
paises (Italia, Egito, Espanha, Jordania, Libano e Portugal) e que se encontra integrado no
Centro de Investigagdo em Turismo, Sustentabilidade e Bem-Estar (CinTurs), da
Universidade do Algarve. Com esta plataforma sera criado o primeiro Registo do Patrimoénio

Cultural Imaterial da Bacia do Mediterraneo. O IHERITAGE tem como objetivo central a
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criacdo de conteudo com recurso @ RA, a RV e a juncdo das duas, com vista a promover a
relacéo entre as tradigdes orais, patrimonio cultural e a arqueologia. E importante referir que

0 projeto estad em curso com previsdo de conclusdo em 2023 (ENICBCMed, s.d.).

Por sua vez, a RV pode ser bastante util no sentido de promover um destino ou um local,
pois como 0s servigos e produtos turisticos ndo sdo tangiveis, ou seja, o turista ndo pode ver
in loco se gosta antes de adquirir algo, esta tecnologia ajuda nesse sentido, uma vez que 0s
turistas podem visitar virtualmente um local antes de reservar a sua viagem (Oliveira, 2017).
Para quem gosta de parques tematicos e de montanhas russas, atraves da RV é possivel um
visitante melhorar ainda mais a sua experiéncia, pois é através desta tecnologia que se pode
misturar o real com o virtual, ou seja, 0 visitante anda na montanha russa e com uns éculos
de Realidade Virtual é transportado até ao virtual onde pode usufruir de ambientes tematicos
e criados para o efeito (Parque Warner Madrid, 2017), tornando a experiéncia mais
enriquecedora e envolvente. Por Gltimo, existem diversos motivos para as pessoas ndo
poderem viajar, com o recurso a RV, qualquer pessoa, sem sair do seu local, pode visitar
diversos monumentos e até cidades, contribuindo para experiencias Unicas para quem, de

outra forma, n&o as teria (Immersion VR, 2019).

O potencial das tecnologias para o Turismo € destacado por Andrade e Dias (2020), em
particular, para a dinamizacdo das experiéncias, que passa, também, pelo facto ndo haver
substituicdo das pessoas que as proporcionam, pela interligacdo entre experiéncias online e
offline, e pelo contributo para a notoriedade e para a potencialidade de atrair novos visitantes

para experiéncias culturais.

Apesar das diferentes vantagens das tecnologias, é também referido na bibliografia que as
tecnologias apresentam limitacGes e/ou desafios. Por exemplo, podem ter um efeito de
sobrecarga de informacdo sobre os turistas, que podem sentir-se sobrecarregados com a
quantidade de informacdo, podendo mesmo ser alguma, considerada como irrelevante. Por
outro lado, a “simulag¢do” de eventos historicos em jogos pode levantar preocupacdes éticas

(exemplo: imagens mais violentas)(Andrade & Dias, 2020).
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Depois de abordadas as tecnologias digitais, € importante perceber de que forma estas podem
ser aplicadas no setor turistico. Assim torna-se fulcral conhecer algumas empresas que se
dedicam & implementacdo das tecnologias digitais no setor, mais concretamente, na

animacao turistica.

A X-Plora é uma empresa portuguesa, do Porto, que se carateriza por uma aplicacdo
inovadora que oferece contetdos personalizados tendo em conta a localizagdo, o perfil e 0
interesse dos utilizadores. E um guia turistico que oferece uma experiéncia interativa e
envolvente, através de um contetido enriquecedor, uma narrativa poderosa, uma gamificacdo
e um storytelling envolvente. A empresa oferece diferentes tipos de guia, o audio-guia
tradicional, um guia virtual, um guia pré-gravado real, um guia ao vivo que pode ser ele a
trazer os turistas, remotamente, ao local. Oferece também sistemas de gamificacéo,
aumentando o envolvimento e desafiando os utilizadores/turistas. E possivel criar uma tour
em 360°, recriar um espaco em Realidade Virtual para as atividades oferecidas pelas
empresas e, por exemplo, criar pontos interativos com recurso a Realidade Aumentada para
que o visitante possa solicitar mais contetido e interagir com os itens em exposicdo. E
também uma aplicacdo que recolhe os dados para que as empresas 0s possam analisar e

tomar decisdes com base nos mesmos e otimizar a experiéncia

Esta uma empresa que conta com varios projetos relacionados com as tecnologias digitais,
nomeadamente o Europa-Trip — Unilabs, que é uma rede de exames clinicos e aquando da
realizacdo das andlises sanguineas a criangas, estas podem assistir a uma animacao em 3D
onde a mascote da empresa viaja pela Europa dando a conhecer alguns pontos turisticos
deste continente. Tém também uma versao que recorre a RV e para isso podem ser utilizados

uns éculos proprios para ter uma experiéncia imersiva.
Importa referir que € uma empresa bastante reconhecida tendo ganho alguns prémios:

| Finalista do Stadium Business Summit Awards — 2019
| Selecionada como parceiro da iniciativa Change the Game — 2019

I Top 20 Startups no setor do Turismo em Portugal — 2021
(X-Plora, 2020)*

! Disponivel em https://goxplora.com/
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A Next Reality, pertencente ao grupo IT People Innovation, tem como foco a evolugdo
tecnoldgica e transformacdo digital. Especificamente, a Next Reality desenvolve solugdes de
Realidade Aumentada, Virtual e a juncdo das duas. No que concerne ao Turismo, esta
empresa refere que pode impulsionar a experiéncia transformando-a em algo mais
impactante, educativo e divertido, conseguindo criar, através do recurso a Realidade

Aumentada:
| Guias em holograma:

O guia convencional pode ser substituido por um guia em holograma tendo em conta o tema

da exposi¢do de um museu ou a cidade em que a visita guiada € realizada.
| Visio Raio-X:

E possivel observar o interior dos equipamentos ou estruturas encerradas através da

Realidade Aumentada.
I Reconstrucdo de ruinas

E sobreposto a realidade fisica os detalhes das ruinas, isto é, a forma original das mesmas.
Assim sendo ao invés de um guia explicar como outrora seriam as ruinas, sera mais

impactante para o turista perceber com recurso a visao do que apenas ouvir e imaginar.

(NextReality, 2017)?

A GEMA - Digital and Technology Agency é uma empresa especialista em desenvolver

experiéncias imersivas e interativas para eventos, ativacbes de marca e museus. Estas
experiéncias sdo realizadas com recurso a Realidade Aumentada, Realidade Virtual,

hologramas, instalagdes interativas, videomapping e salas 4D.

Esta empresa conta com diversos projetos relacionados com tecnologias digitais. Por
exemplo, em Lisboa, o Centro Interpretativo Ponte 25 de Abril possui um miradouro
localizado a 80m de altura, acessivel por um elevador panoramico. A GEMA desenvolveu
técnicas sonoras e narrativas e projecdes envolventes para que a histdria da construcao da
ponte fosse contada de uma forma mais atrativa para os visitantes. Outro dos projetos desta

empresa, trata-se do Museu do Chocolate em Viana do Castelo. H4 uma sala imersiva em

2 Disponivel em https://nextreality.com/

23


https://nextreality.com/

4D, na qual, o visitante pode vivenciar uma animacgdo em 3D sobre o navegador espanhol
que trouxe o chocolate para os europeus. Também se consegue sentir o calor, 0 vento e um

enorme som envolvente.

(GEMA, 2016)3

E importante contextualizar com exemplos do que é praticado em Portugal, no setor da
animacao turistica, e, para isso, procedeu-se a identificacdo de exemplos e que possam ser

consideradas boas préaticas em turismo, através de uma analise de benchmarking.

Benchmarking segundo S.Cook (1995 como citado em Lopez, 2010) é um processo de
identificacdo, compreensdo e ado¢do das praticas mais relevantes. Para Sylvia Codling
(2000 como citado em Lopez, 2010) é a Unica técnica possivel para transmitir conhecimento
de novas ideias. E por isso, um estudo comparativo em areas ou empresas competitivas. Esta
técnica ndo serve apenas para comparar dados, serve também para melhorar a organizacéo,
a estrutura produtiva e das politicas internas para que se possam alcancar vantagens

competitivas.
Com base no benchmarking, serdo apresentadas duas situagdes:

A aplicacdo OnHistory recorre a tecnologias digitais em realidade aumentada e realidade
virtual e permite visitar, quer museus, quer locais historicos. Esta aplicacdo funciona como
um guia de visita histérico e possibilita visualizar, por exemplo, como 0s romanos
construiram a sua rede de estradas, como combateram as forcas de D. Afonso Henriques na
Batalha de Ourique. Os utilizadores aprendem e conseguem conhecer locais e elementos

histdricos a partir do préprio dispositivo.

Outro dos exemplos passa pelo Museu da Agua, tutelado pela EPAL, SA — Empresa
Portuguesa das Aguas Livres, e que é composto por quatro espacos dispersos pela cidade de
Lisboa, todos eles constituidos por edificios relacionados com o abastecimento da 4gua a
cidade de Lishoa, datados dos séculos XVIII e XIX: o Aqueduto das Aguas Livres, o
Reservatorio da Mie d’Agua das Amoreiras, o Reservatorio da Patriarcal e a Estagdo
Elevatoria a Vapor dos Barbadinhos.” (EPAL - Empresa Portuguesa das Aguas Livres, SA,
s.d.)

3 Disponivel em https://gemadigital.com/
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No inicio de 2019, a empresa NextReality desenvolveu uma aplicagdo que permite conhecer
e explorar a histdria dos monumentos pertencentes ao Museu da Agua e também melhorar a
experiéncia do visitante através da Realidade Aumentada. A aplicacdo fornece informacéo
sobre 0 museu, dados sobre 0s espacos culturais e enriquece a visita com elementos

interativos que d&o vida a Histdria e voz as personagens historicas.

Os utilizadores da aplicacéo ao utilizar a camara do seu smartphone podem ver as animagoes
no ecrd do mesmo, concedendo uma nova dimensdo & visita, isto é, o utilizado pode ver o
passado do aqueduto, a reproducdo holografica do aqueduto bem como de Vérias

personagens que explicam o contexto das pegas em exposi¢ao.
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2.3 Experiéncias Turisticas Culturais

Para Pine & Gilmore (1998), uma experiéncia ocorre quando uma empresa utiliza 0s seus
servigos como um palco e os produtos como aderego. Zarem (2000) acrescenta que estas
devem permitir emocdes, envolvimento e ter um carater de entretenimento para o individuo,
uma vez que o objetivo passa por proporcionar-lhe algo memoravel. Considerando que uma
experiéncia é algo pessoal, ou seja, depende do estado emocional, fisico, intelectual e até
espiritual de cada pessoa, a vivéncia da mesma nunca é igual de pessoa para pessoa, tendo
um significado particular para cada uma (Perttula, 2007). Com base em Santana (2008), pode
afirmar-se que um individuo, quando regressa a sua vida normal, ndo € o mesmo; volta a sua
vida, mas, desta feita, com mais “bagagem” de experiéncias, de emogdes e de recordacbes

que alteraram a sua forma de estar no mundo.

Segundo Ryan (2010, p.20), uma “experiéncia turistica ¢ moldada por muitos fatores:
motivos, experiéncia passada, conhecimento do lugar, pessoas com quem é partilhada,
padrdes de mudanca do lugar, imagens induzidas sobre o lugar e atividades e personalidades
individuais”. Percebe-se, assim, que as experiéncias sao Unicas. Contudo, também, é possivel
gue o mesmo individuo, dadas as diferentes circunstancias da sua vida, possa viver a mesma
experiéncia mais do que uma vez de uma maneira diferente. Neste sentido, cada experiéncia
é irrepetivel. Para Jauhari (2017), a experiéncia turistica melhora a qualidade de vida, sendo
uma oportunidade para absorver e mergulhar nos novos lugares e enriquecer 0s visitantes,

aproximando as populac@es e os turistas (Frias et al., 2017).

E porque a experiéncia turistica tem um efeito determinante nos resultados comportamentais
futuros; o passa-a-palavra e a intencdo de repetir a visita ao mesmo local (C. Chen & Chen,
2010; Otto & Ritchie, 1996; Zhang et al., 2018) conguistam uma maior importancia. O facto
da internet estar disponivel em qualquer lugar e momento para muitas pessoas, trouxe um
grande impacto na procura de informagéo por parte dos turistas e, posteriormente, no seu

comportamento, em especial, durante o planeamento da viagem (Xiang et al., 2014).

O uso de tecnologias pode contribuir para melhorar as experiéncias turisticas e estas podem
ser elevadas a outros niveis, maximizando as possibilidades e introduzindo novas formas de
criar experiéncias em todas as fases da viagem. Segundo Neuhofer-Rainoldi (2014), a

experiéncia turistica tem o seu inicio aquando do planeamento da viagem, ou seja, 0 visitante
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terd de refletir, analisar e decidir o-sobre as suas opg¢des de visita. A viagem comeca a ser
imaginada, seja pelo feedback que é passado, seja pelas imagens, comentarios na internet,
etc. (Pereira et al., 2014). Uma vez planeada, chega 0 momento de ser vivida, momento em
que o turista, in loco, concretiza tudo o que foi previamente selecionado (Neuhofer-Rainoldi,
2014). Ao longo das diferentes etapas da viagem (pré, durante e p6s), as tecnologias digitais
podem apoiar o turista, inspirando-o, ajudando-o na decisédo de compra, no planeamento da
viagem e até na partilha de recordagdes das experiéncias. Serd importante referir que o uso
da tecnologia se expande a outro ambientes, sejam eles fisicos ou virtuais (Neuhofer &
Buhalis, 2014). Tal é particularmente evidente na terceira fase na experiéncia turistica, o
“pos-viagem”, 0 momento em que o turista/visitante recorda e partilha tudo o que viveu na
viagem e nas experiéncias (Neuhofer-Rainoldi, 2014). Nesta fase, normalmente, também é

feita uma avaliacdo da viagem, acabando por ser, também, uma fase de reflexao e de balanco.

A Figura 3 sintetiza as vantagens do uso das tecnologias como forma de melhorar as

experiéncias turisticas (nas suas diferentes etapas).

Figura 3

Os usos da tecnologia e as fases da experiéncia turistica

| TECNOLOGIAE A EXPERIENCIA TURISTICA

\ PRE-VIAGEM ‘ —> DURANTE VIAGEM — POS-VIAGEM
7 N\
* Inspiragao \ * Comunicagao e » Partilha de experiéncia
* Informagao interagao « Partilha de avaliagdes e
previamente recolhida * Recuperagao de opinides entre os diversos
* Poder de decisao informacgao clientes
* Planeamento da viagem * Navegagao * Relagao entre
\ * Reserva ) » Partilha no “momento” fornecedores e clientes

N S

Fonte: elaboracdo propria baseado em Neuhofer & Buhalis, 2014

No entanto, embora ja tenham sido referidas inimeras vantagens no uso das tecnologias para
melhorar experiéncias turisticas, existem também fatores que as podem condicionar. Sobre

isto, Neuhofer-Rainoldi (2014) referem quatro categorias (Tabela 2).
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Tabela 2

Condicionantes inerentes ao uso de tecnologias nas experiéncias turisticas

Categoria Explicacao

Emocionais Refere-se ao facto de existirem sentimentos negativos
associados a uma ma experiéncia, como por exemplo, uma
expectativa ndo alcangada, insatisfagdo, aborrecimento ou

até arrependimento.

Exemplo: turista ndo consegue partilhar nada nas suas redes
sociais numa viagem a China, pois sempre que tentava, era

banido.

Oportunidades perdidas | Refere-se ao facto de, por exemplo, o turista ndo conseguir
partilhar a experiéncias nas redes sociais, ou, por qualquer
motivo, ndo conseguir aceder a informacgdo em tempo real,
ou devido a falta de hardware e/ou conexdo com a internet,

ndo ser possivel efetuar o check-in online.

Comportamentais Refere-se ao facto de existirem falhas tecnoldgicas, levam os
turistas a optar por fontes de informacdo tradicionais
(solicitar aos habitantes locais informac6es) ou, por exemplo,

utilizarem mapas em vez de aplicagbes moveis.

Financeiras Refere-se aos custos relacionados com 0 acesso a internet,

por exemplo.

Fonte: elaboracdo propria baseado em Neuhofer-Rainoldi, 2014

N&o hé, contudo, experiéncia turistica sem contacto com as culturas locais, ja que a grande
fatia do Turismo é de caréater cultural (Julido, 2013). Neste sentido, as diferencas culturais

ganham especial importancia.

Segundo Richards, (1996), a cultura pode ser entendida como um processo (ideias e modo

de vida das pessoas) ou como um produto (edificios, arte, tradigdes, entre muitas outras
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manifestagdes). Enquanto processo, deriva de conceitos antropoldgicos e socioldgicos e
relaciona-se com cddigos de conduta dentro de um grupo social; enquanto produto, inclui
atividades que podem ser realizadas individualmente ou em grupo. No fundo, a cultura é
compreendida como um mecanismo, através do qual, as pessoas, as comunidades e 0s paises
se definem (Beni, 2007; Santos, 2011). A cultura esta associada as particularidades de um
povo ou civilizacdo. Refere-se ainda ao patrimonio literario, artistico e cientifico de um povo
(Rodrigues, 2018). Pode, por isso, concluir-se que a cultura é um conjunto de elementos
identificativos de uma comunidade, como por exemplo, a gastronomia, tradi¢des, patrimonio
e até habitos e 0s mesmos sdo passados de geracdo em geracdo, tratando-se de uma heranca
dos nossos antepassados (Duarte, 2016). A cultura é fundamental para permitir que as
comunidades se possam distinguir entre elas, uma vez que, cada comunidade tem 0s seus
elementos identificativos (Ferreira et al.,, 2012). Como a cultura tem ganho bastante
importancia quer para o desenvolvimento social quer para o desenvolvimento econémico,
surgiu assim a sua interligagdo com o setor do Turismo (Faria, 2017). Para Cruz (2012) a

unido da cultura e do Turismo é 6bvia e tem um enorme potencial.

O que une a cultura ao Turismo &, precisamente, o patriménio cultural. Segundo a Lei
n°107/2001 (2001) nomeadamente, no Artigo 2.°, entende-se por patrimonio cultural como
“todos os bens que, sendo testemunhos com valor de civilizacdo ou de cultura portadores de
interesse cultural relevante, devem ser objecto de especial protecgéo e valoriza¢ao”, ou seja,
0s bens (materiais ou imateriais) que representam a comunidade ou 0s seus antepassados.
Pode ser, também, vista como uma representacdo simbolica das identidades de um

determinado grupo humano (Cruces, 1998).

Um dos objetivos do patrimédnio cultural é interligar geracdes, pois trata-se de uma heranca
do passado (Becerra, 1997). No que ao patriménio cultural concerne, importa referir que
existem duas tipologias: imaterial e material e, dentro deste, mdvel e imovel (Barranha,
2016). Segundo a Lei n°107/2001 (2001) nomeadamente, os Artigos 2.° e 91.°, do patriménio
imaterial fazem parte “aqueles bens imateriais que constituam parcelas estruturantes da
identidade e da memoria colectiva portuguesas” No fundo, estes bens, com uma existéncia
imaterial, contemplam os saberes, as festas, as tradi¢gdes, ou a masica, tendo um sentido de
identidade e de continuidade, pois sdo transmitidos de geragdo em geracdo e pretendem

contribuir para a diversidade cultural (UNESCO, 2003). O patrimonio cultural imével
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contempla “as estruturas criadas e implantadas pelo homem - ou que o homem produziu,
transformando a natureza - dotadas de valor de testemunho historico, artistico e técnico”
(Pereira, 1997, p. 29). Este tipo de patrimonio compreende monumentos, conjuntos
arguitetonicos e sitios construidos e transmitem testemunhos com valor de civilizagédo e/ou
de cultura (Direcdo Geral do Patriménio Cultural, s.d.). Por ultimo, o patrimonio cultural
movel inclui um “Conjunto de bens culturais que podem ser transportados (objectos e obras
de arte)” (European Heritage Network (s.d.) Cultural Heritage Thesaurus, p. 50 como citado
em Barranha, 2016). Exemplos deste sdo joias, pedras esculpidas, obras de arte, manuscritos,
moedas antigas, entre outros. Estes bens, muitas vezes expostos em museus, sdo reflexo de
criatividade e da estética do passado e do presente com o objetivo de preservar a identidade
cultural de quem os criou (UNESCO, 2008).

Ao longo dos anos, como referido anteriormente, o Turismo e a cultura, nomeadamente, o
patrimonio cultural, sempre estiveram conectados. A cultura, as tradi¢des, os modos de vida,
sdo fatores de atracdo turistica (Ribeiro et al., 2008). Para o Ministério do Turismo -
Secretaria Nacional de Politicas de Turismo (2006), o proprio dia-a-dia de uma comunidade
é visto como atracdo, uma vez que o turista cultural procura relacionar-se com a comunidade
e com a identidade local. Assim sendo, o uso da cultura e do patriménio cultural como
recursos, produtos e experiéncias tem incrementado o crescimento do Turismo Cultural
(Pérez, 2009).

Richards (1996, p. 24) define Turismo Cultural como movimento de pessoas para atracées
culturais fora do seu local normal de residéncia, com a intencdo de compilar novas
informacdes e experiéncias para satisfazer as suas necessidades culturais. Cunha (2001, p.
49) acrescenta “as viagens provocadas pelo desejo de ver coisas novas, de aumentar os
conhecimentos, conhecer as particularidades e os habitos doutros povos, conhecer
civilizacdes e culturas diferentes, do passado e do presente, ou ainda a satisfacdo de
necessidades espirituais”. Buonincontri & Trapani (2009) conclui que as motivagOes das
viagens devem incluir histéria e cultura. Ja Ferrari (2013, p. 387) complementa estas ideias,
referindo que o Turismo cultural tem como sentido uma viagem que envolva uma
experiéncia pessoal e enriquecedora gragas ao contacto direto com outra cultura, estilos de
vida ou populacio, por ser altamente criativo e adaptavel. E, no fundo, um produto turistico

que permite ao turista/visitante conhecer e vivenciar outras culturas, tradi¢cdes e costumes,
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enriquecendo as suas vivéncias e assimilando novos conhecimentos. Trata-se, por isso, de
uma experiéncia que assume um carater cultural. O Turismo Cultural tem-se revelado
bastante importante em todo o mundo (Kastenholz et al., 2005) e conta com bastante
diversidade em termos de oferta. Com o aumento da utilizacdo das novas tecnologias, 0
Turismo Cultural, esta cada vez mais a combinar viagens em espaco fisico a pontos

turisticos, com viagens virtuais através de websites e redes sociais (Richards, 2021).

Com a crescente valorizacdo do patrimonio cultural e com a preocupacdo, por parte das
empresas, de proporcionarem aos seus clientes/turistas experiéncias que lhes permitam
“mergulhar” na cultura local, algo que ¢ cada vez mais procurado pelos turistas, surge o
conceito de Turismo Criativo. Neste sentido, enquanto o Turismo Cultural se baseia em
observar, ver e contemplar, o Turismo Criativo baseia-se na experiéncia, participacdo e
aprendizagem (Ohridska-Olson & Ivanov, 2010). O Turismo Criativo carateriza-se pela
oferta de oportunidade dos visitantes participarem ativamente na aprendizagem de
experiéncias carateristicas num destino, isto €, mostra-se como um produto turistico que
direciona o turista para uma experiéncia atrativa e imersiva, implicando a participacdo ativa
e uma aprendizagem participativa (Richards & Raymond, 2000). E possivel afirmar que o
Turismo Criativo tem como base a criacdo de experiéncias e o envolvimento ativo do turista
nas mesmas. As atividades realizadas com base no Turismo Criativo devem estar ancoradas
ao local de pertenca, onde a mesma decorre, envolvendo os recursos enddgenos (Almeida,
2019). Assim sendo, na perspetiva da oferta, os destinos/empresas devem inovar 0s seus
produtos, acrescentando-lhes valor. Segundo Maricato (2012), o Turismo Criativo é
considerado uma forma de Turismo direcionada para a interacdo entre variadas atividades,
particularmente as que se relacionam com as novas tecnologias, as tradicdes, 0s bens

imateriais, entre outros.

Ao falar da aplicacdo das novas tecnologias em experiéncias culturais turisticas, € inevitavel
registar o seu aumento exponencial, muito por via do uso da Realidade Aumentada e da
Realidade Virtual (Richards, 2018), mas também por via da crescente criagdo e
desenvolvimento de aplicagdes e de jogos (Mortara et al., 2014). Por esta razdo, assiste-se
cada vez mais ao uso das tecnologias nas experiéncias culturais e, do lado da oferta, hd uma
maior necessidade de perceber se 0 seu uso aumenta o nivel de envolvimento dos
consumidores. Importa também percecionar como € que os consumidores utilizam as

tecnologias ou podem vir a utilizar no &mbito das experiéncias culturais (Gretzel, Koo, et
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al., 2015). Richards (2021) acrescenta que é fulcral analisar de que forma as tecnologias sao
aceites pelos visitantes e como podem afetar as experiéncias dos visitantes. Por exemplo,
através do uso da RV é possivel fornecer contetdo digital adicional aos visitantes sem
perturbar o ambiente “fisico”, o que melhora a experiéncia turistica. A tecnologia também
afeta as memorias das experiéncias dos visitantes (Richards, 2021), pois com recurso as
mesmas, as experiéncias podem tornar-se mais envolventes e mais interativas o que resultara

em memarias mais positivas.

Para que possam existir experiéncias turisticas e atividades enriquecedoras para 0s
turistas/visitantes, é fulcral que exista alguém que as proporcione. Como tal, dita o Decreto-
Lei n.° 95/2013 (2013) que ¢ “Empresa de animacéo turistica», a pessoa singular ou coletiva
que desenvolva, com carater comercial, alguma das atividades de animagao turistica (...).
Séo atividades de animacéo turistica as atividades ludicas de natureza recreativa, desportiva
ou cultural, que se configurem como atividades de Turismo de ar livre ou de Turismo cultural

e que tenham interesse turistico para a regido em que se desenvolvam”.

A animacao turistica (AT) afirma-se como uma componente importante, quer para o Turismo
Cultural, quer para o Turismo Criativo, uma vez que tem um papel fundamental nas

dindmicas turisticas dos territorios (Marujo et al., 2020).

A AT € uma componente da oferta turistica existente num determinado lugar e tem como
finalidade satisfazer as necessidades dos visitantes (Figueiredo, 2013). De acordo com
Chaves & Mesalles (2001), pode ser compreendida como um conjunto de atividades de
caréater cultural, ludico, desportivo, de formacao, de difusdo, de convivio, de recreio, entre
outras. Estas atividades sdo oferecidas aos turistas, podendo gerar lucro, ou néo, e o principal
objetivo baseia-se em restabelecer o equilibrio fisico e psiquico, quebrando as
rotinas/monotonia, 0 excesso de tenséo e o stress (Chaves & Mesalles, 2001). Em termos
economico-sociais, a AT tem o propdésito de promover o desenvolvimento de uma regiao,
contribuindo para a afirmacao de uma identidade cultural (Figueiredo, 2013; Medlik, 1991)
e, muitas vezes, € uma fonte de sustento para as comunidades locais envolventes
(Krippendorf, 1989), isto é, os saberes e costumes podem ser retratados e partilhados em
ofertas promovidas pelas empresas de AT valorizando a identidade local e,
consequentemente, gerando capital para a comunidade em que a atividade se realiza, como

é 0 exemplo das vendas de produtos enddégenos no ambiente em que 0 consumo esta a ser
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concretizado. Para 14 da sustentabilidade socioecondmica, Almeida (2003) refere ainda que
deve sempre existir equilibrio ecoldgico e ambiental, de forma a promover e manter a boa
relacdo entre a comunidade que é visitada e quem a visita. Concluindo, a AT é determinante
para estabelecer o desenvolvimento de uma regido e tem vindo a tornar-se cada vez mais
importante para o setor, uma vez que é um fator que ajuda a criar melhores experiéncias

turisticas e, consequentemente, gera emprego (ONAT, 2013).

Do lado da procura, os turistas culturais querem fazer parte da experiéncia (Binkhorst, 2007).
Teixeira (2013) afirma que os turistas se interessam cada vez mais por vivenciar experiéncias
e desfrutar de momentos Unicos e, com base num inquérito disponibilizado pelo Instituto de
Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT, 2021)*, pode concluir-se que, numa
época po6s-Covid, havera uma maior procura por experiéncias que permitam ao viajante
integrar-se na cultural local. Considerando isto, é crucial repensar o Turismo cultural e
oferecer aos turistas a oportunidade de aprenderem e apreenderem a identidade do local com
gue contactam e que visitam, adicionando, por isso, valor as suas experiéncias. A inovacao,
a criatividade e a reinvencdo do passado devem estar presentes nos produtos culturais
(Carvalho, 2013).

As experiéncias turisticas sdo direcionadas para diferentes segmentos, entre 0s quais, as
familias. O conceito de familia, compreendido como o “conjunto de todos 0s parentes de
uma pessoa e, principalmente, dos que moram com ela” (Dicionario Online Priberam de
Portugués, s.d.), tem vindo a sofrer alteracdes fruto do progresso e da mudanca de
mentalidades. Se no passado uma familia era composta por um pai (chefe de familia), uma
méae e os filhos, atualmente, e devido as mudancgas sociodemogréaficas, € cada vez mais
frequente verificar a existéncia de pais ou maes separados a viajarem com os filhos (Schénzel
& Yeoman, 2014; Shaw, 2010; Turisme CV Magazine, 2018). Familias monoparentais sdo,
hoje, uma realidade maior. O proprio estilo de vida das familias tem vindo a alterar-se. Neste
cendrio e, mais do que nunca, as vidas atarefadas ndo prescindem de tempo de qualidade em
familia, facto que ndo deve ser alheio a atividade turistica. Como tal, é importante que a
oferta se adeque a procura, capacitando-a com produtos e servigos 0 mais abrangentes

possivel atendendo as mudangas estruturais das familias e dos préprios tempos. Atendendo

4 Disponivel em  https://www.ipdt.pt/wp-content/uploads/2020/09/E-BOOK-guia-para-a-retoma-do-
turismo_IPDT-1.pdf.
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as restricbes consequentes da pandemia Covid-19, mais de 80% dos bens do Patriménio
Mundial estiveram encerrados (UNWTO, 2020). Neste sentido, o Turismo e a cultura tém a
oportunidade de se reinventar, diversificar a oferta e de chegar a outros publicos. Assim
sendo, com milhdes de pessoas fechadas em casa, a tecnologia ajudou a cultura a chegar as
pessoas, nomeadamente, aos mais jovens, os turistas do futuro (UNWTO, 2020). Desta
forma, os mais jovens, com um acesso mais facilitado a cultura, por via das tecnologias
digitais, podem convencer as suas familias a visitarem in loco o que viram aquando do
confinamento. Assim sendo, e como a oferta tem de se adaptar a procura, as organizacfes
de Turismo estdo a aumentar utilizacdo de tecnologias digitais, como a Realidade Virtual e
a Realidade Aumentada, para potenciar as experiéncias turisticas dos visitantes. E
igualmente notorio o aumento da utilizacdo de videos e fotos 360° o que possibilita ao

utilizador, que consiga ter um visdo mais abrangente de determinado local (CBI, 2021).

E crucial que as familias viajem, pois essa mostra-se uma oportunidade tnica de fortalecer
as relacOes familiares (Carr, 2011; Shaw et al., 2008). De um modo geral, as familias tém
uma ou mais criangas e as viagens destas acontecem, maioritariamente, nos periodos de
pausa letiva, ou seja, quando ha maior disponibilidade para o lazer combinando as agendas
de pais e filhos. Contudo, e porque a grande fatia deste lazer sucede no verao, os destinos e
as atividades a realizar sdo, maioritariamente, decididos pelos mais novos, as criancas
(Schanzel & Yeoman, 2014). E assumida a importancia que as familias tém enquanto
segmento, correspondendo, na verdade, a um dos maiores no setor do Turismo (FEFN, 2017;
Schénzel & Yeoman, 2014), em grande medida, porque acabam por ser uma unidade de
consumo e de tomada de decisdo (Lima, 2015). Segundo o Congresso Internacional de
Turismo Familiar, ocorrido no centro de convencdo do PortAventura, Tarragona, no ano de
2015, as familias sdo um segmento esquecido nos estudos de marketing ou nos planos de
acdo turistica (Canalis, 2015). Tal sublinha a forma como o Turismo familiar ndo tem vindo
a receber a atencdo devida por parte da investigacdo cientifica comparativamente a outras
areas do Turismo (Lehto et al., 2009).

Segundo a Federacién Espafiola de Familias Numerosas (FEFN), a procura, por parte das
familias, tem recaido bastante sobre atividades ao ar livre e atividades culturais (FEFN,
2017). No fundo, o que as familias procuram sdo experiéncias seguras, gratificantes e

educativas (Turisme CV Magazine, 2018) e, segundo o Diari de Terragona Diumenge,
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igualmente memoraveis (Servent, 2015). Este segmento procura realizar atividades
divertidas, diferentes da sua rotina e que criem memorias positivas (Schanzel & Yeoman,
2014; Shaw et al., 2008).

Em suma, as familias conseguem passar tempo de qualidade, diferente da sua rotina habitual
e incentivarem a criacdo de experiéncias memoraveis envolvendo todos os membros em
praticas turisticas. Conclui-se, por isso, que esta atividade traz imensos beneficios para as
familias. Este, sendo um segmento importante para a realizacao de atividades do ambito do
Turismo cultural, deve, também, concentrar a sua atencdo na criagdo de oferta que
diversifique as experiéncias. Atendendo a pandemia Covid-19, uma das tendéncia para as
viagens, passarad por se realizarem em grupos mais restritos (IPDT, 2021) o que se torna
importante para a criacdo de experiéncia para as familias, uma vez que sdo grupos mais

pequenos e onde todos se sentem mais seguros.
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Capitulo 111 — Metodologia

Neste capitulo abordar-se-d0 os procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizacéo
deste trabalho. A metodologia adotada neste trabalho consiste numa abordagem qualitativa.
Segundo Veal (2006) a metodologia qualitativa permite descrever o fendmeno em estudo
(Vanderstoep & Johnston, 2009).

As tecnologias digitais tém avancado de forma galopante e, consequentemente,
impulsionado mudangas no setor do Turismo e no comportamento dos consumidores
(Cooper et al.,, 2007; United Nations, s.d.). Estes consumidores sdo informados e as
tecnologias fazem parte da sua vivéncia, ttm vindo a tornarem-se mais exigentes,
procurando atividades diferenciadas, um tratamento personalizado e onde possam conhecer
outras culturas e vivenciar experiéncias (Ramos & Costa, 2017). Desta forma, é crucial
repensar o Turismo cultural e oferecer aos turistas a oportunidade de aprenderem a
identidade do local que visitam, adicionando, por isso, valor as suas experiéncias (Carvalho,
2013). Na perspetiva da oferta, um segmento bastante importante para o Turismo,
nomeadamente para o Turismo cultural, e muitas vezes esquecido em estudos, sdo as familias
(FEFN, 2017; Lehto et al., 2009; Schénzel & Yeoman, 2014). O Turismo em familia
contribui para reforcar as ligagdes familiares, 0 acesso a informacdo, novas experiéncias e
alteracdo de comportamentos (McCabe et al., 2010; Minnaert, 2012). Atendendo ao atual
contexto é necessario analisar de que forma € que as tecnologias digitais podem ajudar as
empresas do setor turistico a responder a procura. Assim, e tendo como contexto geografico
o distrito de Viana do Castelo, pretende-se, com este projeto perceber como € que as
empresas de animacdo turistica podem utilizar as tecnologias digitais para a criagdo,

dinamizacao e promocao de experiéncias de ambito cultural direcionadas para familias.

Na figura abaixo (Figura 4), é possivel observar as etapas da metodologia para realizacao

deste trabalho.
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Figura 4

Etapas da metodologia para realizacdo do presente trabalho

Pergunta de Investigacao

y

Definicao dos objetivos

Revisdo da Literatura

| Selegao dos respondentes |

| Aplicagdo das entrevistas I

v

| Recolha dos dados primarios |

| Analise e discussao dos resultados

Fonte: elaboracéo propria

Para iniciar este trabalho foi estabelecida a pergunta que deu mote a investigagao: “Como ¢
que as empresas de animacdo turistica podem utilizar as tecnologias digitais para a criacao,
dinamizacdo e promoc¢do de experiéncias turisticas de ambito cultural direcionadas para
familias?”. Para dar resposta a esta pergunta, foram determinados o objetivo geral e 0s
objetivos especificos. Apos estas fases, iniciou-se o processo da revisdo da literatura
(Capitulo 11).

No enquadramento tedrico foram abordadas duas tematicas gerais, as tecnologias digitais e
as experiéncias turisticas culturais. A revisdo da literatura tornou-se fulcral para obter
conhecimento sobre os temas referidos e perceber as varias vertentes da utilizacdo das
tecnologias digitais para as empresas, nomeadamente, no setor do Turismo. Tornou-se
importante ilustrar, com exemplos, 0 que poderia ser feito com recurso as tecnologias digitais
no ambito da animacdo turistica. Desta forma, procedeu-se a procura, atraveés do motor de
busca Google, de empresas de tecnologias digitais que implementassem projetos no setor do

Turismo. Também se percebeu o conceito das experiéncias turisticas, nomeadamente, as
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culturais e enquadrou-se quer a animagao turistica, numa perspetiva da oferta, e as familias,

numa perspetiva da procura.

Uma vez que se pretendia perceber o conhecimento das empresas sobre as tecnologias
digitais, bem como a sua percecdo relativamente a introducdo das mesmas na empresa,
procedeu-se a recolha de dados primarios. A entrevista € uma técnica de recolha de dados
primarios e apresenta algumas vantagens, entre as quais, obter informagao relevante que de
outra forma seria impossivel, uma vez que, esta ndo € de carater publico (Carmo & Ferreira,
2015; Quivy & Campenhoudt, 1995), permitindo conhecer a opinido dos entrevistados sobre
os temas em estudo (Marconi & Lakatos, 2010). E, igualmente, possivel recolher mais
informacdo com maior profundidade e flexibilidade (Creswell & Creswell, 2017; Finn et al.,
2000; Quivy & Campenhoudt, 1995). No caso concreto deste projeto, foi opcdo realizar
entrevistas semiestruturadas, dando ao entrevistado a possibilidade de responder livremente
(Minayo, 2013). Assim, percebeu-se a visdo dos entrevistados no que concerne a aplicacao
das tecnologias digitais na empresa bem como a opinido, de cada um deles, sobre um
segmento bastante importante, as familias. Neste sentido, e com base nas entrevistas,
conseguiu-se pensar em oportunidades de utilizacdo das tecnologias digitais na animacéo

turistica.

O guido das entrevistas (Apéndice 1) foi realizado com base nas tematicas abordadas na
revisdo da literatura, estando dividido em sete partes. Sempre que possivel, tentou obter-se,
também, a percecdo dos respondentes em relacdo a utilizacdo das tecnologias digitias no

presente e num futuro proximo (Tabela 3):

Tabela 3

Guido das entrevistas

Categoria Explicacéo | Objetivo do grupo de perguntas

I. | Caracterizacdo da  oferta: | Caracterizar a oferta da empresa, como esta se
situacéo atual diferencia da concorréncia e perceber também
se 0 segmento familias é um nicho importante

para a empresa.

Il. | A utilizagdo das tecnologias | Percecionar se 0s entrevistados utilizam
digitais na oferta: situacéo atual | tecnologias digitais na sua empresa quer para a

e futura prépria experiéncia, quer numa Otica de
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comunicacdo ou gestdo da empresa e também
perceber o conhecimento de cada entrevistado
sobre as tecnologias digitais.

Comunicagdo e gestdo de

dados: na atualidade e no futuro

Perceber como € que as empresas concretizam a
sua comunicacdo para o seu cliente e como se
distinguem da concorréncia, bem como
percecionam a importancia da gestdo de dados

dos seus clientes.

Respondente

IV. | Caracterizagdo dos clientes: | Caracterizar o segmento familias e perceber a

situacéo atual e futura sua importancia na perspetiva do respondente.

V. | Percegbes /experiéncias dos | Perceber se o entrevistado participou em

respondentes em relacdo as | alguma experiéncia que recorresse  as

tecnologias tecnologias digitais e as sensacGes que estas
provocaram, se a empresa se adaptaria bem e se
veria vantagens na adocdo das tecnologias na
sua empresa.

VI. | Caracterizacdo da empresa Perceber ha quanto tempo a empresa existe, 0
foco da mesma e perceber qual o perfil de
colaboradores.

VII. | Caracterizacdo do | Tracar o perfil do responsavel da empresa

(entrevistado).

Fonte: elaboracéo propria

A selecdo dos respondentes (Figura 5) teve como base uma consulta ao Registo dos Agentes

de Animacgao Turistica (RNAAT), filtrando a pesquisa pelo distrito de “Viana do Castelo” e

registo de “Empresa de Animagdo Turistica”. Foi exportada uma tabela em Excel que

contava com cento e oito empresas. De seguida, foram consultadas todas as empresas e

verificadas, através da oferta presente no seu website, quais as que tinham atividades

culturais. Foram, igualmente, verificadas as empresas que estdo a operar e as que tém

presenca online, resultando em dezoito empresas validas para avangar para a entrevista.
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Figura 5

Esquema relativo ao processo de selecéo dos respondentes

Entrevista Resultados dos
Z Consulta ao RNAAT :
semiestruturada registos

Empresas com
atividades culturais

Empresas a operar e
com presenga online

Fonte: elaboracéo propria

Depois das empresas estarem selecionadas, procedeu-se a concretizacdo das entrevistas aos
responsaveis das empresas, pois estes sdo quem tomam as decisdes na empresa. No caso das
empresas de animacdo turistica, os responsaveis para além de gestores da empresa
trabalham, de igual forma, com os clientes, uma vez que se trata de empresas de pequena
dimensédo. Primeiramente, foi realizado um pré-teste com base em duas entrevistas, para
perceber a eventual necessidade de ajustar o guido e verificar o tempo médio para a
realizacdo da entrevista, que foi importante referir na marcacdo das entrevistas com 0s
entrevistados. Marconi & Lakatos (2010) mencionam que a populagdo a quem se realizam
0s pré-testes ndo podera ser a de alvo de estudo e por isso foram contactadas duas empresas
de AT da regido do Porto que oferecem experiéncias culturais, para serem 0 mais proximo
das empresas alvo deste estudo. As empresas foram selecionadas com base na amostragem
ndo probabilistica, na qual os elementos da populacdo-alvo ndo tém todos a mesma
probabilidade de pertencer a amostra e a probabilidade de cada respondente ser escolhido
ndo € igual, recorrendo a técnica de conveniéncia. Assim, a populacdo é escolhida por ser
mais conveniente (Guimardes, 2012). Foram realizadas duas entrevistas para o pré-teste,
porque apds a primeira, percebeu-se que era necessario proceder a alteraces. Na segunda

entrevista as alteragOes, previamente realizadas, surtiram efeito e as respostas iam ao
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encontro dos objetivos. Desta forma, avangou-se, de seguida, para as entrevistas com as

empresas previamente selecionadas. Na fase do preé teste, percebeu-se que se devia introduzir

o tema mencionando, isto é, as tecnologias digitais a abordar neste trabalho para que os

entrevistados estivessem mais sensiveis para o tema. As perguntas teriam de conter alguns

exemplos de tecnologias digitais, uma vez que ainda ndo ha um grande conhecimento sobre

esta tematica por parte das pequenas empresas na area da AT (Tabela 4). Pelo facto de as

entrevistas terem sido realizadas online, percebeu-se, também, que os exemplos a serem

dados com recurso a video teriam de ser passados para texto, para que a entrevista pudesse

fluir normalmente.

Tabela 4

Alteracdes do guido da entrevista apds o pré-teste

Antes do Pré-teste

Depois do Preé-teste

Utilizam tecnologias digitais na vossa

empresa’? (criacéo, dinamizacao
comunicacdo da oferta, disponibilizacéo

de conteudos)

Utilizam
Realidade

Inteligéncia Artificial, Big Data, etc) na

tecnologias  digitais  (ex.

Virtual/Aumentada,

vossa empresa para criar ou dinamizar a

vossa oferta?

Consideraria como uma possibilidade a

sua utilizacdo?

Consideraria como uma possibilidade a
utilizacdo, por exemplo, de tecnologias
como Realidade Virtual ou Aumentada?
Ou outra/s?

Exemplos com recurso a video

Vé& como uma opcdo para a empresa
adotar ferramentas como a Realidade
Aumentada para promover as suas

atividades? Porqué?

Exemplos com recurso a video

Veria uma possibilidade, por exemplo, a
adocdo de um assistente virtual no vosso
site para ajudar o cliente a concluir a sua
reserva ou apenas para obter informacdes?
Sente que essa é uma necessidade do seu

publico-alvo? Porqué?
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Para além das tecnologias digitais ja | Para além das tecnologias digitais ja
abordadas, esta familiarizado com outras? | abordadas, estd familiarizado com outras
(Blockchain, Cloud Computing, Internet
das Coisas)?

Fonte: elaboracéo propria

Todas as entrevistas foram realizadas online, com recurso a ferramenta Zoom e com uma
duracdo média de 45 minutos. Estas foram gravadas com autorizacdo de todos os

entrevistados.

Por ultimo, e apos a recolha dos dados, as entrevistas foram transcritas e analisadas. Nesta
fase fez-se a codificacdo de cada um dos entrevistados com a inicial “E” e, de seguida, um
numero que correspondia a cada entrevistado, iniciando no 1 e terminando no 10 (ex: E1).
Para analisar as entrevistas, procedeu-se a analise de conteddo das mesmas de forma manual.
A anélise de conteldo baseia-se num conjunto de técnicas de analise de comunicacdes
(Bardin, 2009) e deve ser objetiva e sistematica (Berelson, 1952). N&o ha regras Unicas para
a analise de dados qualitativos (Yin, 2016). Para Silva & Fossa (2015), esta técnica pretende
conhecer e interpretar a realidade estudada, sem nela interferir ou a modificar. Nesta anélise,
reuniram-se as ideais principais dos respondentes a cada pergunta e compararam-se as
diferengas e as semelhancgas. Aliando os aspetos identificados na reviséo da literatura e

objetivos definidos no inicio deste trabalho, discutiram-se, posteriormente, os resultados.
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Capitulo 1V — Andlise dos Resultados

Neste capitulo analisar-se-do as entrevistas. Esta analise dividir-se-a nos mesmo grupos

presentes no guido das entrevistas.

I. Caracterizacdo da oferta: situacéo atual
Os aspetos diferenciadores da oferta que os entrevistados referem é a qualidade do servico
(n=7), personalizacdo do servico (n=5). Outros respondentes referiram, também, a
especializacéo do produto e a ligagdo ao Turismo criativo (E3), o tipo de produto e o espago
onde o oferecem (E9). A cooperacdo com a comunidade local é apontada como uma mais-
valia das empresas para o Turismo na regido (n=9). Por sua vez, o respondente E4 referiu
que conseguiu realcar a importancia do norte de Portugal como um destino atrativo de
Turismo de Natureza. Embora os entrevistados refiram que fazem o melhor que conseguem,
mediante 0s seus recursos, nove entrevistados concordam que existe ainda espaco para
completar a oferta das empresas. Apenas um dos respondentes afirma, contudo, ndo haver
espaco para completar a oferta (E4). Também o E4 ndo trabalha com familias, sendo que
quatro entrevistados utilizam a interacdo, jogos e entretenimento para cativar a atencdo das
criancas. Outros quatros entrevistados referem que o proprio produto é apelativo para as
criangas, e, por ultimo, o E6 utiliza a simpatia e empatia para cativar as criangas. Todos 0s
entrevistados concordam que as criancas necessitam de algo que as motive e que seja mais
pensado para elas. O E10 acrescenta que sdo um publico mais exigente e o E1 aponta que

nao se devem deixar “espagos-mortos”.

Il. A utilizacéo das tecnologias digitais na oferta: situacdo atual e futura
Ainda que nenhum dos entrevistados utilize tecnologias digitais na empresa, 0 E1 ja esta a
investir num projeto relacionado com esta tematica e trés entrevistados consideram uma
possibilidade utilizar as mesmas nas suas empresas, mas referem que o investimento seria
muito grande para a capacidade da empresa. O E2, E5, E6 apontam a utilizacdo da tecnologia
apenas numa vertente de promocdo, o E8 refere que podera ser um complemento a
experiéncia e nunca a substituicdo da mesma. O E9 e E10 concordam que se deve perceber

qual a tendéncia e adaptar-se aos tempos que vivem.

1. Comunicacao e gestdo de dados: na atualidade e no futuro
Todos os entrevistados comunicam a oferta da empresa através do website e das redes

sociais, nomeadamente apontam o Facebook como o meio mais relevante para conseguir dar
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resposta aos objetivos da empresa (n= 6). Todos os entrevistados referem que ndo se
diferenciam da concorréncia ao nivel da comunicagdo apontando que se distinguem, sim,
pelo tipo de produto (E2, E9 e E10). O E3 e E5 afirmam que n&o tém concorréncia para o
produto que vendem. A excecdo do E8 que acha que a comunicacio que fazem é suficiente,
0s restantes entrevistados concordam que devem melhorar a sua comunicagdo e devem ser
capazes de acompanhar as tendéncias do mercado e a evolucao dos clientes. Para quatro dos
dez entrevistados, os meios de comunicacao existentes sdo suficientes para que os clientes
efetivem a reserva. Os restantes entrevistados consideram que os clientes precisam de mais
para ficarem mais convencidos e eles referem que se devem adaptar ao mercado dindmico e
atual. O E9 reforca, ainda, que os clientes precisam de pré-visualizar o produto para ser mais
facil chegar a reserva, o E5 ainda refere que o cliente precisa de perceber o tipo de produto
que as empresas comercializam e para isso acredita que promover uma amostra das
atividades de forma gratuita é o ideal. Apenas quatro entrevistados referem que ndo é
possivel efetuar reservar através dos meios digitais que utilizam para comunicar. Nas
empresas dos restantes entrevistados € possivel. Todos os entrevistados concordam que a
qualidade nos servigos apresentados é o que fideliza o cliente. Quanto a gestdo de dados,
quatro entrevistados referem que ndo guardam dados dos clientes, os E2, E5 guardam num
ficheiro em Excel. O E7 contrata uma empresa exterior para o efeito, E4 guarda na
plataforma de gestdo de reservas, 0 E6 e E10 tém uma base de dados interna. O E1, E6 e E8
ndo enviam newsletters aos clientes pois pensam que estas sdo obsoletas e incomodativas,
0s E9 e E10 embora ainda ndo enviem newsletters esta nos planos da empresa implementar
essa funcionalidade, pois precisam de captar mais pessoas. Os restantes entrevistados enviam
newsletters, meramente informativas, para comunicarem a agenda de atividades da empresa.
Os entrevistados, por serem gestores de empresas de pequena dimensdo, veem a
implementacao das tecnologias digitais como algo bastante dispendioso para a sua realidade,
contudo, sabem que tém de ser capazes de acompanhar as tendéncias do mercado e afirmam
que a tecnologia ira fazer parte das vidas de toda a gente no futuro (n=8). Por falta de
conhecimento, o E4 refere que também nao sabe de que forma a tecnologia o poderia ajudar.
Uma das grandes vantagens que os entrevistados E1, E4 e E7 vém na Realidade Aumentada
e Realidade Virtual como ferramenta para promover as atividades da empresa é o facto de
os clientes conseguirem perceber o que vao ver, despertar curiosidade e, no fundo, pré-

visualizar o tipo de produtos e servicos que as empresas comercializam. Sete entrevistados

44



reconhecem que seria viavel, esquecendo o fator econémico, e era uma forma aliciante para
cativar a atencdo dos clientes. Quanto a implementacéo de um assistente virtual no website
para ajudar nas reservas ou até para obter informacdes, devido aos produtos comercializados
serem de tal forma personalizaveis, acreditam que um assistente virtual ndo iria conseguir
dar resposta a esta necessidade, contudo, veem nesta ferramenta uma mais-valia (n=5). O E1
ja ira implementar esta ferramenta no seu website e 0s restantes entrevistados consideram
bastante interessante a ideia. A excecdo do E7 que ndo vé a analise de dados com algo
essencial no futuro, os restantes entrevistados concordam que € fulcral conhecer o cliente,

personalizar os programas e direcionar 0s produtos.

IV. Caracterizagdo dos clientes: situacédo atual e futura
O E1 refere que as familias procuram aliar o desgaste de energia da crianca a parte
educacional, o E2 afirma que procuram essencialmente o contacto com a natureza. O E5
aponta a cultura, o conhecimento e a prdpria gastronomia como fatores motivadores das
viagens em familia. Ja o E6 refere que as familias procuram sobretudo o conhecimento e o
E7 refere também a procura pelo conhecimento e o facto de terem uma experiéncia positiva.
O EB8, por sua vez, acredita que as familias procuram um momento diferente e especial, 0 E9
afirma que as familias procuram o convivio, aprendizagem entre geracdes, o bem-estar e a
ligacdo entre os membros da familia. Por ultimo, o E10 refere que as familias procuram o

bem-estar, salde, conhecimento sobre a cultural local e a propria gastronomia.

As expectativas recaem na qualidade, no facto de se divertirem e disfrutarem ao maximo o

local onde realizam as atividades (n=7) e o E10 acrescenta que querem quebrar a rotina.

Os entrevistados E3 e E4 ndo estdo familiarizados com este segmento. O E3 refere que véo
trabalhando com familias, mas ndo se vdo posicionar neste segmento. O E4, por sua vez,
refere que ndo quer trabalhar, de todo, com familias, uma vez que trabalham em formato
autoguiado e obrigava a ter de trabalhar de outra forma e acredita que a rentabilidade deste

segmento ndo é importante para a empresa.

Todos os entrevistados, a excecdo do E4, acreditam que as familias sdo um segmento
importante para a recuperacgao do setor, no cenério pds-pandemia, e 0 E1 e E10 acrescentam
que por serem grupos mais pequenos hd uma sensacdo de maior seguranga entre 0S

participantes. O E3 acrescenta que é um segmento importante, mas muito descurado.
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V. PercecOes /experiéncias dos respondentes em relagdo as tecnologias
Nenhum dos entrevistados estd familiarizado com outras tecnologias digitais (ja se
abordaram tecnologias como RA, RV, IA). Acreditam que fara sentido implementar-se
tecnologias digitais na empresa, contudo, uma vez mais, alertam que pesa bastante o fator
econdémico numa microempresa. O E2 acrescenta que para promover uma empresa de AT
faz todo o sentido. A excecdo do entrevistado E4 e E8 que nunca participaram em nenhuma
atividade que recorresse a tecnologias digitais, 0s restantes entrevistados ja participaram.
Nomeadamente uma experiéncia com recurso a Realidade Virtual, e gostaram da sensacéo.
O E9 acrescenta que desperta mais a atencdo tornando-se mais cativante. Todos 0s
entrevistados consideram a tecnologia digital como um complemento as experiéncias. O E1
e 0 E10 referem que ndo devem substituir o guia, pois, 0 contacto e o calor humano séo a
esséncia da experiéncia. O E4 e o E7 acreditam que as tecnologias digitais permitem
experienciar as mesmas coisas de outra forma, fisicamente podem ser vistas de determinada
forma e virtualmente de outra. O E5 refere que as informacgdes dadas aos clientes acabam
por ser mais e melhores. Por outro lado, o E2 e 0 E9 afirmam que estas tecnologias seriam
um complemento a experiéncia, contudo, seriam mais importantes na ética da comunicagdo
da empresa. Todos os entrevistados quando questionados se 0s recursos humanos da empresa
se adaptariam bem as tecnologias digitais responderam afirmativamente, acrescentando que

com formacéo todos serdo capazes de se adaptar.

Por altimo, quanto aos exemplos apresentados o E1 afirma que seria interessante, contudo,
é importante perceber de que forma a informacédo, de um QR code por exemplo, pode ser
apresentada. O E2, devido ao local onde realiza a maior parte das suas atividades, apenas vé
a falta de rede/internet como um inconveniente. O E3 acredita que o cliente poder ver uma
paisagem como era antigamente, através do recurso as tecnologias digitais, era uma mais-
valia para a experiéncia do mesmo. O E4 refere que os exemplos apresentados ndo faréo
muito sentido, uma vez que, o publico alvo é sénior, no entanto, afirma que num prazo de
10 a 15 anos o cliente sénior ja vai estar mais ligado as tecnologias do que o de hoje. O E5,
E6 e E7 acreditam ser uma ferramenta para aprofundar a experiéncia e resultaria em
vantagens para o cliente, uma maior atencdo, um maior conhecimento e um maior
envolvimento. O E8 e E10 acham engragada e interessante a possibilidade de utilizarem estas
tecnologias, mas afirmam que o objetivo é esquecer as tecnologias quando estdo numa

experiéncia com os clientes, contudo ndo colocam de parte a hipotese de adotar estes
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exemplos nas suas empresas. O E9 acredita que seria interessante, um complemento ao guia

e a experiéncia ndo se torna tdo macadora para o cliente.

VI. Caracterizacdo da empresa
Na Tabela 5 é possivel verificar-se hd quantos anos cada empresa existe, quantos

funcionarios a comp6em, qual a média de idades e a sua formacao académica.

Tabela 5

Caracterizacéo geral das empresas visadas pelas entrevistas

El |E2 |E3 |E4 |E5 |E6 |E7 |[E8 |E9 |EI10
Anos de existéncia da |14 |8 |3 10 |1 |3 2 |5 |5 7
empresa
N° de funcionarios 3 (2 |3 (8 |4 |1 3 |1 |1 1
Média de idades dos|28 |32 [40 |35 (35 |57 |40 |52 |41 |49
colaboradores
Formacdo académica dos|L |L (M (L |L |ES |L |L |ES | M

colaboradores

(Legenda: L= Licenciatura; M= Mestrado; ES=Ensino Secundario)

Fonte: elaboracéo propria

Todos os entrevistados afirmam que se sentem a vontade, de uma forma geral, com as
tecnologias digitais e manterdo o foco nas experiéncias culturais e todos pensam que as
experiéncias culturais sdo um fator que ajudara na recuperacao do setor pos-pandemia. O E1
acrescenta que a vertente do Turismo Cultural e do Turismo de Natureza fard parte da
empresa, 0 E5 acrescenta que a cultura € um produto bastante importante para as empresas
poderem trabalhar e realizar vérias atividades em torno da mesma. O E8 acrescenta que a
cultura é a razdo da existéncia da empresa e, portanto, é o seu foco e o E10 acrescenta a

natureza, saude e bem-estar como produtos complementares a sua oferta.

VIl. Caracterizacdo do Respondente
Enquanto responsaveis pela empresa o E1 refere que a sua maior competéncia é a
persisténcia, o E2 e o E8 referem a polivaléncia, 0 E3 a versatilidade, o E4 a inovago, o E5,

E6, E7 e E9 referem a capacidade de serem bons gestores e 0 E10 a vertente da comunicacao.
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Nesta Tabela 6, € possivel observar a formacéo académica dos responsaveis pela empresa,

isto é, dos entrevistados, a idade e o nimero de anos de experiéncia no setor.

Tabela 6
Caracterizacéo dos respondentes
El E2 |E3 |E4 |E5 |E6 |E7 |E8 |E9 |E10
Formagdo académica L |[L M |PG|L |ES |L |L |ES |M
Idade 42 |32 |41 |57 |32 |57 45 |52 |41 |49
N° de anos de experiéncia |18 |8 |20 |15 [12 |3 2 |15 |5 30

no setor

(Legenda: L= Licenciatura; M= Mestrado; S=Ensino Secundéario; PG=Pds-Graduag¢&o)

Fonte: elaboracdo propria

Com base na informacdo descrita na tabela, pode-se concluir que a maior parte dos

entrevistados (n=6) conta com mais de dez anos de experiéncia no setor, e 0s quatro restantes

respondentes contam com menos de dez anos de experiéncia. A excecdo do E6 e do E9, 0s

restantes entrevistados tém formacéao superior.
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Capitulo V — Discussao dos Resultados

Segundo Medlik (1991) e Krippendorf (1989), a AT tem como objetivo promover o
desenvolvimento de uma regido, contribuindo, dessa forma, para a afirmagdo de uma
identidade cultural e acaba por resultar, também, numa fonte de sustento para as
comunidades locais envolventes. Neste sentido, os resultados das entrevistas véo ao encontro
do referido na revisao da literatura, uma vez que, os entrevistados consideram a cooperacao
com a comunidade local uma mais-valia da sua empresa para 0 Turismo na regido. Os
entrevistados também referem que existe espaco para completar a oferta, e por isso, a AT
ajuda a criar melhores experiéncias turisticas (ONAT, 2013) e € uma componente
importante, quer para o Turismo Cultural, quer para o Turismo Criativo, uma vez que tem
um papel fundamental nas dindmicas turisticas dos territorios (Marujo et al., 2020). Assim
sendo, pode-se concluir que as empresas de animagcdo turistica tém bastante importancia para

o territdrio onde estas se inserem.

Igualmente importante para uma empresa de AT, € a sua promocdo. As entrevistas
permitiram concluir que é necessario investir mais na promocdo das empresas. Nesse
sentido, e de acordo com a revisao bibliografica, a promog¢édo dos programas das empresas
de AT deve incluir, a cultura, as tradi¢cdes, os modos de vida, pois estes séo fatores de atracéo
turistica e tém uma enorme importancia, além do mais, o turista cultural procura relacionar-
se com a identidade local (Ministério do Turismo - Secretaria Nacional de Politicas de
Turismo, 2006; Ribeiro et al., 2008). O Turismo Criativo, aliado as experiéncias culturais,
tem vindo cada vez mais a ganhar importancia, pois os visitantes sdo direcionados para uma
experiéncia atrativa, implicando uma participacdo e uma aprendizagem ativa (Richards &
Raymond, 2000). Conclui-se, desta forma, que o suprarreferido deve ser tido em conta
aquando da promocdo pelas empresas de AT para que o cliente efetive a reserva. E
igualmente percetivel com a andlise do que foi dito nas entrevistas, que os clientes precisam
de pré-visualizar o produto para que consigam chegar a concretizacdo da reserva 0 mais
rapido possivel. As tecnologias digitais, nomeadamente, a Realidade Virtual pode ajudar
nesse sentido, uma vez que, como 0s produtos ndo sdo tangiveis, com recurso a esta
tecnologia o turista pode visitar virtualmente um local antes de partir para 0 mesmo
(Oliveira, 2017).
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O facto dos entrevistados perceberem que a tecnologia digital pode ser um complemento a
experiéncia é fulcral, pois nota-se um aumento exponencial da aplicacdo das mesmas nas
experiéncias turisticas culturais (Richards, 2018) e na criacdo e desenvolvimento de
aplicacOes de jogos (Mortara et al., 2014). Por outro lado, a IA permite a personalizacédo de
conteudo e com esta tecnologia € possivel criar assistentes virtuais, que possam comunicar
com pessoas sem que se tenha a sensacédo que se esta a falar com um robd (Zemcik, 2019) e
oferecendo um servigo de atendimento ao cliente 24/7. Com a IA as respostas fornecidas aos
clientes sdo dadas em tempo real, poupando recursos humanos (Jasmin, 2018; Ovanessoff
& Plastino, 2017). Ao que tudo indica, as tecnologias digitais estdo e estardo cada vez mais

presentes no nosso dia-a-dia e, consequéncia disso é o ajuste das preferéncias do mercado.

Os entrevistados tém noc¢do que o mercado é dindmico e é necessario adaptar-se aos tempos
em que vivem. O turista & mais informado, mais exigente, domina a internet e as TIC e
valoriza a autenticidade e as experiéncias personalizadas (Lopes & Esteves 2010). E um
mercado caraterizado por muita oferta e uma analise minuciosa da motivacédo do turista, a
sua satisfacdo e a sua fidelidade levam ao sucesso dos destinos (Yoon & Uysal, 2005). Desta
forma as empresas devem ajustar-se, sempre que possivel, as transformacfes e as novas
motivacdes dos turistas pois s6 assim terdo sucesso num mercado cada vez mais pautado por

imensa concorréncia, para isso € necessario conhecer o seu segmento.

A tecnologia esta presente nas diversas fases da viagem (pré-viagem, durante a viagem e o
pos-viagem) (Neuhofer-Rainoldi, 2014). Portanto, na perspetiva da oferta, as empresas tém
de ter isso em conta. Na fase da “pré-viagem”, a informacdo previamente recolhida € através
das tecnologias; na fase “durante a viagem” a comunicagdo ¢ realizada, igualmente, através
das tecnologias; por ultimo, na fase “pds viagem”, a partilha de experiéncias é concretizada,
também, através das tenologias. Assim sendo, as respostas dos entrevistados vao nesse
sentido, uma vez que, as empresas contam com presenca online, onde os clientes podem
retirar informacdo. Também reconhecem que a comunicacgdo é um dos fatores fulcrais para
0 sucesso da empresa. Neste sentido, percebem que com as tecnologias podem melhorar a
comunicacdo e interacao entre empresa-cliente. Por tltimo, é importante que o feedback seja

passado para futuros clientes concretizarem as reservas com as empresas.

A opinido dos entrevistados esta de acordo com a revisao bibliografica, isto é, os dados estdo

em toda a parte e estes contribuem para o sucesso das empresas, contudo € necessario saber
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analiséa-los. Os entrevistados referem que se deve conhecer o cliente, personalizar programas
e direcionar os produtos, desta forma, é necessaria uma analise e interpretacdo dos dados
(Boyd & Crawford, 2012) para obter informagdes imprescindiveis sobre o mercado. O Big
Data é importante nesse sentido muito pela quantidade de dados que sdo gerados e,
posteriormente, interpretados, pois permitem-lhes tomar decisdes em tempo util e
economizar dinheiro, otimizando as suas operagdes (Zaslavsky et al., 2013). Com a analise
de dados € possivel extrair imensa informacdo, entender padrdes, comportamentos e
tendéncias (Grundke et al., 2017). Por tudo o que foi referido, pode concluir-se que com a
analise de dados as empresas podem prever as preferéncias do cliente e canalizar o

comportamento do consumidor (OECD, 2017).

As familias sdo um segmento importante para o setor do Turismo (FEFN, 2017; Schanzel &
Yeoman, 2014) contudo, e conforme concluido na entrevista, as familias sdo um segmento
menos analisado nos estudos de marketing, nos planos de acdo turistica, bem como na
investigacao cientifica (Canalis, 2015; Lehto et al., 2009). Assim como foi referido nas
entrevistas, as familias procuram experiéncias seguras, gratificantes, educativas e
memoraveis (Servent, 2015; Turisme CV Magazine, 2018) e pretendem realizar atividades
gue guebrem a rotina e fortalecam as relacGes familiares (Schanzel & Yeoman, 2014; Shaw
et al., 2008).

Tendo por base o que foi suprarreferido, pode afirmar-se que os resultados das entrevistas
vao ao encontro da revisao bibliografica. Por outro lado, e ainda que os entrevistados nao
tenham conhecimento das referidas tecnologias digitais, reconhecem que no futuro os
mercados terdo essa expectativa. Como sao microempresas e, muitas delas, apenas com um
ou dois funcionarios, nem sempre ha tempo e conhecimento para se inteirar das novas
tendéncias e ajustar os programas nesse sentido. E ainda referida a falta de poder econémico
para se investir em algo relacionado com as tecnologias digitais. Por falta de conhecimento
0s entrevistados acabam por ndo saber em que areas as tecnologias digitais os poderiam

ajudar.

Concluindo, as tecnologias digitais podem estar ao servigo das empresas numa otica, quer
de comunicagdo e promocdo da empresa, quer numa perspetiva de complementar a

experiéncia turistica para o cliente.
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Capitulo VI — Sugestbes para aplicacdo das tecnologias digitais nas experiéncias

culturais direcionadas para familias

As sugestdes apresentadas resultam da revisdo da bibliografia, bem como da anélise das
entrevistas. De salientar que seria importante que todas as sugestdes estivessem disponiveis
em portugués, inglés, espanhol e francés. Como as tecnologias permitem adaptar os
contetidos para que todas as pessoas possam usufruir as pessoas com mobilidade reduzida,
néo sentiriam dificuldades na utilizagdo destas tecnologias.

Neste sentido, de seguida, serdo apresentados alguns exemplos de tecnologias digitais, bem
como as sugestdes para aplicagdo das mesmas nas experiéncias culturais direcionadas para

as familias e as suas vantagens.

Realidade Aumentada e Realidade Virtual:

| Criar QR Codes em material de divulgacéo (exemplo: panfletos) e no website com o
objetivo de direcionar para paginas especificas do website da empresa com contetdos
diferenciados (exemplo: criangas);

| Criar visitas virtuais para que o utilizador possa visitar um local virtualmente e
preparar a sua visita;

| Recriar espacos/locais conforme determinada época;

| Criarum guia virtual através de uma personagem relacionada com o tema da visita;

I Implementar a utilizacdo de um audio-guia com contetdos diferenciados (exemplo:
conteudos diferenciados de acordo com o publico-alvo);

I Implementar atividades que passam por criar recordaces fisicas e que o visitante
possa trazer consigo (exemplo: tirar fotografia num ambiente virtual baseado na
visita e imprimir a mesma para levar para casa como recordacao);

I Implementar a gamificacdo nas experiéncias (ex.: jogo com recompensas a medida
do percurso).

Tendo em conta as sugestdes apresentadas, alguns dos potenciais beneficios passariam por:

I Despertar a curiosidade;

I Antecipar a experiéncia;

| Criar expectativas;

I Alcangar mais pessoas;

I Reforcar a ligagdo com a empresa antes durante e depois da experiéncia;
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Reforgar lagos familiares através de atividades realizadas em conjunto;
Complementar a experiéncia;

Tornar a experiéncia mais divertida e atrativa;

Maior envolvimento dos utilizadores/visitantes:

Aumento de conhecimento;

Criar memorias pds-experiéncia;

s s Y i N B s [ S N

Tornar a experiéncia mais enriquecedora e atrativa para as criangas.
Figura 6
Realidade Aumentada no Turismo

Fonte: https://mood.sapo.pt/wp-content/uploads/2029/05/11.jpg

Figura 7

Realidade Virtual no Turismo

Fonte: https://www.deville.com.br/wp-content/uploads/2019/04/young-woman-enjoy-with-
vr-device-outdoor-PZ3W83E.|pg
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Big Data e Data Analytics

| Criar uma base de dados de acordo com o RGPD (Regulamento Geral sobre a
Protecdo de Dados) para tracar o perfil de cada cliente e direcionar as ofertas dos
produtos da empresa.

Neste caso, alguns dos potenciais beneficios poderiam ser:

| Personalizar a experiéncia;

I Responder as necessidades dos clientes;

| Criar campanhas de comunicacao direcionadas;

| Melhorar a segmentacéo.

Figura 8
Big Data no Turismo

Fonte: https://blog.aevo.com.br/wp-content/uploads/2017/08/big-data-analytics-como-esse-
conceito-vai-revolucionar-sua-empresa.jpeq
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Figura 9

Data Analytics no Turismo
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Fonte: https://macroconsulting.pt/wp-content/uploads/2018/07/Business-Analytics-Macro-
Consulting.jpg

Inteligéncia Artificial

|

Criar um assistente virtual no website da empresa que possa responder as perguntas
mais frequentes dos utilizadores;

Criar hologramas para receber os visitantes no ponto de encontro entre empresa-
clientes;

Permitir feedback em tempo real por parte dos visitantes para que a empresa possa ir

ajustando a sua oferta, em tempo real também.

S&o inimeros os potenciais beneficios associados, como por exemplo:

ey I I S R S—

Criar maior proximidade entre empresa-cliente;
Personalizar o servico;

Qualidade do servico (aumentar a rapidez das respostas);
Tornar a experiéncia mais atrativa;

Maior satisfacdo do cliente.
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Figura 10
Inteligéncia Artificial no Turismo

Fonte: https://www.theproche.com/wp-content/uploads/2020/08/Al-in-travel.png

Cloud Computing

| Criar materiais de atividades para poderem ser consultados antes e depois da
experiéncia;
| Possibilitar, ao visitante, a criacdo de um guia/plano de viagem.
Como potenciais beneficios destacam-se:
I Reforcar a ligagdo com a empresa;
I Antecipar a experiéncia;
I Despertar curiosidade.

Figura 11

Cloud Computing no Turismo

Fonte: https://www.hotelmanagement-network.com/wp-
content/uploads/sites/27/2021/01/shutterstock 611605280.ipg
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Blockchain

| Criar um site mais seguro, com reservas online quer mais seguras, quer mais
econdmicas;

I Implementag&o de programas de lealdade com recompensas (exemplo: atribuicdo de
tokens que podem ser acumulados e mais tarde podem ser trocados por experiéncias
adicionais, servicos VIP ou descontos).

Os potenciais beneficios passam por:

| Facilitar com seguranga o processo de compra online por parte do cliente;

| Fidelizar os clientes
Figura 12
Blockchain no Turismo

Fonte: https://www.bbva.com/wp-content/uploads/2018/04/BBV A-blockchain-

1024x416.png
Internet of things

| Criar alertas personalizados atraves de notificaces para os utilizadores (exemplo:
recursos culturais);
| Criar tours com recurso a equipamentos inteligentes (exemplo: bicicletas elétricas).
De acordo com as sugestdes apresentadas, apresentam-se as seguintes vantagens:
I Satisfacdo das necessidades dos clientes;

I Personalizacéo do servico.
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Figura 13
Internet of Things no Turismo

Fonte: https://www.mdpi.com/electronics/electronics-09-
00947/article deploy/html/images/electronics-09-00947-g001.png

Como pode ser percecionado, as sugestdes vdo ao encontro da informacéo recolhida na
revisdo da bibliografia, isto é, nas tecnologias digitais como a Realidade Aumentada e
Realidade Virtual, que estdo mais estudadas, havendo mais informacéo e por conseguinte

é possivel perceber que existe um maior potencial de utilizacdo por parte das empresas.
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Capitulo VII — Concluséo

No panorama geral, as experiéncias turisticas culturais oferecidas pelas empresas de
animagcéo turistica tém vindo a adaptar-se a um mercado, cada vez mais, exigente, dindmico
e muito ligado as tecnologias. A par desta adaptacao existe ainda um crescimento na procura
por estas experiéncias, sendo que é valorizado o envolvimento com a cultura local. Assim
sendo, a tecnologia pode melhorar as experiéncias, tornando-as mais interativas e

enriquecedoras, no sentido de responder as motivagdes da procura.

As tecnologias digitais também podem ser utilizadas para promover as empresas de uma
forma mais apelativa. Uma vez que estamos perante um mercado dindmico e evolutivo, é
necessario conhecé-lo e perceber as suas motivac@es. A tecnologia, mais uma vez, ajuda
neste sentido, uma vez que, com recurso as diferentes tecnologias, as empresas Sao capazes
de recolher e analisar os dados e, posteriormente, tomar decisdes para que consiga responder
as necessidades dos seus segmentos. E também, através da tecnologia, que uma empresa
pode melhorar e personalizar os seus servicos e, sabe-se, que, cada vez mais, o turista procura
isso. Tem-se notado um grande crescimento na utilizacdo das tecnologias digitais no setor
do Turismo, nomeadamente, nas experiéncias turisticas culturais e, portanto, é necessario
que as empresas estejam sensiveis a esta tematica e percebam as vantagens das mesmas para
0s seus negocios. Os entrevistados para este trabalho comegam a estar sensiveis a esta
tematica, pois sabem que provavelmente no futuro as tecnologias fardo parte da vida da
maioria das pessoas. No entanto, embora se perceba, claramente, que por falta de
conhecimento sobre as tecnologias digitais, ndo sabem de que forma as poderiam
implementar nas empresas e de que forma elas poderiam trazer retorno econémico para as
suas empresas de animacdo turistica, isto é, os empresarios estdo recetivos as tecnologias
digitais, contudo, sendo empresas sazonais € com poucos funcionarios, o investimento nesta
area pode tornar-se insustentavel, contudo, ndo querem abandonar esta ideia, pensando no

futuro.

As familias comecam a procurar, cada vez mais, as experiéncias turisticas culturais, e
recorrem a empresas de animacao turistica para o efeito e quando, efetivamente, concretizam
a reserva esperam “mergulhar” na cultura local, esperam divertir-se, sair da rotina e

essencialmente fortalecer os lagos familiares.

59



As empresas de AT podem utilizar as tecnologias digitais para criar, dinamizar ou promover
as suas empresas, sobretudo, no ambito cultural para as familias, pois estas, por norma, sao
constituidas por adultos e criangas, e a tecnologia oferece recursos que possam envolver
todos os membros da familia, de igual forma interessados, nas experiéncias culturais. As
empresas tém, ainda, a vantagem de conseguir promover as atividades de forma dinamica e
apelativa seja para graudos como para miudos. E importante que as empresas conhegam 0s
seus mercados para ajustar as suas ofertas. Neste sentido, e dada a tendéncia de crescimento
da procura por experiéncias em que o visitante pode “mergulhar” na cultural local, ¢
importante que as empresas estejam sensibilizadas para o Turismo Criativo. E uma forma
dos visitantes participarem nas variadas atividades, e a oferta podera passar pela interligacao

entre as atividades e as tecnologias digitais, de forma a criar experiéncias mais interativas.

Por exemplo, quando se visitam umas ruinas, com recurso a Realidade Aumentada, é
possivel realizar uma tour cultural e observar como era esse local antigamente.
Consequentemente as criancgas e adultos estardo mais envolvidos na atividade, pois, torna-
se muito mais interativa e de facil compreensdo. Ao invés de se imaginar, através da
descricdo do guia, visualiza-se in loco e compreende-se melhor a informacdo. Normalmente,
quando se procuram informacdes na internet e, principalmente, quando se concretizam
reservas online sdo gerados imensos dados. Dessa forma, as empresas podem recolher e
analisar os dados respeitando as normas e a privacidade dos utilizadores. Assim, as empresas
estardo mais preparadas para apresentar programas e ofertas personalizadas a cada cliente,
tendo em conta as suas preferéncias, previamente analisados nos dados recolhidos. Ainda
com recursos as tecnologias digitais as empresas podem promover 0Ss seus servigos, de uma
forma mais interativa e até apelativa do que nos tradicionais meios. E possivel, por exemplo,
através da RV, que os clientes facam um pequeno tour, uma visita a um monumento ou até

a uma cidade e possam sentir uma maior vontade de visitar o local.

Em termos de aplicacdo pratica dos resultados deste trabalho, sdo apresentadas trés
recomendagOes que poderdo ser implementadas pelas empresas ou por, por exemplo,
associacOes de desenvolvimento, que queiram capacitar as empresas destas competéncias.
As recomendacdes passam pela identificacdo de propostas que podem ajudar as empresas a

beneficiar das tecnologias digitais.
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Uma das recomendacgdes passa pela criacdo de workshops, uma vez que foi bastante
abordada a questdo do medo da substituicio das pessoas pelas tecnologias. E importante que
0s empresarios percebam as tecnologias digitais como forma de complementar a experiéncia
e nao como fator de substituicdo aos humanos. Como referido também por alguns
entrevistados, a tecnologia pode servir como um complemento para que a experiéncia nao
se torne tdo macadora e para criar um maior nivel de envolvimento entre os participantes e
0s proprios guias. Neste sentido, é necessaria a criacdo de workshops para que 0s
empresarios consigam perceber de que forma as tecnologias podem ajudar cada negdcio de
cada forma diferente e claro, com exemplos do que ja é feito, em Portugal ou ao nivel

internacional, para que, quem ndo tem conhecimento, possa ficar mais sensivel ao tema.

E, também, importante perceber a opinido dos clientes, neste sentido, a proposta é realizar
inquéritos de satisfacdo e melhoria tendo em conta a perspetiva do turista, ou seja, quem dita
aprocura é o mercado e, portanto, as tendéncias tém de ir nesse sentido. Assim, é importante
perceber até que ponto, neste caso especifico, as familias estdo recetivas a experiéncias com

recurso a tecnologias digitais.

Por ultimo, é necessaria a implementacdo de acGes de formagdo com empresas do meio e
com empresas que ja tenham alguma experiéncia no &mbito da animacéo turistica. E fulcral
para as empresas de pequena dimensao perceberem o retorno que estas ferramentas podem
trazer, pois como se tratam, maioritariamente, de empresas com forte atividade sazonais cuja

rentabilidade € baixa, torna-se insustentavel concretizar grandes investimentos.

Este trabalho apresenta algumas limitacGes, como por exemplo, o facto de existir pouca
informacdo sobre o tema em questdo, isto €, a relacdo entre as tecnologias digitais e as
experiéncias turisticas culturais, bem como com a animacdo turistica e com 0 segmento
familias, o que faz com que este estudo seja um contributo para a discussdo sobre estes

temas, sendo vantajoso perceber-se o lado da oferta.

Como este trabalho foi realizado no periodo marcado pela pandemia mundial, Covid-19,
importa referir que as opinides dos entrevistados relativamente a parte econémica existem
muito por causa dos impactos negativos da Covid-19. Com base, neste trabalho, pode
afirmar-se que a tecnologia pode ajudar as empresas a recuperarem desta situagéo e a reagir,

com conhecimento e com as ferramentas necessarias. Para tal, foram apresentadas sugestdes
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que podem ser uteis para que as empresas as apliguem no contexto das ofertas das

experiéncias culturais e da animag&o turistica.

Para trabalhos futuros, propde-se, com base na informagéo presente neste trabalho, analisar
o lado da procura, isto é, se as tecnologias digitais serdo uma area de interesse para o
segmento “familias” no &mbito das experiéncias culturais. Esta informacéo seria util para
que se pudesse idealizar um produto, aplicacdo ou até um jogo, que permitisse envolver as
criangas nas atividades culturais dos adultos em visitas de familia, com recurso a uma

tecnologia digital inovadora.
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Capitulo IX — Apéndices
Apéndice | — Guido da entrevista

I. Caracterizacdo da oferta: situacdo atual

| Quais sdo os dois aspetos diferenciadores da vossa oferta (experiéncias turisticas em
ambito do Turismo cultural) e que sdo fulcrais para se distinguirem da restante
concorréncia?

| Qual considera ser a mais-valia da sua empresa para 0 Turismo na regi&o?

| Nasua 6tica, considera haver espaco para completar a sua oferta, tendo em conta os
comentarios e percecdo dos seus clientes?

| Tem oferta direcionada para familias?

o Sesim, essa oferta, consegue manter a familia toda interessada?

| Que ferramentas/estratégias utiliza para cativar as criangas?

| Sente que as criancas precisam de oferta que as motive, i.e., que seja mais “pensado
para elas™?

Il. A utilizagéo das tecnologias digitais na oferta: situagdo atual e futura

2.1 A oferta: na atualidade

Utilizam tecnologias digitais (ex. Realidade Virtual/Aumentada, Inteligéncia
Artificial, Big Data...) na vossa empresa para criar ou dinamizar a vossa oferta?
o Sesim:

| Quais?
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| Como?
| Porqué?
2.2 A oferta: no futuro

Se ndo utilizam tecnologias digitais na vossa oferta de experiéncias turisticas
culturais:
o Consideraria como uma possibilidade a utilizacdo, por exemplo, de
tecnologias como Realidade Virtual ou Aumentada? Ou outra/s? Qual/is?
| Sesim: Como V& isso acontecer?
| Se nao: Porqué?
| Se jautilizam tecnologias digitais:
o Pensam alterar / modificar / melhorar as tecnologias ja aplicadas (i.e.,
atualizar ou criar alguma aplicacdo da mesma?)
| Sesim:
| Porqué?
| De que forma?
1. Comunicacédo e gestao de dados: na atualidade e no futuro

3.1 Comunicacado: na atualidade

| Como comunicam a oferta da vossa empresa? (Meios, contetidos)

| Dos meios digitais (websites, redes sociais) que utiliza, quais os que lhe parecem ser
mais relevantes para conseguir dar resposta aos objetivos da empresa?

o Porqué?

| Como sabemos, ha muitas empresas de AT a oferecer experiéncias no ambito do
Turismo Cultural: como se diferenciam, do ponto de vista de comunicacdo digital,
da concorréncia?

| Na sua opinido, a comunicacéo que fazem é suficiente para chegar ao vosso tipo de
cliente? Notam impacto da mesma? De que forma?

| Sentem que o cliente, do ponto de vista da comunicagéo, precisa de mais para ser

convencido?
o Sesim: De que forma?
o Sendo: Porqué?

E possivel efetuar reservas através dos meios digitais que utilizam para comunicar?

o Sendo: Porqué?
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| Como fidelizam e fazem voltar o cliente?

3.2 Na gestdo da informacé&o: na atualidade

| Como guardam e tratam os dados recolhidos dos clientes? Utilizam ferramentas
digitais para armazenar os dados (reservas, contactos)?
| Estabelecem contactos regulares para divulgar as vossas atividades?
o Sesim:
| Como?
| Nestas comunicagdes, sugerem alguma atividade (para fazer em casa,
por exemplo — pais e filhos) ou algo que desperte a curiosidade de
quem as recebe?
| Notam recetividade?
| Conseguem ter nocdo do resultado/retorno? Algum impacto na
procura?
o Sendo: Porqué?

3.3 Comunicacao: no futuro

| Dos meios que jé utilizam, véem-se a utilizar outras tecnologias digitais?
o Sesim:
| Quais?
| Porqué?

o Sendo: Porqué?

V& como uma opcdo para a empresa adotar ferramentas como a Realidade
Aumentada para promover as suas atividades?

o Porqué?
| Veria uma possibilidade, por exemplo, a adocdo de um assistente virtual no vosso
site para ajudar o cliente a concluir a sua reserva ou apenas para obter informacdes?
Sente que essa é uma necessidade do seu publico-alvo?

o Porqué?

3.4 Na gestdo da informacdo: no futuro

Atendendo a que se fala muito hoje da importancia da analise de dados para o
conhecimento dos clientes e personalizacdo do servico (perfil do consumidor e
caraterizagdo do consumo), considera que, esta possa ser, no futuro, uma area de

aposta para a vossa empresa?
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o Sesim: Porqué?
o Senéo: Porqué?
IV.  Caracterizacgao dos clientes: situacéo atual e futura
4.1 Caracterizacao dos clientes: na atualidade
| O que procura este segmento?

Quais as expectativas do mesmo?

4.2 Caracterizagéo dos clientes: futuro
o Se néo trabalham com criangas: existe interesse, por parte da vossa empresa,

em trabalhar com esse segmento?
o Considera que este venha a ser um segmento importante para a recuperagao

do setor, no cenario pos-pandemia?
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V.

Percecbes /experiéncias dos respondentes em relacdo as tecnologias

5.1 Percec6es do respondente em relacéo

Para aléem das tecnologias digitais ja abordadas, estd familiarizado com outras
(Blockchain, Cloud Computing, Internet das Coisas)?
o Sesim, quais?
Acha que faria sentido implementa-las na sua empresa?
o Sesim,
| Quais?
| Porqué?
Ja participou em alguma experiéncia turistica que recorresse a tecnologias digitais?
o Qual foi a sua sensagédo?
V€ a tecnologia digital como um complemento as experiéncias em geral?
o Sesim, porqué?
o E, no seu caso especifico, das experiéncias turisticas culturais propriamente
ditas?
Como considera que os RH da empresa se adaptariam as novas tecnologias digitais?

o Porqué?

5.2 Percecbes do respondente em relacdo a um ou dois exemplos que podera

VI.

apresentar (para ser mais especifico em termos de resultados, o que podera ser
atil para o seu trabalho)

Na sua percecdo, acha que as familias iriam gostar de ter uma experiéncia mais
interativa? Por exemplo: apontar o telefone para um QR CODE e ser apresentadas
dicas no percurso; em certos pontos apontar o telefone e conseguir ter no¢do de como
era um local numa determinada época. Na rececdo da empresa ter um assistente
virtual (ex: holograma)

Caracterizacéo da empresa

H& quanto tempo existe a sua empresa?

Quantos funcionarios a compdem?

Qual a média de idade dos colaboradores

Quais as principais competéncias e formacao académica dos mesmos?

De um modo geral, sentem-se a vontade com as tecnologias digitais?
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VII.

Mesmo no periodo pés-pandemia, a empresa manterd o foco nas experiéncias

culturais?
Acha que estas sdo um fator que ajudara a recuperacao do setor?

o Sesim, porqué?

Caracterizagio do Respondente

Qual a sua maior competéncia enquanto responsavel pela empresa?
Qual a sua formacgédo académica?

Qual a sua idade?

Qual o n° de anos de experiéncia no setor?

85



