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Resumo | Sendo o turismo um dos setores económicos onde a informação desempenha um papel
fundamental, é também um dos mais afetados com a chegada da nova realidade que são os media
sociais. Atualmente, devido à utilização generalizada de aplicações da Web 2.0, e sobretudo, devido ao
crescimento exponencial da utilização de aplicações de media sociais, verifica-se que esta utilização está
a provocar alterações significativas na promoção dos destinos turísticos, com uma estratégia clara destes
passarem a utilizar os conteúdos gerados pelos utilizadores na Internet. Perante este novo paradigma, as
Organizações de Gestão de Destinos (OGD), como organizações dinâmicas cujo objetivo é a promoção
dos destinos turísticos, têm que se adaptar de forma a enquadrar esta nova realidade. O presente artigo
pretende apresentar uma proposta de modelo para melhorar a performance das OGD na utilização de
media sociais nas atividades de comunicação com os turistas. Esta proposta de modelo teve por base
a observação de estratégias de comunicação em media sociais de OGD nacionais e internacionais bem
como os resultados obtidos através da aplicação de dois questionários, cuja finalidade era perceber a
utilização de media sociais, por turistas portugueses e pelas OGD portuguesas. Embora não integre este
artigo os resultados da aplicação da proposta de modelo validaram a sua utilidade.
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Abstract | Tourism as an economic sector where information plays a key role is therefore one of the
most affected by the arrival of the new reality that are social media. Currently, the widespread use of
Web 2.0 applications and especially, due to the exponential growth of social networking platforms, are
causing remarkable changes in the promotion of tourism destinations, with a clear strategy for them
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to switch to the use of user generated content in Internet. Given this new paradigm, the Destination
Management Organizations (DMO), as dynamic organizations whose goal is the promotion of tourist
destinations have to adapt in order to fit this new reality. This paper intends to present a proposal
of a model to improve the performance of the DMO in the usage of social media applications in their
communication activities with tourists. This model proposal was based on the observation of the com-
munication strategies in social media applications by national and international DMO as well on the
results obtained through the applications of two questionnaires, whose purpose was to perceive the use
of social media, by Portuguese tourists and by the Portuguese DMO. Although the results of the appli-
cation of the model proposal are not included in this article these validated its usefulness.

Keywords | Communication, destination management organizations, eTourism, social media, web 2.0

1. Introdução

A omnipresença das Tecnologias de Informação
e Comunicação (TIC) são causa direta de profun-
das alterações no nosso modo de viver, aprender,
divertir e trabalhar, conduzindo a novas formas de
estar e de agir por parte dos consumidores e das
empresas.

A sociedade atual transformou-se numa socie-
dade de conhecimento, onde a informação se tor-
nou o elemento central de toda a atividade humana
(Castells, 2001; Coutinho & Lisbôa, 2011).

As TIC surgem, neste novo ambiente, como
um poderoso instrumento de modernização, fa-
tor determinante para um posicionamento com-
petitivo num mercado complexo e em constante
evolução (Roque, Fernandes, & Sardo, 2012). Ao
abrir novos caminhos e alargar horizontes, criam
novas oportunidades, revolucionam e redefinem os
modos tradicionais de atuar em sociedade, quer
dos indivíduos, quer das organizações, o que trans-
forma o ambiente interno e externo às organiza-
ções mais competitivo (Castells, 2001).

Consequentemente a Internet e a World Wide
Web (WWW) e em particular a Web 2.0 trouxe-
ram consigo novas formas de realizar negócio, onde
apenas as organizações/empresas com visão, ágeis
e flexíveis terão lugar (Roque, Fernandes, & Sardo,
2012).

O fenómeno da Web 2.0 e em particular os
media sociais estão a revolucionar a promoção e
a contratação dos serviços turísticos. A informa-
ção veiculada através destes canais de comunica-
ção chega cada vez a mais potenciais consumi-
dores, pelo que se revela importante e estratégica
para os destinos turísticos. Neste sentido, torna-se
fundamental que as OGD estejam atentas a estas
situações, às lógicas que as suportam e, conse-
quentemente, saibam promover a sua atualização
e modernização de acordo com as tendências tec-
nológicas “ditadas” pelo mercado.

Esta nova geração de aplicações que estão
constantemente em crescimento e renovação e que
configuram o fenómeno de interação e comunica-
ção designado como Web 2.0 permite que os uti-
lizadores sejam mais móveis e ter um papel cada
vez mais próximo e ativo nos media, isto é, não
serem unicamente consumidores de informação e
de conteúdos, mas que eles próprios criem os seus
conteúdos ou alterem os conteúdos previamente
disponibilizados por outros (prosumidor). Há as-
sim uma redução na necessidade de contato com
os provedores de serviços para obter as informações
antes e durante a viagem e também a explorar no-
vas dimensões na comunicação.

As redes sociais, por exemplo, constituem as-
sim um novo tipo de aplicações, que combinam
aplicações associadas à Web 2.0 com as dinâmicas
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de interação social, pelo que se estão a converter
nas aplicações mais eficazes para a promoção dos
destinos e serviços turísticos (García, Carreras, Ál-
varez, & Royo, 2010; Xiang & Gretzel, 2010).

É então necessário que as OGD cujas respon-
sabilidades, entre outras, são o desenvolvimento, a
promoção e a gestão dos destinos turísticos e o de-
senvolvimento das regiões e dos territórios onde es-
tão inseridas, através da coordenação e gestão das
atividades essenciais, tais como o financiamento, o
planeamento estratégico, o marketing, a comuni-
cação, o processo de decisão e o desenvolvimento
de produtos do destino, compreendam a necessi-
dade de ter que imperativamente passar a disponi-
bilizar aos seus consumidores/visitantes aplicações
de base tecnológica e em particular as aplicações
de media sociais de uma forma objetiva, concisa
e consistente, pois caso não o façam e conside-
rando a sociedade competitiva em que atualmente
vivemos, os destinos turísticos oferecidos por OGD
concorrentes sobrepor-se-ão, podendo assim com-
prometer o desenvolvimento e sustentabilidade do
nosso destino turístico. Tendo em conta estas con-
siderações, este estudo tem como principal obje-
tivo propor um modelo para melhorar a perfor-
mance das OGD na utilização de media sociais,
que pretende aliar as componentes de comunica-
ção física e digital e tem como objetivo central o
envolvimento do público (turistas, visitantes e ou-
tros) com os media sociais, através da criação de
dinâmicas comunicacionais com a OGD, onde es-
tes possam conhecer, discutir e debater diferentes
realidades. Esta estratégia visa a transformação
das OGD em plataformas sociais com o intuito de
que, grande parte da interação seja feita através
das aplicações de media sociais disponibilizadas
por estas.

2. Os Destinos Turísticos e o Papel das Or-
ganizações de Gestão de Destinos

Por destino turístico ou simplesmente destino,
deve entender-se como sendo um espaço físico
onde o turista pernoita pelo menos uma vez e cuja
área de abrangência pode ir desde um país, a uma
região ou ilha, a uma cidade ou a um espaço den-
tro da própria cidade (UNWTO, 2007).

Para competir de forma eficaz, os destinos de-
vem proporcionar as melhores experiências possí-
veis, de forma a que as mesmas acrescentem valor
aos visitantes. O negócio do turismo é portanto
complexo e fragmentado e desde o momento em
que os visitantes chegam ao destino, até que par-
tem, a qualidade da sua experiência é afetada por
vários serviços1 e várias experiências, onde se in-
cluem uma vasta gama de serviços públicos e pri-
vados, interações com a comunidade, ambiente e
hospitalidade (UNWTO, 2007).

Conseguir criar valor e permitir que o mesmo
seja usufruído pelos visitantes vai depender essen-
cialmente de capacidade das diferentes organiza-
ções do destino conseguirem trabalhar conjunta-
mente, em unidade e de uma forma unificada,
como se de apenas uma se tratasse. A gestão de
destinos invoca uma aliança de interesses das dife-
rentes partes envolvidas no sentido da persecução
de um objetivo comum que garanta a viabilidade,
a integridade e a sustentabilidade do destino no
presente e principalmente no futuro.

A Organização Mundial do Turismo (OMT)
define as OGD como empresas públicas, privadas
ou público-privadas que reúnem autoridades, sta-
keholders e profissionais e/ou que facilitam as par-
cerias entre a indústria do turismo com o objetivo
de formar uma visão coletiva do destino. É por-
tanto objetivo das OGD desenvolver e promover o
destino, através da coordenação e gestão das ativi-
dades essenciais, tais como o financiamento, o pla-
neamento estratégico, o marketing, a comunica-

1Serviços de turismo, recursos, atrações, facilidades e serviços/produtos de suporte.
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ção, o processo de decisão e o desenvolvimento de
produtos do destino (UNWTO, 2010) bem como
fazer a gestão dos impactos do turismo nas co-
munidades de acolhimento e ambientes locais de
forma a garantir a sua sustentabilidade.

O turismo como uma indústria em rápida evo-
lução, que se tem vindo a tornar cada vez mais
competitiva no mercado global, com os destinos a
competir diretamente uns com os outros e de uma
forma cada vez mais aguerrida (Mariani, Buhalis,
Longhi, & Vitouladiti, 2014; Pike & Page, 2014;
Roque & Raposo, 2016c) mostra que o turismo
é uma indústria num estado de transição sendo
que as OGD devem assumir-se como mais proe-
minentes no desenvolvimento dos mesmos e a agir
como catalisadores e facilitadores no desenvolvi-
mento do turismo. Um dos requisitos e ao mesmo
tempo, uma das tarefas mais importantes para a
competitividade dos destinos, é o de conseguirem
elevados níveis de cooperação e coordenação entre
os diferentes stakeholders o que por vezes é difí-
cil devido à sobreposição e interesses opostos des-
tes (Wang, 2008). No entanto, os visitantes não
estão preocupados com estas questões, procuram
sim formas mais flexíveis para a organização das
suas viagens e são cada vez mais exigentes em re-
lação à informação disponibilizada pelos destinos
(Chen & Sheldon, 1997) bem como relativamente
aos novos2 canais de comunicação utilizados para
a divulgação dessa mesma informação (Mariani,
Di Felice, & Mura, 2016; Roque, Fernandes, &
Raposo, 2012; Roque & Raposo, 2016c; Xiang &
Gretzel, 2010).

Assim, uma gestão de destinos eficaz, por parte
das OGD, permite melhorar o desempenho opera-
cional dos mesmos e ao mesmo tempo ajuda a
construir uma identidade forte e competitiva des-
ses mesmos destinos.

3. Os Media Sociais e as Organizações de
Gestão de Destinos

A Web é atualmente aceite como sendo um
ambiente social e um ecossistema em constante
evolução de comportamentos sociais e paradigmas
de comunicação. Se se considerassem snapshots
da Web a cada 5 anos, facilmente se reconhece-
ria que as tendências surgem e desaparecem e em
muitos casos evoluíram de acordo com o papel de-
sempenhado pelos utilizadores, comunidades, tec-
nologias e contextos de utilização.

O prosumidor, que é um consumidor e produ-
tor de informação, criado pela Web 2.0 (Bandulet
& Morasch, 2005; Toffler, 1980; Zhang, Zhang, &
Wu, 2008) que utiliza intensamente a Web e que
ajuda a construir os seus conteúdos sendo con-
siderado o elemento mais importante e decisivo
desta nova era social (Figura 1). O consumidor
tem desta forma o poder de expressar os seus sen-
timentos em relação a todos os tipos de questões,
serviços, experiências e produtos. Isto suporta a
teoria de Friedman (2007) de que o mundo é plano
“The World is Flat”, em que os consumidores estão
a ganhar cada vez mais poder na determinação da
produção e distribuição da informação, disponibi-
lizado pela Web 2.0, devido à facilidade crescente
no acesso à Internet. Representa uma revolução na
forma como os utilizadores utilizam a Internet, que
vêm o seu papel de utilizador passivo (Web 1.0),
transformar-se em utilizador ativo participando na
construção da própria Web (2.0). Com esta mu-
dança de atitude, em 2006, o próprio consumidor
(You) foi eleito Person of the Year pela revista
Time (Arola, 2010).

A Internet evoluiu de um media de broadcast
para uma plataforma participativa que permite aos
utilizadores passarem a ser eles próprios o “me-
dia” na colaboração e partilha de informação (Li
& Wang, 2011; Thevenot, 2007). Os media soci-
ais concebem consequentemente a Web como um

2Por “novos” canais de comunicação devem ser entendidos todos os canais que foram disponibilizados pela Web 2.0 e em
particular pelos media sociais.
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media que permite a comunicação bidirecional e
capacita os utilizadores a contribuir de forma co-
laborativa e não colaborativa superando as barrei-
ras tradicionais relacionadas com o tempo e/ou
geográficas (Carvalho & Raposo, 2012). O Tu-
rismo seguiu esta mesma tendência e mudou tam-
bém para a versão 2.0. Utilizando a definição de
O’Reilly (2007) para Web 2.0 adaptada ao turismo
por William and Martell (2008), o Turismo 2.0

pode ser definido como a revolução empresarial
da indústria do Turismo motivada pela traslada-
ção para uma nova plataforma – a web social –
e tentando entender as novas regras para o êxito
da mesma. A regra principal é a construção de
negócios e destinos que aproveitem o efeito rede
para melhorar a sua produtividade, enquanto mais
pessoas e empresas participam nos mesmos.

Figura 1 | O prosumidor nos media sociais.

Fonte: Elaboração própria.

As duas das grandes tendências atuais, com
forte impacto no sistema do turismo, são a utili-
zação de motores de pesquisa para encontrar in-
formação turística por parte dos viajantes (Xiang
& Gretzel, 2010) a par dos media sociais que fo-
ram também amplamente adotados pelos viajantes
para pesquisar, organizar, compartilhar e anotar as
suas histórias e experiências de viagem através de
blogues e microblogues (ex., Blogger e Twitter),
comunidades online (ex., Facebook e TripAdvisor),
sítios web de partilha de conteúdos de media (ex.,
Flickr e YouTube), sítios web de social bookmar-
king (ex., Delicious), sítios web de partilha de co-
nhecimento social (ex., Wikitravel) e outras ferra-
mentas de uma forma colaborativa (Leung, Law,
van Hoof, & Buhalis, 2013).

Milano, Baggio, and Piattelli (2011) identifica-
ram nas 3 fases do processo da experiência turística

um grande potencial para a utilização de media so-
ciais nomeadamente a) na pré-experiência, cons-
truída sobre as histórias de viagem de outras pes-
soas, antes de viajar; b) na experiência durante a
viagem ou estada, atualmente cada vez mais parti-
lhada em tempo real através de aplicações móveis e
c) na pós-experiência, divulgação de comentários,
avaliações e emoções. De acordo com Dellarocas
(2003) os media sociais oferecem às empresas de
turismo oportunidades sem precedentes para en-
tender e responder às preferências dos consumido-
res. Através da análise dos comentários disponibili-
zados em comunidades online como o TripAdvisor,
Booking, Trivago, ou outras comunidades, os ho-
téis e empresas relacionadas com o turismo ficam
assim com a capacidade de perceber melhor o que
seus clientes gostam e não gostam bem como obter
também informação dos seus concorrentes. Wang
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and Fesenmaier (2004) mostraram que os media
sociais são úteis para fazer a gestão das relações
com os consumidores recorrendo a capacidades di-
ferenciadoras destas aplicações de atrair clientes
através da disponibilização de conteúdo personali-
zado, focado nos interesses dos membros e gerado
pelos próprios membros, de promover o envolvi-
mento (engagement) dos consumidores através de
interações sociais e de assegurar a manutenção
dos consumidores através da construção de rela-
ções com outros membros.

De facto, tendo em conta esta tendência acele-
rada de utilização dos media sociais quer na parte
respeitante ao processo de decisão dos consumido-
res/viajantes, quer na parte de operações e gestão,
a par dos benefícios potenciais que estes mesmos
media sociais podem oferecer, inúmeras empresas
de turismo têm integrado aplicações de media so-
ciais nos seus sítios web para melhorar a experi-
ência da procura de informações para a experiên-
cia turística por parte dos consumidores (Fuchs,
Scholochov, & Höpken, 2009; Sanchez-Franco &
Rondan-Cataluña, 2010).

Note-se que, segundo Thevenot (2007), com a
popularidade e eficácia dos media sociais no pro-
cesso da comunicação, os consumidores começam
a ter cada vez mais poder de influência quando
comparado com os departamentos do marketing e
comunicação das organizações que gradualmente
têm vindo a perder grande parte da sua influência.
Também Hays, Page, and Buhalis (2013) defen-
dem que no turismo, as instituições e empresas não
detêm mais o controlo sobre a imagem final de seu
destino ou produto. Assim, é importante que os
destinos turísticos e em particular as OGD que ge-
rem esses mesmos destinos continuem a adaptar-se
cada vez mais e melhor as estas novas realidades
de forma a disponibilizarem aos seus consumido-
res/visitantes cada vez mais e melhor informação e
serviços através das aplicações de base tecnológica
particularmente através dos media sociais.

4. Metodologia

Para uma tomada de conhecimento do funcio-
namento real das OGD em Portugal, quer do ponto
de vista dos turistas, quer do ponto de vista destas
organizações , na utilização de media sociais, foi
desenvolvida uma estratégia inicial de observação
das suas atividades em media sociais. Esta ob-
servação compreendeu quer OGD nacionais (Ro-
que, Fernandes, Sardo, Martins, & Melo, 2013;
Roque, Fernandes, & Raposo, 2012; Roque & Ra-
poso, 2013a), quer OGD internacionais (Roque &
Raposo, 2016c). Posteriormente foram aplicados
dois inquéritos por questionário, (i) A Utilização
de Media Sociais por Turistas Portugueses (Ro-
que & Raposo, 2016b), cujos destinatários eram
os turistas portugueses, e, (ii) Avaliação da Im-
plementação e da Utilização de Media Sociais pe-
las Organizações Públicas Portuguesas de Gestão
de Destinos (Roque & Raposo, 2015; Roque &
Raposo, 2016a), cujos destinatários eram as OGD
portuguesas. Foi com base na análise destas obser-
vações e destes questionários que foi desenvolvida
esta proposta de modelo para melhorar a perfor-
mance das OGD na utilização de media sociais no
seu processo de comunicação.

5. Proposta de Modelo

Este modelo orientador de integração e/ou de
potenciação da utilização de media sociais nas es-
tratégias de comunicação das OGD pretende aliar
as componentes de comunicação física e digital e
tem como objetivo central o envolvimento (enga-
gement) do público (turistas, visitantes e outros)
com os media sociais, através da criação de di-
nâmicas comunicacionais com a OGD, onde estes
possam conhecer, discutir e debater diferentes re-
alidades. Esta estratégia visa a transformação das
OGD em plataformas sociais com o intuito de que,
grande parte da interação seja feita através das
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aplicações de media sociais disponibilizadas por es-
tas.

Este modelo visa potenciar situações como:

(i) Aumentar o número de utilizadores nas
aplicações de media sociais;

(ii) Aumentar a capacidade de interação das
OGD com o público-alvo, isto é, promover a
cultura participativa;

(iii) Desenvolver atividades online capazes de
captar a atenção do público-alvo de forma a
cativá-lo a participar nas mesmas;

(iv) Envolver os recursos humanos da OGD
na participação junto dos media sociais ado-
tados;

(v) Dar a conhecer e integrar as aplicações
de media sociais no(s) sitio(s) web das OGD;

(vi) Centrar a comunicação digital da OGD
nas aplicações de media sociais adotadas;

(vii) Potenciar a visibilidade do sítio web da
OGD.

A construção da proposta de modelo, tem
como base fundamental o conjunto de dados re-
colhidos durante a investigação, de cuja análise foi

extraída informação (resultados) que permitiu ge-
rar o conhecimento necessário ao desenvolvimento
deste modelo. A metodologia de recolha de da-
dos foi com base em dois questionários, como já
anteriormente referido, um vocacionado para a re-
colha de dados relacionados com os turistas e o
seu relacionamento com a Web 2.0 e em particu-
lar com os media sociais, enquanto que o outro
estava vocacionado para a recolha de dados sobre
o funcionamento das OGD.

O desenvolvimento do modelo tem por base 3
fases, sendo cada fase constituída por um ou mais
módulos, em que estes devem ser entendidos como
unidades independentes (Figura 2).

As fases consideradas são as seguintes:

(i) Fase 1 | Análise – onde estão os módu-
los (a) Missão e (b) Análise Interna;

(ii) Fase 2 | Formulação – onde se encontra
o módulo (a) Estratégia (desenho);

(iii) Fase 3 | Implementação – onde se
encontram os módulos (a) Implementação e
(b) Monitorização, Avaliação e Análise de
Resultados. Esta fase ainda compreende um
módulo adicional de decisão, o módulo de
(c) Afinação.

Figura 2 | Módulos constituintes do modelo
Fonte: Elaboração própria

Cada módulo compreende um conjunto de ati-
vidades que necessitam de instrumentos para a re-
alização das mesmas. Um módulo considera-se
completo, depois de todas as atividades do mesmo
terem sido realizadas. Para a realização das ativi-
dades devem utilizar-se os instrumentos. Quando
um módulo estiver completo, isto é, todas as suas

atividades terem sido realizadas, deve passar-se à
execução das atividades do módulo seguinte.

5.1. Fase 1 – Análise

Esta fase compreende os módulos de Missão e
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Análise Interna.
De acordo com Neves (2002), Missão é a ra-

zão de ser de uma organização e que define a sua
responsabilidade específica na evolução e/ou mu-
dança de estado de um sistema que é seu objeto
de intervenção.

Assim, em relação ao módulo Missão, e tendo
como propósito apenas a comunicação no digital,
as OGD devem ser capazes de responder simples e
objetivamente às seguintes questões adaptadas de
Mano (2011):

(i) Porque é que existimos?

(ii) Quem é afetado pelo nosso trabalho?

(iii) Quais são as necessidades de quem pro-
cura os nossos serviços e produtos?

(v) Quais são as principais funções a desem-
penhar, de modo a cumprirmos a nossa mis-
são?

Isto permitirá à OGD definir onde vai querer
estar num futuro próximo (6 a 12 meses) e quais
serão as necessidades daqueles que a OGD pre-
tende servir.

No que respeita ao módulo Análise Interna,
deve fazer-se uma avaliação situacional interna
com recurso às seguintes questões adaptadas de
Mano (2011):

(i) Onde estamos agora?

(ii) O que nos dizem os dados das avaliações
que fazemos?

(iii) O que é que estamos a fazer bem?

(iv) O que é que podemos melhorar?

(v) Quais são as oportunidades/ameaças ex-
ternas?

(vi) O que é que está a acontecer no meio
externos? Quais são as tendências?

5.2. Fase 2 – Formulação

Atualmente, o conceito de estratégia é uma
das palavras mais utilizadas na vida empresarial e
encontra-se abundantemente na literatura da es-
pecialidade, onde à primeira vista parece tratar-se
de um conceito estabilizado, de sentido consen-
sual e único. Contudo, um pouco de atenção ao
sentido em que a palavra é usada permite, desde
logo, perceber que não existe qualquer uniformi-
dade, podendo o mesmo termo referir-se a situa-
ções muito diversas (Serra & Portugal, 2012).

Nesta investigação, a definição de estratégia é
adaptada de Barney and Hesterly (2012) e deve
ser entendida como a teoria de obter vantagens
competitivas.

A Fase 2 do desenvolvimento da proposta de
modelo é designada de Formulação. É composta
por um único módulo denominado Estratégia (de-
senho).

Este módulo, desenho da estratégia, recebe en-
tre outros input a informação recolhida no módulo
de Análise Interna.

A estratégia deve compreender a (a) definição
dos objetivos, (b) atividades a desenvolver e os (c)
instrumentos a utilizar.

Por objetivos deve entender-se o que é preten-
dido alcançar por atividade, as ações que se pre-
tendem desenvolver para atingir os objetivos e por
instrumentos, as ferramentas/aplicações para de-
senvolver as ações da atividade (Figura 3).

Convém referir, que em termos de objetivos se
têm os a atingir (iniciais) e os atingidos (finais).
Os objetivos a atingir são definidos inicialmente,
mas que nem todos passam a objetivos atingidos,

pois os objetivos podem tornar-se obsoletos, em
virtude, por exemplo, de objetivos emergentes, re-
sultantes, por exemplo da adoção de uma nova
aplicação de comunicação digital (Figura 4).
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Figura 3 | Componentes do desenho da estratégia
Fonte: Elaboração própria

Figura 4 | Objetivos a atingir vs atingidos
Fonte: Elaboração própria

Assim, a estratégia de comunicação das OGD
com base nos media sociais deve ter em conta a
persecução dos seguintes objetivos:

(i) Incrementar o nível de interação e envol-
vimento com os visitantes;

(ii) Ter uma participação relevante (produ-
zir, disponibilizar e gerir conteúdo), nos me-
dia sociais onde o público está mais ativo,
como por exemplo nas aplicações Facebook,
Twitter, Youtube e outras;

(iii) Possibilitar a partilha de conteúdos pro-
duzidos pelos visitantes. No caso de já ser
possível, fomentar o seu aumento;

(iv) Conceber e desenvolver campanhas de
promoção e divulgação através dos media so-
ciais;

(v) Conceber e desenvolver atividades (por
exemplo concursos, leilões, etc.) online;

(vi) Disponibilizar preferencialmente con-
teúdo digital online nas aplicações de media
sociais de acordo com as preferências ma-
nifestadas pelo público-alvo, isto é, disponi-

bilizar os tipos de conteúdo que provocam
uma maior interação (it engagement) com o
público-alvo;

(vii) Utilizar o público afeto aos media soci-
ais da OGD na divulgação da própria OGD,
com o intuito de promover a confiança e a
reputação online;

(viii) Reconhecer os principais influenciado-
res nas aplicações de media sociais utiliza-
das;

(ix) Disponibilizar conteúdos em diferentes
línguas para atingir público internacional;

(x) Motivar a participação dos recursos hu-
manos internos da OGD na estratégia de co-
municação.

Na parte respeitante às atividades a desen-
volver para se atingirem os objetivos descritos,
propõem-se as seguintes:

(i) Realizar uma entrevista exploratória com
o responsável da OGD, para uma primeira
tomada de contacto com a realidade da
OGD. Esta entrevista deve permitir obter in-
formações como:



1388 |RT&D | n.o 27/28 | 2017 | ROQUE e RAPOSO

(a) O posicionamento da OGD em ter-
mos estrutura hierárquica (de quem de-
pende);

(b) O papel da OGD na comunicação
em turismo no território que representa, no-
meadamente no que toca à independência de
construção e divulgação/publicação de con-
teúdos;

(c) A determinação dos recursos huma-
nos afetos à OGD e respetiva formação nas
áreas nucleares do projeto (TIC e media so-
ciais);

(d) A disponibilidade e forma de cola-
boração com o projeto.

(ii) Explicar o propósito do projeto – defini-
ção de uma estratégia de comunicação para
a OGD com base em media sociais;

(iii) Formação dos recursos humanos da
OGD em media sociais, alertando para a po-
tencialidades destas aplicações como plata-
formas de comunicação;

(iv) Definição das aplicações de media soci-
ais a utilizar na estratégia comunicacional;

(v) Definição dos indicadores a medir (KPI
– Key Performance Indicators) para as apli-
cações de media sociais da OGD;

(vi) Produção de conteúdos a publicar nas
aplicações de media sociais:

(a) Ter uma estratégia de publicação de
conteúdos: o que é que se pretende alcançar
e como é que vai ser alcançado.

(b) Ter conteúdos interessantes, de in-
formação ou de entretenimento.

(c) Quem produz os conteúdos?

(d) Qual a periodicidade de publicação?

(e) Qual o tipo de conteúdos a publi-
car?

(f) Qual a hora mais apropriada para a
publicação dos conteúdos?

(g) Qual(is) a(s) língua(s) de publica-
ção dos diferentes conteúdos?

(vii) Ter uma equipa capaz de responder, em
tempo útil, às solicitações do público nos
media sociais, por exemplo nas aplicações
Twitter ou chat do Facebook;

(viii) Criação de mecanismos e rotinas capa-
zes de recolher os dados que permitam afe-
rir da performance das OGD nas diferentes
aplicações de media sociais individualmente
e globalmente;

(a) Utilização de grelhas de observação
(procedimento interno);

(b) Utilização de aplicações específicas
para o efeito (procedimento interno);

(c) Utilização de questionários online
junto do público da OGD (procedimento ex-
terno);

Em termos de aplicações/ferramentas a utilizar
na estratégia de comunicação são várias as que
podem ser escolhidas3. A escolha feita, e que é
apresentada a seguir, é baseada na investigação já
realizada e de onde foi possível concluir quais as
aplicações de media sociais que são mais utilizadas
nas estratégias de comunicação de OGD de âmbito
nacional (Roque & Raposo, 2016c) e de OGD re-
gionais e locais de Portugal (Roque, Fernandes,
Sardo, Martins, & Melo, 2013; Roque, Fernan-
des, & Raposo, 2012; Roque & Raposo, 2013a),
assim como os media sociais mais utilizados por
turistas portugueses (Roque & Raposo, 2016b).
Consequentemente, consideram-se como as mais
adequadas, de acordo com os resultados obtidos,
de integrar a estratégia comunicacional das OGD,
as seguintes aplicações de media sociais:

(i) Blogue;

(ii) Twitter (www.twitter.com);
3List of social networking websites (Wikipedia, 2016)
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(iii) Facebook (www.facebook.com);

(iv) Google+ (plus.google.com);

(v) Youtube (www.youtube.com);

(vi) Flickr (www.flickr.com);

(vii) Pinterest (www.pinterest.com).
Para cada uma das aplicações de media sociais

selecionadas foi elencado um conjunto de carate-
rísticas que justifica a sua inclusão. A título de
exemplo indicam-se os fatores favoráveis para a
inclusão do Facebook.

Assim, Facebook deve ser encarado na estraté-
gia de comunicação das OGD como uma aplicação
onde estas podem:

(i) Criar a imagem da OGD;

(ii) Criar uma comunidade em torno da
OGD;

(iii) Angariar novos amigos/fãs;

(iv) Conhecer os amigos/fãs com maior po-
der de influência e o poder recrutá-los para
potenciar a imagem da OGD;

(v) Partilhar informações e notícias da OGD;

(vi) Promover o envolvimento (engagement)
com os amigos/fãs, para recolher informa-
ções destes relativamente aos assuntos di-
vulgados;

(vii) Responder a perguntas dos utilizadores
sobre os assuntos divulgados;

(viii) Organizar e promover eventos.
No Quadro 1 resumem-se as atividades e ins-

trumentos que devem ser considerados nesta fase
(Formulação) para se atingirem os objetivos pro-
postos.

Quadro 1 | Atividades e instrumentos da 2a fase – Formulação

Fonte: Elaboração própria
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5.3. Fase 3 – Implementação

Esta fase compreende três módulos, o módulo
de Implementação, o módulo de Monitorização,
Avaliação e Análise de Resultados e o módulo de-
cisório de Afinação.

5.3.1. Implementação

O módulo de implementação compreende a re-
alização das atividades delineadas no desenho da
estratégia com recurso aos instrumentos definidos

para tal. O objetivo é a realização, se possível,
de todas as atividades delineadas ou então a reali-
zação do maior número. Durante este processo é
preciso controlar, para manter os esforços focados
nos objetivos e para proceder a ajustes sempre que
necessário, devido ao aparecimento de imprevistos
Algumas das atividades podem inclusive não ser
realizadas devido a imprevistos que não é possível
superar no tempo disponível.

A finalidade deste módulo é o incremento da
capacidade de comunicação das OGD nos media
sociais passando da posição inicial para a posição
pretendida (Figura 5).

Figura 5 | Evolução pretendida
Fonte: Elaboração própria

De acordo com as atividades propostas no mó-
dulo Estratégia propõem-se os seguintes instru-

mentos para a realização das mesmas (Quadro 2).

Quadro 2 | Atividades e instrumentos da 3a fase – Implementação

Fonte: Elaboração própria

5.3.2. Monitorização, Avaliação e Análise dos
Resultados

A monitorização, avaliação e análise dos resul-

tados vai permitir avaliar se os objetivos delineados
previamente estão a ser cumpridos/atingidos.

Algumas das aplicações de media sociais, como
é o caso do Facebook, disponibilizam internamente
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insights (estatísticas) que nos permitem aferir o
desempenho que se está a ter na aplicação social
em causa.

Embora o conjunto de indicadores que são dis-
ponibilizados, via insights das aplicações, naquelas
que os disponibilizam, tenham uma importância
extrema, estes só estão disponíveis para os ad-
ministradores das contas nas aplicações. Como,
geralmente, não é possível o acesso aos insights
das contas de outras OGD nossas concorrentes, o
conjunto de indicadores obtidos, tem um interesse
limitado, pois só dizem respeito ao desempenho da
nossa conta, não sendo possível compara-los com
as estatísticas de contas de outras OGD concor-
rentes. Por esta razão, há necessidade de recorrer
a indicadores visíveis e disponíveis ao público em
geral, para fazer análises comparativas de desem-
penho entre diferentes organizações no que se
refere às aplicações de media sociais. Embora
não tão completas nem exaustivas, como as in-
formações disponibilizadas pelos insights, estas
medições, depois de analisadas, vão permitir obter
um conhecimento importante acerca do desempe-
nho das diferentes OGD nas aplicações de media
sociais.

Indicadores de Desempenho a Monitorizar
Tendo em conta os estudos de Fisher (2009),

de Render (2009), de Paulisick et al. (2011),
de Silva (2011), de Hays, Page e Buhalis (2013),
de Roque, Fernandes e Raposo (2012), de Singh
(2012), de Roque e Raposo (2013a) e de Roque e
Raposo (2013b), de acordo com a alínea anterior,
são vários os indicadores que se podem observar
para as diferentes aplicações de media sociais e

dão-se como exemplo os seguintes para a aplica-
ção Facebook:

(i) Número de seguidores (amigos | gostos);

(ii) Tipo de publicação (texto, imagem, ví-
deo, ligação);

(iii) Número de gostos por publicação;

(iv) Número de comentários por publicação;

(v) Número de partilhas por publicação;

(vi) Fotos (número de álbuns, número de fo-
tos da cronologia, número de fotos do perfil,
número de fotos da capa);

(vii) Número de publicações.
Com estes indicadores, é possível desenvolver

um conjunto de estatísticas que ajudam o gestor
da aplicação a aferir o desempenho na mesma
(Roque & Raposo, 2016c).

Registo dos Indicadores
Depois de identificados e definidos os indicado-

res a registar relativos a cada uma das aplicações
de media sociais onde a OGD pretende marcar pre-
sença deve ser definida a forma de fazer o registo
dos mesmos. Um possível instrumento para tal,
pode ser a utilização de uma grelha de observa-
ção. Nesta grelha seriam registados os indicadores
das diferentes aplicações de acordo com a calen-
darização horária e de recursos humanos definida.
Na Figura 6 é apresentado um exemplo de uma
possível grelha de observação para a aplicação Fa-
cebook. Para as restantes aplicações, sugere-se a
realização de grelhas semelhantes, com as devidas
adaptações às especificidades da plataforma.
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Figura 6 | Exemplo de possível grelha de observação para a aplicação Facebook.
Fonte: Elaboração própria

Por calendarização horária, entende-se a hora
a que devem ser registados os indicadores e por ca-
lendarização dos recursos humanos, o colaborador
ou colaboradores escalados para fazer o registo. A
calendarização horária é importante, pois permite
estabelecer o intervalo de tempo entre observa-
ções, para que posteriormente os dados possam
ser trabalhados e os resultados comparáveis.

O registo de indicadores deve ser feito para
as aplicações de media sociais usadas pela OGD,
mas também devem ser registados os indicadores
das mesmas aplicações de media sociais das OGD

concorrentes. O registo pode ser feito em grelhas
semelhantes à desenvolvida e apresentada na Fi-
gura 6.

Avaliação e Análise de Resultados
Depois de recolhidos os dados das diferentes

aplicações de media sociais utilizadas, há a neces-
sidade de extrair informação dos mesmos, de forma
a que essa informação permita melhorar o desem-
penho da OGD nas aplicações em causa.

Neste aspeto, sugere-se que seja feito um his-
tórico da monitorização das aplicações de media
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sociais usadas pela OGD de forma a perceber as
evoluções e flutuações havidas ao longo dos pe-
ríodos de monitorização. Estes valores, permitem
aferir se os esforços que estão a ser desenvolvidos
vão de encontro aos objetivos estabelecidos inici-
almente para este conjunto de aplicações.

É também muito importante ter dados compa-
rativos das OGD nossas concorrentes, para avali-
armos se o nosso desempenho é superior, igual ou
inferior. Hays, Page e Buhalis (2013), Roque e
Raposo (2013b), Roque e Raposo (2016c) e Mari-
ani, Di Felice e Mura (2016) apresentam um con-
junto de resultados comparativos entre aplicações
de media de media sociais, que podem ser utiliza-
dos para este propósito.

A abordagem realizada nas investigações re-
feridas anteriormente baseia-se essencialmente em
aspetos quantitativos, embora seja também impor-
tante o registo de indicadores qualitativos, como
por exemplo o caso da língua utilizada na publi-
cação de conteúdos e as áreas temáticas onde as
publicações se inserem. No caso de se considerar
a hipótese de seleção das publicações por área te-
mática, sugerem-se as desenvolvidas por Martínez-
Valerio (2012), nomeadamente: (i) Desporto; (ii)
Alojamento; (iii) Passeios; (iv) Arte e música; (v)
Notícias; (vi) Gastronomia; (vii) Transportes; (viii)
Cidadania e (ix) outros.

A hora de publicação, pode ser outro indica-
dor a considerar. Neste caso, salientar que a hora
portuguesa está de acordo com o fuso horário da
Europa ocidental (WET4, UTC5+0).

5.3.3. Afinação

O módulo afinação é um módulo de decisão
e está dependente dos resultados obtidos. Se os
resultados obtidos forem positivos, isto é, estive-
rem em consonância com os objetivos, continua a
fazer-se o processo de monitorização, avaliação e

análise de resultados sem alterações/ajustes ao ní-
vel da estratégia; caso contrário, a estratégia deve
ser alterada/reformulada de forma a atingirem-se
os resultados pretendidos. O atingir-se a posição
pretendida (Figura 5) deve ser entendida como te-
rem sido atingidos os objetivos, pelo que esta nova
posição deve passar a ser considerada como posi-
ção inicial, serem redefinidos novos objetivos e ser
definida uma nova posição a atingir (Figura 5).

A proposta de modelo, como referido, pretende
potenciar a interação da OGD com o seu público-
alvo (seguidores), nas aplicações de media soci-
ais. No entanto, a comunicação no digital, com
recurso a este conjunto de aplicações implica por
partes dos responsáveis, que se tomem algumas
precauções, com o objetivo de que, inadvertida-
mente, possam ocorrer algumas situações de cons-
trangimento, que diminuam a confiança dos utili-
zadores nas informações/conteúdos disponibiliza-
dos pela OGD.

Desta forma, devem ser assegurados os seguin-
tes aspetos:

(i) Haver controlo nos conteúdos publicados
por terceiros nas aplicações de media sociais
geridas pela OGD;

(ii) Haver uma publicação regular de conteú-
dos e consistência nesses mesmos conteúdos,
de acordo com a mensagem que se quer fa-
zer passar, nas diferentes aplicações de me-
dia sociais geridas pela OGD;

(iii) Haver a interação necessária com o
público-alvo, com o intuito de este sentir que
os seus contributos são importantes para a
OGD;

(iv) Haver uma equipa pluridisciplinar e in-
terdepartamental de recursos humanos, para
a produção de conteúdos, para as diferen-
tes aplicações de media sociais, de forma a
transmitir uma visão global, integral e con-

4it Western European Time
5Universal Time Coordinated
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sistente da OGD;

(v) Haver regras de publicação de conteú-
dos nas diferentes aplicações de media soci-
ais, que transmitam uma visão integrada e
consistente da OGD.

Uma falha em um ou mais dos pontos anteri-
ores pode eventualmente acarretar consequências
negativas para a imagem da OGD.

É também importante salientar, que deve ha-
ver um equilíbrio entre o tempo despendido pelos
recursos humanos da OGD na gestão6 das aplica-
ções de media sociais e o retorno obtido destas por
parte da OGD.

São apresentados de seguida alguns dos resul-
tados obtidos por aplicação do modelo em ambi-
ente real, através de um estudo de caso numa OGD
local.

Os resultados obtidos da aplicação do modelo
numa OGD local, que se disponibilizou para o
efeito, e que tem como objetivo o desenvolvimento
e promoção do turismo concelhio através da dis-
ponibilização e estruturação da oferta turística do
Município num único local, pelo que esta OGD de-
sempenha um papel central na procura turística,
através da estruturação da oferta turística local,
mostraram a utilidade e validade do modelo.

6. Conclusão

Este estudo centrou-se essencialmente no de-
senvolvimento de uma proposta de modelo de co-
municação, que potencie a comunicação das OGD
no digital, com o recurso aos media sociais e desta
forma reforçar o relacionamento e envolvimento
(engagement) destas com os seus consumidores
(turistas, visitantes e outros). Salienta-se que o
recurso aos media sociais pelos consumidores não
pretende substituir a vivência da experiência tu-
rística em si, mas sim promover a sua valoriza-

ção tornando-a mais enriquecedora, flexível e di-
nâmica.

A proposta de modelo desenvolvido pretende
potenciar a utilização de media sociais por parte
das OGD e que de uma forma simples, seja pos-
sível a estas, fazer a gestão da sua presença nas
aplicações de media sociais, sem o recurso a inter-
venção externa e de acordo com a sua realidade
(capacidades e necessidades).

A proposta de modelo concebida, desenvolvida
e aplicada numa OGD local mostrou promover a
utilização de media sociais de uma forma mais efi-
caz e eficiente, como demonstraram os resultados
obtidos e apresentados.

Esta proposta de modelo baseia-se fundamen-
talmente na flexibilidade e consequentemente pode
ser aplicada em diferentes situações. Toda a es-
tratégia deve ser centrada no consumidor (turistas,
visitantes e outros), de forma a promover a partilha
de informação e a colaboração. Esta partilha e co-
laboração dá origem a conhecimento que aumenta
o relacionamento entre os consumidores e a própria
OGD potenciando desta forma o envolvimento e o
relacionamento entre todos, OGD←→consumidor
e consumidor←→consumidor, criando assim valor
para todos os intervenientes.

Como limitação da investigação apresentada
surge o facto da proposta de modelo ter sido tes-
tada apenas numa OGD. Por esta razão, considera-
se que a implementação da proposta de modelo
em outras OGD, com dimensão diferente da OGD
considerada, permitiria avaliar com mais acuidade
se as diferentes fases e módulos da proposta têm
a flexibilidade e a dinâmica necessárias para a
mesma poder ser generalizada em pleno indepen-
dentemente da dimensão das OGD. Outra limita-
ção importante foi o facto de proposta de modelo
ter sido executada apenas na aplicação Facebook,
facto que se pretende alterar num futuro próximo.

6Por gestão das aplicações de media sociais, entende-se a produção e publicação de conteúdos, monitorização e registo de
KPI e análise de resultados.
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