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Resumo | Sendo o turismo um dos setores econémicos onde a informagdo desempenha um papel
fundamental, &€ também um dos mais afetados com a chegada da nova realidade que s3o os media
sociais. Atualmente, devido a utilizacdo generalizada de aplicagcdes da Web 2.0, e sobretudo, devido ao
crescimento exponencial da utilizac3o de aplicacdes de media sociais, verifica-se que esta utilizac3o esta
a provocar alteracdes significativas na promocio dos destinos turisticos, com uma estratégia clara destes
passarem a utilizar os contetidos gerados pelos utilizadores na Internet. Perante este novo paradigma, as
Organiza¢des de Gestdo de Destinos (OGD), como organizagdes dindmicas cujo objetivo & a promogdo
dos destinos turisticos, tém 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 utilizagdo de
media sociais nas atividades de comunicacdo com os turistas. Esta proposta de modelo teve por base
a observac3o de estratégias de comunicacdo em media sociais de OGD nacionais e internacionais bem
como os resultados obtidos através da aplicacido de dois questionarios, cuja finalidade era perceber a
utilizacdo de media sociais, por turistas portugueses e pelas OGD portuguesas. Embora n3o integre este

artigo os resultados da aplicagdo da proposta de modelo validaram a sua utilidade.
Palavras-chave | Comunicac¢do, eTurismo, media sociais, organizacdo de gestdo de destinos, web 2.0

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. Introdugdo O fenémeno da Web 2.0 e em particular os

media sociais estdo a revolucionar a promoc¢do e
a contratacdo dos servicos turisticos. A informa-

A omnipresenca das Tecnologias de Informacio

e Comunicacdo (TIC) sdo causa direta de profun- ¢do veiculada através destes canais de comunica-
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estar e de agir por parte dos consumidores e das para os destinos turisticos. Neste sentido, torna-se

empresas. fundamental que as OGD estejam atentas a estas

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

As TIC surgem, neste novo ambiente, como
um poderoso instrumento de modernizagdo, fa-
tor determinante para um posicionamento com-
petitivo num mercado complexo e em constante
evolucdo (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 individuos, quer das organizacgdes, o que trans-
forma o ambiente interno e externo as organiza-
¢Bes 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 negécio, onde
apenas as organiza¢des/empresas com vis3o, ageis
e flexiveis terdo lugar (Roque, Fernandes, & Sardo,
2012).

situacdes, as légicas que as suportam e, conse-
quentemente, saibam promover a sua atualizac3o
e modernizacdo de acordo com as tendéncias tec-
nolégicas “ditadas” pelo mercado.

Esta nova geracdo de aplicacbes que estdo
constantemente em crescimento e renovagdo e que
configuram o fenémeno de interagdo e comunica-
¢3o designado como Web 2.0 permite que os uti-
lizadores sejam mais moveis e ter um papel cada
vez mais préximo e ativo nos media, isto &, n3o
serem unicamente consumidores de informacdo e
de contetidos, mas que eles préprios criem os seus
contetdos ou alterem os conteGdos previamente
disponibilizados por outros (prosumidor). Ha as-
sim uma reducdo na necessidade de contato com
os provedores de servicos para obter as informacdes
antes e durante a viagem e também a explorar no-
vas dimens®es na comunicacgio.

As redes sociais, por exemplo, constituem as-
sim um novo tipo de aplicacdes, que combinam

aplicagdes associadas a Web 2.0 com as dindmicas



de interacdo social, pelo que se estdo a converter
nas aplicacdes mais eficazes para a promocio dos
destinos e servicos turisticos (Garcia, Carreras, Al-
varez, & Royo, 2010; Xiang & Gretzel, 2010).

E ent3o necessario que as OGD cujas respon-
sabilidades, entre outras, s3o o desenvolvimento, a
promo¢3o e a gestdo dos destinos turisticos e o de-
senvolvimento das regides e dos territérios onde es-
tdo inseridas, através da coordenacio e gestdo das
atividades essenciais, tais como o financiamento, o
planeamento estratégico, o marketing, a comuni-
cac3o, o processo de decisdo e o desenvolvimento
de produtos do destino, compreendam a necessi-
dade de ter que imperativamente passar a disponi-
bilizar aos seus consumidores/visitantes aplicacdes
de base tecnoldgica e em particular as aplicacdes
de media sociais de uma forma objetiva, concisa
e consistente, pois caso ndo o facam e conside-
rando a sociedade competitiva em que atualmente
vivemos, os destinos turisticos oferecidos por OGD
concorrentes sobrepor-se-30, podendo assim com-
prometer o desenvolvimento e sustentabilidade do
nosso destino turistico. Tendo em conta estas con-
sideracdes, este estudo tem como principal obje-
tivo propor um modelo para melhorar a perfor-
mance das OGD na utilizacdo de media sociais,
que pretende aliar as componentes de comunica-
c3o fisica e digital e tem como objetivo central o
envolvimento do publico (turistas, visitantes e ou-
tros) com os media sociais, através da criagdo de
dindmicas comunicacionais com a OGD, onde es-
tes possam conhecer, discutir e debater diferentes
realidades. Esta estratégia visa a transformacdo
das OGD em plataformas sociais com o intuito de
que, grande parte da interacdo seja feita através
das aplicacbes de media sociais disponibilizadas

por estas.
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2. Os Destinos Turisticos e o Papel das Or-
ganizacoes de Gestdao de Destinos

Por destino turistico ou simplesmente destino,
deve entender-se como sendo um espaco fisico
onde o turista pernoita pelo menos uma vez e cuja
area de abrangéncia pode ir desde um pais, a uma
regido ou ilha, a uma cidade ou a um espaco den-
tro da prépria cidade (UNWTO, 2007).

Para competir de forma eficaz, os destinos de-
vem proporcionar as melhores experiéncias possi-
veis, de forma a que as mesmas acrescentem valor
aos visitantes. O negécio 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 experiéncia é afetada por
varios servigosE] e varias experiéncias, onde se in-
cluem uma vasta gama de servicos publicos e pri-
vados, interacdes com a comunidade, ambiente e
hospitalidade (UNWTO, 2007).

Conseguir criar valor e permitir que 0 mesmo
seja usufruido pelos visitantes vai depender essen-
cialmente de capacidade das diferentes organiza-
¢cOes do destino conseguirem trabalhar conjunta-
mente, em unidade e de uma forma unificada,
como se de apenas uma se tratasse. A gestdo de
destinos invoca uma alianca de interesses das dife-
rentes partes envolvidas no sentido da persecucdo
de um objetivo comum que garanta a viabilidade,
a integridade e a sustentabilidade do destino no
presente e principalmente no futuro.

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT)
define as OGD como empresas piblicas, privadas
ou publico-privadas que retinem autoridades, sta-
keholders e profissionais e/ou que facilitam as par-
cerias entre a inddstria do turismo com o objetivo
de formar uma visdo coletiva do destino. E por-
tanto objetivo das OGD desenvolver e promover o
destino, através da coordenacio e gestdo das ativi-
dades essenciais, tais como o financiamento, o pla-

neamento estratégico, o marketing, a comunica-

1Servigos de turismo, recursos, atrages, facilidades e servicos/produtos de suporte.
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¢30, o processo de decisdo e o desenvolvimento de
produtos do destino (UNWTO, 2010) bem como
fazer a gestdo dos impactos do turismo nas co-
munidades de acolhimento e ambientes locais de
forma a garantir a sua sustentabilidade.

O turismo como uma inddstria em rapida evo-
lucdo, 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, 2016¢c) mostra que o turismo
é¢ uma indastria num estado de transicdo 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 niveis de cooperacdo e coordenacio entre
os diferentes stakeholders o que por vezes é difi-
cil devido & sobreposic3o e interesses opostos des-
tes (Wang, 2008). No entanto, os visitantes n3o
estdo preocupados com estas questdes, procuram
sim formas mais flexiveis para a organizacio das
suas viagens e sdo cada vez mais exigentes em re-
lacdo a informacdo disponibilizada pelos destinos
(Chen & Sheldon, 1997) bem como relativamente
aos novosE] canais de comunicac3o utilizados para
a divulgacdo dessa mesma informagdo (Mariani,
Di Felice, & Mura, 2016; Roque, Fernandes, &
Raposo, 2012; Roque & Raposo, 2016¢; Xiang &
Gretzel, 2010).

Assim, uma gestdo 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 Organizacdes de
Gestado de Destinos

A Web é atualmente aceite como sendo um
ambiente social e um ecossistema em constante
evolugdo de comportamentos sociais e paradigmas
de comunicacdo. Se se considerassem snapshots
da Web a cada 5 anos, facilmente se reconhece-
ria que as tendéncias surgem e desaparecem e em
muitos casos evoluiram de acordo com o papel de-
sempenhado pelos utilizadores, comunidades, tec-
nologias e contextos de utilizag3o.

O prosumidor, que € um consumidor e produ-
tor de informacio, criado pela Web 2.0 (Bandulet
& Morasch, 2005; Toffler, 1980; Zhang, Zhang, &
Wau, 2008) que utiliza intensamente a Web e que
ajuda a construir os seus contetidos 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 relac3o a todos os tipos de questdes,
servicos, experiéncias e produtos. Isto suporta a
teoria de Friedman (2007) de que o mundo é plano
“The World is Flat', em que os consumidores est3o
a ganhar cada vez mais poder na determinacdo da
producio e distribuicio da informac3o, disponibi-
lizado pela Web 2.0, devido a facilidade crescente
no acesso a Internet. Representa uma revolugdo na
forma como os utilizadores utilizam a Internet, que
vém o seu papel de utilizador passivo (Web 1.0),
transformar-se em utilizador ativo participando na
construgdo da prépria Web (2.0). Com esta mu-
danca de atitude, em 2006, o préprio 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 préprios o “me-
dia” na colaboragdo e partilha de informagdo (Li
& Wang, 2011; Thevenot, 2007). Os media soci-

ais concebem consequentemente a Web como um

2Por “novos" canais de comunicagdo devem ser entendidos todos os canais que foram disponibilizados pela Web 2.0 e em

particular pelos media sociais.



media que permite a comunicacdo bidirecional e
capacita os utilizadores a contribuir de forma co-
laborativa e ndo colaborativa superando as barrei-
ras tradicionais relacionadas com o tempo e/ou
geograficas (Carvalho & Raposo, 2012). O Tu-
rismo seguiu esta mesma tendéncia e mudou tam-
bém para a versdo 2.0. Utilizando a definicdo de
O'Reilly (2007) para Web 2.0 adaptada ao turismo
por William and Martell (2008), o Turismo 2.0
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pode ser definido como a revolucdo empresarial
da indastria do Turismo motivada pela traslada-
¢30 para uma nova plataforma — a web social —
e tentando entender as novas regras para o éxito
da mesma. A regra principal & a construcdo de
negdcios 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.
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Fonte: Elaboragdo prépria.

As duas das grandes tendéncias atuais, com
forte impacto no sistema do turismo, s3o a utili-
zacdo de motores de pesquisa para encontrar in-
formacdo turistica 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 historias e experiéncias de viagem através de
blogues e microblogues (ex., Blogger e Twitter),
comunidades online (ex., Facebook e TripAdvisor),
sitios web de partilha de contetdos de media (ex.,
Flickr e YouTube), sitios web de social bookmar-
king (ex., Delicious), sitios 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 experiéncia turistica

um grande potencial para a utilizacdo de media so-
ciais nomeadamente a) na pré-experiéncia, cons-
truida sobre as histérias de viagem de outras pes-
soas, antes de viajar; b) na experiéncia durante a
viagem ou estada, atualmente cada vez mais parti-
Ihada em tempo real através de aplicacdes méveis e
c) na pés-experiéncia, divulgacio de comentarios,
avaliacdes e emocdes. De acordo com Dellarocas
(2003) os media sociais oferecem as empresas de
turismo oportunidades sem precedentes para en-
tender e responder as preferéncias dos consumido-
res. Através da analise dos comentarios 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 ndo gostam bem como obter
também informag3o dos seus concorrentes. Wang
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and Fesenmaier (2004) mostraram que os media
sociais s3o (teis para fazer a gest3o das relacdes
com os consumidores recorrendo a capacidades di-
ferenciadoras destas aplicacbes de atrair clientes
através da disponibilizacdo de contetido personali-
zado, focado nos interesses dos membros e gerado
pelos préprios membros, de promover o envolvi-
mento (engagement) dos consumidores através de
interacdes sociais e de assegurar a manutencdo
dos consumidores através da construcdo de rela-
¢des com outros membros.

De facto, tendo em conta esta tendéncia acele-
rada de utilizacdo dos media sociais quer na parte
respeitante ao processo de decisdo dos consumido-
res/viajantes, quer na parte de opera¢des e gest3o,
a par dos beneficios potenciais que estes mesmos
media sociais podem oferecer, inimeras empresas
de turismo tém integrado aplicacdes de media so-
ciais nos seus sitios web para melhorar a experi-
éncia da procura de informacdes para a experién-
cia turistica por parte dos consumidores (Fuchs,
Scholochov, & Hopken, 2009; Sanchez-Franco &
Rondan-Catalufia, 2010).

Note-se que, segundo Thevenot (2007), com a
popularidade e eficacia dos media sociais no pro-
cesso da comunicagdo, os consumidores comegam
a ter cada vez mais poder de influéncia quando
comparado com os departamentos do marketing e
comunicag¢3o das organizacdes que gradualmente
tém vindo a perder grande parte da sua influéncia.
Também Hays, Page, and Buhalis (2013) defen-
dem que no turismo, as instituicdes e empresas n3o
detém mais o controlo sobre a imagem final de seu
destino ou produto. Assim, é importante que os
destinos turisticos 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 informacio e
servicos através das aplicacdes de base tecnolégica

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
organizagbes , na utilizacdo de media sociais, foi
desenvolvida uma estratégia inicial de observacio
das suas atividades em media sociais. Esta ob-
servacdo 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 questionario, (i) A Utilizagdo
de Media Sociais por Turistas Portugueses (Ro-
que & Raposo, 2016b), cujos destinatarios eram
os turistas portugueses, e, (ii) Avaliagdo da Im-
plementacdo e da Utilizacdo de Media Sociais pe-
las Organizacbes Publicas Portuguesas de Gestdo
de Destinos (Roque & Raposo, 2015; Roque &
Raposo, 2016a), cujos destinatarios eram as OGD
portuguesas. Foi com base na anélise destas obser-
vacdes e destes questionarios que foi desenvolvida
esta proposta de modelo para melhorar a perfor-
mance das OGD na utilizacdo de media sociais no

seu processo de comunicacdo.

5. Proposta de Modelo

Este modelo orientador de integracdo e/ou de
potenciacdo da utilizacdo de media sociais nas es-
tratégias de comunicacdo das OGD pretende aliar
as componentes de comunicagdo fisica e digital e
tem como objetivo central o envolvimento (enga-
gement) do publico (turistas, visitantes e outros)
com os media sociais, através da criacdo de di-
namicas comunicacionais com a OGD, onde estes
possam conhecer, discutir e debater diferentes re-
alidades. Esta estratégia visa a transformac3o das
OGD em plataformas sociais com o intuito de que,
grande parte da interacdo seja feita através das



aplicacdes de media sociais disponibilizadas por es-
tas.

Este modelo visa potenciar situa¢des como:

(i) Aumentar o namero de utilizadores nas

aplicacdes de media sociais;

(ii) Aumentar a capacidade de interacdo das
OGD com o publico-alvo, isto &, promover a

cultura participativa;

(iii) Desenvolver atividades online capazes de
captar a atencdo do pablico-alvo de forma a

cativa-lo a participar nas mesmas;

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

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

(vi) Centrar a comunicagdo digital da OGD
nas aplicacdes de media sociais adotadas;

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

A construcido da proposta de modelo, tem

como base fundamental o conjunto de dados re-

colhidos durante a investigacdo, de cuja analise foi
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extraida informacdo (resultados) que permitiu ge-
rar o conhecimento necessario ao desenvolvimento
deste modelo. A metodologia de recolha de da-
dos foi com base em dois questionarios, como ja
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 constituida por um ou mais
modulos, em que estes devem ser entendidos como
unidades independentes (Figura 2).

As fases consideradas s3o as seguintes:

(i) Fase 1 | Analise — onde estdo os médu-

los (a) Missdo e (b) Analise Interna;

(ii) Fase 2 | Formulagdo — onde se encontra

o médulo (a) Estratégia (desenho);

(iii) Fase 3 | Implementacdo — onde se
encontram os médulos (a) Implementagéo e
(b) Monitoriza¢do, Avaliagdo e Analise de
Resultados. Esta fase ainda compreende um
modulo adicional de decisdo, o médulo de

(c) Afinaggo.

- s i Monkczaglo, Avelagic
Magly  [eeee » Amdle » . m = Imzieman g . =
e T— Andiize cos Resuoos
1
sz Foemubgie Impiamantas

Figura 2 | Médulos constituintes do modelo
Fonte: Elaborag¢3o prépria

Cada médulo compreende um conjunto de ati-
vidades que necessitam de instrumentos para a re-
alizacdo das mesmas. Um médulo considera-se
completo, depois de todas as atividades do mesmo
terem sido realizadas. Para a realizacdo das ativi-
dades devem utilizar-se os instrumentos. Quando

um moédulo estiver completo, isto é, todas as suas

atividades terem sido realizadas, deve passar-se a

execucdo das atividades do médulo seguinte.

5.1. Fase 1 — Analise

Esta fase compreende os médulos de Missdo e
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Analise Interna.

De acordo com Neves (2002), Missdo é a ra-
z30 de ser de uma organizacio e que define a sua
responsabilidade especifica na evolugdo e/ou mu-
danca de estado de um sistema que é seu objeto
de intervencio.

Assim, em relacdo ao médulo Miss3o, e tendo
como propésito apenas a comunica¢io no digital,
as OGD devem ser capazes de responder simples e
objetivamente as seguintes questdes adaptadas de
Mano (2011):

(i) Porque é que existimos?

(i) Quem é afetado pelo nosso trabalho?

(iii) Quais s3o as necessidades de quem pro-

cura os nossos servicos e produtos?

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

Isto permitira & OGD definir onde vai querer
estar num futuro préximo (6 a 12 meses) e quais
serdo as necessidades daqueles que a OGD pre-
tende servir.

No que respeita ao médulo Analise Interna,
deve fazer-se uma avaliacdo situacional interna
com recurso as seguintes questdes adaptadas de
Mano (2011):

(i) Onde estamos agora?

(i) O que nos dizem os dados das avaliagdes
que fazemos?

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

(iv) O que é que podemos melhorar?

(v) Quais s3o as oportunidades/ameacas ex-

ternas?

Convém referir, que em termos de objetivos se
tém os a atingir (iniciais) e os atingidos (finais).
Os objetivos a atingir sdo definidos inicialmente,

mas que nem todos passam a objetivos atingidos,

(vi) O que é que esta a acontecer no meio

externos? Quais s3o as tendéncias?

5.2. Fase 2 — Formulacao

Atualmente, o conceito de estratégia é uma
das palavras mais utilizadas na vida empresarial e
encontra-se abundantemente na literatura da es-
pecialidade, onde a primeira vista parece tratar-se
de um conceito estabilizado, de sentido consen-
sual e anico. Contudo, um pouco de atengdo ao
sentido em que a palavra é usada permite, desde
logo, perceber que n3o existe qualquer uniformi-
dade, podendo o mesmo termo referir-se a situa-
¢Bes muito diversas (Serra & Portugal, 2012).

Nesta investigacdo, a definicdo 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 Formulacdo. E composta
por um anico médulo denominado Estratégia (de-
senho).

Este médulo, desenho da estratégia, recebe en-
tre outros input a informacdo recolhida no médulo
de Analise Interna.

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

Por objetivos deve entender-se o que é preten-
dido alcancar por atividade, as acbes que se pre-
tendem desenvolver para atingir os objetivos e por
instrumentos, as ferramentas/aplicag;c”)es para de-

senvolver as a¢des da atividade (Figura 3).

pois os objetivos podem tornar-se obsoletos, em
virtude, por exemplo, de objetivos emergentes, re-
sultantes, por exemplo da adocdo de uma nova

aplicagdo de comunicacgdo digital (Figura 4).
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0Objetivos
|0 que se pretende alcancar.

Pl Atividades
«——————|Conjunto de agbes a desenvolver para atingir os
objetivos.

‘\_\ Instrumentos
~|Ferram entas/aplicacies para desenvolver as
atividades

Figura 3 | Componentes do desenho da estratégia
Fonte: Elaborag¢3o prépria

tempo

Objetivos a

Objetivos
atingir

atingidos

objetivo ndo atingido
objetivo emergente

Figura 4 | Objetivos a atingir vs atingidos
Fonte: Elaborag¢3o prépria

Assim, a estratégia de comunica¢do das OGD bilizar os tipos de conteiido que provocam

com base nos media sociais deve ter em conta a uma maior interac3o (it engagement) com o

persecucdo dos seguintes objetivos: publico-alvo;

(i) Incrementar o nivel de interacio e envol-

vimento com os visitantes;

(ii) Ter uma participagdo relevante (produ-
zir, disponibilizar e gerir contetdo), nos me-
dia sociais onde o publico estd mais ativo,
como por exemplo nas aplicacdes Facebook,

Twitter, Youtube e outras;

(iii) Possibilitar a partilha de contetdos pro-
duzidos pelos visitantes. No caso de ja ser

possivel, fomentar o seu aumento;

(iv) Conceber e desenvolver campanhas de
promocdo e divulgacdo através dos media so-

ciais;

(v) Conceber e desenvolver atividades (por

exemplo concursos, leildes, etc.) online;

(vi) Disponibilizar preferencialmente con-
teddo digital online nas aplicacdes de media
sociais de acordo com as preferéncias ma-

nifestadas pelo pablico-alvo, isto &, disponi-

(vii) Utilizar o publico afeto aos media soci-
ais da OGD na divulgacdo da prépria OGD,
com o intuito de promover a confianca e a

reputacdo online;

(viii) Reconhecer os principais influenciado-
res nas aplicacdes de media sociais utiliza-

das;

(ix) Disponibilizar contetdos em diferentes

linguas para atingir pablico internacional;

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

municac¢do.

Na parte respeitante as atividades a desen-

volver para se atingirem os objetivos descritos,

propdem-se as seguintes:

(i) Realizar uma entrevista exploratéria com
o responsavel da OGD, para uma primeira
tomada de contacto com a realidade da
OGD. Esta entrevista deve permitir obter in-

formacdes como:
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(a) O posicionamento da OGD em ter-
mos estrutura hierdrquica (de quem de-

pende);
(b) O papel da OGD na comunicagio

em turismo no territério que representa, no-
meadamente no que toca a independéncia de
construcdo e divulgacio/publicacdo de con-

teados;

(c) A determinagdo dos recursos huma-
nos afetos & OGD e respetiva formago nas
areas nucleares do projeto (TIC e media so-
ciais);

(d) A disponibilidade e forma de cola-

boragdo com o projeto.

(i) Explicar o propésito do projeto — defini-
¢3o de uma estratégia de comunicag3o para

a OGD com base em media sociais;

(iii) Formacdo dos recursos humanos da
OGD em media sociais, alertando para a po-
tencialidades destas aplicacdes como plata-

formas de comunicacio;

(iv) Defini¢do das aplicagdes de media soci-

ais a utilizar na estratégia comunicacional;

(v) Definigdo dos indicadores a medir (KPI
— Key Performance Indicators) para as apli-

cacdes de media sociais da OGD;
(vi) Produgdo de conteldos a publicar nas
aplicacdes de media sociais:

(a) Ter uma estratégia de publicacio de
contetdos: o que é que se pretende alcancar

e como é que vai ser alcancado.

(b) Ter contetidos interessantes, de in-

formac3o ou de entretenimento.
(c) Quem produz os contetidos?
(d) Qual a periodicidade de publica¢do?

(e) Qual o tipo de contetidos a publi-

car?

3List of social networking websites (Wikipedia, 2016)

(f) Qual a hora mais apropriada para a

publicacdo dos contetdos?

(g) Qual(is) a(s) lingua(s) de publica-
c3o dos diferentes contetdos?

(vii) Ter uma equipa capaz de responder, em
tempo atil, as solicitacdes do pablico nos
media sociais, por exemplo nas aplicacdes

Twitter ou chat do Facebook;

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

e globalmente;

(a) Utilizagdo de grelhas de observacéo

(procedimento interno);

(b) Utilizagdo de aplicagdes especificas

para o efeito (procedimento interno);

(c) Utilizagdo de questionarios online
junto do pablico da OGD (procedimento ex-
terno);

Em termos de aplica¢bes/ferramentas a utilizar
na estratégia de comunicagdo sdo varias as que
podem ser escolhidasﬂ A escolha feita, e que é
apresentada a seguir, é baseada na investigacdo ja
realizada e de onde foi possivel concluir quais as
aplicagdes de media sociais que sdo mais utilizadas
nas estratégias de comunicacdo de OGD de dambito
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 aplicages de media sociais:

(i) Blogue;

(i) Twitter (www.twitter.com);



(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 aplicacdes de media sociais
selecionadas foi elencado um conjunto de carate-
risticas que justifica a sua inclusdo. A titulo de
exemplo indicam-se os fatores favoraveis para a
inclusdo do Facebook.

Assim, Facebook deve ser encarado na estraté-
gia de comunica¢do das OGD como uma aplicacéo
onde estas podem:

(i) Criar a imagem da OGD;

(i) Criar uma comunidade em torno da
OGD;
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(iii) Angariar novos amigos/f3s;

(iv) Conhecer os amigos/fas com maior po-
der de influéncia e o poder recruta-los para

potenciar a imagem da OGD;
(v) Partilhar informagdes e noticias da OGD;

(vi) Promover o envolvimento (engagement)
com os amigos/fas, para recolher informa-

¢cOes 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

(Formulagdo) para se atingirem os objetivos pro-

postos.

Quadro 1 | Atividades e instrumentos da 2% fase — Formulag¢do

FASE 2 — Formulagio

Atividades

Instrumentos

Entrevista exploratdria de avaliacdo da OGD.

Reunido com o responsdvel da OGD.

Explicar o propdsite do projeto — estratégia de
comunicagdo para a OGD com base em media
sociais.

Reunido com todes os recurses humanos da OGD.

Apresentagdo em PowerPoint e distribuicio via email da
apresentagdo.

Avaliar o nivel de formacdo dos recursos humanos
da 0GD em termos de media sociais.

Questiondrio com questes maioritariamente de escolha
multipla fechadas. O questiondric deverd incluir um
conjunto de perguntas a questionar os recursos humanos
sobre o tipo de formagdo adicional que necessitam e o
porqué da mesma.

Formar aos recursos humanos da OGD em media
sociais. Formagdo em contexto tedrico-pratico.

Apresentagdo com o seguinte contetido:
- 0 que sdo os media sodiais;
A importincia da utilizagdo dos media
sociais nas estratégia de comunicacio das OGD;
Exemplos prdticos de utilizagde de
aplicagfes de media sodiais.

Definir as aplicagdes de media sociais a utilizar na
estratégia comunicacional da OGD.

Recolha de bibliografia para suportar a escolha:
- Investigacfes realizadas e trabalhos
cientificos e outros desenvolvidos na drea;
Determinagdo das aplicagdes de media
sociais usadas por outras OGD semelhantes.

Definir os indicadores a medir (kPI - Key
Performance Indicators} para as aplicagbes de

Recolha de informacde que possibilite a determinacio dos

media sociais da OGD. indicadores;
a) Elaboragdo de grelha de gestio de
recursos humanos para a produgdo de
conteldos;
Determinar como gerir: b) Elaboracio de grelha de gestdo de
a) a praduco de conteiidos; recursos humanos para a atualizagdo de
b) a atualizagdo de contetdos; conteddos;
] o responder online; 4] Elaboragdo de grelha de gestio de
d) o registo dos KPL. recursos humanos para responder online;
d) Elaboracdo de grelha de gestdo de

recursos humanes para registo dos KPIL.

Determinar come analisar os dados recolhidos.

Elaboragdo de grelha para andlise dos dados.

Fonte: Elaboragdo prépria
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5.3. Fase 3 — Implementacgao

Esta fase compreende trés médulos, o médulo
de Implementacdo, o médulo de Monitorizacdo,
Avaliag3o e Analise de Resultados e o médulo de-

cisério de Afinac3o.

5.3.1. Implementacao

O moédulo de implementacdo compreende a re-

alizacdo das atividades delineadas no desenho da

estratégia com recurso aos instrumentos definidos

para tal. O objetivo é a realizacdo, se possivel,
de todas as atividades delineadas ou ent3o a reali-
zac3o do maior nimero. Durante este processo é
preciso controlar, para manter os esforcos focados
nos objetivos e para proceder a ajustes sempre que
necessario, devido ao aparecimento de imprevistos
Algumas das atividades podem inclusive n3o ser
realizadas devido a imprevistos que n3o é possivel
superar no tempo disponivel.

A finalidade deste médulo é o incremento da
capacidade de comunicacdo das OGD nos media
sociais passando da posicdo inicial para a posicio
pretendida (Figura 5).

pfinal_n
Capaddade de pfinal_1 f
COmuUNi@@o pinidal_n

pinidal_1

pinidal_i; i=1,n

tempo

pfinal_i; i=1,n

Figura 5 | Evolugdo pretendida
Fonte: Elaborag¢3o prépria

De acordo com as atividades propostas no mé-

dulo Estratégia propdem-se os seguintes instru-

mentos para a realizacdo das mesmas (Quadro 2).

Quadro 2 | Atividades e instrumentos da 3% fase — Implementacio

FASE 3 — Implementacdo

Atividades

Instrumentos

Publicar contetidoes nas aplicages de media sociais
da OGD.

Sequir as indicacdes constantes da grelha definida para o
efeito.

Monitorizar e registar os KPI nas aplicacies de
media sociais da OGD.

Seguir as indicactes constantes da grelha definida para o
efeito.

Analisar os dados referentes aos KPI recolhidos nas
aplicacdes de media sociais da OGD.

Seguir as indicacBes constantes da grelha definida para o
efeito.

Fonte: Elaborag¢&o prépria

5.3.2. Monitorizacdo, Avaliacdo e Analise dos tados vai permitir avaliar se os objetivos delineados

Resultados previamente est3o a ser cumpridos/atingidos.
Algumas das aplicacdes de media sociais, como
€ o caso do Facebook, disponibilizam internamente

A monitorizacdo, avaliacdo e analise dos resul-



insights (estatisticas) que nos permitem aferir o
desempenho que se estd a ter na aplicacdo social
em causa.

Embora o conjunto de indicadores que s3o dis-
ponibilizados, via insights das aplica¢@es, naquelas
que os disponibilizam, tenham uma importancia
extrema, estes so estdo disponiveis para os ad-
ministradores das contas nas aplicacdes. Como,
geralmente, ndo é possivel o acesso aos insights
das contas de outras OGD nossas concorrentes, o
conjunto de indicadores obtidos, tem um interesse
limitado, pois s6 dizem respeito ao desempenho da
nossa conta, n3o sendo possivel compara-los com
as estatisticas de contas de outras OGD concor-
rentes. Por esta raz3o, ha necessidade de recorrer
a indicadores visiveis e disponiveis ao publico em
geral, para fazer andlises comparativas de desem-
penho entre diferentes organizacées no que se
refere as aplicacbes de media sociais. Embora
nio tdo completas nem exaustivas, como as in-
formacdes disponibilizadas pelos insights, estas
medicdes, depois de analisadas, v3o permitir obter
um conhecimento importante acerca do desempe-
nho das diferentes OGD nas aplicages 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 alinea anterior,
sdo varios os indicadores que se podem observar
para as diferentes aplicacbes de media sociais e
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d3o-se como exemplo os seguintes para a aplica-

¢cdo Facebook:

(i) Namero de seguidores (amigos | gostos);
(ii) Tipo de publicagdo (texto, imagem, vi-

deo, ligagdo);

(iii) Namero de gostos por publicagio;

(iv) Namero de comentarios por publicacdo;
(v) Namero de partilhas por publicacdo;

(vi) Fotos (namero de albuns, namero de fo-
tos da cronologia, nimero de fotos do perfil,

namero de fotos da capa);

(vii) Namero de publicag@es.

Com estes indicadores, & possivel desenvolver
um conjunto de estatisticas que ajudam o gestor
da aplicacdo a aferir o desempenho na mesma
(Roque & Raposo, 2016¢).

Registo dos Indicadores

Depois de identificados e definidos os indicado-
res a registar relativos a cada uma das aplicacbes
de media sociais onde a OGD pretende marcar pre-
senca deve ser definida a forma de fazer o registo
dos mesmos. Um possivel instrumento para tal,
pode ser a utilizacdo de uma grelha de observa-
c3o. Nesta grelha seriam registados os indicadores
das diferentes aplicacdes de acordo com a calen-
darizacio horaria e de recursos humanos definida.
Na Figura 6 é apresentado um exemplo de uma
possivel grelha de observacdo para a aplicacdo Fa-
cebook. Para as restantes aplicacdes, sugere-se a
realizacdo de grelhas semelhantes, com as devidas

adaptacdes as especificidades da plataforma.
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Figura 6 | Exemplo de possivel grelha de observagio para a aplicagdo Facebook.
Fonte: Elaborag3o prépria

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

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

das mesmas aplicacbes de media sociais das OGD

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

gura 6.

Avaliacdo e Analise de Resultados

Depois de recolhidos os dados das diferentes
aplicacdes de media sociais utilizadas, ha a neces-
sidade de extrair informac3o dos mesmos, de forma
a que essa informacdo permita melhorar o desem-
penho da OGD nas aplicagdes em causa.

Neste aspeto, sugere-se que seja feito um his-
térico da monitorizacdo das aplicagdes de media



sociais usadas pela OGD de forma a perceber as
evolucdes e flutuacbes havidas ao longo dos pe-
riodos de monitorizacdo. Estes valores, permitem
aferir se os esforcos que est3o a ser desenvolvidos
vdo de encontro aos objetivos estabelecidos inici-
almente para este conjunto de aplicacdes.

E também muito importante ter dados compa-
rativos das OGD nossas concorrentes, para avali-
armos se o nosso desempenho é superior, igual ou
Hays, Page e Buhalis (2013), Roque e
Raposo (2013b), Roque e Raposo (2016¢) e Mari-
ani, Di Felice e Mura (2016) apresentam um con-

inferior.

junto de resultados comparativos entre aplicacbes
de media de media sociais, que podem ser utiliza-
dos para este propdsito.

A abordagem realizada nas investigacdes 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 lingua utilizada na publi-
cacdo de conteldos e as areas tematicas onde as
publicacées se inserem. No caso de se considerar
a hipétese de selecdo das publicacées por area te-
matica, sugerem-se as desenvolvidas por Martinez-
Valerio (2012), nomeadamente: (i) Desporto; (ii)
Alojamento; (iii) Passeios; (iv) Arte e musica; (v)
Noticias; (vi) Gastronomia; (vii) Transportes; (viii)
Cidadania e (ix) outros.

A hora de publicacdo, pode ser outro indica-
dor a considerar. Neste caso, salientar que a hora
portuguesa esta de acordo com o fuso horéario da
Europa ocidental (WETE], UTCH+O).

5.3.3. Afinacdo

O médulo afinacdo € um mddulo de decisdo
e estad dependente dos resultados obtidos. Se os
resultados obtidos forem positivos, isto &, estive-
rem em consondncia com os objetivos, continua a

fazer-se o processo de monitorizacdo, avaliacio e

4it Western European Time
5Universal Time Coordinated
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analise de resultados sem alteracdes/ajustes ao ni-
vel da estratégia; caso contrario, a estratégia deve
ser alterada/reformulada de forma a atingirem-se
os resultados pretendidos. O atingir-se a posicdo
pretendida (Figura 5) deve ser entendida como te-
rem sido atingidos os objetivos, pelo que esta nova
posicdo deve passar a ser considerada como posi-
¢do inicial, serem redefinidos novos objetivos e ser
definida uma nova posicdo a atingir (Figura 5).

A proposta de modelo, como referido, pretende
potenciar a interacdo da OGD com o seu publico-
alvo (seguidores), nas aplicacdes de media soci-
ais. No entanto, a comunicacdo no digital, com
recurso a este conjunto de aplicacées implica por
partes dos responsaveis, que se tomem algumas
precaucdes, com o objetivo de que, inadvertida-
mente, possam ocorrer algumas situacdes de cons-
trangimento, que diminuam a confianca dos utili-
zadores nas informagdes/contetdos disponibiliza-
dos pela OGD.

Desta forma, devem ser assegurados os seguin-

tes aspetos:

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

(ii) Haver uma publicagdo regular de contet-
dos e consisténcia nesses mesmos contetdos,
de acordo com a mensagem que se quer fa-
zer passar, nas diferentes aplicacdes de me-
dia sociais geridas pela OGD;

(iii) Haver a interacdo necessaria com o
publico-alvo, com o intuito de este sentir que
os seus contributos sdo importantes para a

OGD;

(iv) Haver uma equipa pluridisciplinar e in-
terdepartamental de recursos humanos, para
a producido de contetdos, para as diferen-
tes aplicacdes de media sociais, de forma a

transmitir uma visdo global, integral e con-
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sistente da OGD;

(v) Haver regras de publicagdo de conted-
dos nas diferentes aplicacdes de media soci-
ais, que transmitam uma vis3o integrada e
consistente da OGD.

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

E também importante salientar, que deve ha-
ver um equilibrio entre o tempo despendido pelos
recursos humanos da OGD na gestid?| das aplica-
¢cOes de media sociais e o retorno obtido destas por
parte da OGD.

S3o apresentados de seguida alguns dos resul-
tados obtidos por aplicacdo do modelo em ambi-
ente real, através de um estudo de caso numa OGD
local.

Os resultados obtidos da aplicacdo do modelo
numa OGD local, que se disponibilizou para o
efeito, e que tem como objetivo o desenvolvimento
e promoc3o do turismo concelhio através da dis-
ponibilizacdo e estruturacdo da oferta turistica do
Municipio num d@nico local, pelo que esta OGD de-
sempenha um papel central na procura turistica,
através da estruturacdo da oferta turistica local,
mostraram a utilidade e validade do modelo.

6. Conclusao

Este estudo centrou-se essencialmente no de-
senvolvimento de uma proposta de modelo de co-
municac3do, que potencie a comunicacdo das OGD
no digital, com o recurso aos media sociais e desta
forma reforcar o relacionamento e envolvimento
(engagement) destas com os seus consumidores
(turistas, visitantes e outros). Salienta-se que o
recurso aos media sociais pelos consumidores ndo
pretende substituir a vivéncia da experiéncia tu-

ristica em si, mas sim promover a sua valoriza-

¢3o tornando-a mais enriquecedora, flexivel e di-
namica.

A proposta de modelo desenvolvido pretende
potenciar a utilizacido de media sociais por parte
das OGD e que de uma forma simples, seja pos-
sivel a estas, fazer a gestdo da sua presenca nas
aplicacdes de media sociais, sem o recurso a inter-
vencdo 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
utilizacdo 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 situacdes. Toda a es-
tratégia deve ser centrada no consumidor (turistas,
visitantes e outros), de forma a promover a partilha
de informac3o e a colaboracdo. Esta partilha e co-
laboracdo da origem a conhecimento que aumenta
o relacionamento entre os consumidores e a prépria
OGD potenciando desta forma o envolvimento e o
relacionamento entre todos, OGD+—consumidor
e consumidor«—consumidor, criando assim valor
para todos os intervenientes.

Como limitacdo da investigacdo apresentada
surge o facto da proposta de modelo ter sido tes-
tada apenas numa OGD. Por esta razio, considera-
se que a implementacdo da proposta de modelo
em outras OGD, com dimens3o diferente da OGD
considerada, permitiria avaliar com mais acuidade
se as diferentes fases e médulos da proposta tém
a flexibilidade e a dindmica necessarias para a
mesma poder ser generalizada em pleno indepen-
dentemente da dimens3o das OGD. Outra limita-
¢3o importante foi o facto de proposta de modelo
ter sido executada apenas na aplicacdo Facebook,

facto que se pretende alterar num futuro préximo.

SPor gestdo das aplicacdes de media sociais, entende-se a produc3o e publicacio de conteiidos, monitorizac3o e registo de

KPI e analise de resultados.
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