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Resumo

A cultura, enquanto instrumento para a construcdo da imagem, desempenha um
papel fulcral na promocéo nacional e internacional das cidades, evidenciando-se como
um fator estratégico de competitividade e de coesdo social e territorial suscetivel de
tornar as cidades mais atrativas para investidores, turistas e também para 0s seus

habitantes.

E neste contexto que surgiu a oportunidade de conceptualizar e estruturar uma
aplicacdo mobile para o sector do turismo cultural urbano da cidade de Lisboa. N&o
obstante a app desenvolvida neste projeto poder vir a ser do interesse de alguma
organizacgéo a operar no setor do turismo cultural urbano, a mesma néo foi pensada para

uma marca ou organiza(;éo concreta.

O insight para este projeto surgiu da necessidade de convergéncia de informacéo
turistica cultural da cidade num meio mobile que viabilize, em qualquer altura e lugar, a
vivéncia e consciéncia da sua riqueza patrimonial arquitetonica. E, portanto, objetivo
desta app promover este patriménio e, ao fazé-lo, incrementar o valor da industria
cultural e turistica de Lisboa, estimulando um terreno fértil de conhecimento e inovagéo

pela alianca entre tecnologia e gestdo da cidade.

Com vista a concretizacao deste objetivo, foi realizada uma investigacéo de tipo
dedutivo, com uma abordagem quantitativa e objetivos descritivos. A investigagédo teve
por base uma recolha e analise de dados primarios. Segundo a analise dos resultados
obtidos conclui-se que aplicacdo é relevante para uma grande maioria dos inquiridos,

com quatro em cada cinco respondentes a reconhecerem relevancia ao tipo de aplicacao.

Palavras-chave: aplicacéo, app, turismo cultural, cidades, engagement



Abstract

Culture, as a tool for image-building, plays a central role in the national and in-
ternational promotion of cities, as a strategical factor for competitiveness and social and
territorial cohesion that can make cities more attractive to investors, tourists and also for

its inhabitants.

It was in this context that emerged the opportunity to conceptualize and structure
a mobile application for the urban cultural tourism sector of the city of Lisbon. Alt-
hough the app developed in this project could be of interest to some organization oper-
ating in the urban cultural tourism sector, it was not intended for a specific brand or

organization.

The insight to this project came from the need for convergence of cultural tour-
ism information of the city in a mobile environment that allows, at any time and place,
the experience and awareness of its architectural heritage wealth. It is therefore the aim
of this app to promote this heritage and, in doing so, to increase the value of the cultural
and tourist industry of Lisbon, stimulating a fertile ground of knowledge and innovation
through the alliance between technology and city management.

In order to achieve this objective, a deductive type research was carried out, with
a quantitative approach and descriptive objectives. The research was based on a collec-
tion and analysis of primary data. According to the analysis of the obtained results it is
concluded that the application is relevant for a large majority of respondents, with 4 out

of 5 respondents to recognize relevance to the type of application.

Keywords: application, app, Cultural Tourism, cities, engagement
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Introducéao

Num mundo cada vez mais globalizado o turismo cultural tem-se afirmado como
uma estratégia de diferenciacdo e de afirmacg&o criativa nas cidades. Face a previsdo de
crescimento global de turistas de 3,3% ao ano entre 2010 e 2030, segundo dados da
UNWTO (2016), é clara a oportunidade para valorizar o patriménio arquitetonico e a
partilha de valores culturais, criando territdrios mais atrativos e conscientes das suas
herancas, para turistas, residentes ou investidores. Deste modo ndo s6 é possivel
prestigiar a cultura, mas também criar sinergias em torno das localidades e do capital

humano como ferramenta de imagem e de competitividade.

O turismo cultural € um motor de producdo de riqueza financeira, mas também
um setor que promove a salvaguarda do patriménio e que privilegia a partilha de
conhecimento. Neste sentido, as cidades, enquanto territérios de atracdo humana e
econdémica, tém encontrado nas solucdes digitais a oportunidade para revelar os seus
valores com grande eficiéncia e responsividade. Com 0s novos equipamentos
tecnoldgicos emergiram diferentes meios de produgéo e de partilha de informacdo que
vém demonstrar que a cultura de uma cidade ndo esta confinada a um determinado
espaco fisico e temporal. Na verdade, existem hoje dispositivos e formatos que

permitem reequacionar as diferentes formas de acesso e consumo.

Neste contexto, o objetivo deste projeto é desenvolver o conceito e a estrutura de
uma aplicacédo para dispositivos méveis, que de uma forma maével e ubiqua possa néo so
sensibilizar turistas culturais relativamente a riqueza historica da cidade como auxilia-
los, por meio de informacdes Uteis, no processo de busca de informagdo com vista a

visitacao do patrimonio histérico da cidade de Lisboa.

O insight para a app surgiu da necessidade de convergéncia de informacéo
turistica cultural da cidade num meio que possibilite a vivéncia e a tomada de
consciéncia relativamente a riqueza cultural de Lisboa, promovendo-a de forma

inovadora.



Trata-se de um projeto pertinente, pelos motivos de competitividade atras
expostos, mas também porque fomenta a educacdo e os valores culturais, a0 mesmo
tempo que otimiza a relacdo do turista com o patrimoénio através de solucbes cuja
utilizacdo é crescente — a internet movel e as apps. Como se sabe, por um lado, a
importancia da internet no acesso e consumo de bens culturais tem vindo a aumentar? e,
por outro, as apps dominam 0 acesso ao universo mobile, em oposi¢do ao decréscimo

dos browers?.

Quanto a estrutura do projeto, 0 mesmo é composto por cinco capitulos. No
capitulo 1 é apresentada uma revisdo de literatura dividida em duas grandes partes:
“Cultura, Cidades e Internet” e “Mobile — Evolucdo, caracteristicas e aplicagdes”. Apos
a conceptualizacdo do projeto, no capitulo 2 é efetuada a caracterizacdo da realidade
destinataria do mesmo, analisando pontos fortes e fracos de um conjunto significativo
de aplicacdes mdveis existentes neste mercado. No capitulo 3 é apresentado 0 método
utilizado na investigacdo de suporte. A investigacdo efetuada, de tipo dedutivo e
abordagem quantitativa, teve por base uma recolha de dados primarios atraves de um
questionario realizado junto de individuos que possuem pelo menos um smartphone,
que tém pelo menos uma aplicacao instalada, e que visitaram monumentos historicos
pelo menos uma vez nos Ultimos 12 meses. No capitulo 4 analisam-se os resultados
referentes a investigacdo de suporte e, por Gltimo, no capitulo 5 apresenta-se a proposta

da app através da sua descri¢do, arquitetura de informacéo, wireframes e layouts.

1 TNS Opinion & Social & European Commission Directorate-General for Education and Culture

(coord.) (2013) Special Eurobarometer 399 — Cultural access and participation. Internet] Diponivel
em: <ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/archives/ebs/ebs 399 en.pdf> [Consult. 25 junho
de 2017].

2 Flurry Analytics (2016).
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Capitulo 1 — Enquadramento tedrico

1.1 Cultura, Cidades e Internet

1.1.1 Cultura — Alavanca de competitividade

Para uma revisdo de literatura sobre promocdo do patriménio cultural, seja
através de meios digitais e ubiquos, ou outros, importa antes do mais examinar o termo
cultura. Desde logo, o seu conceito é particularmente dificil de definir pois é
polissémico (Wolton, 1994). A definicdo tem vindo a ser discutida ao longo de séculos,
sem concordancia num unico significado, sendo que diferentes autores a definem de
diferentes formas, dependendo do contexto. Segundo Barradas (2010), cada éarea
cientifica (a sociologia, a antropologia, a linguistica ou até mesmo a psicologia) tem a
sua propria nocdo de cultura o que evidencia a complexidade do termo. Este é, portanto,
transversal a maultiplas disciplinas e, como tal, epistemologicamente amplo, aplicando-
se tanto a modos de vida e de estar na sociedade quanto a préaticas criativas e produtos

ditos “culturais”.

Neste trabalho de projeto a nocdo de cultura € circunscrita a inddstria
tecnoldgica e criativa e as suas implicacfes para a sociedade, segundo a proposta do
grupo de trabalho “cultura” do EUROSTAT, que inclui todos os bens e servigos nas
seguintes areas: patrimoénio, artes visuais, arquitetura, arquivos, bibliotecas, livros e

edicdo, artes do espetaculo, dudio e audiovisual e multimédia.

De qualquer forma, independentemente do contexto, podemos afirmar que a
cultura tem acompanhado as inevitaveis dindmicas da sociedade, testemunhando forcas,
no caso da preservacao do patrimonio e da sua memoria, que impulsionam o setor do
turismo e os seus produtos comerciais, e ferramentas tecnoldgicas que refletem as

dindmicas culturais no seio empresarial. Indo mais longe, o relatério final da WE
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Consultants & Vitorino (2014)° descreve o impacto significativo da propria cultura na
criacdo de riqueza e de emprego, competitividade empresarial, fun¢des de relevancia
crescente na inovacdo e diferenciacdo, e um papel muitissimo relevante na

internacionalizagdo e no turismo, incentivando economias criativas.

A cultura é, portanto, uma alavanca de competitividade e elemento de coeséo
econdmica e social, articulando e integrando contributos tradicionais (patriménio e
museologia) com diferentes inddstrias criativas, que podem incluir atividades t&o
diferenciadas como o design de produto e a producdo de software (Mateus, 2010). De
fato, a cultura articula-se com outras matérias, impulsionando crescimento e inovacgéo
na sociedade, ndo se cingindo unicamente a gestdo de bens culturais tradicionais, mas
abarcando uma gestdo que tem em vista as suas potencialidades e competéncias na

melhoria e incremento de valor da sociedade.

Segundo Mateus (2010), a cultura pode assumir na sociedade as seguintes cinco
dimensdes: fator estratégico de competitividade, setor gerador de emprego e riqueza,
meio de refor¢o da cidadania, alavanca de coesdo social e territorial e, veiculo de
afirmacdo internacional das comunidades. No seu relatorio®, o autor refere que a
presenga ativa num mundo globalizado exige uma crescente exploracdo dos fatores
competitivos organizados em redor da cultura, usando-a como argumento de
atratividade quer para dindmicas de insercdo em circuitos turisticos internacionais, quer
para dindmicas de insercdo em redes de investigacdo e desenvolvimento cientifico
aplicadas aos dominios culturais, quer ainda para dindmicas de inser¢cdo em
comunidades criadoras de contetdos culturais. Trata-se, portanto, de uma via de
diferenciacdo que convive ndo s6 com as praticas artisticas e 0 seu consumo, mas
também com outras indastrias, por exemplo a de bens transacionaveis, que

proporcionam num mundo globalizado distin¢do e relevancia dos demais.

Ja na perspetiva de Faustino (2013), e em linha com Anholt (2002), referéncia
mundial na investigacao sobre a imagem internacional dos paises, regides e cidades, as
industrias criativas, conjunto de atividades relacionadas com a criacédo, a fabricacdo e a

comercializacdo de servicos ou produtos culturais caracterizados por uma grande

8 Criacdo de Instrumentos Financeiros para Financiamento do Investimento na Cultura, Patrimdnio e
Industrias Culturais e Criativas.

4 O Sector Cultural e Criativo em Portugal — Apresentacéo Plblica do Estudo para o Ministério da
Cultura/ GPEARI.

15



componente criativa e valor econdémico, sdo parte integrante de um conceito mais vasto,
0 de imagem marca-pais, e essenciais para a criagdo de um contexto social critico,

consciente e conhecedor de si mesmo.

No quadro da competitividade, deve, portanto, atender-se ao facto de a cultura
ser um instrumento de imagem e desempenhar um papel fulcral na promogéo nacional e
internacional das cidades, podendo igualmente ser usada como um instrumento de
planeamento estratégico para tornar as localidades mais atrativas aos olhos dos
investidores, dos turistas e também dos seus habitantes (Carranca, 2004). A
intensificacdo das industrias culturais tem impacto na percecao da qualidade de vida das
populacGes e na sua imagem global. Esta percecéo e realidade geram riqueza, carisma e

um terreno fértil para a inovacao e economia cultural.

Em suma, a cultura constitui-se uma chave para uma melhor gestdo urbana,
produzindo impactos socioeconémicos positivos, estimulando simultaneamente
conhecimento, inovacao e criatividade que trazem um retorno positivo para as cidades e
os individuos. Neste contexto, Junqueiro (2002) afirma que uma das condi¢Oes
indispensaveis a criacdo de riqueza € o conhecimento, no qual engloba questdes tdo
relevantes como 0 acesso, o tratamento e a manipulagéo da informacéo, bem como a sua

transformacéo em acéo produtiva.

No proximo capitulo iremos deter-nos em particular sobre as cidades. Ja no
seguinte sobre o papel da Internet para a geracdo de conhecimento e partilha de

informagéo.

1.1.2 Cidades — Atrativamente culturais e tecnoldgicas

Territorios em expansdo de perimetro e urbanizacdo, do centro para as periferias,
e de concentracdo populacional, as cidades séo testemunhas das dindmicas da sociedade
e do modo de estar dos cidaddos. A relagdo entre os individuos e o respetivo territdrio
influencia e é simultaneamente condicionado por mutacdes sociais, econdémicas e

tecnologicas.

Desde os primérdios da sedentarizacdo que a questdo territorial tem constituido

fator de desenvolvimento humano (Serrano, Gongalves & Neto, 2005). Enquanto
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territérios dindmicos, as cidades estdo em constante adaptacao a novos acontecimentos e
comportamentos. Sendo o terreno privilegiado da ciéncia, da tecnologia, da inovacéo,
da cultura e da criatividade, sdo também locais onde se manifestam com maior
intensidade os problemas sociais (Direcdo-Geral do Territorio, 2013). Neste sentido, as
cidades sdo espacos reflexo, esponjas de cidadania e de afirmacdo, de producdo de
riqueza, de inovacdo e, por conseguinte, espelhos das dindmicas empresariais e

competitivas do lugar.

Como vimos anteriormente, para além da sua dimensdo mais transcendente e
metafisica, o sector da cultura tem impactos que ndo podem continuar a ser menorizados
em termos sociais (Carranca, 2004). Neste contexto, a cultura de determinada cidade
(inevitavelmente expressa em qualquer lugar) e a sociedade do conhecimento (afirmada
nas Ultimas décadas) podem desempenhar um papel fundamental no seu
desenvolvimento, com a diminuicdo da exclusédo social, o fomento de parcerias publico-
privadas, a promocao do turismo, a salvaguarda do patrimdnio ou a criacdo de emprego,

entre outros.

Com efeito, a percecdo da cultura como alavanca de competitividade, de que
falamos na secgdo anterior, resulta da crescente consciéncia da real dimensdo das
atividades culturais na promog¢do do desenvolvimento urbano. As cidades, enquanto
territorios de atracdo de capital, humano e econdmico, afirmam-se como polos de
captacdo de turistas, residentes, investidores e criativos, potenciando em primeiro plano
0 reconhecimento da criatividade e da cultura para a competitividade e, claro, da
competitividade para a criagdo de valor. Conforme preconizava Florida (1995) nos
finais do século XX, & medida que fossemos entrando nesta nova era de criacdo de
conhecimento e de continua aprendizagem, o territorio iria desempenhar um papel
muito importante, com as regides a tornarem-se pontos privilegiados para a criagdo de
conhecimento e aprendizagem. O florescimento criativo, urbano e econémico, ndo so6
incrementa valor no setor cultural, mas impulsiona uma engrenagem positiva no

turismo, educacéo, tecnologia e outros.

Segundo Costa, Seixas e Oliveira (2009), pelo menos trés grandes vertentes
distintas podem ser destacadas na exploracdo da relacdo entre cultura e promocao do
desenvolvimento urbano. A necessidade de criatividade nos “instrumentos” para o

desenvolvimento urbano, ou seja, do desenvolvimento de ferramentas e solucGes
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criativas associadas aos novos contextos socioeconomicos e culturais. O foco nas
atividades/ induastrias/ setores criativos como base estrutural para o desenvolvimento
urbano, ou seja, a ideia de que as atividades “culturais e criativas” tém um papel
fundamental nas economias atuais e sdo uma aposta fulcral para o desenvolvimento
urbano (assumindo o lugar de novo motor econémico numa sociedade centrada no
conhecimento em que o valor simbdlico é cada vez mais legitimado). E, por ultimo, a

necessidade de atrair competéncias criativas, ou seja, recursos humanos criativos.

Sendo as cidades esponjas da sociedade, constata-se que existem cidades mais
criativas e atrativas que outras. Os motivos sao varios: empresariais, lazer, académicos,
entre outros. Segundo Florida (2000), a capacidade de atracdo assenta em trés Ts:
Tecnologia, Talento e Tolerancia. A Tecnologia, o primeiro T proposto pelo autor,
refere-se a inovacdo tecnolégica como motor de desenvolvimento, necessario para a
atracdo e retencdo de talento. Trata-se do incentivo as sinergias entre criatividade,
conhecimento e inovagao. O Talento, o segundo T, trata do capital humano, qualificado,
conhecedor e inovador. Por ultimo, a Tolerancia refere-se a estrutura da massa criativa,

aludindo a aceitabilidade da diversidade.

As cidades enfrentam, portanto, desafios e oportunidades. Devido ao
crescimento populacional mundial nas urbes e aos imperativos demograficos,
econdmicos, sociais e ambientais, procura-se cada vez mais aplicar o conceito de
“cidade inteligente”, onde a tecnologia é nuclear para a sustentabilidade informacional,
econdémica, ambiental e de qualidade de vida dos cidaddos. Cidades inteligentes tém
como visdo o desenvolvimento urbano pela utilizagdo segura e eficiente de tecnologia

de informagédo e comunicagéo.

Neste novo paradigma, a cultura e o turismo sdo fatores a ter em conta,
expressando através de solugdes tecnoldgicas em rede maior competitividade, seguranca
e inovacdo. Com o proposito de se tornarem mais eficientes, varias cidades do mundo
estdo a colocar este conceito em préatica, como é o caso da cidade de Lisboa com o
projeto Plataforma de Gestdo Inteligente da Cidade de Lisboa, desenvolvido pelo centro
operacional integrado de Lisboa. Ndo s estas medidas pretendem impulsionar uma
melhor gestdo urbana, como séo acOes de promocdo das localidades ao divulgarem a
inovacdo e melhoria das estruturas necessérias para a visitacdo e preservacdo das

cidades.
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Cardoso (2015), investigador do Centre d’Analyse et Intervention Sociologiques
(CADIS) em Paris, acrescenta que as redes — saneamento, redes de abastecimento de
aguas, e mais tarde as redes elétricas e de comunicacdo — deram corpo e alma as
cidades, e foram elas que permitiram desenvolver o espaco urbano enquanto espacgo de
comunicacdo. Neste contexto, segundo o mesmo autor, a internet contribuiu
nuclearmente para a transformacdo dos classicos modelos de difusdo informativa,
tornando-se o elemento chave para a combinagdo de formas de comunicagdo presenciais
e virtuais, numa ldgica cumulativa e ndo substantiva. Sobre este assunto falaremos no

capitulo que se segue.

1.1.3 Internet — Democratizacéo da cultura, Sociedade da Informacéo e

Conhecimento

A ideia de Web foi introduzida por Tim Burners Lee em 1989. Ao longo dos
seus quase trinta anos de existéncia sofreu profundas transformacdes, tendo servido de
motor de novos comportamentos e outras alteragfes na sociedade. Sintetizando os
progressos neste universo em quatro fases, Aghaei, Nematbakhsh e Farsani (2012)
sustentam que a web 1.0 caracteriza-se pelo cognitivo, a web 2.0 pela comunicacéo, a

web 3.0 pela cooperacdo e a web 4.0 pela integracéo.

Segundo 0s mesmos autores, a web 1.0 comegou por ser, essencialmente, um

lugar de informacdo. Limitado, apenas permitia procurar e ler conteudos.

Entretanto, os avancos tecnoldgicos vieram permitir a participacdo dos
individuos, caracteristica da web 2.0. Um ponto-chave para a compreensdo da agdo dos
individuos no campo virtual passa por destacar a sua participagdo na atualizagdo e
geracdo de informacdo. Nesta fase, a web deixa de ser apenas um meio de rece¢do para
se tornar num meio de rececdo e producdo de contetdos, ativando comportamentos
dindmicos e participantes, e possibilitando a organizagdo de multiddes globais com
interesses comuns (Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012).

A web 2.0 caracteriza-se, desta forma, pela comunicabilidade, entretenimento,
producdo e publicagdo de conteddos. Ja ndo é um mero meio informativo. A
complexidade deste novo paradigma promove uma série de oportunidades no universo

digital que resulta em maior poder de visibilidade, envolvimento e comunicagdo. Tudo
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esta acessivel através de um mero clique, e tudo é passivel de ser observado, analisado e
criticado. A participacdo dos individuos no espaco digital ndo carece de qualquer
especializacdo, o que o torna num espaco aberto a discussao e reciprocidade de opinides
e conhecimentos. A massificacdo desta pratica esta a alterar a forma como conduzimos

a ciéncia, a cultura, a informacéo e a educacao (Tapscott & Williams, 2008).

Segundo Ryan e Jones (2009), o que torna o digital tdo estimulante é o facto de
estar em permanente transformacéo, adaptacdo e inovacgdo. Neste sentido, opde-se aos
meios tradicionais que sdo controlados por outras entidades. A comunicagdo na internet
¢ controlada também pelos consumidores, assumindo-se como bidirecional e

participante (Santos & Gomes, 2015).

Somando novas dimensdes ao universo web, a web 3.0 recorre aos conceitos de
semantica e de computacdo social, alargando as potencialidades das ferramentas

digitais.

Por fim, a web 4.0, ainda em processo de definicdo, abre ja portas a inteligéncia
artificial, introduzindo uma interacdo de tipo simbiotica entre homens e maquinas
(Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012).

Segundo resultados de um estudo conduzido por Hilbert e Lopez (2011) €
estimavel que a capacidade global de computacdo, ou seja, da resolucdo de problemas
por meio de algoritmos, tenha crescido a um ritmo de 58%, a capacidade para exercer
comunicagOes bidirecionais a um ritmo de 28%, e a informagdo armazenada
globalmente em formato digital a um ritmo de 23% por ano, no decurso do periodo
1986-2007. Esta explosdo no volume de equipamentos e conteldos veio promover
novas dindmicas nas esferas sociais, culturais e empresariais. O ciberespago, ou rede,
como descreveu Lévy em 1999, é um universo oceanico de informagdes, alimentado por

seres humanos que estimulam o seu crescimento.

Tendo presente a evolucdo da web e as suas enormes potencialidades, Junqueiro
(2002) afirma ser expectavel que a revolucdo digital dé lugar a um novo tempo, a uma
nova sociedade, com padrdes comportamentais, a nivel individual e coletivo,
completamente diferentes dos atuais. O mesmo autor considera ainda que 0 novo
conhecimento gerado diz respeito, em primeiro lugar, a informacdo, proveniente da

capacidade de armazenamento, processamento e aumento exponencial da comunicagéo;
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em segundo lugar, ao aproveitamento da informacdo e de todo o seu potencial; em
terceiro lugar, a0 mundo virtual; e, por ultimo, a exigéncia de qualificacbes

profissionais e formagédo continua (Junqueiro, 2002).

O alcance desta revolucdo esta, no entanto, muito para além da simples
revolucdo tecnoldgica, tratando-se de uma revolucdo que se expande em torno da
difusdo global do conhecimento (Serrano, Gongalves & Neto, 2005). Na realidade, a
inovacgdo no campo das redes de telecomunicac0es, a incrivel velocidade de transmissao
de dados, a partilha de conteudos em segundos, e as multiplas ferramentas tecnoldgicas
disponiveis a qualquer individuo ou grupo levaram a emergéncia de um novo paradigma
de consumo e rececdo da informacdo, com origem nas pontes que podem agora mais
facilmente ser construidas entre as indUstrias criativas, educativas, culturais, entre tantas
outras, e o sector das novas tecnologias. Neste ambito, comeca a sentir-se um amplo
conjunto de mudancas no modo como os individuos vivem o seu dia-a-dia: como
trabalham, como estudam, como se divertem e ocupam 0s seus tempos livres, e como se

relacionam com o meio envolvente (Serrano, Gongalves & Neto, 2005).

Na confluéncia da sociedade do conhecimento e da constante inovacdo ao nivel
das ferramentas digitais, existe agora uma oportunidade-chave para o territério (paises,
regides, cidades) e a cultura se assumirem como ativos ndo s6 de gestdo urbana, mas de
participagdo dos individuos, de formacdo de identidades coletivas, e de preservagdo do
patrimonio cultural e da sua memoria. Devemos, portanto, segundo Carranca, (2004),
focar a nossa atengdo no impacto social da web, por outras palavras, na democratizacao

da cultura através do acesso via internet.

Completando esta ideia, Junqueiro (2002) constata que a informacédo abundante,
que hoje se encontra em toda a parte, constitui uma nova matéria-prima a partir da qual
sera possivel mudar os comportamentos dos individuos, das empresas e dos proprios
Estados, no sentido de assegurar melhor qualidade de vida, prosperidade e
desenvolvimento. Segundo o mesmo autor, esta € definitivamente uma sociedade
conectada, de informacdo, de convergéncia, de mobilidade e, acima de tudo, de
conhecimento. Contudo, a mera rececao de informacdo ndo pressupde a sua apreensao.
Para Junqueiro (2002), o mais importante comega a ser ndo a informagdo em si, ja que
ela estd acessivel em rede, mas a capacidade de apreensdo, compreensdo e

transformacéo da informacao em acéo, ou seja, em conhecimento.
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Com o progresso das ferramentas provenientes da web 2.0, as industrias da
educacdo e cultura podem tirar partido das suas vantagens, inserindo-as nos seus
websites ou outras plataformas digitais, com vista a criar oportunidades de
aprendizagem e fomentar o envolvimento e a participacdo dos seus consumidores,
cumprindo assim a sua missdo de tornar acessivel o enriquecimento cultural (Lopez et
al., 2010; Simon, 2010; Hogsden, 2012). A afirmacdo da sociedade de informacéo nédo
sO potencia o fator acesso, mas também a producdo de conteudos, por todo o tipo de
individuos, extravasando para a sociedade a importancia da dimensédo imaterial expressa
na criacdo artistica e cultural. Segundo Mateus (2010), o sector cultural é ja “palco” de
uma forte penetracdo e de uma significativa capacidade de utilizacdo das novas
tecnologias de informagdo e comunicacdo, nomeadamente ao nivel das ldgicas de
producéo, difusdo e consumo massivo dos bens e servigos culturais mais adaptados aos

contornos das tecnologias digitais e multimédia.

Em suma, a democratizagcdo da cultura deve ser crescentemente reconhecida
como elemento central da sociedade do conhecimento, pelo papel que desempenha na
promogéo e na valorizagdo da inovacao, no reforgo dos processos de participacdo e na
criatividade. Esta democratizacdo € fundamental na promocdo de um ambiente de
inovacdo, assim como na dinamizacéo das capacidades empreendedoras, na valorizagdo
da criatividade, artistica ou empresarial, e no florescimento do conhecimento cientifico
(Carranca, 2004).

De modo a enquadrarmos a evolucdo deste processo de democratizacdo da
cultura, apresentamos em seguida alguns numeros e ideias relativos a evolugdo do
consumo da internet em Portugal e do impacto do digital no consumo de produtos e

turismo cultural.

1.1.3.1 Consumo de bens culturais na Era Digital

Como vimos, as mudancas a que se assiste diariamente no campo tecnolégico
sdo entendidas por varios autores como uma evolucdo natural, técnica e
transformacional da sociedade, geradora de novos comportamentos, seja individual ou

coletivamente. Devem, portanto, ser aprofundadas enquanto matéria relevante nao sé no
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campo do estudo da evolugcdo dos mecanismos e ferramentas digitais, mas igualmente

no campo da adaptacdo do ser humano a informacao em rede e a novos consumaos.

A emergéncia da sociedade em rede introduziu mudancas significativas na forma
como os agentes sociais produzem, distribuem e consomem informacéo, conhecimento
e cultura. Uma dessas mudancas corresponde a alteracdo fundamental do sistema de
codificacdo da informacdo, que passou de predominantemente analdgico para digital
(Moreno, 2013). Para Castells (2011, apud. Moreno, 2013), esta revolucdo tendera a ser
mais impactante que a invencdo da propria maquina de impressdo de tipos moveis de
Gutenberg, dado que a utilizacdo desta era restrita a um determinado corpo social,
enquanto o digital estd enraizado nas estruturas da sociedade e nos alicerces
organizacionais, logisticos e de comunicacdo. Em linha com Castells, também Licklider
havia comparado (1968, apud. Moreno, 2013) historicamente o0s dois momentos,
defendendo que o digital ira configurar-se como uma transformacdo mais significativa
por permitir 0 acesso ndo s6 aos recursos informativos, mas também aos processos

relacionados com a utilizacdo desses recursos.

Como era expectavel, a livre circulacdo de contelidos e 0 seu uso em grande
escala trouxe a necessidade de muitos setores se ajustarem ao digital. Em particular para
as artes e meios de comunicagéo, a internet tem-se revelado uma tecnologia disruptiva,
obrigando estas industrias a encontrarem novas formas de organizar a produgdo e

distribuicéo.

Independentemente da evolucdo que se venha a registar neste dominio, a
verdade é que podemos afirmar, sem qualquer davida, que a internet, para além de
constituir a primeira e a mais importante plataforma do mundo virtual, se afirma cada
vez mais como um alicerce fundamental da construcdo da sociedade atual e futura, e
consubstancia uma realidade incontornavel em termos do desenvolvimento do novo

século (Junqueiro, 2002).

Segundo DiMaggio (2014), a influéncia da internet no campo especifico do
consumo de bens culturais depende, em primeiro lugar, da medida em que a substituicdo
do analdgico pelo digital satisfaz os consumidores; em segundo lugar, da medida em
que for possivel aos produtores manterem lucros competitivos; e, por Gltimo, da medida
em que as empresas existentes forem capazes de explorar as mudangas inerentes a

producéo e distribuicdo digital. Neste contexto, DiMaggio (2014) refere, por exemplo, a
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ascensdao da musica por streaming, o aumento da tendéncia de exibicdo de exposicdes

online por parte dos museus e a maior facilidade em ver filmes.

Exclusivamente no ambito cultural, a Comissdo Europeia divulgou, em 2013,
um Eurobarémetro sobre Acesso e Participacdo Cultural, realizado pela TNS Opinion &
Social. Uma das conclusbes pertinentes para este projeto € o facto de evidenciar a
importancia da Internet no acesso e consumo de bens culturais, surgindo em primeiro
lugar na consulta de informacdes culturais, compra de produtos e leitura de artigos
online. De acordo com este estudo, 30% dos inquiridos europeus recorrem a este meio
para estes fins pelo menos uma vez por semana. O mesmo estudo revela ainda os
motivos e a¢des de indole cultural dos portugueses no que toca a utilizacdo da internet:
50% dos portugueses utiliza a internet para ler artigos de jornais online, evidéncia da
substituicdo, pelo menos parcial, do meio tradicional pelo digital, 39% procura
informacdes sobre produtos ou eventos culturais e 14% visita websites de museus ou

bibliotecas.

E também referido que comparativamente com os restantes cidaddos da UE, a
populacdo portuguesa € das que tem menores taxas de participacdo em atividades
culturais. Revela que nos ultimos 12 meses, 61% dos inquiridos portugueses viu ou
ouviu um programa cultural na TV ou Radio pelo menos uma vez (para os restantes
inquiridos da UE27 a taxa é de 72%); 40% leram um livro (UE27: 68%); 29% foram ao
cinema (UE27: 52%); 27% visitou um monumento ou local histérico (UE27: 52%); e
17% visitou um museu ou galeria (UE27: 37%). Sendo evidente a menor participacdo
cultural o mesmo estudo indica que a populagdo portuguesa tem dificuldade em pagar as

contas.

Da transformagdo de acesso a bens culturais, verificamos que a internet
transformou drasticamente outros sectores de atividade que culminam no consumo da

cultura.

O acesso facilitado a conteudos, qualquer que seja a sua natureza, por meio do
digital, a massificacéo da circulacdo da informacao, e a possibilidade de estar presente,
virtualmente, em qualquer parte do mundo em breves instantes, alterou a percecédo de
distancia, de tempo e de fronteiras, afetando naturalmente o turismo. Neste sector em
particular, segundo resultados do Relatério de Estudo "Satisfacdo de Turistas",

produzido pela Intercampus (2013), aferiu-se que um dos principais motivos para a
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selecdo de Portugal como destino no ano de 2013 residiu na visualizacdo de
informacgdes na internet, correspondente a 22%, logo atrds da recomendacdo de
familiares e amigos, correspondente a 36%. Este resultado pode ser parcialmente
explicado pela evolugdo do consumo da propria internet, como se pode confirmar pelos

seguintes dados:

- Segundo os resultados de 2015 do Bareme Internet, estudo regular produzido pe-
lo Grupo Marktest, a penetracédo de internet em Portugal atingiu 5,6 milhdes de
utilizadores, um numero que representa cerca de 65% do universo composto pe-
los residentes no continente com 15 ou mais anos. Uma analise longitudinal des-
te resultado evidencia também que o nimero de utilizadores de internet em Por-
tugal aumentou mais de 10 vezes nos 18 anos anteriores, passando de uma pene-
tracéo de cerca de 6% em 1997 para os cerca de 65% agora observados (Grupo
Marktest, 2015).

- Ja segundo o Estudo Anual da Economia e da Sociedade Digital em Portugal,
produzido pela Associagédo da Economia Digital (ACEPI) e International Data
Corporation (IDC), em 2015, a penetracdo da internet em Portugal era de cerca

de 70%, estimando-se que venha a atingir aproximadamente 90% em 2025.

1.1.3.2 Consumo de turismo cultural na Era Digital

A prética do turismo estd desde sempre associada a cultura, ndo se limitando, a
semelhanga do proprio conceito de cultura, a sectores especificos da sociedade. Face a
amplitude do conceito de cultura é de resto expectavel, encontrar igualmente nuances na
definicdo de turismo cultural, muito embora as diferentes definigdes assentem em geral

na ideia da relagcdo que se pode estabelecer entre lugares e pessoas.

Segundo Barretto (2006) e Richards (2000), o turismo cultural é aquele que nédo
tem como atrativo principal um recurso natural. As coisas feitas pelo homem, passadas
e presentes, constituem a oferta cultural. Neste sentido, o turismo cultural seria aquele
gue tem como objetivo conhecer os bens materiais e imateriais produzidos pelo homem.
Ja Curado (1996) especifica que o turismo cultural se estende a edificios, sitios,
monumentos histéricos, a produtos, servicos, gastronomia, tradi¢Ges, atracOes

populares, artesanato e eventos culturais, entre outros. Para Moletta (1998), turismo
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cultural é o acesso ao patrimdnio cultural, desde a cultura, (enquanto industria criativa e

cultural.), a modos de viver das comunidades.

Para McKercher e Cros (2002), existem quatro elementos essenciais presentes
no conceito de turismo cultural. Em primeiro lugar, o elemento turismo, enquanto
atividade comercial geradora de lucro. Em segundo lugar, o elemento conservacao,
referente ao correto uso de bens culturais/ patrimoniais com vista a preservagdo da
identidade coletiva das localidades. Em terceiro lugar, o elemento experiéncia,
entendida como experiencia de consumo de bens e servi¢cos do turista. E por ultimo, o
elemento turista, enquanto agente que pesquisa e especula sobre um determinado
destino. Segundo os mesmos autores, o turismo cultural deve assentar primeiramente
em aspetos comerciais, e sO secundariamente focar-se na dimensdo de gestdo do
patrimonio refletida na segunda dimensdo. Em linha com McKercher e Cros (2002) no
que respeita a importancia da dimensdo cultural, alguns anos antes, Morel (1996) ja
havia defendido que a histéria da humanidade é expressa pelo patriménio cultural que
nos foi legado, o qual reflete a personalidade historico-artistica de cada sociedade e
constitui a sua identidade cultural. Para o autor, este & um fator de diferenciacéo, atracéo
financeira e de capital humano, pelo estimulo ao conhecimento e, consequentemente, a

producéo de valor econémico.

Pela multiplicidade de vertentes a montante e a jusante, o turismo constitui-se
como uma ferramenta poderosa de enriquecimento educacional e cultural e, claramente,
de imagem externa das localidades, sendo um meio de captacdo de cada vez mais
publicos, tanto nacionais como estrangeiros. Neste contexto, segundo o relatério da WE
Consultants & Vitorino (2014) anteriormente referido, o turismo cultural pode ser

entendido como um fator determinante para a visita de um determinado territorio.

Ortega (2009) refere que alguns paises, devido ao aumento deste mercado, tém
reunido esforgos para o desenvolvimento de politicas de turismo, fomentando e
promovendo produtos turisticos e culturais sustentaveis, preservando o patrimonio e a

sua memoria e, simultaneamente, beneficiando as comunidades.

Segundo dados da UNWTO (2016) prevé-se a longo prazo um crescimento
global de turistas de 3,3% ao ano entre 2010 e 2030 com mais 40 a 43 milhdes de

turistas anuais, e atingindo 1.800 milhdes em 2030. A mesma fonte confirma que em
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2016 o turismo mundial cresceu 3,9%, sendo que 0 continente europeu representa

metade dos 1,235 milhdes de turistas registados em 2016.

Este crescimento poderd, contudo, apresentar desvantagens. Como afirmam
Henriques e Custddio (2007), devido ao incremento de turistas e competitividade do
setor, existe 0 risco de se perder a autenticidade dos locais, devido a reinvencdes
provenientes de interesses financeiros da industria do turismo ou do excesso de
massificacdo. Contudo, no entender de Junqueiro (2002), ao inves de perder a
identidade cultural proporcionada pela globalizacdo e pela web, o homem deve
aproveitar a oportunidade que tem diante de si de se valorizar e amadurecer com a
diversidade, aprendendo a compreender e a aceitar a pluralidade de ideias, de
perspetivas e de culturas.

Tendo em vista 0 desenvolvimento eficaz de estratégias de turismo cultural
alguns autores propdem outras tantas segmentacdes de mercado. Por exemplo, Bywater
(1993, apud, Mota et al., 2010) definiu, para o caso europeu trés perfis de turistas

culturais.

1. Culturalmente motivados: pequeno segmento do mercado caracterizado pela

atracdao por um determinado destino devido as suas caracteristicas culturais.

2. Culturalmente inspirados: individuos inspirados por determinados locais de
interesse cultural e patrimonial, que passam curtos periodos de tempo no

destino e sem interesse em regressar ao mesmo local.

3. Culturalmente atraidos: individuos que afirmam ter interesse por um destino
com atracGes culturais, ndo obstante ndo ser esse o motivo de escolha do

destino.

Ja no que se refere as experiéncias oferecidas ao consumidor, baseando-se na
tipologia de Pine e Gilmore (1998), a THR (Asesores en Turismo Hoteleria y
Recreacion), uma consultora para a inovacdo no turismo, no seu estudo “10 Produtos
Estratégicos para o desenvolvimento do Turismo em Portugal” (THR, 2006), definiu
quatro tipos de experiéncias definidas em funcdo do seu contetdo e do papel que o

turista desempenha no seu desenvolvimento (figura 1).
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1. Entretenimento — caracterizado pelo envolvimento dos cinco sentidos.
2. Experiéncias estéticas — caracterizado pelo envolvimento passivo.

3. “Edutenimento” (educacdo+entretenimento) — caracterizado pelo ativo

envolvimento e pretensdo de simultaneamente descobrir algo e entreter-se.

4. Experiéncias de escape — caracterizado pelo envolvimento do turista nas

atividades e experiéncias.

Figura 1 — 10 Produtos Estratégicos para o desenvolvimento do Turismo em Portugal

Cliente absorto (mente)

Entretenimento 4 “Edutenimento”

Atividades de lazer nas quais 0s Os clientes querem envolver-se
° turistas se envolvem através dos ativamente, querem descobrir e
= cinco sentidos. aprender algo, entretendo-se. )
2] @
E Experiéncias estéticas Experiéncias de escape %
= S
© Os clientes envolvem-se no Os turistas querem realmente ser

ambiente ou no evento de forma parte integrante da atividade ou

passiva. experiéncia.
v

Cliente imerso (corpo)

Fonte: THR (2006)

N&o s6 motivado pela dimensao cultural do lugar como em geral, o turista dos
dias de hoje é naturalmente afetado pela rede de informagédo potenciada pelos meios
digitais. Esse “novo” turista ndo depende de operadores turisticos, mas pesquisa e
planeia os seus proprios roteiros, recorrendo a plataformas digitais, websites, apps,
redes sociais e outros, faz comparacBes, aproveita descontos e opta, comoda e

flexivelmente, pela melhor solucéo.

A informacdo em rede e conectividade dos individuos desenvolve-se num
terreno fértil em oportunidades, desde a pesquisa de informacdo a recomendacdo. No

presente, a consulta prévia relativa ao patrimoénio existente num determinado local é
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sobretudo mediada pela internet e dispositivos mdveis sendo diversas as plataformas
digitais que retnem contetdos proprios, recomendacdes e reviews. Importantes na
decisdo de escolha do consumidor produzem expectativas e partilha de conhecimentos
que permitem descobrir antecipadamente o destino, tracar itinerarios turisticos e
disseminar a cultura do lugar. Um estudo da Expedia (2014) relata que um turista
procura ou visita em média 38 sitios da internet antes de efetivar a sua reserva de
viagem sendo mais de 40% das pesquisas realizadas na internet feitas através de
dispositivos méveis, como smartphones e tablets. Estes dados revelam a potencialidade
que os dispositivos e aplicacbes moveis podem representar. Reforcando esta ideia, o
mesmo estudo revela que uma das principais pesquisas na internet relacionadas com a
pratica de turismo é a procura de guias de viagens em dispositivos moveis.

Segundo o ciclo de vida do cliente de viagens e turismo (PwC 2014),
apresentado na figura 2, confirma-se que os dispositivos moveis acompanham as fases
de pré viagem e pds viagem, adaptando-se aos objetivos do utilizador. Numa primeira
fase, as ferramentas digitais, como por exemplo as apps, servem para pesquisar ou
comprar, e numa fase posterior tronam-se num meio de recomendacdo e/ou partilha de

experiéncias.

Figura 2 — Oportunidades para a verdadeira diferenciacao através do digital

Segunda
vaga digital

Utilizagho das ferramentas
digitais para inovar ém torno

Primeira
vaga digital : .
ga digt Ciclo devida
Utilizagho das ferramentas do cliente de
digitais para pesquisar & Viagens & Turismo
comprar (apps, websites dos
hotéis e recomendagdes e
criticas, etc) 3 live, etc)

Fonte: PwC (2014, p. 42)
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Segundo o estudo da PwC (2014), para que as organizacfes possam atualizar-se
e dar resposta a procura, encarando-a como uma nova oportunidade de crescimento,
importa avaliar as tendéncias do mercado, estudar os comportamentos do “novo turista”,
saber onde pesquisam, onde descarregam aplicacbes moveis, quais as informacfes

pesquisadas, e como planeiam.

1.2 Mobile — Evolucéo, caracteristicas e aplicacdes moveis

1.2.1 Evolucdo do mobile

De acordo com Sgrensen (2008), os avangos tecnolégicos oferecem
oportunidades ao cidaddo comum e organiza¢fes que podem ser parte ativa na maior
produtividade e mobilidade pessoal e empresarial. Neste contexto, 0 mobile, enquanto
“meio” de comunicacdo, oferece caracteristicas que justificam a sua enorme relevancia
na sociedade atual. O smartphone em particular é exemplo da massificacdo e
enraizamento da tecnologia a escala mundial, mercé do facto de permitir modificar e
melhorar a experiéncia dos consumidores em resultado da conveniéncia, flexibilidade,

eficiéncia e personalizacédo dos servigos fornecidos (Persuad & Azhar, 2012).

Segundo Davis, Guimarées, Arcanjo e Brunoro (2012), desde 2007 que se
assiste a uma revolugdo no mercado da computacdo movel. Os autores afirmam que um
dos gatilhos para o crescimento exponencial do mercado mobile foi a consciéncia, por
parte dos fabricantes de dispositivos moveis, da necessidade de um grupo que procurava
o telemdvel ndo apenas pelas suas especificidades fisicas (como camaras, baterias ou
peso), mas também pela disponibilidade de upload de aplicagdes na plataforma. Como
se veio a verificar, a utilizacdo de aplicacbes moveis € um fator fulcral neste mercado.
Para além destas caracteristicas, a massificagdo deste dispositivo foi igualmente
impulsionada pela maior capacidade de processamento e conexdo ao universo web, com

a sua pandplia de novas oportunidades.

Na década de 90 surgiram entdo novos equipamentos de comunicagao,

resultantes da mediacdo por computacdo eletronica, os quais, sabemos hoje, vieram
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preparar terreno para o atual smartphone. Segundo Castells (2011), o objetivo era ja o
de estender o ambito da comunicacdo eletronica a todos os dominios da vida

(doméstico, laboral, escolar, hospitalar, atividades de entretenimento ou viagens).

Desde entdo tem vindo a assistir-se a uma evidente transformacdo na oferta e
procura destes dispositivos, em detrimento dos computadores. Dados da ComScore
(2015) reforgcam igualmente esta evolugéo do consumo, ao afirmarem que em 2015 mais
de 1,8 milhares de milhGes de utilizadores em todo o mundo acediam a dispositivos
moveis, ultrapassando o tradicional acesso a computadores. Esta padronizacdo do
consumo deve-se as semelhancas técnicas de hardware e a possivel substituicdo das suas

fungdes core (Rakestraw, Eunni & Kasuganti, 2012).

Pelas suas caracteristicas, o smartphone proporciona ao utilizador beneficios que
ndo seriam alcancaveis de outro modo, modificando estruturalmente a comunicacgéo
interpessoal e, segundo Idemudia e Raisinghani (2014), tornando-a dependente desta
tecnologia, dada a indispensabilidade da sua presenca nas mais variadas vertentes. Para
estes autores, 0s smartphones ndo sdo apenas teleméveis, mas telemdveis com web
browsers, GPS, sistema de mensagens, entre outros, ou seja, detentores de
funcionalidades que marcam o seu processo de evolucdo. Esta evolucdo foi
caracterizada, numa primeira fase, pela necessidade de constru¢cdo de dispositivos
suficientemente pequenos para facil transporte. Num segundo momento, pela
necessidade de transformar fios em comunicacdo wireless. E, numa terceira fase, pela
juncdo das duas primeiras etapas, concluindo na utilizacdo de dispositivos moveis,

suficientemente pequenos e com conexao sem fios (Idemudia & Raisinghani, 2014).

Segundo Lariviere et al. (2013), os dispositivos moveis, nomeadamente o

smartphone, acrescentam valor aos seus utilizadores nos seguintes parametros:

- Informacéo, possibilitando ao utilizador pesquisar sobre o que pretende, a

qualquer altura e lugar, e fornecendo um feedback instantaneo;
- ldentidade, na medida em que podera associar status ao utilizador;
- Valor Social, enquanto promocao de interagfes sociais;
- Entretenimento e Valor emocional, como forma de lazer/ prazer;

- Conveniéncia, pela facilidade e eficacia em executar certas tarefas de forma

otimizada;
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- Valor monetério, pela possibilidade de comparacdo de precos/ qualidades

no mercado.

Neste contexto, a relagdo que temos desenvolvido com os smartphones € Unica e
intima. Para Ahonen (2007), o smartphone é o0 primeiro meio de massas
verdadeiramente pessoal, tendo-se tornado num” territério” particular do qual somos
bastante protetores. O smartphone tornou-se numa extensdao do proprio corpo e de
consulta permanente (Smutkupt, Krairit & Esichaikul, 2010). A comunicagéo
bidirecional e instantanea, off e online, faz do telemdvel um dos canais mais eficazes e
eficientes (Schierholz et al., 2007), circunstancia que explica o aumento regular do seu
consumo, ano apos ano, em detrimento da TV, da Réadio ou dos suportes impressos (Ng,
2012).

Por outro lado, a facil medicdo do tipo de relacdo estabelecida entre
organizacGes, campanhas e recetores é vital para estudar e tracar necessidades e perfis.
A mensurabilidade é uma das vantagens do mobile marketing. O digital dita as
tendéncias atuais e responde as expectativas, estando constantemente em atualizagéo,
adaptacdo e progresso tecnoldgico (Ryan & Jones, 2009). A comunicacdo mobile,
personalizada e dindmica, € superior a comunicacdo de massas que nos dias de hoje
passa despercebida. Acresce ainda o facto de o mobile se adequar a amplificagdo do

alcance das campanhas por meio de efeitos virais (Bauer et al., 2005).

O mercado de smartphones tem, portanto, visto vendas sem precedentes. De
acordo com o relatorio “Visual Network Index” (NTI) da Cisco (2017), em 2021 havera
no mundo mais telemoveis (5.500 milhGes) que contas bancarias (5.400 milhdes) ou
linhas de telefone fixo (2.900 milhdes). Segundo o mesmo relatério, no mesmo ano, o
trafego global de dados moveis vai representar 20% do trafego IP total, quando em 2016
representava apenas 8%, sendo que este crescimento € em parte explicado, segundo a

Cisco, pelo progresso das aplicacfes mdveis e a adogdo da conectividade movel.

Ja em Portugal, segundo resultados do “Barometro de Telecomunicacdes”,
estudo regular produzido pelo Grupo Marktest, a taxa de penetracdo de utilizacdo de
smartphones em 2015 foi de quase 60%, indicando que mais de 5 milhGes de

portugueses detém um ou mais destes dispositivos (Grupo Marktest, 2015) (graficol).
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Gréfico 1 — Utilizagao de Smartphones (em %b)
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Fonte: Grupo Marktest (2015)

Por outro lado, de acordo com o “Consumer Insight Summary Report” da
Ericsson, em 2012, as principais razdes para o incentivo a compra de um smartphone
era ja o0 acesso a uma internet mais rapida e a uma maior quantidade de apps (43% e
33% respetivamente) (grafico 2), em linha com o pensamento dos ja citados Davis,
Guimarées, Arcanjo e Brunoro (2012), no que se refere ao papel das aplicagdes para

smartphone na evolugdo do mercado de computacédo movel.

Grafico 2 — Motivos para comprar um smartphone

Acesso a uma internet mais rapida ]
Para usar/ aceder a mais apps
Software/ sistema operativo superior |
Estar a par da ultima tecnologia |
Touch screen superior |
Hardware/ capacidade de memoria superior
Design mais atrativo |
Resolugdo/ tamanho do ecra superior |
Recebi como prenda
Para ouvir mésica |
Melhorar a minha imagem pessoal/ profissional |
Para ver videos
Para ter 0 mesmo que 0s meus amigos
Recebi do meu chefe |
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Fonte: Ericsson (2012)
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Ja no que se refere aos contetldos mais acedidos num smartphone, segundo Fling
(2009), estes sdo as noticias e o e-mail, imediatamente seguidos pelas informacdes

turisticas, as redes sociais, 0 desporto e a meteorologia.

Em suma, os smartphones estdo a abrir novas oportunidades de marketing em
mercados emergentes e, velozmente, a mudar o paradigma de consumo pressionando
comerciantes a tornarem-se mais tecnolégicos, nomeadamente a partir de dispositivos
moveis (eMarketer, 2014).

1.2.2 Caracteristicas do mobile

O mobile anunciou novas caracteristicas que impulsionaram um novo paradigma
de consumo a escala global. As mais referidas, fulcrais no desenvolvimento deste
projeto, sdo a mobilidade, a ubiquidade, a localizacdo, a interatividade e a relacéo

emocional.

1.2.2.1 Mobilidade

A computagdo movel, termo associado a caracteristica de mobilidade (Junior,
2011), afetou a percecdo de fronteira e de distancia fisica e temporal, as quais sofreram
enormes mudancas com a introducdo dos smartphones. Neste contexto, Lasen (2005)
refere existirem trés tipos de mobilidade. Em primeiro plano, a mobilidade do
dispositivo movel em si, suficientemente pequeno para ser facilmente transportado. Em
segundo lugar, a mobilidade do utilizador, que virtualmente podera estar presente em
qualquer espaco geografico, amplificando interacdes sociais. E, por fim, a mobilidade

de servico, pela flexibilidade de conexao online.

Costella (2002) relembra que a distancia desde sempre representou um obstaculo de
comunicacdo, obstaculo este que as novas solugdes tecnoldgicas vieram colmatar,
demonstrando serem uma mudanga radical no relacionamento entre individuos, o qual

passa de estatico a dindmico e ubiquo.

A facilitada mobilidade do utilizador esta intimamente ligada com a mobilidade

urbana, tema nuclear no turismo cultural, onde interessa concentrar as aten¢des tanto no
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individuo como nos seus recursos de comunicacao e informacédo, de modo a aproveitar
todas as oportunidades associadas a sua localizacao para reforcar lagos entre produtos/

servigos e consumidor.

1.2.2.2 Ubiquidade

A ubiquidade é a propriedade daquilo que esta presente em todos os lugares ao
mesmo tempo, ou seja, algo onipresente (Houaiss & Villar, 2004). Assenta, portanto, na
possibilidade de transagdo, acesso e consulta imediata e descomplicada de informacéo
em qualquer lugar ou hora. Esta caracteristica do mobile, faz dos dispositivos moéveis
uma ferramenta de permanente consulta, configurando-os como uma extensao do corpo
humano (Smutkupt, Krairit & Esichaikul, 2010).

A computacdo “pervasiva”, termo associado em alguns contextos a computacdo
ubiqua (Ark & Selker, 1999), e que, portanto, possui a ubiquidade como elemento
estrutural (Barton & Pierce, 2007, apud. Junior, 2011), permite que a atividade
computacional seja continua no tempo e no espago. Segundo 0s mesmos autores, outros
elementos que fazem parte do conceito de ubiquidade s&o a invisibilidade, pois a
tecnologia deve auxiliar sem ser, em si propria, a atividade central; a conexdo fisica-
virtual, pois a experiéncia do utilizador pode ser mediada pela sua localizacdo,
orientacdo e presenca de outros individuos ou objetos; e a heterogeneidade, pois
diferentes tipos de dispositivos e redes deverdo estar interligados (Barton & Pierce,
2007, apud. Junior, 2011).

A combinacdo da computacdo movel com a pervasiva d& origem a computacao
ubiqua, ou seja, a agregacdo destas tecnologias e outras permite a construcdo de
sistemas inteligentes, impercetivelmente integrados nos ambientes, capazes de perceber
a presenca dos seus utilizadores, oferecendo servigos de informacgdo, controle e

conveniéncia de maneira simples e intuitiva e, sobretudo, invisivel (Junior, 2011).

Como se pode ver na figura 3, a mobilidade, ubiquidade e computacéo pervasiva
fazem parte da dindmica de mobilidade e integracdo, a qual permite, de forma flexivel,
promover servic¢os junto dos utilizadores, ndo limitando a comunicagdo a um espago e

tempo.
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Figura 3 — Computacao tradicional, mdvel, pervasiva e ubiqua
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Fonte: Lyytinen & Yoo (2002, apud. Junior, 2011)

1.2.2.3 Localizacéo

A localizacdo tem-se evidenciado como uma caracteristica essencial do mobile,
no que se refere a construgdo de relacdes e ao proveito de oportunidades. Atraves da
geolocalizacdo desenvolveram-se novas estratégias de aproximacdo ao utilizador,
mediadas pela sua posicdo geografica, as quais permitem o aproveitamento dessa
informacdo para promover, de forma segmentada, a criacdo de uma relacdo com o

mesmao.

A utilizacdo de ferramentas de localizac@o tem evoluido ao longo dos anos. Na
realidade, ha 20 anos, ja se dizia que o sistema de GPS representava um enorme
potencial na divulgacdo de atracdes turisticas e de orientacdo de visitantes, sendo
essencial que as autoridades responsaveis pelo turismo concentrem esforgos no
aproveitamento deste potencial (Mertikas et al., 1997, apud. Paz, Ferreira & Cugnasca,
1998). De facto, hoje em dia confirma-se que o sector do turismo beneficia ja destas
tecnologias, incentivando uma relagdo proxima entre consumidores e patrimonio, e
facilitando a mobilidade urbana e a comunicacdo. A geo-localizagdo, com Global
Positioning System (GPS) ou Cell of Origin (COO), permite que operadores localizam o

utilizador e adaptem o estimulo de marketing a sua localizacao (Barnes, 2003).
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O desenvolvimento de tecnologias de referenciacdo geografica levou Kélmel
(2003) a afirmar que os servigos baseados em localizacdo serdo no futuro “killer
applications”, ou seja, aplicacbes com um elevadissimo grau de utilidade e
indispensabilidade no mercado movel, dada a enorme potencialidade que virdo a
assumir. Com isto irdo surgir formas inovadoras de comunicacdo comercial,
impulsionando novos modelos de negdcio e promovendo esforcos com vista a

adaptacdo a novas estratégicas de marketing.

Essencialmente, a caracteristica de localizacdo no mobile permite efetuar
eficientemente uma segmentacdo segundo o posicionamento do utilizador, ou seja,
torna-se possivel efetuar uma pré-selecdo de servigos/ produtos tendo em conta essa
informacdo, a qual até entdo s6 poderia ser feita pelo proprio cliente. Esta tecnologia
torna também possivel filtrar resultados de pesquisa com base na localizacdo ou,
simplesmente, permite ao utilizador saber a sua exata localiza¢do, o que por sua vez lhe
permitira escolher o servi¢co mais adequado e/ou préximo e, no limite, podera contribuir
para a sua satisfacdo e, portanto, para a sua disponibilidade para pagar mais (Rao &
Minakakis, 2003, apud. Bauer et al., 2005).

Em suma, o fator localizagdo € particularmente relevante, ja que permite uma

segmentacéo territorial com grande aplicabilidade.

1.2.2.4 Interatividade

O smartphone € um meio altamente interativo (Bauer et al., 2005), viabilizando
um dialogo direto e participante, sendo esta interatividade uma das componentes mais
referidas nas caracteristicas do mobile, intimamente conectada com a ubiquidade e o

papel do smartphone na sociedade e nas estratégias de marketing.

O conceito de interatividade é definido por Liu e Shrum (2002) como “o grau
com que duas ou mais partes intervenientes num processo de comunicacdo atuam em
relacdo as outras, em relacdo ao meio de comunicacdo ou as proprias mensagens, € 0
grau em que tais influéncias sdo sincronizadas”. Os mesmos autores especificam trés
dimensbes que fazem parte do conceito: controlo ativo, comunicagdo bidirecional e

sincronicidade.
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O controlo ativo é caracterizado por acdes voluntarias e instrumentais que
diretamente influenciam a experiéncia do utilizador. Sdo os utilizadores que controlam a
experiéncia, sendo eles mesmos 0s responsaveis por responder a um determinado
estimulo de marketing ou ignorar por completo as sugestdes que lhes sdo propostas. A
comunicacdo bidirecional refere-se a capacidade de comunicacdo reciproca entre
organizacOes e utilizadores e vice-versa. A internet veio alterar a comunicacdo de
marketing antes unidirecional, tornando possivel o “feedback instantaneo”. J&
sincronicidade refere-se ao grau de simultaneidade existente entre o input do

consumidor num processo de comunicacao e a obtengdo de resposta.

A interatividade pressupde a acdo do utilizador, levando a que este se possa
sentir participante ou imerso nas ag¢des. Afinal, segundo Cannito (2010), a interatividade
ndo estd apenas relacionada com a disponibilizacdo de novas tecnologias, mas também
com o uso que o utilizador faz das mesmas, o que reforca a premissa de intervencao.
Neste sentido, a disseminacdo dos smartphones, e com isso a promocdo de
comunicag@es bidirecionais, abriram caminho para a construcdo de relag@es, ndo sé pela
mobilidade como também, por exemplo, pela interatividade. Esta caracteristica assegura
0 estimulo necessario para captar a atencdo do utilizador, a intercomunicacédo
encorajando o didlogo e o comportamento ativo. A relagdo com um consumidor “ativo”
é certamente mais intensa e eficaz, podendo traduzir-se numa melhor experiéncia para o
mesmo. Jogar, criar ou partilhar conteldos, sdo praticas recorrentes em que 0
consumidor se envolve “ativamente” que refletem a importancia da interatividade como

caracteristica do mobile.

1.2.2.5 Relagio emocional

Em todo o tipo de relacGes estabelecidas por humanos, falamos inevitavelmente da
componente emocional. Estando os smartphones presentes nas vidas da esmagadora
maioria dos individuos, € inevitavel a criacdo de elos do foro emocional e sensitivo com
0 objeto e os seus conteddos. Ja em 2005, Bauer et. al realcavam a relacdo pessoal e
intima que cada vez mais os utilizadores estabeleciam com o seu smartphone. E através
dele que nos é permitido, por exemplo, a troca de arquivos ou simples mensagens que
sdo atualmente ingrediente para a manutencdo dos vinculos e relagcbes emocionais

(Sciré, 2012). A mesma autora relembra que as mensagens, as fotos ou os videos
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guardados tém muito a dizer sobre a vida dos utilizadores, as suas relacGes e praticas
quotidianas. A criacdo de uma relacdo emocional com o dispositivo da-se, justamente, a
partir da relacdo emocional que se mantém com o0s conteudos nele armazenados,
passiveis de circularem no ciberespaco para além dos limites fisicos. O elo que nos liga
aos telemoveis foi crescendo com esta possibilidade e, em certa medida, torna-nos
dependentes dos mesmos, pois 0 contetdo que circula envolve ndo apenas dimensdes
racionais, mas também dimensfes emocionais que se encontram “materializadas” nesta
cadeia (Sciré, 2012).

Noutra perspetiva, Bauer et al. (2005) referem ainda que o smartphone pode
representar em si um simbolo de status importante para o consumidor. Plant (2001)
concorda que ndo se pode negar que os telemdveis mudaram permanentemente o0 modo
como as pessoas de ambos os géneros interagem, podendo os telemdveis ser simbolo de
status ou até de virilidade para o sexo masculino. Na opinido do mesmo autor, 0
telemovel mudou a natureza da comunicacdo, afetando identidades e relacionamentos e
alterando o desenvolvimento de estruturas sociais e atividades econémicas, pelo que é
hoje um instrumento socioldgico de avaliacdo das percecGes dos seus utilizadores sobre

eles proprios e sobre 0 mundo onde se inserem.

1.2.3 Aplicacdes moveis

A utilizagdo de aplicagBes moveis tem registado um crescimento exponencial, o
qual pode ser explicado pela oferta de uma diversidade de ferramentas capazes de
responder as mais variadas necessidades dos utilizadores por meio de um simples clique
(Tarouco, 2013). Cada vez mais, 0 consumidor procura nas aplicagdes moéveis uma
melhoria para a sua vida quotidiana, nos seus varios contextos (Ericsson Consumer Lab,
2014). A répida aceitacao global dos smartphones e apps mudou por completo a forma

de comunicacéo e utilizacdo da internet.

Segundo Fling (2009) existem dois tipos de aplicacbes mobile: Mobile Web
Applications e Native Applications. As Mobile Web Applications sdo aplicacdes que nao
necessitam de ser instaladas. Permitem aos utilizadores interagir com os contetidos em
tempo real, e a distancia de um toque executar a tarefa em qualquer browser do

smartphone. J& as Native Applications sdo aplicacdes criadas especificamente para cada
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plataforma movel que obrigam a uma instalacdo. Segundo Fling (2009) as mais-valias
das Native Applications, ferramentas relativamente simples de desenvolver e passiveis
de serem cobradas, séo a oferta de uma melhor experiéncia ao consumidor e um design

mais rico.

Relembrando as caracteristicas do mobile, as apps caracterizam-se por serem
ubiquas, moveis, interativas e emocionais, que proporcionam um conjunto de beneficios
quer para o consumidor final quer para organizacfes. Com efeito, as aplicagcbes moveis
em dispositivos portateis sdo exemplo de atuais modelos de negdcio que constituem
uma oportunidade para as marcas estarem 24h perto dos seus utilizadores com
conteudos relevantes e através de um objeto que tanto lhes diz. A comunicacgdo através
de uma app é realizada em formato pull, sendo o consumidor a optar e a pedir quando e

onde deve aceder a informacéo.

Segundo estudos da Ericsson (2012) as apps produzem nos seus consumidores
maior sensacao de conectividade com o mundo, independéncia e eficiéncia na producao
de tarefas diarias. A versatilidade que as apps podem assumir no dia-a-dia dos
utilizadores faz com que o mercado ndo estagne. Como exemplo disso, no mais recente
estudo publicado pela Ericsson Consumer Lab (2016), “10 hot consumer trends 20177,
as mais importantes tendéncias prendem-se com a possibilidade de conectividade
otimizada entre todos os dispositivos tecnoldgicos, com a realidade aumentada e a
realidade virtual, o que espelha, por um lado, a evolucgéo tecnoldgica no nosso tempo e,

por outro, a plurivaléncia que as apps tém vindo a assumir.

De facto, alguns estudos realgcam a crescente utilizacdo de apps em smartphones,
em substituicdo de browsers (Rakestraw, Eunni & Kasuganti, 2012). Segundo dados
divulgados pela Flurry Analytics (2016) confirma-se que as apps dominam 0 acesso ao
universo mobile, em oposicdo ao decréscimo dos browers. No segundo trimestre de
2015, nos Estados Unidos da América, foram despendidos 220 minutos por dia em
aplicacdbes moveis, mais 35% do que em 2014 (grafico 3). Verifica-se que se tem
mantido um crescimento continuo, dado que no quarto trimestre do mesmo ano 2015
foram despendidos 251 minutos, e no periodo homologo de 2016, 297 minutos diarios.
Para muitas organizagdes, esta pode ser uma chave para a aproximacao ao utilizador e o

reforco da relagdo com o mesmo.

40



Grafico 3 — Tempo despendido em aplica¢es maéveis vs. web nos EUA (em minutos)
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Fonte: Flurry Analytics (2016)

Segundo Zhao e Balagué (2015) os principais motivos para a utilizacdo das
aplicacbes moveis consistem no entretenimento, na obtencdo de informacdo, na

socializagdo, no estimulo intelectual, no seguimento de tendéncias e na aprendizagem.

Segundo a Google (2015), um consumidor tem em media 36 apps instaladas no
seu smartphone, sendo que 63% dos individuos considera que as apps facilitam as suas
vidas. Os principais tipos de aplicacdes instaladas prendem-se com as comunicacgdes e
redes sociais (68%), os jogos (46%), os media e entretenimento (33%), e as lojas de
retalho (19%). Contudo, em média, apenas 26% das aplicagdes instaladas sdo utilizadas
diariamente. Num inquérito realizado a uma amostra de quase 8 mil e quinhentas
pessoas, 52% afirmou ter amigos e colegas como principal fonte de conhecimento de

novas apps, e 40% a App Store.

Para além da Google (2015), também para a Ericsson (2012) (grafico 4), sdo as
aplicacdes moveis incidentes em redes sociais que ocupam o primeiro lugar do ranking,
com uma penetracdo de 49%. Em segundo lugar surgem as apps de chats (39%), em
terceiro as aplicacOes sobre meteorologia (31%) e, em quarta posicdo, as relativas a
busca de informagéo (29%). Importa referir igualmente que, no ambito da construgdo de
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cidades inteligentes, sustentaveis e responsivas, sdo utilizadas diariamente aplicacdes

incidentes sobre mapas, navegacao e GPS (20%).

Grafico 4 — Penetracdo das apps usadas diariamente
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Fonte: Ericsson (2012)

Tarouco (2013) refere que a primeira grande facilidade trazida pelas apps foi a
possibilidade de localizacdo sem a necessidade de mapas fisicos ou informacdes de
moradores locais, caracteristica que veio revolucionar o mercado turistico digital. Ainda
assim, o verdadeiro desafio para as apps é proporcionar genuino e continuo valor ao
consumidor, evitando o abandono. Embora as aplicacbes moveis ocupem um lugar
importantissimo no mundo digital, uma problematica constantemente referida na
literatura é o fator de abandono (NG, Marie, 2012) decorrente, pelo menos em parte, de
comportamentos multitasking na web que dispersam a experiéncia e atengdo do
consumidor por diferentes estimulos. Segundo a Google (2015), uma em cada quatro
aplicacdes deixa de ser utilizada, pela perda de interesse ou por ja nao ser necessaria aos
olhos do consumidor. Na perspetiva de Tarouco (2013), para resolver este problema, é
essencial entender as dindmicas comunicacionais e estar atento & introdugdo de novas

tecnologias.
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1.2.3.1 Estratégias de contetido

N&o obstante a app desenvolvida neste projeto poder vir a ser do interesse de
alguma organizacdo a operar no setor do turismo cultural urbano, a mesma néo foi
pensada para uma marca concreta. Admitindo, no entanto, a possibilidade de
"brandagem"” desta app por eventual organizacgdo, nesta sec¢édo estendemos a questdo do
tipo de conteddo de uma aplicacdo a esta perspetiva, ou seja, a perspetiva da app
enquanto contetdo “brandado" utilitario (branded utility) ou de entretenimento
(branded entertainment).

Segundo Bellman et al. (2011), as apps podem ser de dois tipos: informacionais
e experienciais. A semelhanca da classificacdo feita normalmente para os contetidos dos
media, funcional/ utilitario versus transformacional/ hedonico, contetdos
informacionais tém sobretudo a ver com contetdos utilitarios, praticos, de utilidade e
conveniéncia para o consumidor, enquanto contedos experienciais com 0 prazer e 0
entretenimento. A op¢do por um tipo de contetdo, com a producdo de contetdos
“brandados” de tipo utilitario e/ou hedoénico, tem de resto sido explorada pelas marcas
na procura de uma aproximagdo ao consumidor e no reforgco de uma relacdo com o

mesmo.

No que concerne a construcdo de contetdos praticos e utilitarios, Lange (2010)
remete-as para a era industrial, no seguimento da qual se foi esquecendo a questdo
essencial que preside a esta abordagem: como posso ajudar? E nesta questio que o
conceito de brand utility incide, numa combinacdo de meios e servicos. N&o obstante
este ser o cerne da brand utility, varios autores complementam a ideia com outros
fatores. Palmer (2008) refere a importancia da criacdo de uma relagdo. Andrews (2006)
destaca a relevancia da criatividade para a criacdo de contetdos Uteis e relevantes para
os consumidores. Dolin (2009) e Lange (2010) chamam a atencéo para o dialogo através
de canais digitais, nomeadamente dispositivos moveis e apps 0s quais, pelas suas
caracteristicas, se adaptam de um modo particular a esta dimensdo. Segundo Lange
(2010), os servigos digitais sdo passiveis de reproducdo quase a custo zero, 0 que 0S
torna virais. O crescimento exponencial do nimero de mobile apps é exemplo claro

deste novo panorama.

43



A utilizacdo deste tipo de estratégia enriquece a experiéncia de consumo uma
vez que cria uma relacdo de procura e satisfacdo. Ao invés de interromper o consumidor
para propor algo, é o utilizador que acaba por se interessar pela utilidade que o produto
promete a qual, porventura, j& procurava. Desta forma tende a estabelecer-se uma
relacdo de longo prazo, assente numa relacdo de compromisso e de confianga, cujo

motor esta na criacdo de valor para 0 consumidor.

No que se refere a construcdo de contetidos de entretenimento, Carroll (2005)
refere que a mesma decorre da necessidade de criar um novo modelo de comunicacéo,
capaz de combater o imenso e crescente ruido publicitario a que se assiste nos dias de
hoje (o qual, paradoxalmente, acaba por provocar uma inercia na captacdo de
mensagens). Segundo este novo paradigma, a primeira prioridade é o envolvimento com
o consumidor, sendo fulcral ter-se em conta a importancia a dar ao entretenimento e a
diversdo nas novas formas de comunicacdo. Sendo assim, brand entertainment &, antes
do mais, uma forma de estar junto dos consumidores que pressupdes a criagdo de uma
relacdo, numa conjugacéo de entretenimento com identidade da marca/ organizagdo. Ao
invés de colocar o foco em mensagens orientadas unicamente para as vendas, o brand
entertainment incide em contetdos de entretenimento apelando a conexdo e relacdo

emocional entre a marca e o consumidor (Hudson & Hudson, 2006).

A queda na atencdo e interesse pelos media tradicionais fizeram com que diver-
sas marcas apostassem em contetdos de entretenimento, para se poderem afirmar junto
dos consumidores. A inclusdo de entretenimento em formatos multidisciplinares — even-
tos, filmes, musicas ou apps, entre outros — é suscetivel de gerar experiéncias significa-
tivas para o consumidor, que sobressaem num mercado inundado de mensagens e apelos

comerciais, a que muitos ficam indiferentes.

O entretenimento esté ainda na génese da criagdo de uma relacdo de engagement
com os consumidores, constructo multidimensional que reflete um estado racional e
emocional (McEwen, 2004) de envolvimento ativo, alavancado pela co-construcéo de
valor (interatividade) (Smilansky, 2009).
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Capitulo 2 — Caracterizacdo da realidade destinataria do projeto

O presente projeto consiste na criacido de uma aplicacio movel. E, portanto,
essencial analisar a atual oferta no mercado do turismo cultural, aferindo oportunidades
e ameagas. Este benchmark genérico ira permitir a comparacdo de aspetos estruturais
das aplicacBes mdveis disponiveis para posterior avaliagdo de mais-valias. Trata-se,

portanto, de um processo de identificacdo de pontos criticos.

Neste contexto serdo analisadas sete aplicacfes moveis. Néo se tratando de uma
selecdo exaustiva das aplicacBes disponiveis neste sector, procurou atender-se a
variedade de caracteristicas. Assim, umas foram selecionadas por servirem o turismo,
outras por promoverem o patrimoénio, outras ainda pelas suas caracteristicas de
navegagcdo e organizagdo de informacdo. Sendo certo que as sete aplicacOes
analisadas ndo esgotam a totalidade das aplica¢fes disponiveis no sector, procurou-se

esgotar as possibilidades ao nivel do seu desenho.

Genericamente, o objetivo é caracterizar este mercado a partir dos pontos
fortes e fracos das aplicacdes existentes com vista a beneficiar a estrutura da aplicacéo

mobile apresentada neste projeto.
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2.1 App Guia de Viagem VisitPortugal

Nome: VisitPortugal
Categoria: Viagens e local
Precgo: gratuita

Reviews: classificacdo total de 3.9, avaliada por 311 utilizadores (Play Store)

A App Guia de Viagem VisitPortugal é uma aplicacdo promovida pelo Turismo
de Portugal, I.P.,, a autoridade turistica nacional, responsavel pela promocdo e
sustentabilidade da atividade turistica, que agrega em si todas as competéncias
institucionais relativas a dinamizacdo do turismo, desde a oferta a procura (Visit
Portugal, 2017).

Esta app tem como objetivo promover destinos portugueses, oferecendo um guia
de viagem oficial, permitindo organizar um itinerério e aceder a informagdes turisticas

nacionais.

Esta disponivel para smartphone, tablet, sistemas iOS, Windows e Android, e
pode ser utilizada em 10 idiomas diferentes, o que reflete um enorme aproveitamento de

oportunidades.

Funcionalidades disponiveis: obter informac6es turisticas em tempo real, aceder
a conta pessoal e contetidos favoritos e personalizados, pesquisar na base de dados a
nivel nacional, fazer download de contetdos para acesso offline, realidade aumentada,
informacdo georreferenciada, e informacoes turisticas (praias, alojamentos, agéncias de
turismo, monumentos, campos de golfe, museus, entre outros) estruturadas segundo as
seguintes areas: turismo acessivel, sol e mar, natureza, arte e cultura, atividades ar livre,
turismo religioso, salde e bem-estar, miniférias, gastronomia e vinhos, surfing,

romance, turismo nautico, familia, golfe e jovem.

Esta aplicacdo permite visitar digitalmente Portugal, de norte a sul do pais, e esta
preparada, dado ser uma ferramenta oficial do Turismo de Portugal, para atingir um
grande namero de turistas. Contudo, sdo-lhe apontadas pela negativa a fraca presenca de
imagens e a fraca interatividade. Com efeito, as densas manchas de texto descritivas dos

lugares ndo proporcionam uma experiéncia visual atrativa, 0 que pode representar uma
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desvantagem. Ainda assim, num Unico local o turista encontra informacdo importante
no seu acolhimento e na promoc¢édo de destinos, uma mais-valia tanto para os turistas

como para as institui¢es envolvidas na promocgéo dos lugares.

Ja a realidade aumentada e a geolocalizacdo incentivam um comportamento

participante do utilizador, o que pode representar uma vantagem.

A comunicacdo e promocao desta app € realizada nas redes sociais e no website

oficial do Turismo de Portugal.

2.2 Lisbon Map offline

Nome: Lisbon Map offline

Categoria: viagens e local

Preco: versdao premium 1.09€ ou versdo gratuita (na compra da versdo premium, o
utilizador podera usufruir de todas as funcionalidades sem publicidade e fazer em modo
offline todas as pesquisas e roteiros)

Reviews: classificacdo total de 4.0, avaliada por 317 utilizadores (Play Atore)

A aplicacdo Lisbon Map offline faz parte de uma rede de 29 aplicacbes Maps

offline desenvolvida pela moboTex para diversas cidades do mundo.

Esta aplicacdo, disponivel apenas para Android, permite visualizar o mapa de
Lisboa (em 2D ou 3D), de modo online ou offline, bem como pesquisar locais que
possam ser (teis ao utilizador. E possivel fazer o download do mapa e posteriormente
usufruir do mesmo, sem acesso a internet ou em modo online, permitindo ao
consumidor obter direcdes, pesquisar por enderegos, ou guardar pontos de referéncia,
(por exemplo, estacionamento do carro, hotel, moradas, locais de interesse).

Num unico local, atraves dos filtros que a aplicacdo oferece, o utilizador podera
facilmente encontrar locais do seu interesse na cidade (como clinicas veterinarias,

postos de gasolina, carwash, igrejas, centros comerciais, centros de salde, farmécias,
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correios, aeroportos, taxis, museus, lugares histdéricos, postos de policia, agéncias
bancarias, ATMs e restaurantes, entre outros) ou obter direcdes, ativando o GPS, e

visualizar as coordenadas exatas do local.

Acionando o “Tourist mode” (0 que obriga a ativacdo de dados mdveis) a
aplicacdo filtra os conteddos historicos, pontos de interesse e museus, incluindo no
icone geografico do respetivo lugar uma fotografia (bastante pequena e apenas
identificativa do lugar).

Trata-se de uma aplicacdo muito abrangente do ponto de vista da pesquisa,
passivel de uma frequente utilizacdo e capaz de auxiliar o utilizador a encontrar o que
pretende na cidade, dado que ndo se limita a um setor, ndo sendo, contudo, uma app

orientada para a atividade turistica.

2.3 Lisboa Cool: Lisbon city guide

Nome: Lisboa Cool: Lisbon city guide
Categoria: Viagens e local
Preco: gratuita

Reviews: classificacdo total de 4.4, avaliada por 214 utilizadores (Play Store)

A aplicacdo Lisboa Cool: Lisbon city guide pertence a empresa Bloomideia, e

esta disponivel para Android.

Esta aplicacdo promete ser um amigo e conselheiro do que ha de melhor a fazer
na cidade de Lisboa, correspondendo as motivacGes do turista. Para tal é necessario, por
meio de um pequeno questionario, indicar previamente que tipo de viagem o utilizador
pretende realizar (viagem romantica, gastronomica ou historica) e assinalar as datas em
que ira estar em Lisboa e, em segundos, a app promete tracar roteiros de acordo com as

expectativas.
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O utilizador recebe um plano com horas e melhores locais a visitar (selecionados
pela aplicacdo) bem como notificacbes, de modo a estar sempre preparado e a ndo
perder nenhuma oportunidade. As notificagbes informam sobre a situagéo
meteoroldgica, e através de geolocalizacdo, sobre o que estiver a acontecer de
interessante perto do consumidor. No caso de as selecbes apresentadas ndo serem do
agrado do utilizador é possivel personalizar o roteiro escolhendo outras atividades

previstas na aplicacdo ou optar por horas livres.

Esta aplicacdo permite uma navegacdo online e offline disponibilizando diversas
informacdes sobre os locais a visitar (monumentos, restaurantes, lojas tipicas, entre
outros) através de uma galeria de imagens, descri¢cdo, morada, contactos e precario. No
entanto, a mesma ndo se esgota no &mbito da visitagdo de espacos historicos e culturais,
pretendendo antes ser um guia turistico completo que auxilia na procura, por exemplo,
de restaurantes, lojas, bares, monumentos ou parques. Neste ambito a ferramenta de
geolocalizacdo torna-se num instrumento essencial na procura e reconhecimento de

pontos de interesse na cidade.

Outra caracteristica que pode tornar a experiencia do utilizador mais interessante
e atrativa € o design, promovendo uma imagem atual, simples e acessivel, e a galeria de

imagens, de boa qualidade incentivando a visitagdo dos lugares.

Ainda assim, as opgdes turisticas que a app comunica sdo limitadas, no sentido
em que ndo estdo disponiveis filtros para além dos referidos inicialmente (tipo de
viagem e datas) que tendem a levar a uma selecdo de lugares premium, passiveis de ndo

corresponderem as expetativas do turista.

A divulgacdo da app é realizada nas redes sociais e no website oficial da

organizacéo.
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2.4 Caldas da Rainha — City Guide

Nome: Caldas da Rainha — City Guide
Categoria: Viagens e local
Precgo: gratuita

Reviews: classificacdo total de 4,4, avaliada por 37 utilizadores (Play Store)

A aplicagdo, Caldas da Rainha — City Guide foi langada em 2014 e pertence a
empresa Bitclig. Esta disponivel para Android, iOS e versdo wearable, em versdo

portuguesa e inglesa.

A missdo da Bitclig é desenvolver solucdes future Internet para cidades e
industrias inteligentes. Para isso propde uma aplicacdo sobre a cidade das Caldas da
Rainha socorrendo-se de ferramentas como a geolocalizagdo, Codigo QR (Quick
Responde Code) e roteiros turisticos, criados e geridos pelo departamento de Turismo
das Caldas da Rainha, dando a conhecer os lugares e monumentos mais iconicos da

cidade e incentivando a sua visitacgao.

Esta aplicacdo permite varias opcBes de navegagdo: Percursos Turisticos,
permitindo autonomia na gestdo de percursos ou optar por roteiros ja existentes, divulga
a histéria cultural do local através de descri¢des e imagens; Agenda Viva, notificando o
utilizador sobre 0 que esta a acontecer na cidade, anuncia eventos e informacdes Uteis
(horaérios, precarios, contactos); Cédigo QR, presente em monumentos e nas calcadas,
informa sobre a histdria da cidade e do seu patrimoénio socorrendo-se de &udio-guias
multimédia em varios idiomas; Visitas Guiadas, disponibiliza informagGes genéricas
sobre as tours e contactos Uteis ao turista; Perto de mim, ativa a ferramenta de
geolocalizacdo e aciona filtros para segmentar as pesquisas segundo pontos de interesse,

comeércio, restauracao, alojamento, diversdo noturna e outras informacdes.

Para utilizacdo de percursos turisticos, a app obriga a que o utilizador instale
previamente o0 percurso, 0 que, pode representar uma desvantagem se o utilizador nao

estiver nessa disposi¢ao e/ou ndo tiver espaco suficiente no seu smartphone.

Quanto a utilizacdo do codigo QR, proporciona ao utilizador uma experiéncia

mais dindmica e completa, dado que através deste sdo disponibilizados audio-guias,
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evitando a leitura das descri¢cdes. Contudo, ao longo do tempo tém-se registado falhas
na manutencdo dos cddigos deteriorados, maioritariamente provocados por atos de

vandalismo, que impossibilitam o usufruto completo da app.

Na generalidade é uma aplicacdo que utiliza varias ferramentas para promover a
cidade e os seus lugares mais emblematicos, promovendo maior envolvimento e

vivéncia com os espagos urbanos e culturais.

2.5 iGeo Patriménio

Nome: iGeo Patrimonio
Categoria: Utilitarios
Preco: gratuita

Reviews: classificacdo total de 4,8, avaliada por 14 utilizadores (Play Store)

A plataforma online iGeo tem por objetivo ser o principal repositério de
informacdo geografica de Portugal. Uma iniciativa do Ministério do Ambiente,
Ordenamento do Territorio e da Energia, visa disponibilizar os dados existentes na
Administracdo Publica a sociedade e as entidades de investigacdo e ensino. A iniciativa
insere-se no objetivo estratégico do Governo “Promover a Inovagdo”, integrada na

utilizacdo das Tecnologias de Informagéo e Comunicagéo.

A iGeo reune informacdes da Direc¢cdo-Geral do Territério (DGT), do Instituto
da Conservacdo da Natureza e das Florestas (ICNF) e do Instituto da Habitagdo e
Reabilitacdo Urbana (IHRU), tendo desta iniciativa surgido trés aplica¢Ges distintas:
iGeo Ordenamento, iGeo Natureza e iGeo Patrimonio. Importa no presente projeto

destacar a iGeo Patrimonio, lancada em 2014 para sistema Android.

Esta aplicacdo disponibiliza contetdos de inventarios relativos a cerca de 30.000
edificios e estruturas, conjuntos urbanos, espagos verdes, sitios e paisagens portugueses
de interesse mundial, nacional, regional ou local, classificados segundo os seguintes

filtros: alfanumérico (designacdo, localizacdo, acesso, tema IG e protecdo), fotografias
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e/ou desenhos (conforme a sua disponibilidade), ligaces aos ficheiros de metadados e

ao registo completo disponivel.

A aplicagdo permite sobretudo acesso as fichas do acervo do patrimonio,
protegido e ndo protegido em Portugal reunindo num unico local dados técnicos
relativos a informacio geografica importante no mapeamento de lugares historicos. E
uma app direcionada para um target especifico que procura simplesmente dados
técnicos quanto a protecdo dos lugares. Ndo tem por isso como principal proposito a
divulgacdo de conteddos multimédia, dada a quase inexisténcia de imagens ou

desenhos.

2.6 Portal do Patriménio

Nome: Portal do Patrimoénio

Categoria: Livros e referéncias (Books & References)

Preco: gratuita
Reviews: classificacdo total de 4.4, avaliada por 53 utilizadores (Play Store)

O Portal do Patriménio foi lancado no Brasil em 2015, pertencendo ao Instituto
do Patrimdnio Histdrico e Artistico Nacional no Rio de Janeiro (Iphan-RJ). Esta dispo-

nivel em Android e i0s, somente em lingua portuguesa.

A aplicacéo pretende promover o patrimonio cultural protegido em todo o estado
do Rio de Janeiro e ser uma rede participativa de varios representantes — a federacéo, o
estado e 0os municipios — na identificacdo e divulgacdo do acervo de bens que constitu-
em o patrimonio brasileiro. Este portal procura, portanto, ser uma plataforma de con-
vergéncia e reunido de informacao, disponibilizando a mesma, para habitantes e turistas

que procurem saber mais sobre o patrimonio e identidade cultural das localidades.

A aplicacdo disponibiliza trés modos de navegacdo: "Explorar”, em que o utili-

zador pesquisa informacdo por estados ou cidades brasileiras; "Meu entorno”, ou seja,
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ao redor do utilizador obrigando a ativacdo de GPS; e "Meu roteiro", acedendo a infor-

macdes pre-selecionadas.

A aplicacdo permite acesso a fichas do acervo de cada localidade segundo varias
ferramentas com vista a ser uma aplicacdo multidisciplinar e responsiva a todos 0s po-
tenciais publicos. E possivel aceder a fotografias, ficheiros audio, videos e informagéo
em linguagem gestual. A par dos ficheiros multimédia sdo disponibilizadas descri¢des
sobre o bem patrimonial com referéncia a sua importancia histérica; dados de protecéo,
sendo que sdo informaces técnicas e pertencentes a administracao publica, que a pri-
meira abordagem sdo irrelevantes para turisticas culturais; e contactos do local, potenci-
alizando uma facil comunicacédo e divulgacGes dos lugares. Para cada item da lista de
bens é referida a morada (com possibilidade de aceder ao google maps).

A app permite personalizar os contetdos, criando lista de favoritos, e partilha-los
pelas redes sociais ou email, incentivando a propagacdo de informacgdo. Além destas

funcionalidades, a app dispde de uma selecdo de roteiros tematicos.

Embora pretenda ser interativa e disponibilizar conteddos multimédia em dife-
rentes formatos, a realidade é que atualmente apenas permite aceder a fotografias, em
pouca quantidade e em geral de fraca qualidade, o que pode representar uma experiéncia
menos positiva para o consumidor. Na sua grande maioria os itens referenciados nao
tém ficheiros audio, video ou contetdos em linguagem gestual, demonstrando ainda

estar em construgdo e atualizag&o.

Ainda assim, a geo-referenciacdo ¢ um elemento essencial desta aplicacdo, o que
faz obviamente todo o sentido numa aplicacdo que pretende promover as localidades

ricas em bens culturais.
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2.7 Timeline of Human History

Nome: Timeline of Human History
Categoria: Educacéo
Preco: gratuita

Reviews: classificacdo total de 4.3, avaliada por 439 utilizadores (Play Store)

A aplicacdo Timeline of Human History faz parte de uma rede de 17 timeline
apps criadas pela Halcyon Apps. Esta disponivel para Android somente em lingua in-

glesa.

A aplicacéo oferece, de uma forma esclarecedora e clean, uma timeline da histo-
ria da Humanidade que permite ao utilizador acompanhar a evolucdo da presenca hu-
mana na terra pelos marcos mais importantes ao longo dos séculos. Com uma infogra-
fia, serve-se de datas, pequenos icones e um breve titulo para expor a temética desde o
passado a acontecimentos previstos no futuro. A aplicacdo é muitissimo transparente e

promete 0 que cumpre.

A timeline estd organizada pelas seguintes grandes areas: progresso, biologia,
guerras, politica, arte, personalidades e outros (referindo-se a diversos acontecimentos

importantes como, por exemplo, catastrofes naturais).

Para além de um meio educativo, onde a aprendizagem esta a distancia de um
clique, (e em modo offline) a timeline é construida pelos mais diversos contedos sinte-
tizados, permitindo que o utilizador se distancie e veja a historia da humanidade entre

diversas referéncias historicas ou até curiosidades.

A aplicacdo fornece informacdes desde 200 000 AC (homo sapiens surge em
Africa) a 100 000 DC (a humanidade torna-se numa civilizacdo Kardashev do tipo I,
capaz de aproveitar toda a energia potencial de uma galaxia). A disposi¢édo de informa-
cao, em timeline vertical, € um dos fatores interessantes, dado que oferece ao utilizador
uma fécil via de entendimento dos acontecimentos correspondentes a linha temporal que
ajuda a aceder a informacdo, de uma forma organizada e sem acionar outros comporta-
mentos a ndo ser o scroll down intuitivo. De uma forma muitissimo simples, a constru-

c¢do da informacéo esté ao servico de uma navegacao espontanea.
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Ainda assim, esta aplicacdo ndo permite a busca personalizada de contetdos,

nem filtros de pesquisa, o que limita a navegacéo e a busca de mais informacdes.

2.8 Sintese

Antes do mais, é possivel afirmar que através das apps analisadas séo
promovidas ferramentas em prol da experiéncia do utilizador que sem 0 recurso ao
digital e ao mobile ndo seriam possiveis de colocar em prética. Ferramentas estas que
ndo sé trazem beneficios ao utilizador, mas também as marcas. Em particular, a
geolocalizacéo, presente em seis das sete apps analisadas, ganha visibilidade pela forma
como permite solucionar necessidades, revelando-se um pilar essencial na estrutura de
aplicacbes em que faz sentido recorrer a localizagdo do utilizador. Esta ferramenta foi
utilizada com diferentes propdsitos nas seis aplica¢cbes mencionadas, seja para encontrar
locais geogréaficos de interesse na cidade — sendo este um fator de grande relevancia
para a atividade turistica —, seja com vista ao reconhecimento do local em que se
encontra o utilizador, com vista ao reconhecimento da oferta de eventos proximos do
mesmo, para obter itinerarios, ou ainda para memorizar lugares geograficos (como o
hotel onde se esta hospedado ou a zona onde se estacionou o carro). E, portanto, uma
ferramenta polivalente em termos de funcionalidades que permite a partir de um
dispositivo Unico colmatar as necessidades de orientacdo e informagdo essenciais na

vivéncia das cidades e do turismo.

Outra caracteristica funcional presente nas apps analisadas é a possibilidade de
aceder a filtros de pesquisa, embora, no que se refere a esta caracteristica, haja
disparidades entre as apps. Por parte do utilizador trata-se de um beneficio
personalizavel, ou seja, capaz de corresponder melhor as suas expectativas e pesquisas
e, como tal, uma mais-valia em termos da sua satisfacdo. Por outro lado, por parte do
promotor, trata-se igualmente de uma funcionalidade relevante pois, ao enriquecer a
experiéncia do utilizador, permite um maior engagement com o produto. No caso das

aplicacdes Timeline of Human History e Lisboa Cool: Lisbon city guide, estanques, ou
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seja, ndo flexiveis quanto as intengbes do utilizador, ndo encontramos esta

possibilidade, o que em nossa opinido pode representar uma barreira para o consumidor.

Ainda no que se refere a solucBes personalizaveis, encontramos também a
organizacao de itinerarios e a personalizacdo de roteiros. Tal como os filtros de
pesquisa sdo opcbes que ao dar resposta as necessidades pessoais dos utilizadores
transformam as aplicagcbes em ferramentas pessoais conseguindo um maior
envolvimento com o publico. Encontramos estas caracteristicas nas aplicagdes
VisitPortugal, Lisboa Cool: Lisbon city guide, Caldas da Rainha — City Guide e Portal
do Patrimonio. Como se percebe esta caracteristica esta intimamente ligada a apps
turisticas, que se propdem ser um guia abrangente do pais ou das cidades, e que
oferecem uma panoplia de servigos, atividades de lazer e conforto, ndo necessariamente

culturais, no acolhimento dos turistas.

Sendo o conteudo parte integral da experiéncia do consumidor, quanto maior a
relevancia do mesmo, maior serd a satisfacdo que o consumidor retirara da app. Com
este objetivo sdo propostas diversas ferramentas como, por exemplo, o cédigo QR. A
importancia desta ferramenta é, no entanto, ambigua, pois tanto pode representar uma
oportunidade interativa interessante de transmissdo de mensagens ao utilizador, quanto
traduzir-se numa tentativa falhada resultante da deterioracdo dos cddigos (frequente no
exterior). A app Caldas da Rinha — City Guide utiliza esta ferramenta para promover o
patrimonio da cidade aplicando os cddigos na calcada das ruas e em monumentos,
disseminando através de textos, imagens e som a heranca historica e turistica da cidade.
Contudo, para o usufruto pleno desta ferramenta por parte do utilizador é absolutamente

necessaria a manutencao dos cédigos.

Com o intuito de oferecer maior versatilidade e conforto, as apps VisitPortugal,
Lisbon Map Offline e Caldas da Rainha — City Guide, disponibilizam o download de
conteudos para acesso offline, evitando a ligacdo de dados moveis, mas obrigando, em
contrapartida, a uma ocupacdo de espaco no smartphone. Neste contexto é essencial
verificar em que tipo de app é aplicada esta caracteristica, dado tanto poder ser uma
vantagem quanto ser irrelevante para o utilizador, seja porque este ndo esta disposto a
fazer o download ou porque ndo tem espaco no seu smartphone. Para usufruto pleno da

app Caldas da Rinha — City Guide, o utilizador ndo tem outra oportunidade sendo
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descarregar os roteiros turisticos, o que ndo so € pouco versatil como corre o risco de ser

pouco comodo.

Um aspeto negativo referenciado na andlise da concorréncia é a presenca de
densas manchas de texto. Esta caracteristica, presente predominantemente na app
Portal do Patrimonio e VisitPortugal, tendera a empobrecer a experiéncia do utilizador e
a provocar desinteresse, dado o smartphone ndo ser o meio ideal para leituras
demoradas. Ao invés, como aplicado na app Timeline of Human history, uma solucéo de
organizacdo de informacdo intuitiva e simbdlica é a utilizacdo de uma timeline, uma
solucdo que em tudo parece ser mais atrativa. Na cronologia sdo utilizadas poucas
palavras recorrendo-se a imagens para auxiliar a leitura da informag&o. Desta forma o

utilizador rapidamente consegue reter a mensagem e usufruir da sua leitura.

Tratando-se de um meio visual, também a qualidade e variedade de imagens
sdo relevantes para tornar a experiéncia mais agradavel para o utilizador. Por exemplo,
nas aplicacGes Portal do Patriménio e Lisbon Map offline, a fraca qualidade de imagens
e dos conteudos expostos € passivel de induzir a percecdo negativa dos destinos. Na

mesma direcdo é crucial o foco num design responsivo e atrativo.

Face a analise do conjunto de apps selecionadas, parecem existir caracteristicas
comuns suscetiveis de proporcionar uma experiéncia mais atraente e dindmica ao
consumidor e outras que tendem a empobrecer a navegacgdo e o acesso a informacdo. A
geolocalizacéo, a presenca de galerias de imagens de boa qualidade, o design, a
possibilidade de filtros de pesquisa, e a construcédo de contelddos e navegabilidade
intuitiva sdo, em nossa opinido, os fatores de sucesso mais relevantes. No proximo
capitulo, dedicado a investigacdo de suporte ao projeto, teremos oportunidade de validar

alguns destes aspetos.
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Capitulo 3 — Investigacdo de Suporte — Método

3.1 Objetivos

O projeto apresentado tem por objetivo a conceptualizacdo e estrutura de uma
aplicacdo mobile (sistema Android) para o sector do turismo cultural urbano da cidade
de Lisboa. Neste capitulo pretende-se aferir por via de uma pequena investigacdo junto
de potenciais utilizadores alguns aspetos pertinentes para o desenvolvimento da mesma;
em particular, qual a relevancia e aceitabilidade de uma aplicacdo focada no patrimonio
arquitetonico de Lisboa, mas também o tipo de telemdvel utilizado e o seu perfil de
utilizacdo, os tipos de aplicagdes instalados e o seu perfil de utilizacdo e, por Gltimo, 0s
habitos de visitacdo do patrimonio cultural de Lisboa e o perfil de preparacdo das

visitas.

3.2 Tipo de investigacdo

Tendo em vista 0s objetivos descritos acima, a investigacdo a realizar sera de
tipo dedutivo, a abordagem quantitativa e os seus objetivos descritivos. A investigacao

tem por base uma recolha e analise de dados primarios.

3.3 Universo e Amostra

O universo € composto por todos os individuos que possuem um smartphone,
que tém pelo menos uma aplicagdo instalada, e que visitaram monumentos historico

pelo menos uma vez nos Ultimos 12 meses.

A amostra, constituida por 245 elementos, foi selecionada segundo o método de

conveniéncia, um método, portanto, ndo probabilistico.
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Em seguida pode ver-se a estrutura da amostra por género (grafico 5), faixa

etaria (grafico 6), area de residéncia (grafico 7) e habilitacdes literarias (grafico 8).

Como pode ver-se no grafico 5, a amostra € composta por 189 elementos do sexo

feminino (77%) e 56 elementos do género masculino (23%).

Gréfico 5 — Estrutura da amostra por género (%)
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No gréafico 6 é apresentada a segmentacao da amostra por faixa etaria.

Grafico 6 — Estrutura da amostra por faixa etaria (%)
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A faixa etéria dos 25 aos 34 anos tem maior peso, representando 45% do total de in-
quiridos (111 individuos). Seguem-se, a faixa etaria dos 35 aos 44 anos com 20%, (com
50 inquiridos), a dos 15 aos 24 anos com 15% (37 inquiridos), a dos 55 aos 64 anos com
11% (26 inquiridos), a dos 45 aos 54 anos com 8% (19 inquiridos) e, por fim, apenas

com dois inquiridos, a faixa etaria com mais de 64 anos.
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No que se refere ao perfil da amostra por distrito de residéncia, como pode verificar-
se no grafico 7, a maioria dos inquiridos reside no distrito de Lisboa, representando
62% da amostra total (152 individuos). Em seguida encontramos o distrito do Porto com
10% (25 inquiridos), o Brasil (Rio de Janeiro) com 9% (22 inquiridos), o distrito de
Setlbal com 5% (12 inquiridos) os distritos da Guarda e de Santarém, ambos com 4%
(6 inquiridos), os distritos de Castelo Branco, Viana do Castelo, Leiria, Coimbra, Viseu
e Braga, com dois inquiridos cada, e o distrito de Braganca, os Acores e a Madeira, com
1 inquirido cada.

Gréfico 7 — Estrutura da amostra por area de residéncia (%0)
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A par dos inquiridos do Brasil existe ainda um outro conjunto de inquiridos no re-
sidentes em Portugal oriundos de paises como a Franga (3 inquiridos), o Reino Unido (2

inquiridos), a Dinamarca (1 inquirido) e a Holanda (1 inquirido).

Por ultimo, constata-se no grafico 8, que trés quartos da amostra total (75%) tém
habilitagdes superiores: 42% da amostra sdo licenciados (103 individuos), 22% (54 in-
dividuos) tém mestrado, 9% (21 individuos) tém frequéncia universitaria ou equivalente
e, finalmente, 2% (6 individuos) tém Doutoramento. Dos restantes, 18% (44 inquiridos)
tém o 122 ano ou equivalente e 9% (14 inquiridos) o 9° ano ou equivalente, havendo

apenas a considerar 6 respondentes com formacéo inferior.
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Grafico 8 — Estrutura da amostra por habilita¢6es académicas (%)
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3.4 Instrumento de recolha de dados

Os dados foram recolhidos por meio de um inquérito por questionario
disponibilizado online. O questionario, elaborado em Google Docs, permitiu que num
curto espaco de tempo fossem obtidas 245 respostas, pelo que se pode dizer ter sido um
veiculo eficaz no processo de recolha de dados. As respostas foram recolhidas entre 23
de abril de 2017 e 11 de junho de 2017.

3.5 Tipo de perguntas e escalas

Nesta investigacao, foram utilizadas questdes fechadas de natureza simples e de

resposta multipla, de facil leitura e compreensédo para os respondentes ao inquérito.

Genericamente, as questdes foram estruturadas em cinco blocos: (1) questdes
relacionadas com o telemdvel utilizado e perfil de utilizacdo; (2) questdes relacionadas

com as aplicacOes instaladas e perfil de avaliacdo; (3) frequéncia de visitagdo de
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patrimoénio historico e perfil de pesquisa; (4) relevancia do projeto de aplicacao; (5)

caracterizacdo sociodemografica da amostra.

Segue-se a apresentacdo do questionario segundo a estrutura acima.

3.

5.1 Telemdvel utilizado e perfil de utilizacao

Pergunta 1 - Qual o sistema operativo do seu smartphone?

1)
2)
3)
4)
5)
6)

los
Android
Windows phone
Black Berry
N&o sei
Outro. Qual?

Pergunta 2 - Que tipo de utiliza¢tes faz do seu smartphone? (Para cada tipo de

ut

ilizacdo, escolha por favor a opcdo que melhor corresponde a sua situagao)

Nunca Raramente As vezes Muitas vezes Sempre

Realizar e receber chamadas

Enviar e receber sms

Tirar notas

Aceder a internet

Aceder a aplicacdes

Fotografar e filmar

Jogar

Ouvir musica

Pergunta 3 - Como acede a Internet através do seu smartphone?
1) Wi-fi
2) 3G/4G
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3.5.2 Aplicacdes instaladas e perfil de avaliacéo

Pergunta 4 - Aproximadamente, quantas aplicac6es tem instaladas no seu

smartphone?

1)
2)
3)
4)
5)

Pergunta 5 - Que tipo de aplica¢des tem instaladas no seu smartphone?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Entrelab
Entre 6 a 10
Entre 11 a 15
Mais de 15

N&o sei

Redes Sociais
Informacéo
Entretenimento
Educativas

LifeStyle Apps
Viagens e Localidades
Compras

Mdsica

Comunicacdo

10) Transportes

11) Outra. Qual?

Pergunta 6 - Quais as caracteristicas que mais aprecia na utilizacdo de uma

aplicacao? (Para cada caracteristica escolha, por favor, a opcao que melhor corresponde

a sua situacao)

Nada

Muito pouco

Assim-assim

Bastante

Muito

User-Frendly

Design

Rapidez

Espaco que ocupa no
smartphone

Conteudos Uteis

Preco
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3.5.3 Habitos de visitacdo do patrimaénio historico e perfil de pesquisa

Pergunta 7 - Com que frequéncia visitou monumentos historicos nos altimos 12
meses?

1) 1vez

2) 2a3vezes

3) 4 abvezes

4) Mais de 6 vezes

Pergunta 8 - Costuma fazer uma pesquisa prévia sobre 0s monumentos mais
emblematicos das localidades a visitar?

1) Sim

2) Néo

Pergunta 9 - Se respondeu “nf0” a pergunta anterior passe para a pergunta P11.
Se respondeu “sim”, indique que canais costuma utilizar para se informar? (Para

cada canal escolha, por favor, a opcao que melhor corresponde a sua situacéo)

Nunca Raramente As vezes Muitas vezes Sempre

Internet

Revistas de viagens (imprensa
em papel)

TV ou Réadio

Agéncias de viagens

Guias turisticos (livros e
folhetos)

Familiares e amigos

Pergunta 10 - Que tipo de informacdes procura ao fazer essas pesquisas? (Para cada

tipo de informacéo escolha, por favor, a op¢do que melhor corresponde a sua situacéo)

Nunca Raramente As vezes Muitas vezes Sempre

Monumentos mais
emblematicos e visitados

Histéria dos monumentos

Historia da regido

Localizagdo/mapa de lugares a
visitar

Localizagéo de postos de
turismo e contactos

Horarios de visita dos
monumentos

Rede de transportes

Eventos e agenda da
localidade
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3.5.4 Relevancia do tipo de aplicacéo

Pergunta 11 - Para si, seria relevante ter uma aplicacdo no seu smartphone que o/a

informasse sobre os monumentos mais emblematicos e historia das localidades?

1) Muito relevante
2) Relevante

3)
4) Pouco relevante

5) Nada relevante

Medianamente relevante

Pergunta 12 - Numa escala de 1 a 5 como classificaria as seguintes funcionalidades

deste tipo de aplicacGes?

Nada
importante

Pouco
importante

Medianamente
importante

Importante

Muito
importante

Geolocalizagdo (permite
visualizar o mapa da cidade e
reconhecer pontos de interesse
perto do utilizador)

Horérios da rede de
transportes da cidade

Descrig&o e histdria dos
monumentos

Galeria de imagens dos
monumentos

Possibilidade de o utilizador
classificar e visualizar reviews

Aceder a agenda cultural dos
monumentos

Utilizag&o de filtros de
pesquisa, como por exemplo
procura de monumentos
pertencentes a um reinado ou
estilo arquitetonico

Conteldos didaticos que
permitam aprender sobre a
construgdo da cidade

Preco de entrada e visitas dos
monumentos

Horarios de visitas dos
monumentos
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3.5.5 Caracterizacdo sociodemogréfica dos inquiridos

Pergunta 13 — Género

1)
2)

Feminino

Masculino

Pergunta 14 — Idade

1)
2)
3)
4)
5)
6)

15 — 24 anos
25 — 34 anos
35 — 44 anos
45 — 54 anos
55 — 64 anos
Mais de 64 anos

Pergunta 15- Distrito de residéncia

Qual?

Pergunta 16 — HabilitagGes literarias

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)

Doutoramento

Doutoramento

Licenciatura

Frequéncia universitaria ou Curso médio pds-secundario ou Bacharelato

122 ano ou Curso técnico-profissional equivalente ou ensino secundario liceal
complementar (11° ano de escolaridade ou antigo 7° ano do liceu)

9° ano ou Curso profissional equivalente ou 5° ano do liceu

6° ano ou Curso profissional equivalente ou Ensino preparat6rio ou 2° ano do liceu

4° ano do ensino basico ou 42 classe do ensino primario

3.6 Tipos de anélise

A anélise dos dados é baseada no calculo de frequéncias.
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Capitulo 4 — Anélise de dados

4.1 Telemovel utilizado e perfil de utilizacéo

A partir dos dados recolhidos junto da amostra é possivel aferir (grafico 9) que o
Android é o sistema operativo mais usado pela mesma, com dois ter¢os dos inquiridos
(68%) a usarem este sistema. Em segundo lugar surge o 10S, com cerca de um quarto
dos inquiridos (26%). Os restantes 6% referem-se a respondentes que ndo sabiam o seu

sistema operativo (10 individuos) ou que usam o Windows Phone (5 individuos).

Grafico 9 — Sistema operativo utilizado (%)
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Em relagdo a questdo “que tipo de utilizagdes faz do seu smartphone?” (grafico
10), os comportamentos mais assiduos, associados a opgao “sempre”, referem-se, sem
surpresa, a atividades como “realizar e receber chamadas” e “enviar e receber SMS”,
com 64% da amostra (158 individuos) e 60% da amostra (147 individuos), respetiva-

mente, a afirmar que o fazem “sempre”.

Em seguida surgem comportamentos como aceder a internet e aceder a
aplicacbes. Menos assiduos do que os anteriores, registam ndo obstante niveis de
frequéncia muito consideraveis: 54% da amostra (133 individuos) acede a internet

“sempre”, mas 84% da amostra (206 individuos) fa-lo “sempre” ou “muitas ve-
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zes”; 47% da amostra (116 individuos) acede a aplicacdes “sempre”, mas 77% da

amostra (189 individuos) fa-lo “sempre” ou “muitas vezes”.

A estes comportamentos sucede o “fotografar e filmar”, com 38% da amostra
(92 individuos) a afirmar que o fazem “sempre” e 73% (178 individuos) a afirmar que o

fazem “sempre” ou “muitas vezes”.

Uma pratica menos frequente ¢ a de “tirar notas”, com 38% da amostra (93 indi-
viduos) a referir que o fazem “as vezes”, uma percentagem superior a relativa aos que

dizem fazé-lo “sempre” ou “muitas vezes” (31%, 77 individuos)

Mais raros ainda sdo comportamentos como “ouvir musica” (56) ou “jogar”
(53%, com mais de metade da amostra, 56% (137 individuos) no caso da musica e 53%

(131 individuos) no caso dos jogos, a afirmar que s6 o fazem “raramente” ou as vezes”.

Grafico 10 — Perfil de utilizagdo do telemdvel (%)

OQuvir musica

Jogar

Fotografar e filmar

6
92
Aceder a aplicagdes
plcag 73
116
5
. 4
Aceder a internet
73
133
Tirar notas 93
Enviar e receber sms
147
i
Realizar e receber chamadas
158
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

®mnunca Mraramente ©4svezes M muitasvezes ™ sempre

68



Em face dos resultados apresentados no grafico 11, podemos concluir que o
acesso a internet através do smartphone se faz quer por wi-fi quer por 3G/4G, ja que
72% da amostra ndo se cinge unicamente a um modo de acesso. Com muito menor pre-
ponderancia surge 0 acesso a internet unicamente por wi-fi (18% da amostra) ou unica-
mente por 3G/4G (8% da amostra).

Grafico 11 — Tipo de acesso a internet (%0)
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4.2 Aplicacoes instaladas e perfil de avaliagio

No gréfico 12 pode ver-se a quantidade de aplicacGes instaladas pelos inquiri-
dos.

Grafico 12 — Quantidade de aplicagdes instaladas (%)
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Segundo os dados recolhidos, 40% da amostra total (99 individuos) afirmam ter
instaladas no seu smartphone entre 6 a 10 aplicagcdes mobile, 23% da amostra (56 indi-
viduos) mais de 15, e 17% (41 individuos) entre 11 e 15. Em sintese, 80% da amostra
tem 6 ou mais aplicagbes mobile instaladas no seu smartphone. Dos restantes, 17%

(40 individuos) tém menos de 6 e 4% (9 individuos) desconhecem a quantidade.

No grafico 13 pode-se ver o tipo de aplicacBes instaladas pelos 245 inquiridos.
Como esperado, o tipo de aplicacdo mais instalada diz respeito as “redes sociais”, com a
quase totalidade da amostra, (94%, 229 inquiridos) a referir este tipo de aplicacdo. Em
segundo lugar encontram-se as aplicagdes de “entretenimento”, referidas por 61% da
amostra (150 individuos). Em terceiro, as aplicacfes de “informacdo”, com 52% (28

individuos). Em quarto, as aplica¢des de “mdusica”, com 47% (116 individuos).

E em quinto precisamente a meio do ranking, as aplicacoes de “viagens e lo-

calidades” com 39% (96 individuos).

2 <e 29 ¢¢

As restantes (“comunicacdo”, “transportes”, “compras”, “educacdo”, “lifestyle”)

apresentam todas frequéncias inferiores as primeiras.

Gréfico 13 — Tipo de aplicacdes instaladas (%)
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Quando questionados sobre as caracteristicas que mais apreciam numa aplicagao

quiridos) revelam ser caracteristicas “sempre” valorizadas.

(gréfico 14), os inquiridos destacam a “rapidez”, o “pre¢o” e a “utilidade dos conteu-
dos” como caracteristicas que ndo dispensam. NO primeiro caso, 56% da amostra (136

individuos), no segundo, 53% da amostra (130 individuos) e no terceiro, 47% (115 in-

Ainda que com menos preponderancia, o ser “user friendly” (36%, 88 inquiri-

considerar “sempre”.

dos) e o “espago de memoria que ocupa” (36%, 87 inquiridos) sdo tambem fatores a

Ja o “design” é valorizado “sempre” por apenas um quinto da amostra (22 indi-

viduos) mas “muitas vezes” por 40% (97 individuos).

Gréfico 14 — Perfil de avaliacéo das aplicagdes instaladas (%0)
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4.3 Frequéncia de visitacdo do patrimdnio historico e perfil de
pesquisa
No que se refere a frequéncia de visitacdo de monumentos historicos (nos altimos
12 meses), como se pode verno grafico 15, 38% dos inquiridos (93 individuos) visitaram 2
a 3 vezes, 24% dos inquiridos (58 individuos) visitaram 4 a 6 vezes e 22% (53 individuos)
visitaram mais de 6 vezes. Em suma, cerca de 4 em cada cinco respondentes (83%, 204
individuos) fez pelo menos duas visitas nos altimos 12 meses, e quase metade dos

mesmos (45%, 111 individuos) fez pelo menos quatro. Na ultima posicdo ficam os in-
quiridos que fizeram uma Unica visita (17%, 41 individuos).

Grafico 15 — Frequéncia de visitacdo de monumentos histéricos (%)
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Ja no que concerne a pesquisa sobre 0 mesmo patrimonio, o comportamento é
evidente, com 84% dos inquiridos (206 inquiridos) a afirmarem ter por habito fazé-la
(gréfico 16).

Gréfico 16 — Perfil de pesquisa (%b)
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No que toca aos canais utilizados na pesquisa (gréafico 17), destaca-se a “in-
ternet”, com 73% da amostra (180 individuos) a referir que a utilizam “sempre” e,
pela negativa, as “agéncias de viagens”, com 44% da mesma amostra (108 individuos) a

afirmar que “nunca” as utilizam.

Os familiares e amigos sdo usados “muitas vezes” por 40% da amostra (99 indi-

viduos).

Os restantes canais (“guias turisticos”, revistas de viagens” e “televisdo ou ra-

dio”) sdo pouco usados, com percentuais relativamente parecidos de respondentes a

bR AN1Y

referir “as vezes”, “raramente” ou mesmo “nunca” (COMO Nno caso das “revistas de via-

gens”).

Grafico 17 — Canais utilizados na preparagao das visitas (%0)
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No que diz respeito ao tipo de informacGes pesquisadas (grafico 18), destacadas
surgem as pesquisas relativas a “localizacdo/ mapa de lugares a visitar” e aos “horarios
de visitas dos monumentos”, com a quase totalidade dos respondentes a afirmar que as
faz “sempre” ou “muitas vezes”: 87% (214 individuos) fazem pesquisa de localizacdo e

82% (201 individuos) fazem pesquisa de horarios.
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Embora com um peso inferior da op¢ao “sempre” face a opcio “muitas ve-
zes”, os “monumentos mais emblematicos e visitados” sdo igualmente um must na
pesquisa, com 80% da amostra (195 individuos) a afirmar que a faz sempre ou

quase sempre.

A “histéria dos monumentos” e a “historia da regiao”, embora pesquisadas
“sempre” por menos entrevistados, 31% (75 inquiridos) e 24% (60 inquiridos),
respetivamente, sio pesquisadas “muitas vezes” por um numero significativo, 41%
(100 individuos) e 38% da amostra (92 individuos), respetivamente. No total, a
“historia dos monumentos” é pesquisada “sempre” ou “muitas vezes” por 71% da

amostra (175 individuos) e a “historia da regiao” por 62% (152 individuos).

Ja a pesquisa da “rede de transportes” e da “localizacdo de postos de turismo e
contactos”, sobretudo a segunda, tem menor expressao entre os respondentes ao inquéri-

to.

Grafico 18 — Perfil de preparacao das visitas (%)
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4.4. Relevancia do projeto de aplicacéo

Segundo os inquiridos, confirma-se a relevancia de uma aplicacdo mobile
informativa dos monumentos mais emblematicos das localidades (grafico 19), com
42% da amostra (104 individuos) a considerar ser “relevante” e 38% (95 indivi-
duos) “muito relevante”. No total, 80% reconhecem relevancia ao tipo de aplica-

céao.
Grafico 19 — Relevancia do tipo de aplicagéo (%)
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Por ultimo, no que refere a relevancia das funcionalidades (gréafico 20), os
“horarios de visita”, o “preco de entrada e visitas dos monumentos” e a “geolocali-
zagao” sdo as funcionalidades consideradas como mais importantes por uma gran-
de parte dos inquiridos: 89% (218 individuos), 86% (211 individuos) e 85% (209
individuos), respetivamente, consideram-nos como “muito importantes” ou “im-

portantes”.

Na segunda linha, com os respondentes a considerarem-nas mais como “im-
portantes” do que como “muito importantes” surge a “descri¢io e historia dos
monumentos” (79%, 193 individuos), o “acesso a agenda cultural dos monumen-
tos” (74%, 182 individuos), a “galeria de imagens dos monumentos” (73%, 179

individuos) e a “utilizacéio de filtros de pesquisa” (60%, 147 individuos).
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Ja a “possibilidade de o utilizador classificar visualizar reviews” e os “contetidos

didaticos” sdo considerados apenas como “relevantes ou “medianamente relevantes” por

67% (163 individuos) e 63% (155 individuos).

Grafico 20 — Relevancia das funcionalidades da aplicacao (%)
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4.5 Sintese

Resumindo os dados expostos, verificamos que o sistema operativo mais usado é
o Android, que 84% da amostra acede a internet "sempre" ou "muitas vezes", e que 77%
acede "sempre" ou "muitas vezes" a aplicacdes. A analise revela, portanto, que as apps
sdo recursos do smartphone de uso frequente e, como tal, importantes para o desenvol-

vimento e relevancia do projeto.

Outro aspeto importante € que 80% da amostra tem 6 ou mais aplicacfes mobile
instaladas no smartphone e 39% afirma ter instaladas aplicacfes sobre "viagens e loca-
lidades". A partir destes dados conclui-se que as aplicacdes mobile sdo uma ferramenta
bastante presente no quotidiano dos inquiridos, ou seja, uma excelente oportunidade de
divulgacdo do universo turistico. Em complemento ao namero significativo de indivi-
duos que tem instaladas aplicacdes sobre "viagens e localidades"”, 4 em cada 5 respon-
dentes (83%) fez pelo menos duas visitas a monumentos histéricos nos ultimos 12 me-
ses, e quase metade dos mesmos (45%) fez pelo menos quatro. Ou seja, 0 acesso a apli-
cacdes sobre “viagens e localidades” (39%) anda a par do interesse pela visitacdo dos
lugares fisicos (45% fez pelo menos quatro visitas a monumentos histéricos nos ultimos
12 meses), facto que justifica o desenvolvimento de uma aplicacdo que pretende res-
ponder a estes dois contextos.

No que se refere ao interesse pelo universo turistico e cultural encontramos
varias evidéncias da importancia do digital na procura de informacéo. Desde logo, 84%
dos inquiridos tém por habito fazer pesquisas sobre o patrimoénio de um possivel local a
visitar. Mas, o mais interessante é que 73% da amostra realiza estas pesquisas “sempre”
pela internet, e 80% pesquisa “sempre” ou “quase sempre” 0S “monumentos mais
emblematicos e visitados.” As pesquisas estendem-se a “historia da regido” e a “historia
dos monumentos, com 71% da amostra a afirmarem que pesquisam “sempre” ou

“muitas vezes”.

Ao avaliar a relevancia de uma aplicacdo mobile informativa dos monumentos
mais emblematicos das localidades, 80% da amostra reconhece relevancia a este tipo de
aplicacdo. As funcionalidades mais relevantes, tidas como “muito importantes” ou “im-

portantes” para 0s inquiridos, sdo “horarios de visita”, “preco de entrada e visitas dos
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monumentos” e “geolocaliza¢ao” (89%, 86% e 85%, respetivamente). Em segundo pla-
no foram consideradas também “importantes” a “descri¢do ¢ historia dos monumentos”
(79%,), o “acesso a agenda cultural dos monumentos” (74%), a “galeria de imagens dos

monumentos” (73%) e a “utilizacdo de filtros de pesquisa” (60%).

Em face destes resultados conclui-se que o processo de procura de informa-
cOes turisticas culturais é realizado maioritariamente pelo digital, e que sdo bas-
tantes prezadas as informacdes utilitarias associadas ao local, como horarios, preco
e localizacdo, mas igualmente importantes informacgfes que permitam o enrigque-
cimento cultural dos utilizadores e a promoc¢do da heranca historica dos mesmos
locais.
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Capitulo 5 — Proposta de projeto

5.1 Discricéo do projeto

5.1.1 Insight

O insight para este projeto surgiu da oportunidade de convergéncia de infor-
macao turista cultural da cidade de Lisboa num meio, o mobile, que viabiliza a
vivéncia e consciéncia do patrimoénio cultural arquiteténico da cidade de Lisboa e

promove de forma inovadora a sua heranca.

Como mencionado anteriormente prevé-se a longo prazo um crescimento global
de turistas de 3,3% ao ano, entre 2010 e 2030, mais 40 milhdes de turistas anuais,
atingindo 1.800 milhdes em 2030 (UNWTO 2016). A par destes dados, a investigacdo
de suporte ao projeto realizada, estima que cerca 4 em cada 5 respondentes (83%) fez
pelo menos duas visitas a monumentos histéricos nos Gltimos 12 meses, e quase metade
dos mesmos (45%, 111 individuos) fez pelo menos quatro. Estes dados refletem a
oportunidade de acrescentar valor ao mercado turistico, incentivando pelo meio mobile

a vivéncia das cidades de forma consciente e educacional.

5.1.2 Conceito

Sendo Lisboa uma cidade rica em bens culturais, e uma das cidades mundiais
com mais séculos de historia, a app pretende aproveitar a oportunidade de transmitir
essa heranca de forma educativa num meio tecnolégico e responsivo as necessidades
dos utilizadores. O conceito proposto relaciona a industria do turismo e as industrias
culturais, em particular no que se refere ao patrimonio arquitetonico, com vista a dar
resposta as necessidades do turista que procura saber mais sobre a cidade onde esta ou

tem interesse em conhecer.
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Concentrando-se a aplicacdo proposta na divulgacédo e exploracdo do patriménio
arquitetonico, faz todo o sentido recorrer a ferramentas que viabilizem uma melhor
gestdo da informacdo e da descoberta da cidade. Para tal sdo postas em acdo
diferentes funcionalidades, tais como timeline, filtros de pesquisa, geolocalizacéo e

informacdes Uteis.

A timeline permite ao utilizador, de forma visual e atrativa, apreender o
desenvolvimento da cidade ao longo do tempo. Os monumentos arquitetonicos de
Lisboa, estdo devidamente datados e colocados numa cronologia vertical, com
respetivas fotografias, para que o utilizador acompanhe todas as transformacdes urbanas
na cidade e testemunhe a riqueza de estilos arquiteténicos. Ao mesmo tempo que
permite conhecer a pluralidade de bens culturais (essencial para a constru¢do de uma

imagem positiva da mesma), esta funcionalidade é também um meio de aprendizagem.

No que se refere aos filtros de pesquisa é permitido ao utilizador segmentar as
suas buscas por 5 diferentes caracteristicas: nome do monumento, data de construgdo
(por século), estilo arquitetdnico, reinado e freguesia de localizacdo (com base nas 24
freguesias de Lisboa). A personalizacdo de pesquisa de contetdos € uma mais-valia para
a experiéncia do consumidor que deste modo pode ver as suas expetativas serem

rapidamente atendidas.

No que se refere a geolocalizacéo, esta surge como um instrumento essencial na
criacdo de valor para o utilizador que necessita de referéncias geograficas para se
localizar e reconhecer os bens culturais identificados no mapa. Enquanto a utilizacdo de
filtros de pesquisa pretende atender individualmente as necessidades dos utilizadores, a
geolocalizacdo quer dar resposta a um estimulo basico geral que é a necessidade de
posicionamento geografico. Com o GPS ligado, o turista reconhece a sua localizagdo e a
de monumentos no mapa, sendo ainda notificado da existéncia de lugares a visitar
proximos de si, para que ndo perca oportunidades. Na verdade, trata-se ndo s de um
instrumento de grande utilidade para o turista, como representa uma oportunidade para
as induastrias culturais estudarem perfis de potenciais visitantes e adaptarem as suas

acOes através da monotorizacdo da atividade geogréfica.

As informacdes utilitarias estdo presentes nas fichas informativas devidamente
agregadas a cada monumento. Ao selecionar um item da timeline tem-se acesso as

seguintes informagdes: galeria de imagens, breve descricdo, agenda cultural (caso

80



aplicavel) e localizacdo do monumento, horarios e precos de visita (caso aplicavel), e
transportes de acesso ao mesmo. Estes dados vém dar resposta as principais perguntas

realizadas por turistas culturais quando organizam 0s Seus roteiros.

5.1.3 Publico-alvo

A aplicacdo destina-se na generalidade a turistas culturais que visitem ou
pretendem visitar a cidade de Lisboa: individuos que possuem um smartphone de
sistema operativo Android (estando familiarizados com esta tecnologia)
interessados em explorar a heranga histdrica da cidade e enriquecer a sua cultura

geral.

A app ndo é apenas reservada a turistas estrangeiros que desconhecem o destino,
mas pretende igualmente sensibilizar aqueles que residem na cidade ou nos arredores e
estdo motivados para aprender e vivenciar culturalmente as ofertas que a cidade propde
em termos de patriménio. Dado a app socorrer-se de contetdos informativos e didaticos
existe uma componente educacional que ndo é exclusiva para novos consumidores da
cidade, mas passivel de interessar a todos quantos tém curiosidade relativamente ao

patrimonio cultural e a sua edificacdo ao longo dos séculos.

5.1.4 Objetivos

Sendo uma aplicacdo que diz respeito a divulgacdo do patrimonio arquitetonico
da cidade de Lisboa para turistas culturais, o seu objetivo em primeira instancia consiste
em sensibiliza-los para a riqueza cultural da cidade e auxilid-los na visitacdo dos

lugares.

Em segundo lugar, é também objetivo da app promover esse patrimoénio
criando uma ferramenta atrativa e de sensibilizacédo, de forma a ser ndo s6 uma
mais-valia para o turismo, mas também para as proprias industrias culturais que

beneficiam com a promocao dos seus bens.

81



5.1.5 Beneficios

O beneficio essencial da aplicacdo centra-se na oportunidade de encontrar num
dispositivo Unico, e de uma forma inovadora, a timeline da constru¢do da cidade de
Lisboa no que diz respeito a monumentos arquitetonicos, evitando pesquisas
fragmentadas e leituras extensas sobre a histéria das localidades por parte do utilizador.
Servindo-se do meio mobile permite ainda ao utilizador beneficiar da geolocalizacéo,

consultando de forma eficaz e proficiente a sua localizacio e a de monumentos.

Numa perspetiva mais alargada a app pode ainda contribuir para fortalecer a
identidade cultural do territério e dos cidaddos, enquanto estimulo educativo sobre a
historia da cidade, e ser um instrumento de construcdo da imagem, importante na

perspetiva da competitividade.

5.2 Arquitetura de informacéo

Uma vez apresentada a estratégia do projeto segue-se a apresentacdo da
arquitetura de informacéo (Al) de forma a ter uma imagem mais sistemética do mesmo.
Neste ambito sera possivel ver a informacdo estruturada segundo as suas
funcionalidades e perceber que tipo de interagdo o utilizador devera ter. Sendo que a
arquitetura da informacdo é a primeira acdo de estrutura da app, a sua aplicacdo e
andlise nao € influenciada pelo design, apelando antes ao pragmatismo e

funcionalidades da app.

Como se pode confirmar na figura 4 (pag.. 85) existem diferentes niveis de
informagdo. Na homepage o utilizador encontra um “menu”, que permite optar por
pesquisas personalizadas, a “timeline ”, referente a construcdo da cidade tendo em conta
0S Seus monumentos arquitetonicos, € 0 “motor de busca”, que facilita pesquisas

concretas desde o 1° nivel de informacéo.

No segundo nivel de informagdo encontramos os botdes “perto de mim”,
“filtros” ¢ “favoritos” provenientes do clique em “menu”. Da “timeline” é sugerido o
clique em icones e imagens dirigindo posteriormente para uma “ficha informativa”

detalhada de cada monumento, onde consta a galeria de imagens, a possibilidade de
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adicionar o monumento a lista de favoritos, a sua descricdo, horarios e precos de visita,
transportes (indicando ao utilizador como chegar ao local), agenda cultural e por dltimo
a localizacdo. Esta ficha informativa ird ser o culminar de todas as pesquisas para

concretizacdo e coeréncia com 0s objetivos propostos.

No terceiro nivel de informacéo, proveniente da pesquisa “perto de mim” (com
ativacdo obrigatoria do GPS), encontramos o “mapa” que o utilizador a visualizar a sua
exata localizacdo e a de locais de interesse historico ao seu redor. Dado que estes locais
estdo mapeados e identificados, o utilizador podera procurar mais informac6es sobre
determinado local clicando no respetivo icone e aceder a “ficha informativa detalhada”,
no ultimo nivel de informacdo. Ainda no terceiro nivel de informacéo, e proveniente da
mesma pesquisa “perto de mim”, temos as ‘“notificagdes”, para que em qualquer
momento e local o utilizador receba informacdo de locais préximos a visitar e aceda as
“fichas informativas”. No que se refere aos cliques provenientes de “filtros” temos as
seguintes opgoes: “localiza¢do”, monumento”, “data (século)”, “estilo arquitetonico” e
“reinado”. Estas possibilidades de navegacdo tém como premissa a personalizagdo de
contetdos. J& no caso do cliqgue em “favoritos”, encontramos as opgdes “visualizar

favoritos” ou “adicionar favoritos”.

O quarto nivel de informacao tem as informaces referentes a navegacédo pelos

“filtros” de pesquisa e “favoritos”.

- No caso da utilizacdo do filtro “localizacdo”, ¢ sugerida uma “lista de 24
freguesias” para que o utilizador possa, no passo seguinte, ou seja no quinto
nivel de informacdo, visualizar a “timeline de monumentos localizados na
freguesia” selecionada e, posteriormente, no sexto nivel de informacdo, aceder

as “fichas informativas” dos monumentos.

- Utilizando o filtro “monumento”, ¢ proposto um “motor de busca”, onde o
utilizador apenas tem de escrever o que pretende encontrar e, em seguida, no

quinto nivel de informacéo, aceder a “ficha informativa” do monumento.

- Recorrendo ao filtro “data (século)” é igualmente proposto um “motor de busca”
para que posteriormente, no quinto nivel de informac&o, o utilizador visualize a

“timeline de monumentos a esse século”. No caso de sele¢cdo de um monumento
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0 utilizador é redirecionado para a “ficha informativa” do monumento, no sexto

nivel de informacao.

Escolhendo o filtro “estilo arquitetonico” o utilizador tera de selecionar o estilo
que pretende filtrar. Para esse efeito, no quarto nivel de informacgdo terd uma
“lista de estilos arquitetonicos”, € no quinto nivel de informacdo uma timeline
organizada consoante a sua pesquisa. Para aceder a ficha informativa de cada
monumento, presente no sexto nivel de informacdo, basta clicar na imagem do

monumento que pretende explorar.

Ainda no quarto nivel de informagdo temos a “timeline reis” proveniente da
escolha do filtro “reinados”. Neste caso, o utilizador terd acesso a uma “timeline
dos monarcas de Portugal”; selecionando um, no quinto nivel de informacéo
encontra outra timeline, esta correspondente aos “monumentos construidos nesse
reinado. Para aceder a “ficha informativa” de cada monumento tera de selecionar

uma imagem no sexto nivel de informagéo.

Ja no caso da opc¢do por “visualizar favoritos”, no quarto nivel de informacéo, o
utilizador ird encontrar uma timeline com todos os monumentos marcados. Neste
caso 0s monumentos estdo identificados e organizados pela data em que foram
selecionados para a lista. Ao selecionar um monumento, o utilizador ira

encontrar a “ficha informativa” do mesmo no quinto nivel de informacao.

Ja se o utilizador pretender ‘“adicionar monumentos aos favoritos”, a sua
navegacdo ¢ redirecionada para a “timeline” inicial de modo a marcar o
monumento, clicando a estrela que acompanha todas as imagens da timeline.
Caso pretenda visualizar detalhes de um determinado monumento, a ficha

informativa encontra-se no quinto nivel de informacéo
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Figura 4 - Arquitetura de informacgédo do mapa da aplicacédo
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Ap6s o download da app na Play Store, o utilizador visualiza o icone da aplica-
¢ao no ecrd do seu smartphone. Em seguida, para sua utilizacdo, é necessario efetuar um

registo (figura 5).

Figura 5 — Arquitetura de informagéo do Processo 1: Registo

Registo Formulario
Esqueceu-se da E-mail e Facebook Dados Aceitar
palavra-passe? palavra-passe pessoais termos e
condicfes

Para o registo sdo propostas duas formas: através de uma conta de e-mail e pala-
vra-passe ou através de uma conta de Facebook. Serdo divulgados os dados: nome,
email e idade. No caso de eventual esquecimento da palavra-passe de login é permitido
ao utilizador recupera-la nesta seccao. Feito o registo é requisitado o preenchimento de
um formulario com dados pessoais do utilizador e aceitacdo de termos e condi¢cbes de
uso. Este processo é feito apenas uma vez. Logo apds a realizacdo destes passos o utili-
zador podera usufruir de todas as funcionalidades e conteudos da aplicag&o.
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5.3 Wireframes

Em seguida serdo apresentados os wireframes da aplicacdo de modo a permitir a
analise grafica da arquitetura de informacdo ainda despida de design. Neste ambito é
possivel visualizar as manchas e tipo de informacdo a transmitir, o seu layout geral e 0

tipo de interagGes exigidas ao utilizador.

Na figura 6 € apresentado o wireframe de registo, apresentando o logo da
aplicacdo em destaque e exigindo ao utilizador o login através de uma conta Facebook

ou por conta de email.

Figura 6 — Wireframe do registo

Logo

Entrar com o Facebook

Entrar com email

Em seguida o utilizador acede a homepage podendo desde logo, de forma
intuitiva e fluida, fazer scroll down e visualizar a timeline de monumentos historicos
arquitetonicos da cidade de Lisboa (figura 7). O logotipo encontra-se no canto superior
esquerdo do ecrd. Do lado direito encontram-se dois botdes: 0 menu que fornece outras

possibilidades de navegacdo e o simbolo home (sempre presente) que permite

87



facilmente regressar ao topo. Em cima da timeline encontramos o motor de busca no

caso de o utilizador pretender filtrar desde logo a informacao.

Figura 7 — Wireframe da homepage

100% )

Menu | Home

Timeline

Quando o utilizador clica no menu (figura 8) do lado esquerdo do ecrd abre uma

janela com as opgoes: “perto de mim” (sequéncia de figuras 8 e 9), “filtros” (sequéncia
de figuras 10, 11 e 12) e “favoritos” (sequéncia de figuras 13, 14 e 15). Toda a interacdo
em termos de escolha e filtragem da informag&o acontece nesta janela, permitido que o

utilizador regressa a homepage quando entender, clicando no lado direito do ecra.
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Figura 8 — Wireframe do Figura 9 — Wireframe do
processo de utilizacdo de processo de utilizacio de “perto
“perto de mim”: menu de mim”: icone perto de mim

Figura 10 — Wireframe do Figura 11 — Wireframe do Figura 12 — Wireframe do
processo de utilizacéo de processo de utilizacédo de processo de utilizacdo de
“filtros”: menu “filtros”: icone filtros “filtros”: opcdes de filtros

Logo

|:| icone I:‘ icone

perto de mim

Timeline
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Figura 13 — Wireframe do Figura 14 — Wireframe do Figura 15 — Wireframe do

processo de utilizagéo de processo de utilizagdo de processo de utilizagdo de
“favoritos”: menu “favoritos”: icone “favoritos”: opcdes de
favoritos favoritos
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Na figura 16 é possivel visualizar o layout da “ficha informativa” associada a
todos os monumentos. Em primeiro plano surge a galeria de imagens e, em seguida,
uma breve descricdo e histéria do monumento, horarios e precos de visita, transportes

(indicando ao utilizador como chegar ao local), agenda cultural e localizagdo (mapa).

Figura 16 — Wireframe da ficha informativa dos monumentos

] o]

Maotor de busca

Galeria de imagens
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5.4 Proposta gréfica

5.4.1 Nome

O nome escolhido Lisbon Heritage Guide invoca dois elementos essenciais da
aplicacdo. Em primeiro lugar remete obviamente para a cidade de Lisboa, e em segundo
para o facto de se tratar de um guia assente no patrimonio cultural da cidade. Dado tra-
tar-se de um produto para o setor turistico, 0 nome da aplicacéo esta escrito em inglés

para abranger o maximo de utilizadores possiveis.

5.4.2 Logotipo

O logotipo criado foi pensado tendo em conta duas dimensdes: alusdo a uma
posicdo geografica representada pelo icone a vermelho, antevendo um guia que reflita
facilidade em encontrar geograficamente os locais, e a construcdo de uma imagem
descontraida (associada a atividade turistica) presente pelas cores e pelos dois tipos de

tipografia.

Figura 17 — Logétipo
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5.4.3 Layout

Ao abrir a aplicacdo Lisbon Heritage Guide, o utilizador ira encontrar a area de
registo (figura 18). Como ja referido, é possivel fazé-lo de duas formas: pela conta de
Facebook, onde terdo de ser partilhadas informac@es basicas de perfil e lista de amigos,

ou por conta de email.

Figura 18 - Registo

f ENTRAR COM O FACEBOOK
. ENTRAR COfM EMAIL
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Como se pode verificar na figura 19 a homepage da aplicacao é a timeline, onde
o utilizador é convidado a fazer scroll down, visualizando a evolucdo da cidade e
reconhecendo 0s possiveis monumentos a visitar. Cada monumento esta devidamente

datado com base no inicio e fim de construcéo.

No canto superior direito encontram-se dois icones, um referente a utilizacao de
mais op¢Oes de navegacdo (correspondente as linhas horizontais) e, outro que permite
regressar ao topo da timeline se e quando o utilizador o pretender.

Figura 19 — Homepage

o0

Igreja ce SSo Roque
® -~ - 15389

Igreja de Slo Vicente
de Fora

15821629 — - — (@
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A figura 20 representa as opgdes ao clicar no primeiro icone do canto superior
direito na homepage. Nesta situacdo o utilizador podera optar por 3 modos de

navegagdo: “perto de mim”, “filtros” ou “favoritos”.

Figura 20 — Menu

4] peRTO DE Mime

FILTROS

Q
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A figura 21 mostra um exemplo do que ira surgir se o utilizar optar pelo modo
de pesquisa “perto de mim”. Através do reconhecimento geografico da localizacéo do

utilizador (por GPS), o mapa indica 0s monumentos situados préximo do mesmo.

Figura 21 — Exemplo de mapa por geolocalizagédo

%)

0
E
.’.‘:
Q
>
o
V]
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Ao clicar em “filtros”, surgem 5 op¢des de buscas personalizaveis.

- Localizagdo: Clicando em “localiza¢ao” (figura 22) a pesquisa € redirecionada
para uma lista de 24 freguesias de Lisboa (figura 23). Como exemplo temos o

que seria a procura de monumentos na freguesia de Belém (figura 24).

- Monumentos: A figura 25 representa o clique em “monumentos”. Clicando
nesta opcdo surge um campo de procura de dados onde o utilizador tera de
escrever o que pretende filtrar (figura 26). Na figura 27 é simulada a pesquisa do

Mosteiro dos Jer6nimos, surgindo a ficha informativa do mesmo.

- Reinados: A figura 28 traduz a pesquisa por reinados. No caso da selecdo deste
filtro surge uma timeline (figura 29) para que o utilizador selecione um reinado
e, N0 passo seguinte, visualize 0s monumentos construidos na respetiva altura. A
figura 30 mostra um exemplo do que seria a selecdo ou pesquisa do reinado de
D. Jodo V através da timeline ou do motor de buca. Ao fazer scroll down, o
utilizador encontra os monumentos devidamente datados para que possa

reconstruir temporalmente a historia.

- Estilos arquitetdnicos: Utilizando a mesma estratégia, a figura 31 mostra o que
sera a selecdo do filtro “estilos arquitetonicos”. Nesta sele¢do, o utilizador tera
de escolher o estilo/ tipo de arquitetura que deseja filtrar atraves da lista que Ihe
é apresentada (figura 32). Ja na figura 33 pode ver-se o que sera o resultado de

uma pesquisa pelo estilo neoclassico.

- Data (século): A figura 34 mostra o clique em “Data (século)”. O passo seguinte
sera escrever no campo de procura de dados o século que se pretende filtrar

(figura 35). Na figura 36 é simulado o resultado da pesquisa pelo século XVIII.
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Figura 22 — Layout do processo de Figura 23 — Layout do processo de Figura 24 — Layout do processo de
utilizacao do filtro “localizacao”: utilizacao do filtro “localizacao”: utilizacao do filtro “localiza¢ao”:
opgao localizacdo Timeline freguesias Timeline Belém

'H_’ PEATO DE MIM

CL FuTRos

Localimgio
Morumento
Reinados

Estilos arquitet dnicos
Dats - século

* JRITOS 1553 - 1819
® - - 1514.1519

FANC
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Figura 25 — Layout do processo de Figura 26 — Layout do processo de
utilizacao do filtro “monumento”: utilizacao do filtro “monumento”:
0p¢do monumento motor de busca

[1{] PERTODEMM " 41 pesmo oE M

. FuTROS L L * O, FuTRos
Localzgho 1y A i Locaimcho
Monuments g 1
Rei e . . .

Estilos arquitat dnicos

Diats - sdeula Reinados

Monumento

Estilos arquitetdn

* FAWVOIRITOS 1553 1618 Diata - século
- — — - FAVORITOS

Figura 27 — Layout do processo de
utilizacao do filtro “monumento”:
ficha informativa do monumento

99



Figura 28 — Layout do processo de Figura 29 — Layout do processo de Figura 30 — Layout do processo de
utilizacao do filtro “reinados”: utilizacao do filtro “reinados”: utilizacao do filtro “reinados”:
opc¢ao reinados timeline reis timeline reinado

Azl o ___ D.Aosssl D. Joao V
1{]  PERTO DEMIM Reirado 1130 - 1185 Reinada 1706 - 1750

" Reirado 1185 - 1211
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© Reirado 1211 - 1223
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* FAVORITOS 1553 - 1619

(@) - - 111730

D Sanche i
Reirado 1223 . 1247
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Figura 31 — Layout do processo de Figura 32 — Layout do processo de Figura 33 — Layout do processo de

utilizacao do filtro “estilos utilizacao do filtro “estilos utilizacao do filtro “estilos
arquitetonicos”: opcao estilos arquitetonicos™: timeline freguesias arquiteténicos”: timeline estilo
arquiteténicos arquitetdnico

Estlos arquiksrbdn ko - =
3 Neoclassico

(4] PERTO DE MM

@ -~ 17578

£ FuTRos

Localizsgha
Monumento
Reinados

Estilas arquibstdnicos

Diata - séoulo

* FEVOIRITOS 1552 1819
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Figura 34 — Layout do processo de Figura 35 — Layout do processo de Figura 36 — Layout do processo de
utilizacio do filtro “Data-século”: utilizacao do filtro “Data-século”: utilizacao do filtro “Data-século”:
opcdo Data-século motor de busca timeline do século
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[[{] PERTO DE MM : [[{] PERTO DE MM
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* FAVORITOS 1553 - 1619
L__} i —

- FEVORITOS
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Analisadas as opgdes “perto de mim” e “filtros” do menu, resta a opgédo
“favoritos”. A selecdo do botdo “favoritos” no menu lanca duas opg¢des “Visualizar

favoritos” ou “Adicionar favoritos” (figura 37).

Na figura 38 temos o resultado da sele¢do “visualizar favoritos”. Os
monumentos previamente selecionados estdo organizados por uma timeline disposta
pela data de marcagdo do “favorito” ¢ ndo obrigatoriamente pela data de construcéo dos

mesmaos.

No caso de a sele¢do ser por “adicionar favorito” (figura 39) o utilizador tera
uma timeline completa para poder selecionar os monumentos que pretende associar a
sua lista pessoal (figura 40). A estrela amarela significa que ja pertence a lista de

favoritos, e a estrela vermelha que ainda ndo pertence a lista.



Figura 37 — Visualizar favoritos Figura 38 — Timeline dos favoritos
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Figura 39- Adicionar favoritos Figura 40 — Timeline para adicionar favoritos
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Cada monumento tem a respetiva “ficha informativa” (figuras 41, 42 e 43). Ao
clicar numa imagem (monumento) presente em qualquer timeline atras apresentada séo
disponibilizadas diversas informacdes sobre o determinado local: galeria de imagens,
descricdo, horérios de funcionamento, preco de visitas, transportes (como chegar),

agenda cultural do monumento e a sua localizacgéo.



Figura 41 — Ficha informativa 1 Figura 42 — Ficha informativa 2 Figura 43 — Ficha informativa 3
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Terminando a apresentagdo dos layouts e do relatério, resta-nos ainda referir que
com o GPS ativo o utilizador recebe notificacfes relativas a existéncia de monumentos
préximos (figura 44). Para consultar mais detalhes sobre estes monumentos basta clicar

na notificacdo que abre a aplicagéo.

Figura 44 - Notificacéo
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ANexos

Anexo 1 - Questionario

Instituto Politécnico de Lisboa
Escola Superior de Comunicacao Social

Tendo em vista a possibilidade de desenvolvimento de uma aplicacdo para smartphone
no campo do turismo, cultural e educativo, como projeto do Mestrado em Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicac¢do Social, este questionario tem como
objetivo conhecer os seus habitos relativamente a estes dois topicos: a utilizacdo de
smartphone e a prética de turismo interno, em particular no que se refere a monumentos

historicos.

Nesta perspetiva, s deve preencher o questionario se: possuir/ usar um smartphone; se
tiver pelo menos uma aplicacao instalada no seu smartphone; e se tiver por habito
visitar monumentos historicos, mesmo que raramente (pelo menos uma vez nos Gltimos

12 meses).

A sua participacgdo é totalmente voluntaria e as respostas anonimas e confidenciais,
sendo a finalidade dos dados recolhidos meramente estatistica, pelo que Ihe peco que

responda de forma esponténea e sincera.

Pergunta 1 - Qual o sistema operativo do seu smartphone?
i0S
Android
Windows phone
Black Berry

Né&o sei
Outro. Qual?
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Pergunta 2 - Que tipo de utilizac¢Ges faz do seu smartphone?

(Para cada tipo de utilizagéo, escolha por favor a op¢éo que melhor corresponde a sua

situacao)

Nunca

Raramente

As vezes

Muitas vezes

Sempre

Realizar e
receber
chamadas

Enviar e
receber sms

Tirar notas

Aceder a
internet

Aceder a
aplicagdes

Fotografar e
filmar

Jogar

Ouvir misica

Pergunta 3 - Como acede a Internet através do seu smartphone?

Wi-fi
3G/4G

Pergunta 4 - Aproximadamente, quantas aplicagdes tem instaladas no seu

smartphone?

Entrel1ab
Entre 6 a 10

Entre 11 a 15

Mais de 15

Néo sei

Redes Sociais

Informacéo

Entretenimento

Educativas

Pergunta 5 - Que tipo de aplicacdes tem instaladas no seu smartphone?
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LifeStyle Apps
Viagens e Localidades
Compras

Musica

Comunicacao
Transportes
Outra. Qual?

Pergunta 6 - Quais as caracteristicas que mais aprecia na utilizacdo de uma
aplicacéo?
Para cada caracteristica escolha, por favor, a opcao que melhor corresponde a sua

situacao

Nada Muito pouco Assim-assim Bastante Muito

User-Frendly

Design

Rapidez

Espaco que
ocupa no
smartphone

Conteldos
Uteis

Prego

Pergunta 7 - Com que frequéncia visitou monumentos historicos nos ultimos 12

meses?

1 vez
2 a 3 vezes
4 a 6 vezes

Mais de 6 vezes

Pergunta 8 - Costuma fazer uma pesquisa prévia sobre os monumentos mais
embleméticos das localidades a visitar?
Sim

Néao
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Pergunta 9 - Se respondeu “nido” a pergunta anterior passe para a pergunta P11.

Se respondeu “sim”, indique que canais costuma utilizar para se informar?

Para cada canal escolha, por favor, a op¢do que melhor corresponde a sua situagdo

Nunca

Raramente

As vezes

Muitas vezes

Sempre

Internet

Revistas de
viagens
(imprensa em
papel)

TV ou Radio

Agéncias de
viagens

Guias turisticos
(livros e folhetos)

Familiares e
amigos

Pergunta 10 - Que tipo de informagdes procura ao fazer essas pesquisas?

Para cada tipo de informacéo escolha, por favor, a op¢éo que melhor corresponde a sua

situacao

Nunca

Raramente

As vezes

Muitas vezes

Sempre

Monumentos
mais
emblematicos e
visitados

Histéria dos
monumentos

Histdria da regido

Localizagcdo/mapa
de lugares a
visitar

Localizacdo de
postos de turismo
e contactos

Horarios de visita
dos monumentos

Rede de
transportes

Eventos e agenda
da localidade
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Pergunta 11 - Para si, seria relevante ter uma aplicacdo no seu smartphone que o/a

informasse sobre os monumentos mais emblematicos e historia das localidades?

Muito relevante

Relevante

Medianamente relevante

Pouco relevante

Nada relevante

Pergunta 12 - Numa escala de 1 a 5 como classificaria as seguintes funcionalidades

deste tipo de aplicacGes?

Nada
importante

Pouco
importante

Medianamente
importante

Importante

Muito
importante

Geolocalizag&o (permite
visualizar o mapa da cidade e
reconhecer pontos de interesse
perto do utilizador)

Horarios da rede de transportes
da cidade

Descricéo e historia dos
monumentos

Galeria de imagens dos
monumentos

Possibilidade de o utilizador
classificar e visualizar reviews

Aceder a agenda cultural dos
monumentos

Utilizacéo de filtros de
pesquisa, como por exemplo
procura de monumentos
pertencentes a um reinado ou
estilo arquitetonico

Conteldos didaticos que
permitam aprender sobre a
construcéo da cidade

Preco de entrada e visitas dos
monumentos

Horarios de visitas dos
monumentos

Pergunta 13 — Género

Feminino
Masculino
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Pergunta 14 — Idade

15 — 24 anos
25 — 34 anos
35— 44 anos
45 — 54 anos
55 — 64 anos
Mais de 64 anos

Pergunta 15- Distrito de residéncia
Qual?

Pergunta 16 — Habilitaces literarias

Doutoramento

Doutoramento

Licenciatura

Frequéncia universitaria ou Curso médio pds-secundario ou Bacharelato

122 ano ou Curso técnico-profissional equivalente ou ensino secundario liceal
complementar (11° ano de escolaridade ou antigo 7° ano do liceu)

9% ano ou Curso profissional equivalente ou 5° ano do liceu

6° ano ou Curso profissional equivalente ou Ensino preparatdrio ou 2° ano do
liceu

4° ano do ensino basico ou 42 classe do ensino primario
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