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Resumo | Face a crescente transicdo digital, a sociedade tem se deparado com um cenario propicio
ao desenvolvimento da Inteligéncia Artificial (IA). Com este propdsito, varias diretrizes tém sido
lancadas por grupos de interesse associados ao turismo (ex. empresas e organizacOes), para
potenciar a transicdo e melhorar as experiéncias turisticas. Contudo, a literatura aponta que, a
implementacdo da IA ndo tem recebido a devida andlise, quanto aos paradoxos e as preocupagoes
a si inerentes. Face a esta realidade, o presente artigo pretende analisar o uso da IA nas experiéncias
turisticas, em Portugal, e tendo em conta a perspetiva dos turistas. Com o apoio de inquéritos por
guestionario (n=201), destaca-se a importancia de uma analise mais holistica sobre IA, além de
defender uma maior compreensao sobre os paradoxos que podem agitar o progresso tecnoldgico do
setor. Verificamos que, embora os inquiridos tenham apresentado uma predisposicao para o uso de
meios digitais, uma relevante percentagem manifestou um posicionamento cauteloso em relacdo ao
potencial da IA no turismo. Inevitavelmente, a industria tera de reagir as constantes transformacoes,

incluindo os paradoxos que vao emergindo.

Palavras-chave | Inteligéncia Artificial, Paradoxos, Portugal, Transicdo digital, Turismo

Abstract | Given the growing digital transition, the society has been facing a scenario conducive to
the development of Artificial Intelligence (AI). With this purpose, various guidelines are being
launched by interest groups associated with tourism (e.g., companies and organizations) to enhance
the transition and improve tourist experiences. However, the literature points out that the
implementation of Al has not received the needed analysis regarding the inherent paradoxes and
concerns. Considering this reality, the present article aims to analyse the use of Al in tourist
experiences in Portugal, considering the perspective of tourists. With the support of questionnaire
surveys (n=201), the importance of a more holistic analysis of Al is highlighted, along with
advocating for a better understanding of the paradoxes that may disrupt the technological progress

of the sector. We found that, although the respondents have shown a predisposition to the use of
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digital means, a remarkable percentage of respondents expressed a cautious stance regarding the
potential of Al in tourism. Inevitably, the industry will have to react to the constant transformations,

including the emerging paradoxes.

Keywords | Artificial Intelligence, Paradoxes, Portugal, Digital transition, Tourism

1. Introducao

O turismo aliado a transformacao digital € um fendmeno decorrente dos Ultimos anos, estimulado
pelo periodo pandémico. Com efeito, a sociedade tem assistido a alteragdes sem precedentes que
se refletiram em varios contextos (ex: politico, econémico) (Fernandes, 2021). Consequentemente,
a progressiva implementacdo de Inteligéncia Artificial (IA) no turismo, advém desta exponencial e
global transformacdao. Nao esquecendo, a transformacdao do cidaddo/turista e a sua crescente
procura de solugdes digitais. Como resultado, a construcdo de viagens e a construgao de experiéncias
turisticas tém sido, igualmente, sujeitas a significativas alteragbes (Fernandes, 2021; Song et al.,
2023).

Atendendo a realidade global, mas em especial a realidade nacional, importa referir que, durante a
pandemia da COVID-19 se aceleraram varias medidas ja planeadas, num momento pré-pandémico,
pelo Turismo de Portugal - em consonancia com a Organizacao Mundial do Turismo (OMT). Em 2017,
foi lancada a “Estratégia Turismo 2027" com o intuito de (re)posicionar o setor turistico nacional e
de assinalar Portugal como um destino de exceléncia, a escala mundial. Além do mais, a iniciativa
pretendia responder a competitividade, de modo inovador e com estratégias sustentaveis, revelando
gue um dos aspetos a melhorar, no setor, seria a digitalizacdo da oferta. Sob este panorama, de
progressiva aposta na realidade digital, o Turismo de Portugal afirmava que a presenca das empresas
associadas ao setor era bastante parca (Turismo de Portugal I.P., 2017).

Em linha com as iniciativas do Turismo de Portugal, a OMT tem vindo a considerar que a prioridade
da atividade turistica deve ser orientada para a “Inovagdo e transformagdo digital” (UNWTO, n.d.).
A sua prioridade vincula-se as seguintes diretrizes: impulsionar, melhorar, tornar mais sustentaveis
e direcionar as experiéncias turisticas (em geral), ao mesmo passo que responde aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), definidos pelas Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU)
(UNWTO, n.d.). Deste modo, no entendimento da organizacao, a incorporagao de tecnologias como
a IA possibilita uma oferta (mais): atrativa; eficiente; inclusiva; e sustentavel (no ambito econdmico,
social e ambiental). Em suma, para a OMT, a oferta de experiéncias, cada vez mais personalizaveis
e digitalizadas, devera ser o foco da indUstria turistica. Visto que, este tipo de oferta permite
enfrentar desafios, tais como a sazonalidade e a sobrelotagdo, além de permitir o desenvolvimento

de destinos mais inteligentes e uma utilizagdo mais eficiente dos recursos. Por fim, a transformagao
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das ofertas/experiéncias origina uma nova onda de perfis profissionais que deve ser tida em conta
pelo setor (UNWTO, n.d.).

Mais recentemente, com o Plano de Recuperacdo e Resiliéncia portugués (PRR) (Republica
Portuguesa - XXII Governo, 2021) tém sido planeadas iniciativas, como por exemplo:

i “Promover o desenvolvimento de sistemas avangados de informagdo, integrando
inteligéncia artificial e a utilizacdo de formas de computacao avancada em instalagdo e
Portugal, estimulando a sua utilizagdo pela administracdo publica e as empresas” ( p.
173);

ii. “Emprego + Digital 2025 — [um] programa de capacitagdao em tecnologias digitais que
visa responder aos desafios e oportunidades de diversos setores empresariais
nomeadamente indUstria, comércio, servigos, turismo e agricultura, economia do mar e
construcdo, setores fortemente impactados pelos processos de transformacgao digital e
pela pandemia da COVID-19" (p. 176).

Note-se que, a IA é entendida como “a utilizacdo de tecnologias digitais para criar sistemas capazes
de executar tarefas que geralmente se considera exigirem inteligéncia humana”, logo, é capaz de
“reproduzir competéncias semelhantes as humanas como é o caso do raciocinio, da aprendizagem,
do planeamento e da criatividade” (Conselho da Unidao Europeia, 2023; Parlamento Europeu, 2020).
Sob esta 6tica, e de acordo com a literatura que sera explanada mais adiante, € inevitavel reconhecer
gue as varias mudancas tecnoldgicas, entre elas o maior acesso a informacao (por via digital) e a
implementacao de IA, estdo a afetar diretamente o setor (Bottrill, 2022).

Assim sendo, é neste enredo de novas politicas (tecnoldgicas) e da aceleracdo de estratégias
(previamente) delineadas - principalmente a partir de uma visao empresarial, organizacional,
governamental — que a atengdo tem sido especialmente direcionada a proliferacao de tecnologias
digitais e a proclamagdo da IA como “recurso tecnoldgico transformador para as experi€ncias
humanas” (Grundner & Neuhofer, 2021, p. 1). Contudo, tém sido obscurecidos inimeros paradoxos
sobre o uso da IA nas experiéncias e em destinos turisticos (Grundner & Neuhofer, 2021). A literatura
académica assinala, ainda, que a implementacado da IA no setor ndo tem sido devidamente analisada
e compreendida, desvanecendo uma equivalente atengdo e preocupacao dos aspetos positivos e
negativos da inteligéncia artificial, como indicam Grundner e Neuhofer (2021) no seu artigo “The
bright and dark sides of artificial intelligence: A futures perspective on tourist destination
experiences” (texto que inspirou a concretizagao deste artigo).

E, neste contexto, que, a partir de uma investigacdo (embriondria e) exploratdria, se procurou
conhecer as diferentes posicdes do uso da IA nas experiéncias, em territdrio nacional, tendo em
conta as perspetivas dos turistas nacionais. O presente artigo podera iniciar o debate sobre uma
analise mais holistica da implementacdo de IA, atendendo as perspetivas dos turistas, além de
contribuir para uma compreensao (apesar de inicial) sobre os paradoxos enunciados pelos inquiridos

e como podem balancar o progresso tecnoldgico no setor.
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O presente estudo divide-se deste modo:
i Contextualizacao tedrica da transformacdo digital no turismo e da respetiva integragao
da IA (com a identificacdo de paradoxos mencionados na literatura);
ii. Apresentacao e descricdo das opgdes metodoldgicas;
iii. Aprofundamento dos principais resultados empiricos que emergiram da investigagao e
discussao dos resultados;
iv. Andlise das principais conclusdes e exposicdo das limitacdes da investigacdo para futuras

investigacoes.

2. Contextualizacao teodrica

Face a crescente transicdo digital e a progressiva disponibilizacdo e aquisicdo de informagao,
deparamo-nos com um cenario que proporciona, exponencialmente, o desenvolvimento da IA no
setor do turismo. Neste enquadramento, sdo varios os estudos que reconhecem o potencial da
transicdo digital na melhoria das experiéncias turisticas, no desenvolvimento de praticas mais
sustentaveis, no aumento da participacao dos cidaddos na tomada de decisdo relativamente as
praticas turisticas e, também, na capacidade de oferecer servigos de maior qualidade e experiéncias
mais personalizadas (Buhalis & Amaranggana, 2015; Buhalis & Law, 2008; Mariani et al., 2014;
Seetanah & Fauzel, 2023; Zegqiri et al., 2020). Alids, o turista tem procurado - com maior frequéncia
- distintos servicos que permitam ndo s6 mapear toda a sua viagem, mas também personalizar (ao
seu gosto) as suas experiéncias e produtos turisticos (Dorcic et al., 2019). Repare-se que a
personalizagdo das experiéncias e dos produtos turisticos tem sido exponencialmente melhorada
devido a constante extracdo de grandes quantidades de dados (/e., Big Data), advinda de
incontaveis fontes digitais (e.g., smartphones, Internet of Things, redes sociais, compras online,
entre outros), por parte de diversos grupos de interesse (entre eles empresas ligadas direta e
indiretamente ao turismo). Esta constante extracdao de informacdo alimenta o progresso da IA e,
como apontam alguns autores, constrdi inclusivamente um “subproduto” no turismo, devido a esta
interacdo entre humanos e maquinas (inteligentes) (Song et al., 2023).

Resumidamente, o percurso desta transicao digital no turismo reverte-se em conformidade com o

seguinte processo:
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Neste sentido, como referem alguns autores, a aposta em Big Data (extracdo de grandes

quantidades de dados) e em IA cria valor para o setor do turismo. Portanto, ha varios beneficios na

sua adogao, como por exemplo (Samara et al., 2020; Sampaio et al., 2020):

iv.

V.

Vi.

Aumento da eficiéncia e reducdo de custos;

Melhoria da resposta a competitividade;

Aumento da produtividade;

Facilitagdo de processos;

Incremento de rentabilidade para os fornecedores (associados ao turismo e a hotelaria);
Agregacao de valor a experiéncia turistica (entendida como qualquer atividade,
escolhida pelo turista, e vivenciada num determinado destino turistico), sendo

extremamente rica e personalizada para os turistas.

Diversos estudos na area do turismo e da hotelaria apontam que este turismo (mais) inteligente é

capaz de (Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel et al., 2015): (i) Potenciar espagos seguros e

sustentaveis; (ii) Gerir, de modo mais adequado, os recursos do destino turistico; (iii) Responder, de

forma célere e efetiva, as necessidades dos turistas (em tempo real); (iv) Flexibilizar infraestruturas

e negoécios. No entanto, a investigacdo no turismo é ainda escassa quanto a analise das

consequéncias/paradoxos da utilizacdo de meios tecnoldgicos avangados e quanto a analise das

respetivas percecoes dos turistas sobre esta problematica. Apesar disso, foram encontradas

preocupagoes relacionadas com:

A extracdo cada vez maior de dados digitais propicia a (crescente) automatizacdo de
tomadas de decisdes, sem incluir o fator humano, e que transforma significativamente a
sociedade, com decisOes totalmente definidas por “maquinas” (Araujo et al., 2020; Zarsky,
2016).

O receio e a inseguranga assinalada pelos cidaddos devido a opacidade de decisdes

algoritmicas (Araujo et al., 2020; Zarsky, 2016).
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iii. A “confus3o” de sentimentos por parte dos cidaddos sobre a IA, com os mais variados
desafios éticos associados a todo o processo de IA, tais como: preconceitos advindos dos
dados, privacidade ou desemprego (Du & Xie, 2021).
Mais especificamente, na literatura académica associada ao turismo e hotelaria (embora com uma
investigagdo ainda parca sobre esta tematica) tém sido sinalizados paradoxos que importa debater
nao s para a investigacao, mas também para a idealizagao/construcdo das mais recentes praticas
turisticas. Sao exemplos de paradoxos:
i. Os problemas relacionados com ciberseguranca, protecao e privacidade da informacao
extraida sobre os turistas (Song et al., 2023);
ii.  Aincapacidade de controlar os dados obtidos (Line et al., 2020);
iii. A descontextualizagdo da informacdo extraida, colocando em causa a oferta turistica (como,
por exemplo, a distorcdo de informacao ou deslocagao indevida de recursos) (Li et al., 2021);

iv. A auséncia do contacto humano (Stahl et al., 2021);

V. O aumento do desemprego, devido a substituicdo do ser humano por maquinas que realizam
as mesmas tarefas (Bozkurt & Gursoy, 2023);

vi. A falta de profissionais do setor habilitados para responder a transformacao digital (Kirtil &
Askun, 2021);

vii. A falta de confianga e de transparéncia no desenvolvimento de IA (Kirtil & Askun, 2021).
Em suma, a sociedade encontra-se numa era digital constituida por uma economia politica
globalizada, em que podemos esperar mudancas constantes nas préximas décadas (Webster, 2019).
De acordo com Webster (2019), no seu artigo “Halfway there: The transition from 1968 to 2068 in
tourism and hospitality’’, uma das principais mudancas é e sera o papel - cada vez mais critico - da
IA e da robotizagdo em varias indUstrias de servigos e de recursos. Além do mais, o autor acredita
gue a industria do turismo e da hotelaria veio para ficar, tendo de atuar sob a realidade (em
constante mudanga) e a diferentes niveis como: a nivel politico, a nivel econémico, a nivel social e
a nivel tecnoldgico. Acima de tudo, a industria terd de reagir as constantes transformacoes,

necessidades e exigéncias do turista, incluindo os paradoxos e preocupacoes que vao surgindo.

3. Metodologia

Como mencionado anteriormente, a IA tem sido implementada nas estratégias nacionais e prevé-se
uma significante aposta para o futuro, articulada com o turismo portugués (e politicas
governamentais), no sentido de responder a competitividade, de atrair (mais) turistas por via digital
e melhorar a experiéncia turistica (como fator distintivo da concorréncia). Deste modo, com este
estudo, pretende-se conhecer a perspetiva dos turistas nacionais, perante esta transformagao digital,
e responder a seguinte questdo: “Qual € a relagdo dos turistas nacionais quanto ao uso de IA ao

longo das suas experiéncias turisticas?”. Para responder a esta questao recorremos a inquéritos por
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questionario, prenunciando, mais tarde, uma questao secundaria: “Quais as medidas decorrentes do
estudo poderdo ser tomadas para colmatar os paradoxos advindos do uso de IA, nas experiéncias
turisticas em Portugal?”.
Foi a partir de um estudo exploratério, realizado no segundo trimestre de 2023, que se procurou
analisar de que modo a crescente aposta do sector para o uso da IA no turismo tem afetado (ou
pode afetar) as experiéncias turisticas, em Portugal. Como tal, com o propdsito de analisar as
perspetivas dos turistas nacionais quanto a este tema, foi aplicado um inquérito, por questionario
online, a 208 individuos, tendo sido validadas 201 respostas. O inquérito por questionario foi
elaborado na plataforma Google Forms, divulgado nas redes sociais (mais precisamente, o Facebook,
por ser a rede social mais utilizada em Portugal (Cardoso et al., 2023), e organizado do seguinte
modo:

i.  Caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos;

ii. Percecao em relacdo ao uso de meios digitais avangados em toda a experiéncia turistica;

iii. Percecdo sobre a inovacdo tecnoldgica e respetiva posigao sobre a aposta em IA, no turismo,

em territdrio portugués.

Em relacdo a selecdo dos participantes do estudo optou-se pelo processo de amostragem ndo
probabilistica acidental, visto que foi composto por voluntarios que se ofereceram a participar
(Coutinho, 2020). Recorremos a técnica de questionario com o intuito de abranger um maior nimero
de turistas nacionais e, além do mais, alcancar tracos identificadores de grandes grupos de individuos
(Coutinho, 2020). O questionario prosseguiu apos a obtencdo de consentimento livre e informado
(ndo assinado) dos participantes. Todas as questdes foram de resposta breve e o tempo total
previsto foi de cerca de 5 minutos.
Por fim, antes da analise e discussdo dos resultados, importa tragar um breve retrato da
caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos. Dos inquéritos por questionario, constituiu-se uma
amostra de 201 turistas nacionais. Desse total de turistas: 74,1% eram mulheres; 81,6% possuia
algum grau do ensino superior (licenciatura ou superior); 72% residia no norte do pais; e a média

de idades estava nos 42 anos (sendo que as idades compreendiam entre os 20 e 0s 77 anos).

4. Analise e Discussao dos resultados

Numa primeira fase, foi possivel captar a percegdo dos inquiridos quanto a relagdo do uso de meios
digitais em toda a experiéncia turistica. Os resultados apontam que, os inquiridos estao de forma
assinalavel predispostos para a utilizagdo de recursos digitais no momento da escolha, da
organizagao da viagem e no decorrer da viagem. Atualmente, os inquiridos recorrem “muitas vezes”
ou “sempre” a meios digitais para aceder a determinados lugares (70%), para obter informagao
sobre atragOes turisticas (70%), para realizar pagamentos online (75%), para aceder a aplicagOes

de reserva de alojamento (60%) e para a compra de bilhetes (56%) (Quadro 1).
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Quadro 1 | A percegao dos turistas sobre o uso de meios digitais

Raramente ou Algumas Muitas vezes Total
nunca vezes ou sempre
n % n % n % n %

Organiza as suas viagens a partir de 20 10% 42 21% 139 69% 201 100%
meios digitais

Avaliacao da experiéncia turistica em 47 23% 40 20% 114 57% 201 100%
plataformas (ex: tripadvisor, booking)

Modos de pagamento online (ex: 31 15% 20 10% 149 75% 200 100%
Paypal, cartao de crédito, MBWay)

Servigos digitais no alojamento 82 41% 57 29% 61 30% 200 100%
local/cidade (ex: ecras interativos)

Disponibilizagdo dos seus 89 44% 55 28% 55 28% 199 100%
dados/opinido nos destinos turisticos

Recorre a internet para aceder a 29 15% 30 15% 141 70% 200 | 100%

determinados lugares (ex:
restaurantes, pontos turisticos)

Recorre a internet para aceder a 30 15% 31 15% 140 70% 200 | 100%
informacdo sobre atracOes turisticas

Guias turisticos 82 41% 71 36% 45 23% 198 | 100%
Recomendagdes em tempo real 71 36% 60 30% 66 34% 197 100%
Realidade aumentada (ex: 133 67% 43 22% 23 11% 199 100%
visualizagdo virtual de pontos

turisticos)

AplicacOes para reserva de 40 20% 40 20% 118 60% 198 100%
alojamento

AplicacOes para compra de bilhetes 40 20% 46 24% 109 56% 195 100%

(espetaculos, transporte)

AplicagBes para aceder a informagdo 48 24% 52 26% 97 50% 197 | 100%
de atracOes turisticas

Assistentes de voz inteligente 139 71% 44 23% 12 6% 195 100%

Chatbots de atendimento ao cliente 143 74% 40 21% 11 5% 194 100%

Fonte: Elaboracao prépria

Em relacdo ao futuro uso de meios digitais mais avancados, “concordam” ou “concordam totalmente”
em servicos de: check-in/check-out automatizados (71%); agendamento e pedido de refeigdes
digital (71%); pedidos de transporte via online (80%); informacdo turistica dos locais a visitar por
via online (85%); recomendacdes em tempo real (67%). Os intervenientes ainda assinalaram,
significativamente, o interesse na opgao que indicava “territorios dos quais disponham de: produtos
turisticos diversificados e informacdo disponivel online” (80%) (quadro 2). De modo convergente,
na percecdo dos inquiridos, estes meios e servicos digitais melhoram as experiéncias turisticas em

Portugal.
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Quadro 2 | Servicos que contribuem para melhorar a experiéncia turistica

Concordo Nao Discordo - Total
Totalmente - concordo Discordo

Concordo Totalmente

n % n % n % n %
Servigos de check-in/ check-out 143 72% 32 16% 23 12% 198 100%
automatizados
Quartos inteligentes (ex: quartos com 73 37% 72 37% 52 26% @ 197 @ 100%
reconhecimento de voz)
Robotizacdo dos servicos (ex: 76 39% 66 33% 55 28% | 197 100%
transporte de malas; servigos de
quarto)
Agendamento e pedido de refeigdes 139 71% 39 20% @17 9% 195 100%
digital
Pedidos de transporte via online 158 80% 30 15% @10 5% 198 100%
Os territdrios disporem de produtos 157 80% 33  17% 6 3% 196 100%

turisticos diversificados e com

informagcdo disponivel online

Uma oferta mais personalizada para o 158 80% 32 16% 8 4% 198 100%
turista

Disponibilizacdo online da informagao 171 86% 22 11% 5 3% 198 100%
turistica dos locais a visitar

Recomendacdes em tempo real 134 68% 52 | 27% 10 5% 196  100%
Tradugdo (assisténcia ao idioma 102 53% 67 | 35% @24 12% 193 100%
nativo)

Realidade aumentada (ex: 76 39% 75 38% 46 @ 23% 197 @ 100%
visualizagdo virtual de pontos

turisticos)

Fonte: Elaboracao prépria

No entanto, numa segunda fase relativa a percecdo sobre a inovagdo tecnoldgica e respetiva posicao
sobre a aposta de IA no turismo, em territorio nacional, encontrdmos uma “confusao significativa”
(Bozkurt & Gursoy, 2023) quanto as possiveis ameacas e oportunidades percecionadas pelos
intervenientes. Esta “confusdo significativa”, conceito exposto por Bozkurt e Gursoy no seu artigo
“The Artificial Intelligence Paradox: Opportunity or Threat for Humanity?”, explora a dualidade de
sentimentos associados a integragao de Inteligéncia Artificial, ou seja, se por um lado pode melhorar
a vida dos cidaddos, por outro é associada a um aumento as desigualdades sociais. Segundo os
autores, esta confusao é muitas vezes proporcionada pela falta de clareza sobre a sua utilizacdo e o
seu propdsito, por parte de quem implementa IA como empresas, organizacoes, governos (Bozkurt
& Gursoy, 2023). Os autores apontam que diversos paradoxos incutem a necessidade de uma
abordagem (mais) sociotécnica, que inclua as preocupagdes dos cidaddos, a partir de uma maior
responsabilidade social dos grupos de interesse que implementam IA. Esta responsabilidade podera
moldar o futuro sustentavel da IA e com decisGes assentes em principios éticos (Du & Xie, 2021).

Embora os inquiridos tenham apresentado uma predisposi¢ao para o uso de meios digitais, uma
relevante proporcao dos inquiridos tem um posicionamento cauteloso, em relagdo ao potencial da
IA no turismo. Perante a afirmacdo “Considero que o turismo tem muito a ganhar com a aposta na

IA": 43% afirmam que “sim”, 41% respondem “nao sabe” e 16% consideram que “nao”. Em resposta
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aberta, das 43 respostas validas, apontaram como preocupacdes em relacao a utilizagdo da IA no
turismo: a privacidade e a utilizacdo dos seus dados pessoais (n=17); a qualidade e confianca da
informacdo obtida e dos servicos prestados (n=10); a perda de emprego ou desvalorizacao
profissional (n=6); o desconhecimento em relacdo a IA (n=2); a falta de regulacao do uso da IA
(n=2); o aumento do fluxo de visitantes e suas consequéncias nos territdrios (n=2) e outros (n=4).
Deste modo, os resultados da investigacao empirica vao ao encontro do estudo de Bozkurt e Gursoy
(2023), em que o seu estudo explora, derivando de diversos fatores, como a IA é compreendida
pelos seus entrevistados (ora como uma oportunidade, ora como uma ameaga). Tal como 0s
inquiridos deste estudo, numa fase inicial sobressai a manifestacdo de que a integracao de
tecnologias avangadas ira simplificar a vida de uma forma geral e, inclusivamente, é implicito que a
aposta em IA deve ser incentivada, pois podera melhorar as experiéncias turisticas em Portugal.
Contudo, emerge uma parte significativa de entrevistados que acautela inimeras preocupagoes (ex:
aumento do desemprego, receio da utilizacdo dos seus dados, falta de regulacao de IA, auséncia de
contacto humano, ou o aumento de turistas levando a descaracterizagdo e perda de autenticidade
dos territorios). E, tal como nesta investigacao aplicada a turistas nacionais, os resultados dos
estudos revelados por estes sugerem que a “percecao paradoxal da IA como uma oportunidade e
uma ameaca ha sociedade sinaliza uma confusao significativa. Mitigar esta confusao pode facilitar a
aceitagdo da IA pela sociedade e reduzir preocupagdes futuras” (Bozkurt & Gursoy, 2023, p. 11). E
fundamental ter em conta que o entrosamento de espacos virtual e fisico levanta inimeros desafios
e, neste sentido, os consumidores medem o “risco percebido e o beneficio percebido”.
Consequentemente, esta medicdo entre risco e beneficio afetara as suas decisGes, além de criar uma
espécie de “tensdo” entre consumidores e tecnologias (Song et al., 2023). Além do mais, esta
patente quer na literatura, quer na exposicdo empirica desta investigacdo que ha uma efetiva
preocupacao (convergente) por parte dos turistas quanto ao contacto humano. Em suma, ha uma
“percecdo unanime da importancia da utilizacao de tecnologia que ndo substitua a componente

humana, mas que |Ihe acrescente valor” (Sampaio et al., 2020, p. 245).

5. Conclusoes

Tal como mencionado, as mudancas tecnoldgicas dos Ultimos anos, principalmente a partir do
momento pandémico, aumentaram profundamente o acesso a informagao (digital) e o progresso da
IA, com impacto assinalavel no setor do turismo e no conceito de turista “tradicional” (para um
turista mais digital e mais exigente). Estas mudancas resultaram, por consequéncia, na necessidade
de uma reconstrucdo do setor e das experiéncias turisticas em geral.

Com este proposito, tem sido visivel o interesse de diversos stakeholders (ex: empresas,
organizagdes, governo), € a exposicdo de varios estudos académicos, para potenciar a transicdo

digital e os avancos da IA na melhoria das experiéncias turisticas. Contudo, a literatura académica

https://www.ua.pt/en/invtur/ 1032


https://www.ua.pt/en/invtur/

Proceedings of the INVTUR Conference 2024

[ ]
I nv t u r 2 024 8-10 May 2024, University of Aveiro, Portugal

conference

também assinala que a implementacdo da IA no setor ndao tem sido devidamente analisada e
compreendida, dando primazia as potencialidades associadas a implementagao de IA na atividade
turisticas (e nas mais variadas atividades econdmicas e sociais), em vez que garantir um debate
equilibrado entre vantagens e paradoxos/riscos associados a IA que tranquilizem as preocupacoes
dos turistas (Grundner & Neuhofer, 2021). Por um lado, assiste-se a explanacao de beneficios tais
como: a personalizagao da experiéncia turistica (com o apoio de Big Data); a inovacdo tecnoldgica
capaz de melhorar a oferta (digital) e controlar a capacidade de carga dos destinos turisticos; a
possibilidade de (maior) inclusao no acesso de servicos e produtos a mais turistas; o aumento da
eficiéncia de recursos (ex: naturais) e de processos; ou a criacdo de novos empregos. Por outro
lado, assiste-se ao aumento de preocupacdes tais como: a falta de privacidade e de protecdo de
dados; o receio da auséncia de contacto humano; a exclusdo digital por parte de uma franja social
gue nao esta a vontade com ferramentas digitais; ou a apreensdo sobre o aumento do desemprego,
entre outros.

Assim, atendendo a importéncia de uma melhor compreensao para a realidade nacional, procuramos
responder a seguinte questao de partida: “Qual é a relagao dos turistas nacionais quanto ao uso de
IA ao longo das suas experiéncias turisticas?”. Com base na informacdo proveniente do inquérito por
guestionario verificamos que ndo é consensual o entendimento em relagdo ao uso IA nas
experiéncias turisticas. Por um lado, face a percecao sobre a atual utilizacao de IA no turismo, existe
uma preferéncia (dos turistas) pelo uso de meios digitais relacionados com a aquisicdo de bens,
informacdes e servigos. Por outro lado, foram preteridos servicos que ndao implicassem contacto
humano. Além do mais, emergiu uma percentagem assinalavel que se manifestou cautelosa, quanto
a utilizagdo de IA na atividade turistica no futuro.

De um modo geral, os resultados empiricos vao ao encontro da literatura que aborda, entre varios
obstaculos, a falta de seguranca e privacidade dos dados, a incapacidade de controlar os dados, a
necessidade de mais transparéncia e confianga no desenvolvimento em IA, a auséncia do contacto
humano ou o aumento do desemprego (Bozkurt & Gursoy, 2023; Kirtil & Askun, 2021; Song et al.,
2023; Stahl et al., 2021). Por conseguinte, foi neste sentido que, posteriormente, surgiu uma
segunda questdo: “Quais as medidas decorrentes do estudo poderdo ser tomadas para colmatar os
paradoxos advindos do uso de IA, nas experiéncias turisticas em Portugal?”. Para minimizar a dita
“confusao paradoxal”
(Bottrill, 2022; Bozkurt & Gursoy, 2023; Sartori & Theodorou, 2022; Song et al., 2023):

i Reforcar a literacia digital dos profissionais e cidadaos em geral;

e proporcionar uma atividade mais sustentavel e inclusiva, sera necessario

ii. Construir conteidos mais atuais e abordagens de aprendizagem mais acessiveis;
iii. Promover a inclusdo digital (a varios graus de instrucdo e de diferentes faixas etarias);
iv. Reconciliar a “tensdo” entre consumidores e tecnologias, através da sensibilizacao e da

reducdo dos riscos “percebidos” associados ao desenvolvimento de IA;
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v.  Aumentar o didlogo, o comprometimento e a reflexividade dos varios grupos de interesse
quanto as necessidades e inquietagGes dos turistas;
vi.  Rever praticas associadas a ética e a regulacdo da IA, nos varios grupos de interesse
associados ao turismo.
Para futuras investigacbes importa referir que a principal limitacdo do estudo é a do foro
metodoldgico. Os inquéritos por questionario foram respondidos, na grande maioria, por jovens (20-
35 anos), com elevado grau de instrucdo (licenciatura ou superior) e com maior propensao para a
utilizacdo de meios digitais. Deste modo, em estudos futuros sera crucial aumentar o espectro de
inquiridos pois, apesar de uma maior disponibilizacao de meios digitais, ainda ha uma assinalavel
disparidade quanto ao acesso, a habilidade e a atitude perante o digital (Maurer, 2014). Nao
obstante, o presente estudo demonstra a emergéncia de conhecer, de modo mais aprofundado,
empirico e continuo, que va além da teoria, os paradoxos e receios dos turistas nacionais, em relacdo
ao uso da IA nas experiéncias turisticas. Este aprofundamento possibilitara um progresso tecnolégico

mais sustentavel e inclusivo do setor.
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