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RESUMO

Objetivos: O presente estudo (de natureza exploratéria) tem como proposito
compreender algumas das implicacdes da pandemia causada pelo virus Sars-CoV-2 no
setor do turismo e de que modo a utilizacdo do marketing digital pode contribuir para
ultrapassar as dificuldades impostas pela pandemia.

Metodologia: Numa primeira fase é apresentada uma analise documental com o objetivo
de delimitar o objeto de estudo. Em seguida, séo apresentadas as entrevistas realizadas a
profissionais e especialistas do setor do turismo e do dominio digital, estando presente
uma metodologia de natureza qualitativa.

Resultados: Com base na revisdo de literatura e nas entrevistas realizadas, pode-se
concluir que as dificuldades causadas pela pandemia de Sars-CoV-2 sdo de distinta indole
e 0 marketing digital € tido como uma ferramenta que permite o contacto com turistas
distanciados geograficamente e manter/despertar interesse enquanto potencial destino
turistico. Nesse sentido, as solugdes digitais permitirdo promover destinos, comunicar
valéncias e divulgar a oferta junto de potenciais visitantes (gerando a vontade de
experimentacao).

ImplicacBes tedricas: Numa perspetiva tedrica, o estudo contribui para o
desenvolvimento de conhecimento em matérias de turismo de nichos e tendéncias do
digital no setor do turismo.

Implicacbes praticas: Numa perspetiva interdisciplinar, o estudo contribui para o
desenvolvimento conjunto das areas do marketing digital (e.g. compreensdo do
comportamento e necessidades do consumidor) e do turismo (e.g. oferta turistica mais
orientada para as necessidades). Permite também, estabelecer orientagdes futuras para
estas areas de atuacdo.

Originalidade: O presente estudo relaciona varidveis do marketing digital e do turismo
no contexto da pandemia de Sars-CoV-2. Além da sua atualidade, este estudo apresenta
um caminho que pode contribuir para a recuperacao deste setor no periodo pos-pandemia.
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ABSTRACT

Purpose: The purpose of this exploratory study is to provide insight into the implications
of Sars-CoV-2 pandemic on tourism and how the use of digital marketing can contribute
to overcoming the difficulties imposed by the pandemic, being the intention to establish
future directions for digital marketing and tourism development in this context.

Methodology: In a first stage a documental analysis is presented with the purpose of
clarifying some of the constructs related to the objective of the study. Then the interviews
conducted with tourism and digital marketing professionals are presented, being present
a methodology of qualitative nature, which was subsequently carried out a flexible and
non-systematized analysis, interview by interview.

Findings: Based on the literature review and those attributed, it can be concluded that the
difficulties caused by the Sars-CoV-2 pandemic are of different nature and digital
marketing is seen as a tool that allows contact with geographically distant tourists and
maintain / arousing interest as a potential tourist destination. In this sense, digital solutions
will make it possible to promote destinations, communicate skills and publicize an offer
to potential visitors (generating the desire to experiment).

Research limitations: From a theoretical perspective, the study contributes to the
development of knowledge in niche tourism matters and digital trends in the tourism
sector.

Practical implications: From an interdisciplinary perspective, the study contributes to
the joint development of the areas of digital marketing (e.g., to understand consumer
behavior and needs) and tourism (e.g., more needs-oriented tourism offer). It also allows
establishing future directions for these action areas.

Originality: The present study relates variables of digital marketing and tourism in the
context of Sars-CoV-2 pandemic. Besides its topicality, this study presents a path that can
contribute to the recovery of this sector in post-pandemic period.

Keywords: Consumer, Digital marketing, Tourism, Sars-CoV-2 pandemic

1. Introducéao

Em 2019, o virus Sars-Cov-2 trouxe profundas alteragdes no quotidiano a nivel europeu
e mundial, devido a sua elevada transmissibilidade e efeitos negativos na saide. Como
consequéncia, trouxe a implementacdo de medidas de distanciamento social temporario
(Zimmermann et al., 2020), levando ao encerramento de fronteiras (i.e., paralisacdo do
turismo a nivel global).

Este fendmeno trouxe consequéncias devastadoras para diversos setores de atividade,
nomeadamente no caso do turismo (Aronica et al., 2021) fortemente marcado pela
deslocacéo e pela proximidade entre as pessoas (Martins et al., 2022).

Alguns estudos adotam uma perspetiva de orientacdo futura para a recuperagdo do setor
direcionada para o marketing digital, sendo maioritariamente indicados os apoios e
incentivos financeiros do Estado como uma solucdo para a recuperagéo do setor. Por
conseguinte, alguns trabalhos ja realizados adotam uma perspetiva de analise das
consequéncias adversas da pandemia de Sars-Cov-2 e dos seus efeitos em dominios
sociais, culturais, psicologicos, ambientais e de natureza economica.
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A pandemia impulsionou a utilizacdo de solugbes digitais a diversos niveis, como
instrumento de comunicagdo entre marcas e consumidores, uma vez que, com 0S
sucessivos confinamentos em varios paises, 0s estabelecimentos estiveram encerrados
durante um longo periodo (Kim et al., 2021). O mesmo se devera, em certa medida,
aplicar ao turismo, considerando que as fronteiras estiveram encerradas por longos
periodos de tempo, fomentando a aposta em solugdes alternativas (por meios digitais e
recurso a uma realidade virtual) (Martins et al., 2022).

A recente pandemia Covid-19, causada pelo virus Sars-Cov-2, mudou ndo sé a forma
como viajamos atualmente, mas também destacou o importante papel desempenhado por
Turismo Virtual e Experiéncias Virtuais Gamificadas. Perante este cendrio, diversas
empresas do setor do turismo tiveram de se reinventar, usando ambientes virtuais e
ferramentas digitais como uma oportunidade para manter e expandir seus negocios
(Lopez Garcia et al., 2019). A necessidade de investir em marketing e estratégias de
comunicagdo também foram destacadas, a fim de se adaptarem ao novo comportamento
do consumidor, que surgiu durante a crise pandémica e possivelmente perdurara.

Vivemos na Era da Influéncia, na qual a maioria da populacdo mundial esta conectada a
web. Novos segmentos e nichos de mercado sdo gerados pelo uso das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC), atendendo as necessidades das novas geracdes e
levando ao aparecimento de novos modelos de negdcios. Assim, a tecnologia, a Covid-
19 e 0 novo comportamento do consumidor levaram a um novo tipo de turismo: o Turismo
Virtual. Neste sentido, o presente estudo (ainda que preliminar) enfatiza a utilizagéo do
marketing digital como ferramenta de apoio ao turismo (para comunicar, promover e
experimentar um ambiente virtual, em beneficio do desenvolvimento da relagcdo do
consumidor com o destino turistico).

2. Enquadramento tedrico

2.1. Turismo e tendéncias no futuro

Em termos conceptuais, uma atividade é considerada pertencente a indastria do turismo
se a aquisicao dos seus bens e servicos por parte dos visitantes representar uma proporgao
tdo consideravel da sua oferta que a inexisténcia destes a sua atividade deixaria de existir
(UNWTO, 2021).

Em Portugal, o turismo é enquadrado no Decreto-Lei n°191/2009 como um “movimento
temporario de pessoas para destinos distintos da sua residéncia habitual, por motivos de
lazer, negdcios ou outros, bem como as atividades econdmicas geradas e as facilidades
criadas para satisfazer as suas necessidades”. Por conseguinte, o turismo é apresentado
como um modo de mobilidade temporaria sob a forma de capital social, orientado para o
lazer, negdcios e afins e por praticas contemporaneas de producdo, consumo e estilos de
vida, sendo que as pessoas ndo permanecem por mais de um ano consecutivo no mesmo
local diferente da sua residéncia habitual (Baptista et al, 2018; Cooper et al., 2008).

Numa outra perspetiva, a UNWTO (2021) considera o turismo como “um fenémeno
social, cultural e econdmico que implica a movimentacdo de pessoas para paises ou
lugares fora do seu ambiente habitual para fins pessoais ou comerciais/profissionais”.

A pratica de turismo por parte de um individuo pode ser percebida como uma medida de
integracdo/integridade social que permite o estabelecimento de relacbes com outras
culturas e costumes com gastos concisos de tempo livre (Streimikiene et al., 2020). Nesta
linha de pensamento o turista pode desempenhar varios papéis e de acordo com a
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UNWTO (2021) um visitante ¢ um individuo que viaja para um destino distinto da sua
residéncia habitual, por um periodo de tempo inferior a 12 meses, com uma finalidade
que ndo inclua a empregabilidade no local visitado. O visitante também pode ser
designado como turista. Com o Decreto-Lei n°191/2009 o termo visitante é apresentado
como uma “pessoa que passa pelo menos uma noite num local que nao seja o da residéncia
habitual e a sua deslocacdo ndo tenha como motivacdo o exercicio de atividade
profissional remunerada no local visitado”. Por sua vez, o excursionista € um visitante
que néo pernoite no local em que realiza a visita, permanece menos de um dia e ndo ocupa
qualquer tipo de alojamento.

Ao longo dos anos tem havido um aumento da concorréncia entre os destinos turisticos
(Ferreira & Sousa, 2020), levando a necessidade de um entendimento mais profundo
sobre o reino, impacto e gestdo do turismo. As areas de pesquisa em turismo envolvem,
por exemplo, planeamento de destinos turisticos, desenvolvimento local, meio ambiente
impacto, gestéo territorial da marca e fidelizagdo do turista (Sousa & Rodrigues, 2019;
Alves et al., 2020). O campo do marketing turistico, em particular, tem enfrentado
desafios crescentes na captura de dindmicas de mercado, como, por exemplo,
fragmentacédo e diversidade de mercado (Martins et al., 2022).

Novos habitos, necessidades e tendéncias na &rea do turismo criam consumidores mais
sofisticados que procuram sistematicamente por produtos diferentes e especificas
experiéncias. Tal contexto exige novas abordagens de mercado (Sousa & Silva, 2019).
De acordo com Figueira et al. (2022), e nesse sentido, cada vez mais o turismo se assume
como um setor de atividade fortemente marcado pela heterogeneidade (nas motivagdes
associadas a viagem) e pela predisposicdo para o consumo de solugbes digitais (ndo
apenas na o6tica do utilizador, como também na relacdo entre as empresas e do lado da
oferta turistica), como disso seja exemplo as empresas de animacao turistica, 0s eventos
culturais ou as visitas guiadas em museus.

2.2. Marketing digital

O marketing digital tem por base as novas TIC para desenvolver e aprofundar as suas
técnicas. Estas técnicas caracterizam-se pela interatividade, imediatizacdo, abundancia de
informacao e mobilidade, portanto, um maior nivel de satisfacdo do cliente (Carvalho et
al., 2020; Veleva & Tsvetanova, 2020).

A utilizacdo da internet, aplicacbes moveis e, principalmente, as redes sociais sdo uma
constante na grande maioria da populacdo que, em todo o mundo, utiliza alguma rede
social (Dwivedi et al., 2021), realidade que nos permite perceber a utilizacdo massiva
desta ferramenta de comunicacdo. Tendo isso em consideracdo, o marketing digital é uma
mais-valia ao ser corretamente utilizado pelo turismo, pois qualquer operador turistico
necessita de potenciar as suas estratégias, taticas e ferramentas de gestdo e marketing para
atingir e manter uma vantagem competitiva sustentada (Mariani et al., 2018). Além do
mais, com as limitacGes impostas pela pandemia de Sars-CoV-2 a interacdo digital entre
turista e destino turistico s6 € possivel por intermédio da experiéncia online e neste sentido
0s servicos digitais proporcionam as empresas oportunidades de interacdo e cooperagédo
com os clientes (Ketter & Avraham, 2021; Kim et al., 2021).

Contudo, existe uma certa resisténcia por parte dos consumidores a atividades
promocionais e, neste sentido, é imperioso que 0s promotores e empresas da industria do
turismo utilizem abordagens inovadoras que se assemelhem a opinides isentas de terceiros
e assim aumentem a imagem positiva bem como a lealdade ao destino (Salkovska et al.,
2017).
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A integracdo de redes socias numa estratégia de marketing digital pode contribuir assim
para desenvolver e criar canais de comunicacdo com outros turistas/consumidores sobre
as suas experiéncias e envolvimento com as marcas/destinos turisticos (Dwivedi et al.,
2021).

O marketing digital apresenta varias vantagens competitivas. Veleva e Tsvetanova (2020)
apresentam detalhadamente essas vantagens da utilizacdo do marketing digital,
nomeadamente a possibilidade de grande interatividade entre o cliente/turista e o operador
turistico/marca; a inexisténcia de barreiras independentemente da distancia fisica dos
varios intervenientes; respostas rapidas e flexiveis de acordo com as necessidades dos
clientes/turistas; a facilidade de avaliar os resultados em tempo real e assim acompanhar
e analisar o comportamento do consumidor/turista; a possibilidade de definir mais
corretamente o publico-alvo e direcionar mais precisamente a comunicagdo de um modo
totalmente personalizado, com o objetivo de acrescentar valor, satisfazer as suas
necessidades, criar desejos de futuro, obter feedback e desenvolver uma relacdo de
confianca; criar comodidade no acesso a informacéo pretendida; facilidade de acesso a
uma vasta audiéncia através das redes sociais; aumentar e direcionar o fluxo de pessoas
para as paginas web do destino atraves de andncios ou publicacdes web; e acompanhar e
analisar os concorrentes. O marketing digital, permite, também o desenvolvimento de
novos modelos e estratégias, como a personalizacédo e assim um maior envolvimento com
0 consumidor/turista.

Estudos anteriores (Dwivedi et al., 2021; Kim et al., 2021) indicam que o envolvimento
do turista/cliente influencia o valor do cliente, ou seja, o seu relacionamento e valor da
marca/destino turistico, por intermédio da inovacao digital e criativa que a marca/destino
turistico utiliza. Portanto, para responder as exigéncias digitais dos
consumidores/potenciais turistas, os operadores da industria do turismo tém de se adaptar
as necessidades do publico-alvo ao tornar os meios digitais, sociais e 0s seus principais
canais de comunicacéo digital numa componente essencial e integrada nos seus planos de
crescimento e desenvolvimento de marketing.

2.3. A pandemia de Sars-CoV-2 e o turismo

Quando em dezembro de 2019 se conheceu a nivel mundial o virus Sars-Cov-2, ndo se
antevia as limitacGes que teriamos de enfrentar a nivel global. De facto, desde abril de
2020, a mobilidade humana entre paises foi interrompida diversas vezes com proibicoes
de viagens ndo essenciais entre paises e com a implementacao de diversas restricdes e
medidas de controlo nas fonteiras com o intuito de controlar a propagacéo do virus.

De facto, a elevada transmissibilidade do virus, com efeitos adversos para as populaces,
torna o controlo da pandemia de Sars-CoV-2 essencial, sendo assim apresentado como a
justificacdo para o bloqueio da economia de diversos paises e para a restricdo da
mobilidade dos cidaddos a nivel global (Zimmermann et al., 2020).

Perante esta transformacéo abrupta em todo o mundo, a industria do turismo foi obrigada
a reinventar-se redefinindo novas estratégias sustentaveis para recuperar o turismo (Aldao
etal., 2021).

Aldao et al. (2021) apresentam uma série de implicacdes da pandemia de Sars-CoV-2 no
turismo, nomeadamente:

e Implicages psicologicas — Em todo o mundo os individuos estéo a sofrer efeitos
psicoldgicos tendo como consequéncia problemas de saude mental. A crescente
inseguranca que a pandemia trouxe em relagdo a seguranca do emprego, nomeadamente
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os relacionados com o turismo e a disseminacdo de noticias falsas, tém como
consequéncia o aumento da ansiedade, medo, raiva, panico e trauma psicologico o que
leva a desmotivacdo dos individuos para viajar perante este clima de elevada incerteza.

e ImplicacOes de cuidados de saude — A pandemia de Sars-CoV-2 pode ter graves
efeitos na saude dos infetados causando, mesmo a morte. Assim, a Organizacdo Mundial
da Saude (OMS) desenvolveu uma série de diretrizes para a industria do turismo com o
objetivo de diminuir o stress turistico e planear viagens futuras, nomeadamente a
definicdo de protocolos de seguranca e elevadas exigéncias de higiene para reduzir as
taxas de contagio.

e Implicacdes sociais — O distanciamento social é considerado uma forma eficaz de
controlar a pandemia, o que advém da necessidade de realizar reunifes e eventos sociais
de acordo com esse distanciamento. O “trauma social” causado pela pandemia estd a
alterar o comportamento dos individuos e neste sentido, no futuro, as grandes
aglomeracOes de pessoas serdo menos procuradas, ou seja, destinos turisticos mais
populares tém tendéncia a ser evitados o que origina a procura por destinos mais
“desconhecidos” até ao momento.

e Implicacbes econdmicas — O encerramento das fronteiras para conter a
propagacdo da pandemia de Sars-CoV-2 que causou uma interrupcdo nas atividades
turisticas e consequentes efeitos devastadores na economia. De facto, devido a pandemia
o turismo global ja conta com perdas que rondam os 320 bilhdes de ddlares, o que pode
ter como consequéncia a perda de 120 milhdes de postos de trabalho relacionados com a
industria do turismo até ao fim do ano de 2021 (Saha et al., 2021). Além do mais, 0s
constantes avangos e recuos na abertura de fronteiras e o elevado nivel de incerteza torna
dificil prever o comportamento da economia quando as restricdes forem completamente
levantadas.

o Implicagdes culturais — As implicagdes sociais, nomeadamente o distanciamento
social acarreta implicacdes culturais, nomeadamente com a necessidade de readaptacédo
dos eventos culturais como exposic¢des, apresentacdes e festivais de musicas para cumprir
as medidas de seguranca, limitacGes de espaco e distanciamento social. Além do mais, a
experiéncia real e tangivel s6 é possivel no sitio onde a atividade se realiza, o que devido
as limitacbes impostas pela pandemia de Sars-CoV-2 podera ndo ser possivel durante
bastante tempo.

e ImplicacGes tecnolégicas — Devido as limitagcbes de movimentagdo impostas pela
pandemia a tecnologia digital tem sido a solucdo para uma lenta recuperacao economica
da inddstria do turismo, ao permitir que os potenciais turistas se envolvam com uma
possivel experiéncia turistica ao visitar o destino de forma virtual, experiéncia de turismo
online. De facto, os diversos agentes e promotores turisticos, estdo a dar ao futuro turista
a oportunidade de visitar o local virtualmente antes de realizar a sua viagem como meio
de promocdo e captura de potenciais clientes. Além destes aspetos, os dados que 0s
turistas fornecem permitem aos operadores turisticos compreender o comportamento
turistico, a industria do turismo, a procura e a oferta turistica entre outros aspetos (Li et
al., 2018).

e Implicagbes ambientais — Apesar de o primeiro impacto da pandemia de Sars-
CoV-2 no ambiente ter sido positiva com a diminuicdo das emissdes de carbono e do
nivel de contaminacdo das cidades em todo o globo, surgiram também novos problemas.
Os equipamentos de protecdo individual (e.g. mascaras, luvas) sdo totalmente
descartaveis e estdo a ter grande impacto no ambiente. Os paises tém necessidade de
implementar medidas de incentivo & economia e de prote¢do da saude sem priorizar a
energia verde e a sustentabilidade.
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e ImplicacBes politicas — Com o intuito de controlar a propagacéo do virus Sars-
CoV-2 muitos paises revogaram direitos considerados fundamentais aos individuos,
principalmente a liberdade de movimentacdo dentro do pais e entre paises ao
estabelecerem restricdes de viagens, encerramento de fonteiras, proibicdo de saida ou
entrada de um pais e isolamento de 14 dias aos turistas ou residentes aquando da sua
chegada ao pais vindos de outras zonas do globo.

A pandemia de Sars-CoV-2 alterou significativamente a trajetoria de crescimento do
turismo dos ultimos 10 anos. Em 2020, as chegadas de turistas internacionais sofreram
uma redugdo de 73%, o que equivale a uma reducdo de 394 milhdes de turistas face ao
ano anterior (Instituto Nacional de Estatistica, 2021). Em Portugal, registou-se uma
diminuicgdo de 61,1% de dormidas nos alojamentos turisticos o que representa uma perda
de 1,4 1000 milhdes de euros (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

Para ultrapassar os efeitos devastadores que a pandemia tem causado na industria do
turismo, a vacinacdo e o certificado digital COVID sdo encarados pelos paises
pertencentes a Unido Europeia (UE) como a possibilidade de retoma do setor uma vez
que permitem aos turistas uma liberdade de circulacdo semelhante a época pré-pandemia.
O certificado digital COVID possibilita a circulacdo entre paises sem a necessidade de
testes e isolamento de 14 dias a chegada ao pais de destino.

3. Metodologia

A presente investigacdo advém da necessidade de apresentar perspetivas de comunicacao
e envolvimento, por meio digital dos destinos turisticos, com os turistas por intermédio
do marketing digital, uma ferramenta ndo muito estudada do ponto de vista do
desenvolvimento e crescimento turistico. Contudo, a pandemia de Sars-CoV-2 esta a
impulsionar a sua utilizagdo e como tal é relevante analisar a sua real importancia tanto
no presente, mas principalmente para o futuro. Assim sendo, realizou-se uma breve
andlise a artigos cientificos com o intuito de elencar as principais dificuldades futuras
para 0 setor do turismo considerando os efeitos da pandemia, bem como para
compreender as caracteristicas tnicas do marketing digital. Com o intuito de aprofundar
a investigacdo, foram realizadas entrevistas a trés especialistas, nomeadamente um
profissional de marketing digital (doravante, entrevista um), um académico com varios
estudos de turismo (doravante, entrevista dois) e um profissional de turismo (doravante,
entrevista trés). Entendeu-se que as convicgdes e percecdes destes profissionais seriam
de extrema importancia pois € possivel ter perspetivas que abarcam varias realidades,
mais precisamente o marketing digital de um ponto de vista mais pratico e o turismo, quer
pela perspetiva tedrica, estudiosa e investigativa, quer pela perspetiva pratica do trabalho
e dificuldades diarias. A conjugacao destes diferentes prismas permite um enriquecimento
da investigacdo através da partilha de conhecimento, experiéncias vividas e
orientagOes/projetos futuros. As trés entrevistas foram realizadas online durante os meses
de outubro e novembro de 2020 devido as condicdes sanitarias impostas pela pandemia
de Sars-CoV-2.

4. Resultados e discussao

Nos ultimos anos, a indastria do turismo evoluiu significativamente, em grande parte,
devido ao desenvolvimento das TIC. Estas contribuem para a expansdo da economia,
alterando, por sua vez, a estrutura do mercado turistico o que influencia a procura e a
oferta dos produtos e/ou servicos turisticos (Bernardi, 2015). Assim, o marketing digital
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aplicado ao turismo permite desenvolver resultados psicolégicos e comportamentais por
parte dos turistas, com o intuito de impulsionar a motivagéo intrinseca e o relacionamento
(Hamari et al., 2014; Sailer et al., 2017), e assim, influenciar o envolvimento dos
consumidores, a sua lealdade ao destino turistico, a satisfagdo com a visita e a sua
experiéncia (Xu et al., 2013).

Estudos anteriores (Yung et al., 2020; Santos et al., 2021; Yung et al., 2021) demonstram
que as emocdes e 0 envolvimento do turista representam uma expressao significativa na
experiéncia positiva do turista aquando da sua visita. De facto, a compreenséo destas
variaveis é relevante para compreender o comportamento do turista enquanto consumidor
turistico. Neste sentido, o marketing, em particular o marketing digital, desempenha uma
funcdo relevante na medida em que permite ao turista desenvolver expectativas
relativamente ao destino e assim fomentar o desejo de visita. Portanto, como explanado
anteriormente, a pandemia trouxe varias implicac¢des tecnoldgicas e de facto “no mundo
p6s-COVID-19, hd uma importancia crescente para o uso inovador da tecnologia para
envolver visitantes on-line por meio de informacdes virtuais mediadas pela web,
fornecendo experiéncias vicarias de destinos, chamando a atengdo e lembrando e
despertando emocdes positivas das atracdes turisticas (Redjeki & Affandi, 2021; Yung et
al., 2021).

O marketing digital deve ser encarado pelas empresas da industria do turismo como uma
ferramenta que permite que as diversas dificuldades impostas pela pandemia de Sars-
CoV-2 sejam ultrapassadas pois permite “chegar aos nossos clusters, aos segmentos de
publico para que depois a experiéncia se concretize. O marketing digital € uma maneira
extraordinariamente rapida e eficaz, devido a sua versatilidade, capacidade e efeito
dissuasor. E uma ferramenta completamente prioritaria e essencial numa organizagio na
area do turismo, como em todas as organizacdes que neste momento tém a necessidade
de dizer existimos, estamos aqui, SOmMoOs seguros, somos capazes, venham para ca”
(entrevista trés). Na realidade, em plena crise pandémica é essencial que 0s destinos
turisticos comuniquem de um modo claro e convincente para 0s potenciais turistas (Yung
et al., 2020). Neste contexto, a utilizacdo do marketing digital fornece aos destinos
turisticos uma capacidade de inovacdo sem precedentes, pois 0s destinos turisticos podem
personalizar totalmente a sua comunicacao, em locais, horéarios e formatos diferentes, de
acordo com o publico-alvo que querem atingir (Gordon et al., 2020).

Com a utilizacdo digital é possivel o turista visitar um destino sem se deslocar
fisicamente, nomeadamente com a realidade virtual é possivel recriar um ambiente
turistico para que o turista o possa visitar virtualmente e assim criar e recriar perce¢oes,
sensacOes e experiéncias (Petit et al., 2019) nos turistas com o intuito de criar o desejo de
visita. Nesta linha de pensamento, “com o marketing digital é possivel criar o desejo e a
motivacdo de querer conhecer, através da cultura, dos costumes, criar a necessidade no
turista de nos querer vir conhecer (...) as cidades sdo ricas em conteido, em cada esquina
ha uma historia” (entrevista um).

A pandemia de Sars-CoV-2 alterou completamente a relagdo dos individuos com as
restricoes de movimentos. As praticas de consumo foram alteradas e as empresas
passaram a utilizar cada vez mais a tecnologia para que o0s turistas/consumidores possam
ter experiéncias num ambiente digital e efetuarem a compra (Kim et al., 2021). Podemos
afirmar que “estamos a viver uma mudanc¢a de paradigma, uma revolucao digital nesta
industria do turismo que tem como matéria-prima principal o territorio e tudo o que existe
nesse territdrio, desde o patriménio, os recursos endogenos, a cultura no turismo do seculo
XIX (...) isto faz com que o marketing seja muito importante para promover um destino”
(entrevista dois). Com efeito, devido as mudancas de paradigma sentidas em todo o
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mundo foi necessario uma transformacdo e adaptacdo da gestdo estratégica e de
marketing, sendo que a tecnologia auxilia estas transformagdes com o impulsionar do
desenvolvimento e da competitividade no turismo (Buhalis, 2019). Entretanto, é
necessario realcar que as estratégias de marketing digital ndo funcionam de forma
independente, mas sim integradas numa estratégia global de desenvolvimento de
marketing digital, ou seja, € essencial que a estratégia online (meios digitais) e offline
(meios de comunicacéo tradicionais, e.g. jornais) estejam em sintonia para que assim, as
empresas turisticas possam alcancar resultados econdmicos e competitivos satisfatorios
(Veleva & Tsvetanova, 2020).

Atualmente existem também véarios parques de diversbes que utilizam este tipo de
tecnologia, nomeadamente 0 VR Time Machine Dinosaur Park e Jurassic VR- Google
Cardboard e, finalmente, as aventuras dos passeios de Safari VR 4D, que proporcionam
a experiéncia de um safari, num parque projetado por computacao grafica (Martins et al.,
2022). O mesmo autor refere que a realidade virtual tenta transportar os utilizadores para
0 ambiente virtual usando equipamentos em ambiente fechado, enquanto a realidade
aumentada ndo tem nenhum tipo de restricdo quanto a0 meio ambiente. No ambiente
virtual oriundo de realidade aumentada, ele é levado para 0 ambiente fisico de forma que
existe uma interagdo mais natural entre os utilizadores.

Em suma, é necessario que o setor do turismo implemente uma estratégia de gestdo de
crises no turismo a nivel nacional, com o intuito de desenvolver uma abordagem proativa
face a pandemia, e aja ativamente durante a crise. Neste caso, 0s aspetos essenciais
correspondem aos apoios financeiros por parte do governo, comunicagao entre as partes
envolvidas e interessadas, e estratégias de marketing. Nesta estratégia de gestdo de crise
no turismo a Ultima e relevante etapa corresponde ao planeamento estratégico a longo
prazo com a equacao da possibilidade de novas pandemias, como ja alertado pela OMS
(Aldao et al., 2021).

5. Conclusoes, limitagOes e investigacao futura

Ao longo do século XXI, foram j& varios os eventos que causaram crises com impacto
significativo no turismo, nomeadamente os ataques terroristas de 2001, o surto de Sars
em 2003, a crise financeira de 2008-2009 e a pandemia de Sars-CoV-2 que afeta
atualmente todo o mundo (Aldao et al., 2021). Todos estes eventos afetaram de algum
modo o turismo a nivel mundial, sendo que a pandemia de Sars-CoV-2 é considerado um
evento sem precedentes, uma vez que € 0 mais devastador para esta industria, devido a
sua complexidade, as medidas necessarias para conter a propagacdo do virus e a
imprevisibilidade associada ao virus.

O desenvolvimento deste estudo (ainda que exploratdrio) permitiu obter conhecimento
acerca do turismo e das dificuldades que a pandemia de Sars-CoV-2 trouxe para esta
indUstria, bem como as caracteristicas do marketing digital. Permitiu, também, repensar
e analisar o papel do marketing digital na indudstria do turismo, enquanto ferramenta que
permite 0 envolvimento do turista com o destino, apesar da distancia fisica e do fecho de
fronteiras, bem como despertar o interesse e desejo de visita por parte do turista, quando
as condicOes sanitarias assim o permitirem. Com o passar dos anos, a sociedade
reconheceu o importante papel desempenhado pelas TIC nas vidas diarias. As tecnologias
de informacéo vém-se desenvolvendo ao longo dos anos, e ha uma relacdo diaria com o
mundo das tecnologias. Por isso, torna-se imprescindivel o acompanhamento desse
crescimento tecnologico e a adaptacdo ao mesmo. Atualmente, a realidade virtual esta a
causar algumas mudancas em diversos setores da economia, revelando-se como uma nova
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ferramenta de comunicacdo e divulgacdo de experiéncias. Um dos setores que tem
acompanhado essa evolucdo tecnoldgica €, indubitavelmente, o turismo. Este setor passou
por intensas mudancas, nao so devido aos desenvolvimentos tecnologicos, mas também
devido ao aumento de contetido produzido online, o que influencia o comportamento do
consumidor. Por conseguinte, o turismo € uma das atividades econdémicas que mais
contribui para o desenvolvimento econémico, tendo sido por essa razdo, que a realidade
virtual foi adotada como sendo uma estratégia de marketing inovadora para a
comunicagéo de produtos e servigos e 0 aumento da competitividade no mercado (Martins
etal., 2022).

Conclui-se ainda que é necessario realizar mais estudos que aliem o marketing digital e o
turismo, uma vez que o marketing digital é encarado pelos profissionais do turismo como
uma ferramenta prioritaria e na qual é necessario investir com o objetivo de dar a conhecer
0s destinos turisticos e posteriormente fidelizar os turistas aos destinos. O rapido
desenvolvimento de tecnologias resultou no surgimento de meios digitais inovadores e
métodos que podem dar uma nova vida aos produtos turisticos. Por exemplo, tecnologias
digitais como Laser Scan ajudam a criar e recriar ambientes e objetos bidimensionais ou
tridimensionais, oferecendo uma experiéncia digital ou fisica. As réplicas podem ser
apresentadas por meio da realidade virtual, realidade aumentada ou realidade mista (Bec
et al., 2021). Durante o confinamento obrigatério, devido a Covid-19 e as fronteiras
fechadas em quase todos os paises do mundo, surgiram online plataformas e sites de
museus e destinos que permitiram as pessoas Viajar sem sair de casa, 0 que ajudava a
combater a ansiedade, por causa do isolamento, da incerteza, e soliddo. AirPano, Google
Arts & Culture, Era Virtual, Go tours, You Visit, British Museum e o Oceanario de
Lisboa, sdo apenas alguns dos muitos exemplos de sites que nos transportam hoje para
uma viagem virtual (Martins et al., 2022). E possivel até reservar uma viagem no horario
desejado, com guia turistico, por um valor simbdlico, no préprio dia. Por meio de
videoconferéncia online, poder-se-a ser acompanhado numa visita com direito a conhecer
a histdria e todas as curiosidades sobre o destino escolhido, como se fosse um passeio
convencional.

No que concerne as limitacGes da investigacdo, importa salientar a natureza exploratdria
do mesmo. Espera-se que futuras investigacbes, possam contribuir para o
desenvolvimento da problemética aqui explorada. Por fim, compreender o
comportamento do turista em contextos especificos de marketing digital, permitira, entre
outros aspetos, reunir e providenciar informacdo Util para o planeamento dos préprios
destinos turisticos, assim como para suporte da tomada de decisdo dos demais agentes
envolvidos e assim desenvolver medidas eficazes para ultrapassar os danos causados pela
pandemia de Sars-CoV-2 e antecipar situaces semelhantes no futuro.
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