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Resumo

A pesquisa de informacgédo na Internet tem assumido um papel preponderante por parte dos
turistas quando planeiam as suas viagens. Devido a interagdo social a varios niveis e em
varios contextos, os media sociais surgem como aplicagdes de grande importancia na
divulgacdo de informacgao turistica. Desta forma, pretende-se avaliar a implementacgdo e a
utilizagdo dos media sociais pelas OrganizagGes de Gestdo de Destinos (OGD) portuguesas.
Neste ambito, um inquérito por questionario foi aplicado as OGD selecionadas de modo a
determinar: quais as aplicagdes mais utilizadas de media sociais, qual o retorno obtido na
utilizacdo deste tipo de aplicagdes e como é feita a gestdo de producdo e publicacdo dos
conteddos. As OGD em causa foram também caracterizadas quanto a sua dimensdo
territorial, ao numero de funcionarios, ao orgamento anual de operagdo e a sua pegada
social.

Palavras-chave: interacdo; media sociais; organizacao de gestdao de destinos; turismo; web
2.0.

Abstract

Searching information on the Internet has taken a lead role in planning trips by tourists. Due
to social interaction at several levels and in different scopes, the social media applications
have emerged as very important applications for spreading tourist information. Accordingly,
our aim is to evaluate the implementation and the use of social media applications by the
Portuguese Destination Management Organizations (DMO). A questionnaire was applied to
the selected DMO in order to know: which social media applications were the most popular,
which return they get as a consequence of using this type of applications, and who manages
the production and publishes the contents. The DMO were analyzed according to their
territorial dimension, human resources, annual budget and social foot-print.

Keywords: interaction; social media; destination management organization; tourism; web
2.0.

Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal no. 26(2) — 2015. @@@
Special Issue ICT Applied to Tourism, Hospitality, Marketing and Management

ISBN 2182-5580 © ESGHT-University of the Algarve, Portugal.

To cite this article: Roque, V. & Raposo, R. (2015). A utilizacdo de Media Sociais pelas organizagdes de gestdo de
destinos. O caso de estudo das OGD portuguesas. Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal, 26(2): 87-114. DOI:
10.18089/DAMelJ.2015.26.2.5.



Vitor Roque ® Rui Raposo

1. As organizagoes de gestao de destinos, os media sociais e o turismo

Atualmente a competicdo entre os destinos turisticos € mais forte que nunca.
Aumentar os fluxos turisticos do destino sempre um objetivo principal, mas, hoje,
devido a varios fatores, entre os quais a crise financeira que ainda afeta um ndmero
consideravel de paises, principalmente na Europa, o objetivo passa também por ser, o
de manter os fluxos turisticos existentes. Neste sentido, um dos requisitos e ao mesmo
tempo, uma das tarefas mais importantes para a competitividade dos destinos, com o
objetivo de aumentar ou mesmo manter a afluéncia turistica, é o de conseguir elevados
niveis de cooperagao e coordenacgao entre os diferentes stakeholders, o que por vezes
é dificil devido a sobreposicao e interesses opostos (Wang, 2008). No entanto, os turistas
nao estdo preocupados com estas questdes, procurando antes formas mais flexiveis
para a organizacdo das suas viagens, e sendo cada vez mais exigentes em relacdo a
informacdo disponibilizada pelos destinos (Chen e Sheldon, 1997). Estas exigéncias
motivaram a que as Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD) passassem a
desempenhar um papel mais ativo na mediagdo dos interesses entre os diferentes
stakeholders, na definicdo da estratégia e implementacdo das politicas de marketing dos
destinos e de acordo com a UNWTO (1999), fazer a intermediagao entre os fornecedores
e a procura, fomentando uma visao coletiva e Unica do destino.

Alguns estudos tém demonstrado que a Internet é atualmente a fonte mais
importante e relevante na procura de informacdo por parte dos turistas (Fu Tsang, Lai,
e Law, 2010). A Internet remodelou a forma como as informagdes relacionadas com o
turismo sdo distribuidas e a forma como as pessoas planeiam as suas viagens (Buhalis e
Law, 2008). Por sua vez, os destinos estdo também diretamente implicados neste
processo de mudanca, pois a sua competitividade esta diretamente relacionada com a
sua capacidade de satisfazer as necessidades de informacdo quer dos intervenientes
locais quer dos turistas/visitantes através de aplicacdes de base tecnoldgica (Roque,
Fernandes, e Raposo, 2012).

A Web 2.0 é a extensdo natural da World Wide Web (WWW) (Berners-Lee et al.,
1994), mas tem maior preocupac¢io com o nivel da interagdo do que com as pessoas. E

a exploracdo da WWW como plataforma central para a atividade de relacionamento
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humano, quer social, quer de negdcio, que proporciona um conjunto de tecnologias que
estao centradas nainteragdo social e nas comunidades de utilizadores como base do seu
funcionamento (Gouveia, 2009: 9). Isto vai além da tecnologia, pois tenciona levar a
informacdo as pessoas em vez de direcionar as pessoas para a informacao (Davis, 2005).
Por sua vez, Eijkman (2008) define a Web 2.0 como novos servigos de Internet que
permitem aos utilizadores criar de forma colaborativa, partilhar e recriar conhecimento
de diferentes fontes, aproveitando a inteligéncia coletiva e a agao organizativa.

Os media sociais podem ser definidos como um grupo de aplicacdes com base na
Internet, construidas sobre a base ideoldgica e tecnoldgica da Web 2.0 e que permitem
a criacdo e partilha de Contetddos Gerados pelo Utilizador (CGU) (Kaplan e Haenlein,
2010). Estes conteudos, de acordo com Kaplan e Haenlein (2010), podem ser percebidos
como a soma de todas as formas pelas quais os utilizadores fazem uso dos media sociais,
que, deste modo, proporcionam um elevado nivel de comunicacdo interativa e o
envolvimento dos utilizadores, o que nao é possivel nos outros meios de comunicac¢ao
(Maurer e Hinterdorfer, 2014). O recurso aos sitios web de media sociais e aos motores
de pesquisa tornaram-se as grandes tendéncias para encontrar informacao turistica na
Web (Xiang e Gretzel, 2010).

Os sitios web dos media sociais, que representam as varias formas de CGU, como
por exemplo, os blogues, as Wikis, as redes sociais, o tagging colaborativo e a partilha
de ficheiros em sitios como o YouTube e o Flickr, tém ganho grande popularidade devido
a cada vez maior utilizacdo por parte dos turistas (Gretzel, 2006; Pan, Maclaurin e
Crotts, 2007). Muitos destes sitios web de media sociais permitem aos consumidores
colocar e partilhar os seus comentarios, opinides e experiéncias pessoais relacionados
com as viagens, que servirdo de informacdo para outros (Xiang e Gretzel, 2010). Isto
suporta a teoria de Friedman (2005) de que o mundo é plano “The World is Flat” no qual
os consumidores estdo a ganhar mais poder na determinacao da producdo e distribuicdo
da informacdo devido a facilidade crescente do acesso a Internet. Estas tecnologias
movidas pela interacdo social a varios niveis e em varios contextos permitem aos
potenciais turistas obter o conhecimento desejado de diferentes fontes bem como
aproveitar as experiéncias de outros, para dai retirar vantagens para a sua propria

experiéncia turistica (Roque e Raposo, 2013a).
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E de salientar que os turistas que procuram os sitios web das OGD s3o geralmente
jovens, conhecedores da tecnologia e motivados pelo entretenimento. Neste sentido,
para a promoc¢do das suas marcas on-line, para este tipo de consumidores, as OGD
necessitam melhorar a qualidade e a forma como disponibilizam a informagdo nos seus
sitios web (Epps, Harteveldt e van Geldern, 2008; Estévao, Carneiro e Teixeira, 2011). A
informacao veiculada através destes novos canais de comunica¢do chega cada vez a
mais potenciais consumidores, pelo que se revela importante e estratégica para os
destinos turisticos. Neste sentido, torna-se fundamental que as OGD estejam atentas a
estas situagOes, as logicas que as suportam e, consequentemente, saibam promover a
sua atualizacdo e moderniza¢dao de acordo com as tendéncias tecnoldgicas “ditadas”
pelo mercado. As redes sociais constituem assim um novo tipo de aplicacdes, que
combinam aplicagdes associadas a Web 2.0 com as dinamicas de interagao social, pelo
que se estdo a converter nas aplicacdes mais eficazes para a promogao dos destinos e
servicos turisticos pois passaram a deter grande popularidade na comunidade on-line de
turistas (Garcia et al., 2010; Roque e Raposo, 2013a).

Esta nova geragao de aplicagles, constantemente em crescimento e renovagao,
permitem que os utilizadores ndao sejam unicamente consumidores de informacdo e
conteudos, mas que eles prdprios criem os seus proprios conteldos ou alterem os
conteldos previamente disponibilizados por outros, o que reduz a necessidade de
contacto com os provedores de servicos (OGD, Convention & Visitors Bureau (CVB) e
outros), para recolher as informacdes prévias a viagem.

Assim, é necessario que as OGD cujas responsabilidades, entre outras, sdao a
divulgacdo e promocdo dos destinos turisticos e o desenvolvimento das regides onde
estdo inseridas, compreendam a necessidade de utilizar estas novas aplicacdes, pois
tendo em conta a sociedade competitiva em que vivemos, os destinos turisticos
oferecidos por OGD concorrentes sobrepor-se-do, podendo assim comprometer o seu
desenvolvimento e sustentabilidade. Desta forma, este estudo tem como principal
objetivo avaliar o estado de implementacao e utilizacao das aplicacdes de media sociais

pelas OGD portuguesas.
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2. Metodologia

De acordo com Hill e Hill (2008), uma investigacdo empirica é uma investigacdo na
qual os resultados sao obtidos experimentalmente ou por observagao e nao a partir da
teoria. Desta forma, coloca-se a este tipo de investigacdo, um problema de ordem
metodoldgica: a dificuldade de construcdo de instrumentos validos e fidveis para medir
os dados recolhidos durante o estudo (Lavaredas, 2010). Devem assim ser identificadas
as varidveis de interesse, desenvolverem-se as definicGes operacionais dessas mesmas
varidveis e recolher os dados relevantes dos sujeitos. As varidveis, como o seu proprio
nome indica, variam, podendo consequentemente assumir diferentes valores, sendo
que os diferentes valores assumidos sdo os dados do estudo.

Para o estudo em causa, o inquérito por questionario foi a técnica escolhida para a

recolha de dados, uma vez que permite produzir os dados necessarios.

2.1 0 questionario

O questionario aplicado foi adaptado a partir de um questionario realizado nos
Estados Unidos pela empresa SparkLoft Media', que gentilmente nos concedeu a
autorizacdo de utilizacdo do mesmo e que manifestou todo o interesse na realizagao
deste estudo nas OGD portuguesas.

Assim, apds anadlise do questionario original, verificou-se que o mesmo era
adaptavel a realidade portuguesa, e como o objetivo do estudo era similar, decidiu-se
ndo se fazer alteragdes significativas pelo que foi apenas necessario traduzi-lo e valida--
lo antes da sua implementacdo e aplicagdo.

O questionario era composto por trinta e duas questdes, maioritariamente do tipo
fechado e em que algumas sdo do tipo filtro, distribuidas por onze sec¢des:

Seccdo_A — Identificacdo da OGD;

Seccdo_B — Informacdo sobre Blogues;

Seccdo_C — Media Sociais;

L http://sparkloftmedia.com/
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Secc¢do_D — Partilha de Fotos e Videos;

Seccdo_E — Outras Aplicacdes e Ferramentas de Media Sociais;

Seccdo_F — Retorno em Media Sociais;

Sec¢do_G — Os Media Sociais e a Industria do Turismo em Portugal;

Seccdo_H — Valor;

Secc¢do_| — Boas Praticas de Utilizagdo de Media Sociais pelas OGD Portuguesas;

Seccdo_J — Ajuda e Suporte;

Sec¢dao_K — Caracterizagdo da OGD.

O questiondrio esteve disponivel para preenchimento entre as datas de 3 de junho
e 25 de setembro de 2013, num total de 115 dias. A janela temporal foi relativamente
longa, devido a dificuldade em conseguir que algumas das OGD respondessem ao
guestionario. Houve mesmo OGD, que depois de varios contactos, quer telefdnicos,
qguer por e-mail, ndo responderam, como foi o caso das OGD Turismo de Coimbra e

Camara Municipal de Viseu.

2.2 Implementagao e divulgacao

O questionario foi disponibilizado aos respondentes através da Internet, com
recurso a uma aplicacao prépria de implementac¢ao de questionarios, o LimeSurvey.

No que respeita a divulgacdo do questionario, a metodologia de divulgacdo utilizada
para todas as OGD decorreu em duas etapas: (i) inicialmente foi estabelecido um
contacto telefénico para determinar a pessoa da organizacdo responsavel pelo
preenchimento do questionario; identificada essa pessoa, era-lhe solicitada a
disponibilizacdo do seu endereco de correio electrénico; (ii) apds o recebimento do
endereco, era enviado de seguida um correio eletrénico, para esse mesmo endereco,
onde no conteldo constava o endereco web do questiondrio para preenchimento.
Devido ao atraso no preenchimento do questionario por parte de algumas das OGD
houve necessidade de se efetuarem novos contatos telefénicos a solicitar novamente o

preenchimento.
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2.3 A amostra

As OGD da amostra foram selecionadas com base em trés critérios:

(i) a cobertura em termos de area geografica deve refletir a area abrangida pelas
unidades territoriais para fins estatisticos NUTS Il — OGD publicas regionais;

(ii) as OGD publicas locais representativas de distritos da regido centro,
nomeadamente as do eixo da autoestrada A252, Guarda, Viseu e Aveiro.

(iii) as OGD publicas de Coimbra e do Porto foram também selecionadas, a primeira
pela sua representatividade na regido centro e a segunda, para haver um termo
de comparacdo com outra OGD ndo pertencente a regido centro.

A amostra é assim ndo probabilistica, pois houve critérios de escolha intencionais
por parte dos investigadores, e o método de amostragem, por conveniéncia, no qual se
utilizou um grupo de organizagdes que se mostrou disponivel (Carmo e Ferreira, 1998).
A limitacdo deste tipo de amostragem é impossibilidade de se generalizar os resultados
a globalidade do universo.

As OGD selecionadas para o estudo, de acordo com os critérios definidos, foram as

seguintes:

OGD publicas regionais:

Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal (ERTCP),
www.turismodocentro.pt;

Turismo do Alentejo, ERT (ERTA), www.visitalentejo.pt;

Entidade Regional de Turismo do Algarve (ERTAIg), www.visitalgarve.pt;
Turismo de Lisboa (TL), www.visitlisboa.com;

Turismo do Porto e Norte de Portugal, ER (ERTPNP), www.portoenorte.pt;
Agéncia Regional de Promocao Turistica Centro de Portugal (ARPTCP),
www.visitcentro.com;

Associacdo de Turismo do Porto (ATP) — Porto Convention Bureau,
www.visitportoandnorth.travel;

Associacdo de Promocdo da Madeira (APM), www.ap-madeira.pt;

Direcdo Regional do Turismo da Madeira (DRTM), www.visitmadeira.pt;
Turismo dos Acores (TA), www.visitazores.com.

2 A25 — Autoestrada da Beira Litoral e Alta.
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OGD publicas locais:

Camara Municipal do Porto (CMP), Departamento Municipal de Turismo,
www.visitporto.travel;

Municipio de Aveiro (CMA), Aveiro Welcome Center, www.aveiro.eu;
Camara Municipal da Guarda (CMG), www.mun-guarda.pt;

Camara Municipal de Viseu (CMV), http://www.cm-viseu.pt;

Turismo de Coimbra (TC), www.turismodecoimbra.pt;

As OGD Turismo de Coimbra e Camara Municipal de Viseu pertenciam a amostra
inicial, contudo e apds varios contactos, quer por telefone, quer por e-mail, o
questionario nunca chegou a ser preenchido e enviado. A amostra passou assim a ser
constituida por treze das quinze OGD iniciais.

Em termos de cobertura de area geografica, de acordo com a classificacdo da
UNWTO (2010), das OGD da amostra, dez sdo de ambito regional e trés sao de ambito
local. As trés OGD locais sdo a Camara Municipal da Guarda, a Camara Municipal do
Porto, Departamento Municipal de Turismo e a Camara Municipal de Aveiro, Aveiro
Welcome Center.

De acordo com as unidades territoriais estatisticas de Portugal — NUTS Il, 28,03%
(N=3) das OGD pertencem a zona Norte, 30,77% (N=4) a zona Centro, 7,69% (N=1) a
zona de Lisboa e Vale do Tejo, 7,69% (N=1) a zona do Alentejo, 7,69% (N=1) a zona do
Algarve, 15,38% (N=2) a Regido Auténoma da Madeira e 7,69% (N=1) a Regido

Auténoma dos Agores.

3. Resultados

Os resultados a seguir apresentados estdo de acordo com a estrutura do
guestionario utilizado. Das treze OGD que responderam ao questionario, apenas a OGD
local representada pela Camara Municipal da Guarda ndo utiliza aplicagdes de media
sociais na sua estratégia de comunicacao.

Considerando que o objetivo deste artigo é avaliar a implementacdo e utilizagcdo dos
media sociais pelas OGD apresentam-se apenas as sec¢des A, B, C, D, E, F, J e K do

guestionario, por serem as que estdo mais diretamente relacionadas com o objetivo.

| 94


http://www.visitporto.travel/
http://www.aveiro.eu/
http://www.mun-guarda.pt/
http://www.cm-viseu.pt/
http://www.turismodecoimbra.pt;/

Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal no.26(2) — 2015
Special Issue ICT Applied to Tourism, Hospitality, Marketing and Management

Como metodologia de apresentacao dos resultados utiliza-se a identificacdo da questdo

seguida dos resultados obtidos para a mesma.

Informacgdo sobre blogues (secgdo B)

Esta secgdo pretendeu caracterizar a utilizagdao de blogues pelas OGD.

Na questdo “B.1 — A sua OGD tem, ou planeia ter, um blogue oficial?” a maioria das
OGD respondeu que nao faz parte dos planos ter um blogue (58,33%; N=7), ao passo
gue quatro OGD (33,33%) ja tém blogue oficial ha mais de seis meses. Uma das OGD

respondeu que pretende iniciar um blogue oficial nos préximos seis meses (8,33%; N=1).

Media sociais (sec¢do C)

Esta seccao pretendeu avaliar se as OGD utilizam media sociais nomeadamente
redes sociais generalistas, como o Facebook, Google+ ou outras.

Na questdo “C.1 — Quando é que a sua OGD iniciou a utilizagdo das seguintes
aplicacdes? Ou, se ndo as estd a utilizar quando pensa fazé-lo?”, a maioria das OGD
respondeu que ja utiliza uma pdagina do Facebook (N=11) e o Twitter (N=10).
Contrariamente, o LinkedIn (N=2) e Google+ (N=0) praticamente ndo sdo utilizados pelas
OGD. A opgdo “Outra(s)”, foi assinalada oito vezes e as respostas indicaram que ja
utilizavam o Youtube (N=4) e o Pinterest (N=4). As restantes op¢des da questdo foram

assinaladas maioritariamente como “sem planos — ndo relevante”.

Partilha de fotos e videos (sec¢Go D)

Esta seccdo pretendeu verificar se as OGD utilizam aplicacdes de media sociais
destinadas a partilha de fotos e videos.

Para a questdo “D.1 — Quando é que a sua OGD iniciou a utilizacdo das seguintes
aplicacdes? Ou, se ndo as estd a utilizar quando pensa fazé-lo?”, a maioria das OGD
possui representacao em pelo menos uma destas aplicacdes. A preferéncia das OGD
recai maioritariamente nas aplicagdes Flickr (fotografia) e Youtube (video), ao passo que
aplicagcdes como o Panoramio e o Vimeo, praticamente, ndo tém representatividade em
termos da amostra considerada. As OGD que possuem representacdo nestas aplicagoes,

por norma, ja a possuem ha mais de doze meses. Para a aplicacdo Vimeo, ha a intencao,
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por parte de trés OGD de iniciar a sua utilizagdo: duas nos préoximos seis meses e uma
nos proximos doze meses.

A opgdo “Outra(s)” foi assinalada trés vezes, tendo aplicagdes Issuu e Pinterest sido
referidas. Para o caso da aplicagao Pinterest, as OGD referem que ja a utilizam ha mais

de seis meses.

Outras aplicagbes e ferramentas de media sociais (sec¢éo E)

Esta secgdo pretendeu avaliar se as OGD utilizam outras aplicagdes de media sociais,
como o TripAdvisor, o Foursquare, o Pinterest, entre outras.

Para a questdo “E.1 — Quando é que a sua OGD iniciou a utilizacdo das seguintes
aplicacdes? Ou, se ndo as esta a utilizar quando pensa fazé-lo?”, as OGD escolheram
maioritariamente a op¢ao “sem planos — ndo relevante” para as aplicacdes Foursquare
(N=8), Quora (N=9) e Foodspoting (N=10). Para as aplicagbes: (a) Tripadvisor, as opgdes
marcadas foram as seguintes: N=2 ja utilizam had mais de doze meses, N=2 utilizam ha
mais de seis meses, N=1 a iniciar agora, N=2 a iniciar nos préximos seis meses, N=2 a
iniciar nos proximos seis a doze meses e N=3 sem planos — ndo relevante; e (b) Pinterest
as opc¢cdes marcadas foram as seguintes: N=2 utilizam ha mais de doze meses, N=3
utilizam ha mais de seis meses, N=2 a iniciar nos préximos seis meses e N=3 sem planos

— ndo relevante (ver Grafico 1).

Grafico 1: Utilizagdo de outras aplicagoes de media sociais

3
2 7 2 2
| 1 1 1
o0 oo o0 o .ononn o 0o o0 2} O 000

Ha mais de 12 Ha mais de 6 A iniciar A iniciar nos A iniciar nos Sem planos —
meses meses agora proxamos G meses proximos 6-12 ndo relevante
meses
o TripAdvisor s Foursquare wQuora s Foodspotting w Pinterest = Outrals)

Fonte: Elaboracdo propria.
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Para a questdo “E.2 — Que estratégias sao utilizadas pela sua OGD na promocado das
atividades nos media sociais? Quando é que a sua organizagao iniciou a utilizagdo das
seguintes ferramentas? Ou, se ndo as esta a utilizar quando pensa fazé-lo?” as respostas,
das doze OGD que utilizam media sociais, relativamente as opc¢des disponibilizadas,
foram as seguintes (ver Grafico 2):
e Opcdo “Colocagdao de anuncios no Facebook” — S6 metade das OGD da amostra
recorre a esta estratégia (N=6; 50,00%);
e Opcdo “Organizacdo de concursos no Facebook” — Menos de metade das OGD da
amostra recorre a esta estratégia (N=5; 41,67%);
e Opcdo “Promocdo de produtos no Twitter” — E a segunda estratégia menos
utilizada. Apenas duas das OGD da amostra recorrem a esta estratégia (16,67%);
e Opcdo “Organizacdo de concursos no Twitter” — E a estratégia menos utilizada.
Apenas uma OGD da amostra a utiliza (8,33%);
e Opcao “Disponibilizacdo de liga¢des a partir do sitio web oficial da organiza¢do” —
E a estratégia mais usada pelas OGD da amostra. Todas recorrem a esta estratégia
(N=12; 100,00%);
e Opcdo “Disponibilizacdo de conteldos via e-mail/newsletter” — E a segunda
estratégia mais usadas pelas OGD inquiridas (N=11; 91,67%);
e Opcdo “Outra(s)” — Esta resposta foi indicada por uma das OGD que, na sua

estratégia de comunicacdo, recorre a “partilha de brochuras”.

Grafico 2: Estratégias usadas pelas OGD nos media sociais, para a promog¢ao de atividades
100,00%,

91,67%

50,0004
41,67%
16,67%
- #,339% B,39%
Colocug o de Organizugio dw Pramogio e Organtzngio de Disponibilizagia Dispanibillizeg o Outrm(s)
anvnclos no CONCUrios no produtos no CONCUrsEs no de ligagtios a de contedidos via
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Fonte: Elaboragao prépria.
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Retorno em media sociais (secgdo F)

Esta seccdo pretendeu avaliar se as OGD da amostra estdo a medir e a monitorizar
os esforcos desenvolvidos nos media sociais.

Em relagdo a questdao “F.1 — Atualmente, quais sdao os objetivos que pretendem
atingir com a utilizacdo dos media sociais pela OGD?”, as op¢Oes mais escolhidas pelas
OGD da amostra foram “Aumentar a notoriedade da marca”, “Construir e aumentar o
relacionamento (engagement) com o consumidor”, e “Aumentar a visibilidade do
destino”. Estas trés opg¢des reuniram o consenso das doze OGD da amostra que utilizam
media sociais (100,00%). As op¢cGes menos escolhidas foram “Realizar uma experiéncia
para compreender melhor o potencial dos media sociais” (N=1; 8,33%) e “Gerar receitas

(ex.: alojamento)” (N=0; 0,00%) (ver Grafico 3).

Grafico 3: Objetivos a atingir com a utilizagdo de media sociais

Aumentar a notoriedade da marca 100,00%

16,67%
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Atingir nichos ou mercados especificos
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0,00%

75,00%
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Fonte: Elaboragao prépria.

Relativamente a questao “F.2 — Mede os resultados da atividade da sua OGD nos
media sociais?”, os resultados foram francamente positivos com quase a totalidade das

OGD da amostra a responder favoravelmente (N=10; 83,33%).
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A solicitacdo feita, na mesma questao, para indicar como é que os resultados eram
medidos, as respostas transcrevem-se:

R.1. “Através das estatisticas disponibilizadas pelo FB e Youtube”;

R.2. “Andlise do Facebook Insights com a maior regularidade possivel;

acompanhamento de comentdrios e mensagens; acompanhamento de nimero de

subscricbes, visualizacbes e comentarios no canal YouTube. Nada disto estd

sistematizado”;

R.3. “N.2de fas, gostos, e alcance (n.2 de partilhas)”;

R.4. “Com as ferramentas disponibilizadas pelos préprios”;

R.5. “Estatisticas Facebook e site”;

R.6. “Google Analytics”;

R.7. “Actiononly; Radian6; Estatisticas website; Google Analytics; Communit”;

R.8. “N? de seguidores; n? de downloads de publicacdes; n? de visualiza¢des;

alcance...”;

R.9. “Através de um levantamento estatistico periddico (mensal/anual)

processado através das ferramentas (estatisticas) disponibilizadas na nossa pagina

oficial do Facebook”;

R.10. “Através dos indicadores fornecidos pelos préprios media sociais”;

Sobre o método de medicao dos resultados, apenas uma das OGD referiu recorrer
a aplicacGes comerciais de monitorizacdo de métricas.

Em relacdo a questio “F.3 — Até que ponto considera que o
relacionamento/envolvimento (engagement) conseguido através dos media sociais sdo
importantes para as OGD atingirem os seus objetivos relativamente aos seguintes
mercados?”, os resultados encontram-se expressos no Grafico 4.

Atotalidade das OGD é unanime a afirmar que para o mercado do Lazer, a utilizacdo
de media sociais acarreta beneficios significativos, ao passo que para os restantes
mercados (Negdcios, Conferéncias e Reunides) a opg¢do mais escolhida é “algum

beneficio”.
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Grafico 4: Beneficios da utilizagdo de media sociais para diferentes mercados
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Fonte: Elaboragao propria.

A opc¢do “Outra(s)” foi selecionada uma vez e a resposta indicada “Todos os outros
segmentos que os produtos turisticos atingem (especialmente lazer)”.

Quando solicitado a indicar o nivel de concordancia relativamente a varias
afirmacdes, questdo “F.4 — Indique, por favor, o nivel de concordancia com as seguintes
afirmacdes no que diz respeito a sua OGD”, apenas dez das doze OGD que utilizam media
sociais responderam (ver Grafico 5).

Maioritariamente, para todas as afirmacdes, o nivel de concordancia foi
“completamente de acordo”. De todas as afirmacgdes, a que obteve o maior nimero de
“completamente de acordo” foi a afirmacdo “E feita a monitorizacdo dos media sociais
para atividades que sdo relevantes para a nossa regido (ex.: gastronomia, eventos).”
(N=8; 80,00%) e em contrapartida, aquela que obteve o maior nimero de “em total
desacordo”, foi a afirmacdo “E feita a monitorizacdo dos media sociais para identificar

consumidores que estdo a planear viajar.” (N=3; 30,00%).
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Grafico 5: Nivel de concordancia com as afirmag6es por parte das OGD?
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Fonte: Elaboragdo prépria.

A questdo “F.5 — Tem alguma evidéncia de que as atividades desenvolvidas nos
media sociais tenham influenciado decisdes de viagem que levaram a que elas fossem
alteradas para o seu destino?” mereceu trés respostas que se transcrevem a seguir:

R.1. “Sdo inumeros os Associados, e por vezes ndao Associados da Agéncia Regional

de Promocao Turistica Centro de Portugal, que afirmam obter reservas através do

nosso trabalho didrio e consistente de promoc¢do do destino nas redes sociais,
sobretudo no Facebook, que é um instrumento promocional absolutamente
determinante”;

R.2. “Alguns comentdrios no FB; prémios arrecadados pelo video oficial geraram

maior buzz, ...”;

R.3. “Sim, troca de informacao e pedidos de informacgao via mensagens nas contas

do facebook”.
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Ajuda e suporte (secgdo J)

Esta seccdo pretendeu determinar quais as fontes de informacao utilizadas para o
desenvolvimento de conteldos para as aplicacbes de media sociais, assim como o
tempo despendido na elaboragao dos mesmos e quem valida os contetdos a publicar.

Para a questdo “J.1 — Que outras fontes de informacao utiliza para as suas atividades
e estratégia nos media sociais da sua OGD?”, a opgao mais escolhida foi “Blogues de
media sociais e recursos web” com oito respostas, seguida com seis respostas da opcao
“Conferéncias e workshops”. Por sua vez, a opgao “Estagidrios” nunca foi escolhida (ver

Gréfico 6).

Grafico 6: Outras fontes de informacgao utilizadas nas atividades e estratégia nos media
sociais
Familia e amigos | 1
Estagiarios 0O
Empresa de media sociais/consultadoria |
Empresa de SEQ/SEM | 3
Marketing/empresa de publicidade [ 2
Webinars i 1
Conferéncias e workshops | ©
Blogues de media sociais e recursos web | =
Qutra(s) 0

Ndo aplicavel |E—— >

Fonte: Elaboragdo propria.

Relativamente a questdo “J.2 — Quem, na sua OGD, gere a atividade nos media
sociais?”, as respostas incidiram maioritariamente na opc¢ao “Departamento de
marketing” (N=4; 33,33%), seguido por “Departamento de comunicacdo” exe aequo
com a gestdo conjunta dos “Departamento de marketing e comunicacdao” com duas
ocorréncias (16,67%). Salienta-se que esta situacdo ndo fazia parte das op¢Ges indicadas
na pergunta do questiondrio, mas como a resposta a questao permitia escolha multipla,
houve duas OGD que selecionaram ambos os departamentos, dai que a mesma tivesse
sido contabilizada no Gréfico 7, com a barra laranja. Mais nenhuma gestdo conjunta por
parte das OGD participantes foi indicada. A op¢do “Outra(s)” foi assinalada quatro vezes,

sendo que a responsabilidade de gestdo foi atribuida a/ao:
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R.1. “Gabinete de Apoio a Presidéncia”;

R.2. “Nao existe nenhum departamento com esta atividade. Hd uma pessoa a
administrar o Facebook e o canal YouTube é gerido em conjunto com outra”;

R.3. “Equipa do portal de turismo”;

R.4. “Colaborador com outras fungées”.

Grafico 7: Gestao da atividade nos media sociais
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2 2
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Departamento Departamento Departamento Departamento Outra(s)
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Comunicacado Departamento
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Fonte: Elaboragdo propria.

Quando questionadas sobre “J.3 —Qual o nimero aproximado de horas por semana
que a sua OGD dedica as atividades nos media sociais (deve incluir o tempo gasto na
producdo de conteudos para o blogue, no caso de possuir um)?”, as respostas dividiram-
se da seguinte forma: trés respostas entre uma e cinco horas (25,00%), trés respostas
entre seis e doze horas (25,00%), quatro respostas entre treze e vinte horas (33,33%),
uma resposta entre vinte e uma e trinta e nove horas (8,33%) e uma resposta para mais
de quarenta horas (8,33%). A opgdo, menos de uma hora por semana, ndo obteve

qualquer resposta.

Caracteriza¢do da OGD (secgdo K)

Esta seccdo pretendeu fazer a caracterizacao da OGD.

Para a questdo “K.1 — Qual a categoria que melhor descreve a sua OGD?”, as OGD
participantes dividiram-se em dez OGD de ambito regional e trés OGD de ambito local,

0 que corresponde a categorizacdo original da amostra.

103|



Vitor Roque ® Rui Raposo

Em relagdo a questdo “K.2 — Qual o numero de funciondrios da sua OGD?”, das
respostas obtidas, ndo foi considerada uma, pois a OGD em causa (CMG) indica que o
seu numero de funciondrios é de 535, o que é um valor extremamente elevado, quando
comparado com os valores apresentados pelas restantes OGD. Por esta razao, o referido
valor ndo foi considerado nos calculos que a seguir vdo ser apresentados.

O numero de funcionarios varia entre os cem funcionarios, valor maximo indicado,
e os cinco funcionarios, valor minimo indicado. A média situa-se nos trinta e dois

funcionarios (ver Grafico 8).

Grafico 8 — Numero de funcionarios das OGD
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Fonte: Elaboragdo prépria.

Para a questao “K.3 — Aproximadamente, qual é o orcamento anual de operacao da
sua OGD?”, tal como na pergunta anterior, K2, considera-se que uma das respostas nao
é correta pois é indicado um orcamento que se considera excessivo para a OGD em
causa (CMG). Por esta razao, o numero de OGD considerada na pergunta foi doze e nao
treze.

A opcdo que obteve o maior numero de respostas foi a do orcamento estar

compreendido entre “2.000.000€ — 4.999.999€”, com cinco ocorréncias (ver Tabela 1).
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Tabela 1: Orgamento anual de opera¢ao das OGD
oGD

Orgamento Regional Local N2 de respostas
Menos de 200.000€ 1 1
200.000€ — 499.999€ 1
500.000€ — 999.995¢
1.000.000€ — 1.999.999€
2.000.000€ — 4.999.999¢€
5.000.000€ — 9.999.999€
Mais de 10.000.000€

I ¥ I Sy
I ¥ I = =y

Fonte: Elaboragdo propria.

Para a ultima questdo “K.4 —Qual tamanho da sua pegada social (social footprint)?”,
obtiveram-se os seguintes resultados para as aplicagdes Facebook, Twitter e Youtube.
Os resultados apresentados sdo os indicados pelas OGD na altura em que fizeram o
preenchimento do questiondrio, nomeadamente no periodo entre 3 de junho e 25 de

setembro de 2013.

Pegada Social — Facebook

A pegada social das OGD no Facebook é representada pelo numero de
gostos/amigos (ver Grafico 9) e pelo numero médio de publicagbes semanais (ver
Gréfico 10).

Grafico 9: Pegada social Facebook — niimero de gostos/amigos
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Fonte: Elaboragao prépria.
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No Grafico 9 é claramente visivel a desigualdade existente no numero de
“gostos/amigos” na aplicacdo Facebook para as diferentes OGD. O valor maximo é de
161.750 gostos/amigos para a OGD TL, ao passo que o valor minimo é apresentado pela
OGD CMA com 3.536 gostos/amigos. O valor médio, considerando os valores
disponibilizados, é de 38.430 gostos/amigos para as OGD que apresentaram resultados.
E de salientar que duas das OGD consideradas (ATP e CMG) n3o t&m representag¢do no

Facebook e outras duas (APM e TA) ndo disponibilizaram os valores deste indicador.

Grafico 10: Pegada social Facebook — média de publica¢gbes por semana

()()'
50
30
20
= 10
. o
. x X x X

X
ERTCP  ERTA  ERTAlg T ERTPNP ARPTCP  ATP APM DRTM 1A cmp CMA CMG

(local) ({local) (local)
W Média de publicacdes por semana X - ndo usa a aplicagdo ou ndo foram indicados valores

Fonte: Elaboragdo propria.

E notdria a diferenca no nimero médio de publica¢cdes por semana na aplicacdo
Facebook, sendo que o valor maximo corresponde a OGD ERTA com uma média de
sessenta publicacbes semanais, o que dd em média nove publica¢des por dia e o valor
minimo corresponde a OGD TL, com uma média de seis publicacdes por semana, o que
corresponde em média a uma publicacdio por dia (ver Grafico 10). Das OGD

consideradas, trés ndo disponibilizaram valores para este indicador.
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Pegada Social — Twitter

Também para a aplicagdo Twitter, a semelhanca da aplicagdao Facebook, foram
considerados os indicadores nimero de seguidores (ver Grafico 11) e média de
atualizagGes por semana (Gréfico 12).

Na aplicagdo Twitter também sdo visiveis grandes diferencas em termos de
seguidores, entre as diferentes OGD. A OGD ERTAIg é a OGD que tem o maior numero
de seguidores na aplicagao Twitter com 5600, ao passo que a OGD TL é aquela que
apresenta o menor nimero de seguidores com cento e um (ver Grafico 11).

As OGD que mais atualiza¢des por semana fazem na aplicagdo Twitter sdo as OGD
ERTCP e ARPTCP com sete atualizacdes didrias. A OGD com o menor numero de
atualizagGes por semana, na aplicacao Twitter, ¢ a OGD DRTM com uma média de duas
atualizagGes semanais, o que ndo perfaz uma atualiza¢do diaria. Foram seis as OGD que

ndo utilizam ou ndo disponibilizaram dados relativamente a esta aplicacdo.

Grafico 11: Pegada social Twitter — nimero de seguidores

2213
2°?
ll'
X x

5600

ERTCP ERTA  ERTAIg L ERTPNP ARPTCP APM DRTM TA CMP CMA MG
(local)  (local)  (local)
M Numero de seguidores X - ndo usa a aplicagdo ou ndo foram indicados valores

Fonte: Elaboragdo propria.
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Grafico 12: Pegada social Twitter — média de atualizagGes por semana
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Fonte: Elaboragao propria.

Pegada Social — Youtube

No Gréfico 13 é disponibilizado o nimero de subscritores que cada OGD tem no seu
canal do Youtube e no Grafico 14 o numero de visualizagcbes semanais dos videos
disponibilizados no canal. Para a aplicacdo Youtube houve sete OGD que ndo utilizam

ou ndo disponibilizaram dados.

Grafico 13: Pegada social Youtube — nimero de subscritores
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Fonte: Elaboragdo prépria.
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Comparativamente com o numero de gostos/amigos do Facebook e de seguidores
do Twitter, o nUmero de subscritores dos canais das OGD do Youtube é muito menor.
Para os valores maximos das aplicagdes em estudo, as diferencas sao significativas como

pode ser observado na Tabela 2.

Tabela 2: Valores maximos de gostos/amigos vs seguidores vs subscritores nas aplicagdes
Facebook, Twitter e Youtube

gostos/amigos seguidores subscritores
Facebook Twitter Youtube
Valor mdximo 161.750 5.600 473

Fonte: Elaboragdo proépria.

A OGD cujo canal do Youtube tem o maior numero de subscritores é a OGD ERTA
com 473 subscritores, e o canal com menor numero de subscritores é o da OGD ERTCP
com catorze subscritores (ver Grafico 13). A média por canal é de 272 subscritores.

A média mais elevada de visualiza¢cGes de videos por semana foi apresentada pela
OGD ERTAIg com 2.500 visualizagBes, o que corresponde a uma média didria de 357
visualizagbes. Em contrapartida a OGD ERTCP é aquela que diz ter o menor nimero de
visualizagbes semanais, com dez videos visualizados, o que corresponde a

aproximadamente uma visualizacdo por dia (ver Gréafico 14).

Grafico 14 — Pegada social Youtube — média de visualizagdes de videos por semana
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Fonte: Elaboracgdo propria.
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A média de visualizages de videos situa-se nas 1.347 visualizagdes semanais para

as OGD que apresentaram resultados.

4. Consideragoes finais

Foram consideradas todas as OGD publicas regionais que compreendem a gestao
da totalidade do territério portugués. Além das OGD regionais foram consideradas
inicialmente cinco OGD publicas locais, representadas por departamentos dentro das
respetivas estruturas municipais, nomeadamente as correspondentes as cidades que
fazem parte do eixo da A25, Guarda (CMG), Viseu (CMV) e Aveiro (CMA) e as OGD
publicas locais do Porto (CMP) e de Coimbra (TL), pelas razées ja apresentadas. Das OGD
locais inicialmente consideradas, ndo foi possivel obter respostas da OGD CMV e da OGD
TL, pelo que as mesmas nao foram consideradas no estudo.

A aplicacdo de media sociais mais utilizada pelas OGD é o Facebook com onze
(84,62%) das OGD a indicarem a sua utilizacdo. As segundas mais utilizadas sdo as
aplicagdes Twitter e Youtube com nove (69,23%) OGD a indicarem a sua utilizagao. Nos
trés casos de aplicacOes apresentados anteriormente, a sua utilizacdo ja é feita ha mais
de doze meses. As OGD nao tém planos para utilizar aplicacdes de media sociais como
0 Google+, Linkedln ou o Panoramio. Esta tendéncia esta de acordo com a observada
para as OGD internacionais (Hays, Page, e Buhalis, 2013; Roque e Raposo, 2013b).

De acordo com a média de publicacdes indicadas para as aplicagcdes de media sociais
pode concluir-se que as OGD utilizam estratégias de publicacdo diferentes, uma vez que
umas optam por um grande numero de publicacdes semanais e outras por um baixo
numero de publicacbes semanais.

No que concerne aos objetivos a atingir, todas as OGD inquiridas utilizam os media
sociais de modo a: (i) aumentar a notoriedade da marca; (ii) construir e aumentar o
relacionamento (engagement) com o consumidor e (iii) aumentar a visibilidade do
destino. Foi interessante observar que nenhuma das OGD inquiridas selecionou a op¢ao
“Gerar receitas (ex.: alojamento) ”.

Constatou-se que ha OGD que ainda ndo medem a sua atividade nos media sociais,

sendo no entanto estas uma minoria. Maioritariamente a mediacdo das atividades
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realizadas nos media sociais é feita com recurso as ferramentas estatisticas
disponibilizadas pelas préprias aplicagdes, como por exemplo, os insights da aplicagao
Facebook. Apenas uma das OGD respondeu que utiliza aplicagdes comerciais para fazer
este acompanhamento.

E unanime para todas as OGD inquiridas que o mercado do “Lazer” é o mais
beneficiado pelo relacionamento conseguido entre as OGD e os seus seguidores nos
media sociais.

A aplicagdao que as OGD consideram proporcionar maior sucesso é claramente o
Facebook, sendo que a razdao maioritariamente apontada é a interacdo que a mesma
gera junto dos seus seguidores. Outro aspeto interessante observado foi que quando
questionadas sobre “no futuro, na sua opinido, qual serd a aplicagdo que terd o maior
impacto na industria do Turismo”, as respostas, comparativamente ao paragrafo
anterior, foram de que o Facebook continuard a ser a aplicacdo com maior impacto, mas
em igualdade no nimero de respostas com a aplicacao Youtube. Imediatamente a seguir
a estas duas aplica¢des surgem o Tripadvisor e o Google+. Esta constatacao é relevante
uma vez que no caso da aplicacdo Google+, quando as OGD foram questionadas sobre
a utilizacdo ou possivel utilizagdo num futuro proximo de aplicagdes de media sociais, o
Google+ foi uma das aplicagbes cuja implementacdo e utilizacgdo ndo eram
contempladas na estratégia de comunicacdo da maioria das OGD.

As “Opinides (reviews)” sao considerados os comentdrios mais relevantes a
partilhar no sitio web oficial das OGD, logo seguidos por “Histdrias colocadas pelos
utilizadores” e “Comentdrios colocados pelos utilizadores”. Por outro lado, os “Videos
gerados pelos utilizadores” foram os conteldos considerados menos relevantes.

S3o maioritariamente os departamentos de marketing que fazem a gestdo da
atividade das OGD nos media sociais. O tempo dedicado as atividades das OGD nos
media sociais recaiu maioritariamente nas opc¢des de “uma a cinco horas” e de “seis a
doze horas” semanais. O nimero médio de funciondrios das OGD é trinta e dois e o valor
do orcamento anual que recebeu maior numero de respostas (38,46%; N=5) foi aquele
gue surgia na opc¢ao de resposta “2.000.000€ a 4.999.999¢€”.

Considerando as pegadas sociais nas aplicacbes Facebook, Twitter e Youtube

destacam-se as seguintes OGD:
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(i) AOGD TL por ter o maior numero de gostos na aplicagao Facebook;

(ii) A OGD ERTAIlg por deter o maior nimero de seguidores no Twitter e por
apresentar o maior numero médio de visualizacdes de videos por semana na
aplicagdo Youtube;

(iii) A OGD ERTA pelo maior numero de subscritores e pelo maior niumero médio de
visualizagdes de videos por semana na aplicagdo Youtube. Esta OGD indica
também o maior nimero de publica¢gdes semanais na aplicacdo Facebook;

(iv) A OGD ERTCP pelo maior numero de atualizagGes semanais na aplicagao Twitter.

Em suma, podemos afirmar que a maioria das OGD observadas utiliza aplicacdes de
media sociais nas suas estratégias de comunicacdo, sendo que as estratégias diferem de
OGD para OGD quer pelo numero de publicacdes efetuadas, quer pelas aplicaces que
cada uma das OGD utiliza.

Em termos de limitacdes do estudo desenvolvido, consideramos que a maior foi
mesmo o facto de ser baseado apenas nas respostas ao questionario desenvolvido e ndo
ter havido uma observacao real da atividade para cada uma das OGD nas diferentes
aplicagdes de media sociais, o que possibilitaria fazer a comparacao de resultados. Este

estudo comparativo fara parte de trabalho a realizar futuramente.
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