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Resumo

A influéncia da imagem de destinos no processo e decisdo e escolha do destino
por parte do turista é transversal a sua natureza intangivel. Estudos recentes
expandem e modificam o0s constructos convencionais de imagem pela
especificacdo de fontes de informacgdo veiculadas através da internet. O cenario
resultante da revisao de literatura permite entender a importancia da experiéncia
para atividade turistica e a proposicdo tedrica do turismo virtual enquanto
“experiéncia virtual turistica”, os seus fatores determinantes e as suas implicacGes
para a formag¢do da imagem global do destino. Este estudo apresenta a revisao de
literatura de base, a proposta de investigacdo empirica, cujo objetivo geral
compreende a andlise da influéncia de fatores, como a interatividade, na
comunicag¢do online e contacto com experiéncias de turismo virtuais online, na
formagdo e na percegdo da imagem de um destino turistico.

Palavras-chave: e-turismo; destino turistico online; imagem destino virtual;
experiéncia virtual; turismo virtual online.

Abstract

The influence of the destination image in the decision process and choice of
destination by tourists is transverse to its intangible nature. Recent studies
expand and modify the conventional image constructs specifying information
sources transmitted through the internet. The scenario resulting from the
literature review allows us to understand the importance of experience for
touristic activity and theoretical proposition of virtual tourism as "virtual tourist
experience", its determinants and its implications for the overall image
destination formation. This study presents a literature review base to the empiric
research proposal whose general objective comprises the analysis of the influence
of factors, such as interactivity, in online communication and contact with virtual
tourism experiences online in image destination formation and image destination.

Keywords: e-tourism; virtual tourism destination; virtual image destination;
virtual experience; online virtual tourism.
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1. Introdugdo

O turismo é uma atividade econdmica onde a implementagao de novas
tecnologias de informag¢do e comunicagao (TIC) desempenha um papel crucial para a
competitividade do setor. Num mundo contemporaneo cada vez mais globalizado e
digitalizado, o setor enfrenta fortes desafios. As mudancgas na industria do turismo, a
propria natureza e perfil do turista, a competitividade entre os destinos, impdem a
adaptacdo do setor as novas realidades, que passa pela maior diversificacdo da oferta,
na criatividade aquando da promog¢dao de produtos turisticos e na constru¢do de
imagem sdlida e consistente que crie referéncias e seduza os potenciais turistas a
visitar e descobrir os valores de um destino (Cooper & Wahab, 2001).

O desenvolvimento sustentado da atividade turistica passa pelo desenvolvimento
de estratégias promovidas, tanto pelo setor publico, como privado. Neste sentido, os
organismos oficiais, designados de organizacdes de marketing de destinos (DMO) ou
destination marketing organizations (OMT, 2004), assumem um papel preponderante
enquanto entidades oficiais responsdveis pelo estabelecimento destas estratégias. De
entre elas, destaca-se a comunicacdao e divulgacdo eficaz do produto ou destino
turistico.

No ambito dos destinos turisticos, os websites tornaram-se um dos principais
meios de comunicacdo (Kim & Fesenmaier, 2008), sendo que, as entidades
responsaveis pela gestdo de destino, principalmente representadas pelas organizacdes
de marketing de destino a nivel mundial, estdo conscientes desta realidade e apostam
no seu desenvolvimento estratégico (Park & Gretzel, 2007). O conteldo do site de um
destino turistico é muito importante porque influencia diretamente a imagem
percebida do destino e possibilita a criacdo de uma experiéncia virtual ao consumidor
(Doolin et al., 2002). Perante este paradigma, as DMO, como organizacdes dindmicas,
cujo objetivo, consiste na gestdao e promoc¢do de destinos turisticos. Tém de se adaptar
a fim de atender a esta nova realidade.

A infraestrutura e a cultura da internet e o marketing online estdo a alterar o
comportamento do consumidor, nomeadamente, na forma de pesquisa de informacao
sobre destinos com destaque para a compra de servicos de viagens e produtos

turisticos em geral. A comunicacdo com os turistas em varios canais contribui assim,
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para a promocao dos produtos turisticos e permite desenvolver relacdes com o
consumidor (Poon, 1993).

A informacdo é um fator de extrema importancia para o setor do turismo pela
forma intensiva, ativa e dinamica com que as organizagdes a utilizam, manipulam e
transmitem. Neste sentido, este foi um setor que mais beneficiou com avancgos rapidos
e tendéncias das novas TIC, em particular com o advento e massificagao da internet. As
empresas turisticas utilizam a internet para difundir e divulgar informacao sobre os
seus produtos de natureza intangivel, como complemento das viagens reais e com os
mais variados recursos tecnoldgicos digitais: realidade virtual, computacao interativa e
multimédia.

Com os destinos cada vez mais empenhados em definir-se como uma marca,
imagem ou identidade, verifica-se uma crescente utilizacdo da internet por parte das
suas organiza¢des de marketing, como meio conveniente para a promog¢ado. Estudos
cientificos defendem que ao invés em vez de estender as suas comunicacdes da marca
para a web simplesmente pela digitalizacdo de logétipos, slogans e outros elementos
convencionais de promogao online, as DMO podem construir marcas de destinos
virtualmente em ambiente mediado pela internet onde ocorre a experiéncia virtual
(Hyun & Cai, 2009), destacando a forma como a identidade de destino pode ser
alcancada através da construcao de imagem de destino virtualizada.

Perante tais evidéncias, foi levantado um problema com algumas proposi¢des
interrogativas, e uma dificuldade tedrica em concetualizar a experiéncia virtual e
imagem de destino virtual, para a qual se pretende no ambito deste estudo, encontrar
a solucdo. A questdo de base: “Como a informacdo e comunicacdo online influenciam
as percegdes sobre um destino?”, estreitou-se para uma pergunta mais focada, “Qual
o impacto das experiéncias virtuais, propiciadas e disponibilizadas a partir de paginas
web, na formacdo da imagem de destino turistico virtual?”, e constitui o ponto de
partida para esta investigacdo.

Consciente da importancia que os sites tém na atualidade (Buhalis & Law, 2008), e
em particular na formacdo da imagem de destino, o estudo proposto terd como
objetivo geral analisar a influéncia de fatores, como a interatividade, na comunicacdo

online e contacto com experiéncias de turismo virtuais online, na formacdo e na
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percecdo da imagem de um destino turistico. O estudo proposto tera ainda como
objetivos especificos: (1) Analisar os conteudos interativos de diversos sites de DMO,
partindo de indicadores referidos na literatura e citados como estratégicos para a
comunicag¢do do destino; (2) Criar um modelo conceptual de imagem de destino virtual
com o propdsito de identificar a importancia da experiéncia virtual e telepresenca na
percecdo da imagem de destino em ambiente virtual online; (3) Identificar a influéncia
da imagem de destino virtual na escolha do destino e na satisfacdo do visitante; (4)
Identificar a influéncia da imagem de destino virtual na escolha do destino.

No ambito do mesmo estudo pretende-se também apresentar contributos para
gue os organismos responsaveis pelos destinos, possam desenvolver estratégias de
construcao de imagem global positiva dum destino, através dum ambiente mediado
pela internet, mais propriamente através de websites interativos, por intermédio de

experiéncias virtuais.

2. Evolugao do turismo na era digital

As TIC, e em particular a internet, tém sido rapidamente difundidas e aplicadas em
todos os setores do turismo (Buhalis & Law, 2008; Poon, 1993; Werthner & Klein,
1999). O aparecimento da internet e a explosao global do seu uso vieram introduzir
novos meios de comunicacdo e de informacdo a uma velocidade vertiginosa. De
acordo com diversos estudos (Buhalis & Jun, 2011), uma das principais razdes porque
as pessoas usam esta tecnologia prende-se com o planeamento de viagens, por
exemplo no processo de pesquisa de informagdes sobre viagens e reserva, o que em si,
causou profundas mudancas no setor e na industria do turismo.

As vantagens da internet para a inddstria turistica tém sido amplamente
investigadas e documentadas (Buhalis & Law, 2008; Buhalis, 1998; Buhalis & Jun, 2011;
Cho, 2002; Yuan et al., 2003). Destaca-se em particular o cardter interativo da internet,
proporcionado pelos recursos avancados de multimédia, que oferecem grandes
oportunidades para servicos de natureza intangivel como é o caso do turismo. Por seu
lado, a natureza intangivel dos produtos turisticos requer o uso de grande
representacdo através de elementos visuais, fotografias e graficos, para que uma

imagem tangivel permita a transformacao de experiéncia virtual para os utilizadores
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que planeiam as viagens (Cho, 2002). Os recursos multimédia, que facilitam e
aumentam a riqueza de informagdes e interagdo, tornaram-se assim uma das areas-
chave para a formacao da imagem de destino.

O modelo de turismo antes da internet conhecido como turismo de massa
(Buhalis, 2003; Poon, 1993) é designado como Turismo 0.0 ou turismo pré-internet.
Devido ao desenvolvimento das TIC, e em particular com o aparecimento e
proliferacdo da internet, o turismo comecou a desenvolver um modelo diferente, mais
flexivel, centrado no cliente e com foco na disponibilizagcdao de conteudos e informagao
online (Buhalis, 2003; Gretzel et al.,, 2000; Poon, 2003; Werthner & Klein, 1999). O
turismo na sociedade da informacdo, que também estd ligada ao inicio da internet e
que advém da geracdao Web 1.0 foi chamado como Turismo 1.0 ou turismo
informacional (William & Martell, 2008) e que paralelo com o desenvolvimento das
TIC, deu origem ao termo e-turismo, cuja analise exaustiva é feita por Buhalis (2003).

A internet, enquanto tecnologia de informacdo, também sofreu alteracbes e
evolugcdes. Do mesmo modo, a forma como as pessoas interagem no ambiente virtual
também mudou. Os novos formatos interativos apresentados na web deram origem ao
advento apelidado de geracao Web 2.0 que teve um impacto profundo na forma como
os produtos turisticos sdo comercializados e divulgados na atualidade. As opinides dos
consumidores foram desde sempre, conteldos geridos pelos organismos de gestao de
destinos ou empresas de promog¢ao e comercializacdo de destinos, quer online quer
offline, no entanto, com o advento da Web 2.0, fazem parte integrante de qualquer
site enquanto material de marketing. O papel do turista assume novos contornos apds
o aparecimento do paradigma Web 2.0, como um agente organico e ativo no processo
de formacgdo de imagem, por meio direto e espontaneo através das suas contribui¢des
em blogs, foruns, sites de redes sociais, tornando-se o tipo mais eficaz de agente de
projecao de imagem (Camprubi et al., 2013).

O termo Turismo 2.0 advém da definicdo de O’Reilly (2005) para Web 2.0
adaptada ao turismo. Assim, e segundo O’Reilly (2006) o Turismo 2.0 "é a revolugdo de
negécios na industria do turismo impulsionado pela tradugcdo para uma nova
plataforma, a web social, e tentando entender as novas regras para o seu sucesso em

que a férmula principal é a construcao de destinos de negdcios e que usam o efeito de
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rede para melhorar a sua produtividade, a medida que mais pessoas e empresas
participarem neles.

A evolugao da Web para a Web 3.0 esta a tornar-se uma realidade. Web 3.0,
frequentemente referido como a Web semantica, representa a evolugao da Web 2.0
em areas-chave, como redes sociais e mobilidade e onde sdo introduzidos conceitos
potencialmente inovadores, incluindo o uso de agentes inteligentes e pesquisas
semanticas (HSMAI, 2009). Essencialmente, a Web 3.0 identifica e deteta habitos de
navegacdo, preferéncias, necessidades e pesquisas de informacdo e entretenimento
dos utilizadores, por forma a antecipar-se e fornecer informacgao sobre oferta turistica
(destinos, alojamento, servicos) através do conhecimento prévio, o que aplicada ao
turismo, significa encontrar uma forma rapida, simples e concreta, o que o turista
precisa (Eftekhari et al., 2011).

As tecnologias emergentes, que marcam a gera¢ao Turismo 2.0 e a sua sucessora
Turismo 3.0, propiciam inumeras possibilidades para criar formas de relacionamento
diferenciadas resultando numa maior interagdio em ambiente virtual. Como
consequéncia surge uma nova geracao de empreendedores que recorre a tecnologia
digital como nova fonte de informacdo e difusdo para atrair novos clientes, tal como

representado na Figura 1.

Figura 1 - Evolugdo do turismo na era digital
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Fonte: Elaboragdo proépria.
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Em sintese, a evolucdo da tecnologia da internet trouxe o ambiente virtual como
plataforma. Nesta nova geragao, as empresas do setor tiveram de se adaptar ao meio
online, alterando e adaptando as suas estratégias e investimentos a nova realidade. Os
clientes, turistas e potenciais turistas tém ao seu dispor um canal de facil acesso, que
Ihes permite economizar tempo e recursos, dando-lhes a possibilidade de pesquisar
num maior nimero de fontes e de comparar o produto online, em qualquer momento

e em qualquer lugar.

3. Novas tendéncias e tecnologias emergentes aplicadas a experiéncia
turistica em ambiente virtual

No mercado das tecnologias emergente sdo inumeras as possibilidades para criar
formas de relacionamento diferenciadas ou processar informagées obtidas do mundo
real, introduzindo-as no mundo digital. Esse didlogo entre online e offline pode ser
utilizado para os mais diversos fins ou agdes, passando pela promog¢do e comunicagao,
pelo comércio eletrénico, em suma, nas vdrias aplicacdes de marketing digital, nas
mais diversas plataformas. Atualmente a tecnologia é cada vez mais acessivel e barata,
onde a adequacdo a determinado cenario e criatividade s3o limite para o
desenvolvimento de projetos pautados pela diferenciacdo e inovacdo. Por outro lado,
0 acesso a um mundo de informacgdes baseado na integragdao de uma enorme gama de
aplicativos (imagem, agenda, mapas, e-mail) numa interface simples, intuitiva e ultra
amigavel, revolucionou a o mercado da tecnologia mével.

Os organismos de gestdo de destinos desempenham um papel importante no
planeamento e coordenacao de marketing pelo que se espera que as tecnologias
emergentes potenciem a sua competitividade e contribuam para o seu
desenvolvimento sustentdvel.

Em termos de tendéncias futuras, também os utilizadores e consumidores de
turismo sairdo beneficiados pelos avangos tecnoldgicos, dado que, aumentam as
opc¢Oes de escolha de produtos e destinos turisticos mais interativos e personalizados.
Embora a proposta de estudo incida apenas nas tecnologias integradas em websites de

turismo oficiais, apresentam-se a seguir algumas das tendéncias e ferramentas atuais
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no que respeita a area do turismo, de forma a contextualizar as recentes tecnologias

aplicadas ao turismo com foco na experiéncia turistica virtual.

3.1 Google Street View e Google Treks

O Google Street View é uma ferramenta de cobertura fotografica panoramica
associada ao Google Maps*. Os recursos do Street View criam uma visualizacdo dos
espacos, como por exemplo das ruas de uma cidade, com imagens dispostas de modo
navegavel. O resultado é uma espécie de mundo virtual, porém, com representagao de
modo factual dos respetivos locais e relativamente preciso, onde estd implicita a
veracidade propiciada pela fotografia. A constituicdo desse universo resulta da
montagem de diversas fotografias especialmente tiradas por veiculos equipados
apropriadamente para tal fim, os quais percorrem os varios locais a mapear ruas e
espacos publicos de grandes metrdpoles como Nova lorque ou Barcelona, e mesmo de
ambientes ndo urbanos, como por exemplo, algumas areas da regido amazdnica. A
posterior sobreposicdo dessas imagens, com uma manipulacdo adequada, gera uma
visualizacdo que reproduz uma pseudo tridimensionalidade, dentro da qual se pode
navegar e percorrer, segundo as dire¢des e op¢des de navegacao disponibilizadas pelo
ambiente.

A titulo de exemplo destaca-se o caso de Israel, em que o langamento do Google
Street View depressa se tornou numa ferramenta utilizada pelos turistas interessados
em visitar os locais mais importantes do destino, enquanto planificam a sua viagem
para Israel de forma virtual e a partir do conforto da sua prdpria casa.

Varios sites oficiais de turismo israelita disponibilizam as novas capacidades da
plataforma, 2 permitindo aos visitantes percorrer virtualmente alguns dos seus
principais destinos turisticos, nomeadamente as trés principais cidades: Jerusalém, Tel
Aviv e Haifa. A plataforma permite por exemplo um passeio virtual em 360 graus pelas
ruas de Jerusalém e ainda ver os hotéis e todos os principais locais da capital.

Peregrinos de todo o mundo podem assim fazer passeios através do ciberespaco, e por

! Disponivel em http://maps.google.com, consultado em junho de 2013.

2 |srael Ministry of Tourism (2011).
http://www.thinkisrael.com/Tourism_Euk/Tourist%20Information/Press%20Releases/Pages/Israel-
Museum-Joins-Google-Art-Project.aspx, consultado em margo de 2013.
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meio dos seus computadores, pela Via Dolorosa, Igreja do Santo Sepulcro, Monte das
Oliveiras e outros locais sagrados.

O mapeamento do Street View para Israel, apresenta uma inovacdo em relacdo a
outras regides no que respeita ao acesso a locais mais apertados e repletos de turistas
em Jerusalém. Neste caso, foi usada uma técnica similar ao Art Project, que arquiva
imagens e informacdo dos museus, o que permitiu registar imagens das apertadas
ruelas da Cidade Antiga, repletas de bancas de comércio de rua tradicional, de
habitantes locais e turistas.

Por seu lado o Google Art Project
(http://google.com/culturalinstitute/project/artproject) é um site mantido pelo Google
em colaboragdo com museus espalhados por diversos paises. Utilizando tecnologia do
Street View, o site oferece visitas virtuais gratuitas a algumas das maiores galerias de
arte do mundo. Ao "transitar" pelas galerias, é possivel também visualizar imagens em
alta resolucdo de obras selecionadas de cada museu.

A grande maioria das fotos sdo armazenadas em qualidade de alta resolugao,
permitindo que os utilizadores possam visualizar as obras de arte através de zoom e
observar detalhes que seriam impossiveis de ver em contato com a obra real.

O Google desenvolveu uma nova ferramenta que propicia a navegacdo do
utilizador, via internet, por diversos destinos do planeta inteiro. As imagens foram
recolhidas e capturadas com o equipamento Google Trekker, que consiste numa
espécie de mochila, equipada com cameras e diversos sensores, que capturam o
imagens do destino ou lugar, em 360 graus. Esse novo instrumento serve, justamente,
para chegar a locais, de dificil acesso e que de outra forma ficariam inacessiveis de
visitar presencialmente. Para além do recurso de imagens, é possivel consultar
informacgBes culturais, histdricas e geograficas sobre os locais, videos e todo o

procedimento utilizado na recolha de imagens.
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3.2 Google Street View com versao subaquatica

A plataforma Google Maps - Street View apresentou em setembro 20123 as
primeiras imagens panoramicas recolhidas no fundo do mar, com o objetivo de criar

um mapa mais exaustivo, preciso e pratico do mundo, das quais se destacam:

= Grande Barreira de Coral na Austrdlia, declarada Patriménio da Humanidade
pela Organizacdo das NagGes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO);
= Reserva marinha na ilha vulcanica Apo nas Filipinas;

= Recifes do mar do Havai nos Estados Unidos da América (EUA).

Figura 2 - Imagem da Grande Barreira de Coral na Australia, obtida da navegacao através da

plataforma Google Street View

P e

Fonte: http://mabs.godgle.com/help/m>aps/streetview/galIéry/ocean/ (2013).

As fotografias foram tiradas por uma camara de alta tecnologia, levando o

internauta a “mergulhar” no ecossistema marinho, como mostra a Figura 2.

3 http://youtu.be/7syWPIZt9B4, consultado em setembro 2013.
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3.3 Dispositivos moveis

Uma outra area em crescente expansao é o mercado dos dispositivos moéveis e
toda a tecnologia que lhe esta associada. A tecnologia mével embora, com dimensao
mais reduzida face a outras tenologias, apresenta um gigantesco potencial, emergindo
como uma das mais importantes e mais crescentes formas de TIC nas ultimas décadas.
Em particular, a penetragao da tecnologia moével conheceu um auténtico boom no
mundo desenvolvido, onde o setor do turismo ndo é excec¢do (Pearson, 2010).

A tecnologia mdvel constitui uma promissora ferramenta para levar as pessoas a
criar mais riqueza reforcando a eficiéncia dos mercados, sendo um dos aspetos a

recomendar em investigagOes futuras e complementares ao estudo proposto.

3.4 Realidade aumentada

A Realidade Aumentada (RA) é uma nova revolucdo que comeca a emergir no
universo do turismo (Jesus & Silva, 2009). O aparecimento de sistemas de Realidade
Aumentada reporta-se aos anos 90 e define-se, de forma simplista, como integracao e
mistura de elementos virtuais com o ambiente real (Azuma, 1997). Prevé-se que o
acesso a RA venha a ser massificado por meio dos dispositivos méveis - iPhones e
smartphones - com acesso a internet. Exemplo dessa aplicacdo consiste na utilizacao
da camara do dispositivo direcionado para um objeto com logotipo, ou qualquer outro
elemento visual, ou forma reconhecidos por RA, resultando que as imagens do ecra
sdo substituidas ou superpostas por graficos 3D, tal como ja acontece quando
acedemos ao Google Street View em algumas cidades. Na pratica cada utilizador
munido de um smartphone, enquanto anda na rua, pode obter informag¢ao em tempo
real sobre a imagem captada, por exemplo informacgGes praticas, histdria, factos
marcantes, promocgdes, criticas, comentdrios, links Uteis sobre determinado
restaurante, hotel, museu, obra de arte, entre outras informacdes relacionadas com o

destino.
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4. Experiéncia turistica em ambiente virtual

De acordo com (Netto & Gaeta, 2010) as experiéncias sdo acontecimentos
individuais que ocorrem como resposta a algum estimulo. Pode dizer-se, com base nas
premissas dessa obra, que os potenciais turistas expressam/manifestam o prazer de
viajar numa perspetiva individual e personalizada. A pratica de experiéncias que as
facilidades do mundo globalizado e o aparato de tecnologia da comunicacdo e de
marketing oferecem criam uma nova representagdo sobre a viagem e incitam a
empreendé-las.

O cendrio apresentado resultante da revisdo de literatura permite entender a
importancia da experiéncia para a atividade turistica e a proposicdo tedrica do turismo
virtual enquanto “experiéncia virtual turistica”, os seus fatores determinantes e as
suas implica¢Oes para a formacdo da imagem global do destino.

A experiéncia turistica é parte de um processo emocional baseado no contacto
fisico ou virtual com um conjunto de servicos que satisfazem as necessidades dos
individuos e que interferem com os aspetos afetivos e cognitivos da viagem. Sendo
que, os aspetos afetivos representam os valores que os individuos associam aos
destinos, com base nos beneficios esperados (Fakeye & Crompton, 1991), que sdo
traduzidos no conjunto de informacgdes recolhidas antes, durante e apds a viagem. A
avaliagdo afetiva determinard a escolha de um destino e a experiéncia vivida resulta
num conjunto de novas informagdes que contribuem para a avaliacdo cognitiva. Assim
sendo, o turismo envolve todas as ferramentas de pesquisa e planeamento turistico,
ndo abrangendo apenas o deslocamento de um individuo para um local diferente da
habitual residéncia ou considerando somente o momento da viagem.

Um ponto do conceito menciona que a pratica de turismo pressupbe, em
principio, deslocacdo fisica de um ponto a outro. Este aspeto do "deslocamento”
incutido na definicdo de turismo vem no entanto merecendo a cada dia que passa mais
destaque, pois é levantada a questdo: Como classificar o caso das pessoas no
ciberespaco, que realizam “visitas” através internet? Este é ponto de partida da
abordagem teérica que esta na base desta investigacao.

O termo conceptual de experiéncia virtual turistica surge pela possibilidade de se

apropriar do recente aparecimento do ciberespaco em que o cibernauta ou utilizador
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passa a ser capaz de redefinir e rearticular os elementos da dimensao tecnoldgica e do
ambiente digital, aplicavel a atividade turistica, fornecendo informagdes aos turistas e

projetando uma imagem de destino dita virtual.

4.1 Experiéncia virtual e telepresenca

Segundo alguns autores (Crompton, 1979; Echtner & Ritchie, 2003), quando um
destino é conhecido, a sua imagem sofre uma transformag¢dao e passa a ser uma
experiéncia real, concreta e vivenciada e o que permanece é a avaliacdo pds-visita do
turista. Porém, a experiencia virtual ndo impde a presenca fisica no destino mas, do
mesmo modo, provoca alteragdes na imagem de destino. A interagdao com o ambiente
do website provoca um forte impacto no utilizador (turista virtual), mas também na
opinido que ird ser transmitida junto dos familiares, amigos e outros utilizadores, quer
em relacdo ao website quer em relacdo ao destino. Neste contexto, estd provado que
as experiéncias reais tém maior peso do que as informag¢des oriundas de fontes
externas, visto que, reduzem a necessidade do turista receber tais informacdes para a
avaliacdo de um destino (Mazursky, 1989). O mesmo se pretende provar para as
experiéncias virtuais, sendo que, estas experiéncias sdo originadas com base em
ambiente digital a partir de fontes de informacdo online sofisticadas e inovadoras. A
experiéncia virtual aqui tratada como a experiéncia em ambiente online é uma area de
estudo abordada também no ambito das experiéncias de consumo (Novak et al.,
2000).

Os termos experiéncia virtual e telepresenca tém em comum o facto de se
referirem a um ambiente mediado, motivo pelo qual sdo por vezes utilizados
indistintamente. Sdo no entanto identificadas algumas diferencas no que respeita a
sua abrangéncia. Telepresenca traduz-se por um conceito mais amplo pois pode ser
aplicada em ambiente offline e online, resultante de qualquer forma de media: TV,
revistas, boca-a-boca, e na web.

Segundo Biocca (2006) a telepresenca transporta virtualmente o utilizador para
um local diferente da sua localizagdo fisica. Assim sendo, a telepresenca é uma area de

investigacdo apropriada a natureza do turismo uma vez que envolve a deslocagao ou
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transporte para determinado destino. Como tal, um site de um DMO que dispde de
caracteristicas interativas contribui para uma melhor apresentacdo do produto
turistico e a sensacao de telepresenca, de modo que os utilizadores que o visitam
possam ter uma experiéncia simulada na internet, como se fossem transportados ou
se deslocassem para o destino para uma visita real.

Por outro lado, a experiéncia virtual limita o campo de a¢do ao espago
bidimensional (2D) e tridimensional (3D) em ambiente digital mediado pela web. Por
conseguinte (Cho et al.,, 2002), observaram que experiéncia virtual deriva da
telepresenca, e definem experiéncia virtual como uma experiéncia em um ambiente
virtual, usando um ambiente mediada por computador, baseado no conceito de
telepresenca. Os mesmos autores reforcam que as informacdes offline oferecem
menor nivel de interatividade e telepresenca do que a informacdo mediada através da

web.

5. Imagem de destino

O interesse pela imagem de destino e o seu papel na influéncia no
comportamento do consumidor de viagem tem sido considerado em varios estudos
realizados pela comunidade cientifica (Ahmed, 1991; Rezende-Parker et al., 2003),
cujos autores reconheceram e atestaram a sua importancia no processo de escolha,
selecdo e compra do destino (Gallarza et al., 2002; Tasci et al., 2007). O objetivo final
do marketing de destino é o de atrair e influenciar as escolhas dos turistas por meio de
estratégias de marketing, sendo amplamente reconhecida a importancia da imagem
de destino nesta matéria (Chon, 1990; Frias et al., 2008).

No processo de decisdo de compra, o potencial turista baseia-se em imagens
mentais sobre o destino que resultam do somatdrio das imagens previamente
acumuladas e modificadas, obtidas através de variadas fontes de informacdo (Mayo,
1973). Os turistas percecionam os destinos como marcas, e antes da visita, eles
desenvolvem uma imagem de destino, bem como a expectativa, com base na
experiéncia de pré-visita (Fakeye & Crompton, 1991). Verifica-se que a imagem de
destino tem um forte impacto no comportamento do consumidor nomeadamente

sobre o processo de selecdo de destino turistico (Dobni & Zinkhan, 1990; Echtner &
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Ritchie, 2003; Fakeye & Crompton, 1991; Gallarza et al., 2002; Hunt, 1975; Pike,
2002), e provoca um efeito positivo na satisfagdo dos turistas, bem como, conduz a
fidelidade e lealdade do destino (Chi & Qu, 2008; Chon, 1990; Gartner, 1994).

S3o igualmente variados e abundantes os estudos que atestam a influéncia da
imagem de destinos no processo de decisdo e escolha do destino por parte do turista
transversal a sua natureza intangivel do turismo (Baloglu & Brinberg, 1997; Fakeye &
Crompton, 1991; Gartner, 1994; Um & Crompton, 1990; Woodside & Lysonski, 1989).

A Figura 3 representa o modelo de influéncias da imagem de destino decorrente

da revisdo de literatura.

Figura 3 - Modelo de influéncias da imagem de destino

(Dobni & M., 1990;

C. Echtner & Ritchie, 1991;
Fakeye & Crompton, 1991;
Gallarza, Soura, & Gorcia, 2002;
Hunt, 1975;

Pike, 2002)
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Fonte: Elaboragao prépria baseada na revisdo de literatura.

O grande numero de destinos que ambicionam desenvolver-se para o mercado
turistico, a sensacdo da diminuicdo de distancias decorrentes das novas tecnologias, a
globalizacdo e a internacionalizacdo da economia, contribuem para o aumento da
competitividade entre destinos turisticos em todo o mundo (Valls, 1996). Assim sendo,
é fundamental que cada destino demarque a sua diferenciacdo, destacando-se dos
demais. E nesta conjuntura que se revela a importancia da imagem de destino,
reconhecida como o principal fator responsavel pela escolha de um destino (Echtner &

Ritchie, 2003; Gallarza et al., 2002). Em sintese, e tal como afirma Valls “os produtos e
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destinos turisticos ndao satisfazem, por si mesmos; é a sua projecdao com base na
imagem que provoca a experiéncia turistica” (1996: 206).

No ambito da atividade turistica, a imagem na mente do consumidor é a sua
principal referéncia sobre o destino. Trabalhar a proje¢do da imagem de destino
turistico é fundamental para o seu posicionamento de destague num mercado
competitivo e, consequentemente, contribui para atrair mais turistas (Kotler et al.,
2007). Assim, construir a imagem de um local turistico significa desenvolver no
consumidor turista uma percecdo diferenciada e favoravel do produto em relacdo aos
demais concorrentes. O produto turistico é constituido pelos diversos atrativos do
destino, como sejam, por exemplo, a histéria, a cultura e o ambiente natural. A
imagem é vista basicamente como uma representacdao mental, ou seja, o conjunto das
impressdes que as pessoas associam a um determinado destino (Echtner & Ritchie,
1993). Desenvolver a imagem certa para destinos, determina a sua capacidade de
satisfazer os visitantes, uma vez que lhes permitird desenvolver e criar expectativas
realistas e passiveis de cumprir (Morgan & Pritchard, 1998; Pearce, 1997; Seaton &
Bennett, 1996).

Na perspetiva das teorias cldssicas a imagem de destino é vista como uma
representa¢cao mental, formada por um conjunto de atributos que definem o destino,
largamente reconhecida na literatura como fator de sucesso para qualquer destino
turistico e com forte impacto no processo de decisdao e escolha do destino. Com o
advento da internet e os avangos tecnoldgicos mais recentes surgem novas teorias
validadas por estudos cientificos que revelam uma altera¢do de paradigma, propondo
adaptacdes e introduzindo novos conceitos, como é o caso do turismo virtual (Govers,
2005; Hyun, 2007).

Portanto, um destino com uma imagem forte e positiva, distintiva, auténtica e

reconhecivel tem uma maior probabilidade de ser escolhido pelos turistas.

5.1 Modelos de formagdo de imagem de destinos

Estudos de modelos de formacdo de imagem de destino evoluiram através de trés
fases ou estagios, nomeadamente: (1) modelos de formacdo de imagem com base em

estimulos de informacdo, juntamente com o processo de decisdo; (2) modelos de
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formacdo de imagem com base na abordagem multiestimulos, ou seja, informacdes e
motivagdes; e (3) modelos de formagao de imagem de base tecnoldgica (Hyun, 2007).
Estes estdgios sdo apresentados, categorizados e caracterizados na Tabela 1. De acordo
com o autor a terceira corrente surge em resposta ao aparecimento da internet e do
seu uso por parte das DMO como ferramenta de promocdo, devido a acessibilidade
econdmica global para milhdes de pessoas em todo o mundo. O estudo desenvolvido
por Hyun (2007) particulariza o conceito de experiéncia virtual, anteriormente
abordado por Cho (2002) que analisou como os tours virtuais disponibilizados na web

influenciam a formacdo da imagem de destino.

Tabela 1 - Evolugdao dos modelos de formagao de imagem

Modelos de Formagdo de Imagem

(1) Centrados em estimulos de informacdo e processo de decisao

Gunn (1972) Informacdo turistica e ndo turistica - imagem orgéanica e induzida

Phelps (1986) Imagem primaria formada pela experiéncia real da visita e
secundaria formada por fonte de informacdo formal e informal.

Fakeye & Crompton (1991) Imagem organica resulta da informagdo recolhida e imagem
induzida baseia-se em promocéo.

Echtner & Ritchie (2003) Imagem de destino em 3 dimensdes, atributo-holistico, funcional-
psicoldégico e comum-unico

Gartner (1994) Qito tipos de imagem, formadas por diferentes agentes de formacao
de imagem e depende de varios fatores.

MacKay & Fesenmaier (1997) Imagens de promocao complexas.

(2) Abordagem multiestimulos - informacgao e motivagao

Stern & Krakover (1993) Informac0es e atributos pessoais afetam o mix
dos determinantes de imagem bem como alteram os seus impactos
relativos na imagem emergente.

Baloglu & McCleary (1999) Inclui Informagao e fatores pessoais, inclui componentes cognitivos
e componentes afetivos e a avaliacdo da imagem global.

Beerli & Martin (2004) Fontes de informagdo baseados em estimulos organicos e induzidos,
informacdo autdonoma e fatores pessoais.

Lubbe (2004) Imagem primaria previa a motivacdo. Imagem composta por mais

do que um conjunto de atributos através da relagdo pessoal que o
individuo tem com o destino.

(3) Centrados em tecnologia

Cho, Wang, & Fesenmaier Salientam as experiéncias virtuais baseadas em ambiente web para
(2002) formacdo da imagem

Fonte: Elaboracgdo prépria.

5.2 Imagem de destino virtual

O turismo virtual, ainda ndo é reconhecido como conceito mas representa uma
nova modalidade do turismo, patente no cendrio virtual propiciado pelo ambiente

digital. Embora ndo esteja estabelecido o termo turismo virtual, o mesmo devera ser
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considerado no dambito deste estudo como conceito bdsico de turismo, e serd tratado
com uma modalidade de turismo experienciada no ciberespaco.

Ghisi & Macedo (2006), abordam o turismo virtual como um novo conceito para as
duas dreas do conhecimento: o turismo e tecnologia da informagdo. Referem ainda
gue a aplicabilidade do ciberespaco e da internet para as relagdes sociais e transacoes
comerciais sdao amplamente utilizadas para projetar o turismo. Os autores reportam-se
ao carater intangivel do turismo, e que através da prépria intangibilidade do préprio
ambiente virtual transforma produto turistico num produto tangivel que se resume em
informacgdes. Para os autores, a internet pode ser definida como a apresentagao de
uma informagdo precetiva que reivindica corresponder a uma realidade fisica e
representar uma expectativa para os futuros turistas (Ghisi & Macedo, 2006).

Para o trabalho que se apresenta, propde-se a concetualizacdo do termo turismo
virtual, como acesso virtual a conteddo online e ndo como uma pratica turistica em si,
mas como uma experiéncia virtual que pode ser anterior ao deslocamento real. O
estudo pretende mostrar que uma experiéncia virtual bem sucedida aproxima
previamente, o turista, de um territério que é desconhecido e contribui para a
construcdo de uma imagem positiva do destino.

O estudo ira referir-se ao conceito de experiéncia virtual turistica no qual sdo
considerados o tempo e o espaco virtual, que sdo utilizados nas “viagens virtuais
turisticas” através de websites de destino, as quais consideram apenas o deslocamento
virtual do sujeito. A imagem de destino virtual serd entendida neste estudo como a

imagem de destino mediada pela internet.

6. Metodologia proposta

Em primeira instancia ird desenvolver-se um estudo prévio para selecionar de uma
amostra de sites regionais de turismo, selecionando-se aqueles que apresentam
recursos interativos multimédia mais avancados e que proporcionam experiéncias de
visita virtual mais préximas do real. O website selecionado serd elemento
experimental.

O dispositivo onde serd realizada a experiéncia serd um computador pela

dimensao dos ecras de visualizacao.
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Os dados serdao obtidos por meio de questiondrio aplicado a uma amostra
significativa da populacdo alvo do estudo — potenciais turistas e utilizadores da
internet - depois de induzido um estimulo através da realizacdo de um tour virtual.*
Serdo aferidas e validadas as relagdes entre as varidveis do modelo proposto, com
recurso aos modelos de equacdes estruturais. Os itens do questionario serdo
organizados de forma a responder a problematica conceitual e tedrica existente sobre
turismo virtual e a sua implicacdo na formacdo da imagem de destino virtual. O
modelo ird estabelecer uma relagdo entre as varias dimensdes e variaveis envolvidas
no ambito do “turismo virtual online”.

As conclusdes devem apontar para os seguintes alvos: grau de satisfacdo dos
inquiridos em relagdo ao ambiente do website propiciado em particular pelas
ferramentas interativas; nivel de interesse em repetir a experiéncia; e vontade de

visitar o destino para realizar o tour em tempo real.

7. Conclusoes e resultados esperados

No ambito deste estudo pretende-se apresentar contributos para que os
organismos responsaveis pelos destinos possam desenvolver estratégias de construcdo
de imagem positiva do destino, através dum ambiente mediado pelo computador, pela
internet e por intermédio de experiéncias virtuais. A pesquisa faz parte de um esforco
para entender como as novas tecnologias tém promovido o turismo virtual online
contribuido para a sua expansao.

Neste trabalho, propde-se a conceptualizacdo do termo turismo virtual, como
acesso virtual a conteudo online, ndo como uma pratica turistica, mas sim como uma
experiéncia virtual que pode ser anterior ao deslocamento real. Com os recursos da
realidade virtual, da computacdo, da multimédia, e da interatividade o mercado
turistico faculta um novo formato de produto turistico que ao mesmo tempo é

também um servico.

4Vis3o panoramica ou simulacdo de video de um lugar que pode ser visto online. Um tour virtual é
geralmente uma cole¢do de imagens panoramicas dispostas em sequéncia que sao visualizadas como
um video em movimento, com som adicionado e efeitos de texto, proporcionando vdrios niveis de
interatividade. Um tour virtual também pode ser chamado de tour panoramico.
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Estudos recentes permitem concluir que existe uma necessidade de expandir e
modificar os constructos convencionais de imagem pela especificacao de fontes de
informacdo veiculadas através da internet (Govers & Go, 2009; Hyun & Cai, 2009).

Conclui-se pela revisao de literatura que a experiéncia na atividade turistica e a
proposicdo tedrica do turismo virtual enquanto “experiéncia virtual turistica”, sao
fatores determinantes e tém fortes implicagGes para a formagdo da imagem global do
destino (Cho, 2002; Govers et al., 2007; Novak et al., 2000).

Espera-se com este estudo atestar a influéncia de elementos de comunicacdao com
elevado grau de interatividade e envolvimento (telepresenca), na decisdo de “visita”
de muitos potenciais turistas, permitindo assim demonstrar as DMO a premente
necessidade de focar a atengdo dos potenciais visitantes para estes conteldos, em
particular nos seus websites oficiais promocionais.

Prevé-se comprovar a forte influéncia da informacdo moderada em ambientes
online interativos na formacdo da imagem de destino virtual e atestar o elevado grau
de satisfacdo produzido pela experiéncia virtual, conduzindo a demonstracdo de
interesse em repetir a experiéncia virtual e vontade de visitar o destino para realizar o

tour no espaco real.

8. LimitagOes da proposta de estudo

Devido a diversidade de fatores tecnoldgicos e tecnologias emergentes que
oferecem uma experiéncia virtual ao turista, e com impacto na formagao a imagem de
destino, foi necessario restringir o ambito do estudo apenas as experiéncias virtuais
vivenciadas e mediadas através de computador e disponibilizadas nos websites oficiais
de promocao turistica (DMQ).

Embora se destaque o papel do turista, como um agente organico e ativo no
processo de formacdo de imagem, por meio direto e espontdneo através das suas
contribuicGes nas redes sociais, ndo sera objetivo deste estudo avaliar a sua eficacia
como agente de projecdo de imagem.

Também a utilizacdo de dispositivos méveis ficara de fora do ambito deste estudo,
uma vez que, a realizacdo da experiéncia alvo deste estudo serd mediada por

computador. Isto porque, a drea e dimensdao dos dispositivos de visualizagdo, como
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sejam o0s ecrds ou monitores, é substancialmente maior do que no tipo de
equipamento mével, aumentando a sensa¢do de imersdo na experiéncia. Recomenda-
se no entanto as experiéncias em dispositivos mdveis como smartphones e tablets,

como proposta de trabalho futuro.
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