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Tendéncias e interesse de pesquisa do publico por museus, locais e edificios histéricos e
festivais de musica: a ferramenta Google Trends

Nos ultimos anos os agentes de turismo t€ém manifestado necessidade de informagdo
atualizada, pertinente € a tempo que os auxilie no processo de tomada de decisdo. Uma das
areas na qual se verifica maiores lacunas de informacdao ¢ sobre o comportamento do
consumidor em turismo e os habitos de consumo das viagens turisticas que se tem alterado
significativamente nos ultimos tempos. A adogdo e crescente utilizagdo da Internet tem
contribuido em parte para esse fato. Nos dias de hoje, o consumidor antes de decidir adquirir
determinado servigo ou produto turistico pesquisa informacao na Internet recorrendo para tal
aos motores de busca. O Google ¢ o motor de busca que lidera o mercado das pesquisas a
nivel mundial e o Google Trends (GT) ¢ uma ferramenta disponibilizada gratuitamente pela
mesma empresa que fornece dados, quase em tempo real, sobre o interesse ao longo do tempo
do publico que procura informagdes no Google. O objetivo deste artigo ¢ mostrar que os
dados do GT podem ser de grande utilidade para os agentes de turismo, pois fornecem
informagdo comparativa sobre o interesse dos individuos por determinados locais, recursos ou
eventos turisticos e seus concorrentes. Os resultados obtidos mostram que o interesse e
comportamento dos consumidores de turismo apresentam padrdes semelhantes aos verificados
na realidade, e que o GT fornece informagao comparativa quase em tempo real relevante para
os agentes de turismo.

Google Trends. Internet. Turismo. Informagao.

In the last few years tourism players have demonstrated the need for updated, pertinent and
timely information that would help them in the decision making process. One area where we
can find higher lacks of information is regarding the tourism consumer behaviour and travel
habits that have been significantly changing over time. The adoption and increasing use of the
Internet has partially contributed to those changes. Nowadays, the consumers search for
information on the Internet before choosing a specific tourism product or service, through the
use of search engines. Google is the leading search engine on a global scale and Google
Trends (GT) is a free tool, provided by the same company, that supplies real-time data on
public interest based on their search terms. The aim of this article is to show that GT data can
be of great use to tourism players, since it supplies comparative information about the
individual interest for certain places, resources or tourist events and their competitors. The
results obtained show that consumer behaviour and interest presents similar patterns to those
seen in real choices, and that GT provides comparative information almost in real time, which
is relevant to tourism players.

Google Trends. Internet. Tourism. Information.

Revista de Turismo Contemporaneo — RTC, Natal, v. 4, n.2, p.177-195, jul. /dez. 2016. 178



Maria Gorete Ferreira Diniz, Carlos Manuel Martins Costa e Osvaldo Manoel Costa Pacheco

O setor do turismo devido a sua natureza e carateristicas depende fortemente da
informacdo. Essa informac¢do deve chegar aos agentes do setor a tempo, deve ser atualizada e
responder as necessidades de informagao dos mesmos. Os agentes do setor t€ém necessidades
de informacdo diferentes dependendo do tipo de atividade que exercem. Contudo, ¢
consensual na literatura que os agentes do setor necessitam de conhecer melhor o consumidor
em turismo e as tendéncias no consumo das viagens e turismo.

Nos ultimos anos tem-se assistido a alteragdes no comportamento do consumidor em
turismo e no consumo das viagens e turismo impulsionado por diversos fatores, com destaque
para as tecnologias de informa¢do e comunicacdo. O desenvolvimento das TIC e o seu uso
cada vez mais frequente pelos consumidores modificaram profundamente a relagdo entre o
setor do turismo e os consumidores (European Comission, 2010).

Atualmente, o consumidor em turismo utiliza a Internet em todas as fases do ciclo da
viagem. Portanto, o processo de tomada de decisdo de compra on/ine decorre da influéncia de
diversos canais de marketing que os agentes de turismo precisam conhecer, pois na opinido do
Euromonitor International (2013) as empresas do setor devem desenvolver estratégias
multicanais como niveis de personalizagdo e servigos consistentes em todos os canais de
marketing.

Os motores de pesquisa sdo um dos canais de marketing mais utilizados pelo
consumidor em turismo ao longo de todo o processo de tomada de decisdao de compra online.
O Google ¢ o motor de pesquisa lider de mercado a nivel mundial e, como tal, possui uma
grande quantidade de dados sobre as pesquisas dos consumidores que revelam padrdes de
interesse e intencdes do publico relativamente a determinado assunto. Esses dados em termos
relativos sdao atualmente disponibilizados pela Google por meio da ferramenta GT de forma
gratuita e quase em tempo real.

O objetivo deste artigo ¢ mostrar que os dados do GT podem ser de grande utilidade
para os agentes de turismo e que podem ser usados para obter informagdo comparativa sobre o
interesse dos individuos por determinadas locais, recursos ou eventos turisticos e seus
concorrentes, tendo em conta a localizacao geografica do individuo e propriedades do Google,

nomeadamente a web do Google e o YouTube. Para tal, inicia-se o artigo com um
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enquadramento tedrico do tema, seguindo-se a metodologia adotada e os resultados obtidos no

estudo e, por fim, sdo apresentadas as conclusdes e recomendagdes para estudos futuros.

O turismo ¢ um setor de informagdo intensiva e, como tal, todos os agentes que
intervém nesta atividade tém necessidades de informacao que diferem consoante o papel que
desempenham. Assim, os fornecedores do setor necessitam de informagao sobre empresas,
turistas, intermedidrios e concorrentes. Os intermediarios, por sua vez, necessitam de
informag¢ao sobre tendéncias no mercado turistico, destinos turisticos, facilidades,
disponibilidades, pregos, pacotes turisticos e concorréncia. As organizacdes de turismo
precisam de informagdo contendo dados sobre tendéncias no setor, dimensdo e natureza de
fluxos turisticos, politicas e planos de desenvolvimento. E, por fim, os consumidores
necessitam de informagdo sobre destinos turisticos, facilidades, disponibilidades, pregos,
informacdo geografica, clima, transportes, alojamento, animagao, atracdes culturais, praticas
desportivas, formalidades fronteirigas, entre outras (Sheldon, 1997).

A informagdo pode ser de diferente natureza. Contudo, esta deve ser disponibilizada
aos agentes de turismo com regularidade, a tempo e de forma atualizada, de modo a que estes
possam tomar decisdes bem fundamentadas em dados e fagam face as constantes alteragdes
que, nos ultimos anos, tem modificado o setor em geral e o perfil e comportamento do
consumidor em turismo em particular.

Atualmente, o consumidor em turismo ¢ também mais informado e exigente, procura
servicos unicos e personalizados e o sucesso dos fornecedores e intermedidrios depende da
sua capacidade em ir ao encontro destas necessidades na promoc¢do dos seus produtos e
servigos. (Milheiro & Dinis, 2012). Sheldon (1997) ressalta que a informacdo que cada
consumidor procura ao longo do processo de tomada de decisdo da viagem depende da fase
do ciclo da viagem, do local geografico e do tipo de consumidor. Como tal, torna-se
imperativo para os agentes do setor munir-se de instrumentos que lhe possibilitem obter este
conhecimento. Pois, tal como mencionam Pratas, Vale e Brito (2014), os produtores turisticos
necessitam de conhecer o que o turista procura e onde, isto ¢, as suas necessidades e quais 0s
meios de comunicacdo mais adequados para os contactar para que possam criar, adaptar,

orientar e planear as ofertas turisticas. De acordo, ainda, com os autores, este conhecimento
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sobre os turistas possibilita aos produtores turisticos uma vantagem competitiva sobre a
concorréncia que ¢ critica para o sucesso.

Nos ultimos anos assistiu-se a um crescimento do setor do turismo e a um aumento do
numero de viagens, porém, a competitividade entre destinos, produtores e fornecedores de
turismo ¢ também hoje cada vez maior. Além do que, o ambiente do destino e as condi¢des
situacionais do mesmo sao atualmente mais instaveis e fatores decisivos na escolha de um
destino turistico, o que obriga os agentes de turismo a tomadas de decisdo on time e a periodos
de planeamento menos longos.

Em Portugal, cabe ao Instituto Nacional de Estatistica a recolha, producdo e
divulgacdo de informagao estatistica na area do Turismo. A sua atividade nesta area procura
essencialmente responder as exigéncias estatisticas impostas pela Unido Europeia. Assim, e
embora a regulamentacdo europeia relativa as estatisticas sobre turismo tenha sofrido
alteragdes procurando adaptar-se a nova realidade do setor do turismo, a producdo de
informacgao estatistica ¢ ainda limitada a varidveis e indicadores basilares a serem transmitidos
anual ou trienalmente.

Sobre este assunto Adolfo Mesquita, Secretario de Estado do Turismo em Portugal no
periodo de 2013 a 2015, salienta que a informacao estatistica de que atualmente dispomos em
Portugal ¢ ainda insuficiente para conhecer, com maior rigor, a procura turistica do pais € o
seu impacto na economia portuguesa. PricewaterhouseCoopers [PWC] (2014) ressalta que
Portugal, no indice de competitividade viagens e turismo 2013, elaborado pelo Férum
Econdémico Mundial, encontra-se classificado em septuagésimo segundo lugar no que se
refere a qualidade e cobertura da informagdo estatistica disponivel para o setor do turismo.
Deste modo, e face aos constrangimentos financeiros que alguns paises atravessam, como € o
caso de Portugal, e aos custos inerentes aos métodos utilizados para a recolha dos dados
estatisticos, torna-se fundamental explorar novas fontes de dados e métodos que possibilitem
a compreensao do setor e que, sobretudo, contribuam para que a informagao sobre o setor seja
fiavel, esteja disponivel com regularidade e a tempo.

Nas ultimas décadas temos assistido a uma proliferagdao do uso da Internet por parte de
empresas e consumidores. Em Portugal, em 2002, o numero de utilizadores de Internet era de
19,4% e em 2013 a proporcdo de utilizadores ascendia aos 60,1%, e a maioria dos individuos
utiliza a Internet com um cardter regular, “Todos ou quase todos os dias” (76.1%).
Relativamente as atividades realizadas pelos portugueses na Internet, em 2013, a seguir a
“Enviar ou receber e-mails” (83,2%), encontra-se “Pesquisar informagdo sobre bens e

servigos” (72,8%), “Ler noticias online” (71,4%), e “Participar em redes sociais” (70,6%). A
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Internet ¢ ainda utilizada para servigos relativos a viagens e alojamento em viagem por
aproximadamente 25% dos individuos (OberCom, 2014). Em 2013, segundo ainda os dados
da OberCom (2014), 41,7% dos portugueses utilizaram o comércio eletronico, para adquirir
principalmente bilhetes de aviao (85,7%), roupas/equipamentos desportivos (46,3%), bilhetes
de transporte (31,8%) e alojamento para férias (29,1%). No que diz respeito a organizacio das
férias pelos portugueses, em 2013, segundo os resultados da investigacdo Preferences of
Europeans towards tourism da Comissdo Europeia (2014), 42% dos residentes em Portugal
fé-lo por meio da Internet. De acordo ainda com um estudo da Rumbo divulgado pela
Ambitur (2015), “para 81% dos portugueses a Internet ¢ o meio ideal para recolher
informagdo que ajude na tomada de decisdo do destino das suas viagens e o tipo de férias
pretendido”, comecando o processo de planecamento da viagem entre 1 a 3 meses antes da
viagem.

Para Buhalis & Law (2008) as tecnologias de informag¢do e comunica¢do t€ém um papel
decisivo nas diferentes fases do processo de tomada de decisdo do consumidor em turismo.
Fesenmaier (n.d.) ressalta que o consumidor pesquisa informacdo online sobre viagens nas
diferentes fases da viagem. De acordo com a infografia interativa da Google (2014) e TP
(2014) as fases do ciclo da viagem online sdo: “sonho”; “pesquisa”; “reserva’”; “experiéncia”;
e “partilha”, e na opinido de Moreno de la Santa World Tourism Organization [UNWTO]
(2011) os especialistas em marketing de viagens t€ém focado muito o interesse e as suas agdes
na fase da reserva e subaproveitado as fases iniciais do ciclo (sonho e pesquisa) e da
experiéncia, constituindo estas uma oportunidade de influenciar a tomada de decisdo e de
fidelizar o consumidor.

Os motores de pesquisa tém um papel relevante ao longo de todo o processo de
tomada de decisdo de compra relacionadas com viagens. O motor de busca Google ¢ o lider
de mercado das pesquisas em todo o mundo, com uma quota acima dos 85%, entre julho de
2008 até janeiro de 2016 (Stat Counter Global Stats, 2016). Em Portugal, o Google ¢ ainda
mais utilizado pelos individuos atingindo no mesmo periodo taxas acima de 95% (Stat
Counter Global Stats, 2016).

Deste modo, os termos de pesquisa que os individuos digitalizam nos motores de
busca, nomeadamente no Google, refletem a intengado e o interesse coletivo dos consumidores
relativamente a determinada teméatica. A Google desenvolveu uma ferramenta denominada de
GT que permite conhecer o interesse ao longo do tempo dos utilizadores do motor de busca

por um determinado termo. Os resultados apresentados pelo GT podem ser filtrados de acordo
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com a localizagdo geografica, propriedade do Google (web, noticias do Google, imagens,
youtube...), categoria e intervalo de tempo. Esses resultados sdo disponibilizados por meio de
um grafico com o interesse de pesquisa ao longo do tempo, um mapa com o interesse
regional, uma lista de pesquisas relacionadas com os termos selecionados. A ferramenta GT
permite ainda efetuar comparagdes por termos de pesquisa, localizagdo geografica e intervalo

1
de tempo. Os dados do GT podem ser exportados em formato csv .

Nos ultimos anos, foram varios os investigadores que aplicaram os dados do GT em
diferentes contextos, com destaque para a area da satde, economia e financas. A area do
turismo foi abordada nos estudos desenvolvidos por Artola e Galan (2012), Chamberlin
(2010), Choi e Varian (2009), De La Oz Pineda (2014), Dinis, Costa e Pacheco (2015),
Gawlik, Kabaria e Kaur (2011), Pan, Wu, Song 2012, Saidi, Scacciavillani e Ali (2010),
Shimshoni, Efron e Matias (2009), Smith e White (2011), Suhoy (2009). A maioria dos
estudos tém como objetivo essencialmente mostrar a associacdo existente entre os dados do
GT e dados estatisticos oficiais e provar que a consideragdo no modelo de previsao das
chegadas de turistas a um determinado pais do indice de volume de pesquisa do GT melhora a
capacidade preditiva do modelo.

Os dados disponibilizados pelos GT apresentam inimeras vantagens, com destaque
para a disponibiliza¢do de dados quase em tempo real. Contudo, ¢ importante ressaltar que a
ferramenta apresenta algumas limitacdes que devem ser tidas em consideracdo na analise dos
dados, como seja, o facto dos dados do GT serem relativos e ndo valores absolutos, referem-se
apenas a uma por¢ao de individuos que pesquisa no Google no ambito das viagens, e os dados
sao obtidos com base no enderego IP de onde o individuo tem acesso a Internet.

Este artigo mostra empiricamente que os dados do GT permitem obter informagao
comparativa sobre o comportamento e os interesses dos potenciais consumidores sobre
determinados eventos, locais e atragdes turisticas que pode ser utilizada no apoio a tomada de

decisdo dos agentes de turismo.

A metodologia utilizada no artigo ¢ a abordagem Meta/Questao/Métrica (GQM)
desenvolvida por Basili e Weiss (1984 como citado em Pressman, 2001). A abordagem GQM

¢ uma estrutura hierdrquica que se inicia com a defini¢do de objetivos, seguindo-se a

1 . L
Valores separados por virgulas (Dinis et al., 2015).
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especificacdo de questdes e, por ultimo, sdo estabelecidas as métricas que sao necessarias
recolher para responder a cada questao (Basili, Caldeira & Rombach, 1994).

Deste modo, estipulou-se como objetivo do estudo mostrar que os dados do GT
fornecem informagdo comparativa sobre o comportamento e interesses do potencial
consumidor em relacdo a determinados eventos, locais e atragdes turisticas que pode ser
utilizada pelos agentes de turismo no apoio a tomada de decisdo e as questdes a serem
respondidas sdo as seguintes:

1) Qual ¢ o interesse online dos portugueses pelo “museu dos Coches” em comparacao
com o “museu do Azulejo™?

2) Qual ¢ o interesse comparativo dos portugueses por locais e edificios historicos
situados em Sintra, Mafra e Queluz?

3) Qual ¢ o interesse comparativo dos portugueses pelos festivais de musica “Optimus

Alive”, “Paredes de Coura™?

4) Qual a popularidade do festival “Rock in Ri0” em comparacio ao “Optimus Alive”

e ao “Paredes de Coura”?

5) Qual o interesse online dos portugueses e dos brasileiros pelo festival de musica

“Rock in Rio” na web do Google? e no Youtube?

No que diz respeito as métricas a recolher para responder as questdes enunciadas, uma
vez que os dados utilizados no estudo sdo recolhidos por meio da ferramenta GT, as métricas
sao relativas ao “indice de volume de pesquisa” realizado pelos individuos no Google.

Tendo em conta as questdes estipuladas considerou-se no estudo o método de andlise
comparativa por termos de pesquisa e por localizagdo geografica disponibilizado pelo GT e
aplicou-se filtros ao nivel da (sub)categoria, propriedade do Google, intervalo de tempo, e
localizagdo geografica (ver no quadro 2, 3 e 4 os parametros utilizados na andlise com o GT).

A populagdo alvo do estudo sdo os individuos localizados em Portugal2 € no Brasil3
que efetuaram pesquisas no motor de busca Google.

Assim, de modo a responder a primeira questdo, procedeu-se a comparagcdo do
interesse ao longo do tempo relativo aos termos de pesquisa “museu dos coches” e “museu do
azulejo”, pelos portugueses, enquadrado na categoria “referéncia” /subcategoria “biblioteca e

museus”, no periodo de janeiro 2009 a 2013, na web do Google. A escolha dos termos de

2 o . . ~ . T
Para facilitar a leitura e interpretacdo dos dados do estudo designou-se por portugueses individuos
que efetuaram pesquisas no Google a partir de Portugal.

3 o . . - . [ T
Para facilitar a leitura e interpretacdo dos dados do estudo designou-se por brasileiros os individuos
que efetuaram pesquisas no Google a partir do Brasil.
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pesquisa mencionados fundamenta-se pelo facto de estes serem dois dos museus Portugueses
mais visitados em 2014 (DGPC, 2016).

Quadro 1- Parametros do GT para a analise do interesse online dos portugueses pelo museu
dos Coches vs Museu do Azulejo

Parametros do GT

Categoria/subcategoria Referéncia/Biblioteca e Museus
Localizacao Portugal

Pesquisa Web do Google

Intervalo de tempo Janeiro 2009- Janeiro 2013
Termo de pesquisa Coches

Termo de pesquisa Azulejo

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados do GT, 2015 (www.google.pt/trends/)

A questao 2 deste estudo foi estipulada com o intuito de compreender o interesse dos
portugueses por locais e edificios historicos em Portugal. Deste modo, considerou-se como
termo de pesquisa trés localidades da area regional de turismo de Lisboa, nomeadamente a
vila de Sintra, classificada como patriménio mundial, Mafra e Queluz, pela riqueza destes
locais em termos de edificios historicos, sendo nestes locais que se encontram os palacios
mais visitados de Portugal, com destaque para o Palacio Nacional de Mafra, Palacio Nacional
da Pena e o Palacio Nacional de Queluz (DGPC, 2016; PressTur, 2016). No quadro 2 pode-se

observar os parametros utilizados no GT para esta analise.

Quadro 2- Pardmetros do GT para a analise do interesse online dos portugueses pelos
Locais e Edificios Historicos

Parametros do GT

Categoria/subcategoria Viagens/Destinos de turismo/Locais e Edificios Historicos
Localizacio Portugal

Pesquisa Web do Google

Intervalo de tempo Janeiro 2009- Janeiro 2013

Termo de pesquisa Sintra

Termo de pesquisa Mafra

Termo de pesquisa Queluz

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados do GT, 2015 (www.google.pt/trends/)

Para responder as ultimas questdes do estudo (questao 3, 4 e 5) que se referem ao
interesse online relativamente a festivais musicais, procedeu-se da seguinte maneira.
Primeiramente, consideraram-se para analise dois dos festivais de musica de verdo com maior

i . . 4 . 5
tradicao e procura em Portugal, o Optimus Alive e o festival Paredes de Coura, e que em

2015 ganharam pelo segundo ano consecutivo o prémio de melhor festival urbano e ndo

urbano, respetivamente. Posteriormente, compararam-se estes dois festivais com um outro de

4 . .
Atualmente designa-se de Nos Alive.
> Atualmente designa-se de Vodafone Paredes de Coura.
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dimensao internacional e um caracter temporal diferente: o festival “Rock in Rio” (ver no

quadro 3 os parametros do GT).

Quadro 3- Parametros do GT para a analise do interesse online dos portugueses por festivais musicais
Parametros do GT

Categoria/subcategoria Viagens/Artes e Entretenimento/Eventos e Listagens/concertos e festivais
musicais

Localizagao Portugal

Pesquisa Web do Google

Intervalo de tempo Janeiro 2009- Janeiro 2013

Termo de pesquisa Optimus Alive

Termo de pesquisa Paredes Coura

Termo de pesquisa Rock in Rio

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados do GT, 2015 (www.google.pt/trends/)

Por fim, comparou-se o interesse dos portugueses e dos brasileiros pelo festival “Rock
in Rio” na web do Google e no YouTube, tendo-se considerado como intervalo de tempo -

janeiro de 2009 a 2016, mantendo a categoria e a subcategoria da analise anterior (quadro 4).

Nesta secdo sdo apresentados e discutidos os resultados as questdes de investigacao
levantadas no estudo. Assim, no que diz respeito a comparagdo online das tendéncias de
pesquisa relativas ao Museu Nacional dos Coches e do Museu Nacional do Azulejo,
realizadas pelos individuos residentes em Portugal, no intervalo de tempo de janeiro de 2009 a
janeiro de 2013, observando o grafico 1, pode-se verificar que, ambos os museus sdo objeto
de interesse de pesquisa, apresentando padrdoes de comportamento pouco sazonais, nao
existindo muita disparidade de interesse ao longo dos meses do ano, tendo em conta o periodo
em analise. O pico de interesse maximo foi atingido no més de maio de 2010, pelo Museu dos
Coches. Em termos médios, verifica-se que o interesse pelo museu do Coches ¢ superior ao

Museu do Azulejo. Em relagdo a regido de maior proveniéncia das pesquisas de ambos os

museus constatou-se que ¢ Lisboa, a regido onde os museus estao localizados.
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Grafico 1- Interesse ao longo do tempo: comparacdo por termos de pesquisa; categoria “referéncia”;
subcategoria “bibliotecas e museus”; web do Google; termos de pesquisa (ver quadro 1); Portugal;
2009-2013
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Fonte: Google Trends, 2015 (www.google.pt/trends/)

Relativamente ao interesse online dos portugueses por locais e edificios historicos,
analisando o grafico 2 verificou-se que o interesse ¢ muito superior por Sintra do que por
Mafra e Queluz, em termos de indice de volume de pesquisa comparativo, atingindo os picos
maximos nos meses de agosto de 2010 (100) e 2012 (96). Salienta-se ainda que, durante o
periodo de andlise, janeiro de 2009 a janeiro de 2013, o interesse comparativo online pelos
locais e edificios historicos localizados em Mafra, em média, é superior aos localizados em
Queluz.

Analisando os termos de pesquisa relacionados com os termos escolhidos constata-se,
da andlise do grafico 3, que estes se concentram em edificios histéricos da regido de Sintra,
nomeadamente no “palacio da pena”, o “palacio de sintra” e a “quinta da regaleira”. Em
termos de interesse por regides, Lisboa € a regido de onde provém mais pesquisas. No entanto,
as regides limitrofes como Santarém e Setubal também apresentagdo indices de volume de

pesquisa consideraveis 45 e 43, respetivamente.

Grafico 2- Interesse ao longo do tempo: comparagdo por termos de pesquisa; categoria “viagens”; subcategoria
“locais e edificios historicos”; web do Google; termos de pesquisa (ver quadro 2); Portugal; 2009-
2013
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Fonte: Google Trends, 2015 (www.google.pt/trends/)
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Grafico 3- Interesse Regional e principais termos relacionados
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Da comparagdo do interesse online dos portugueses entre o festival Optimus Alive e o
festival de Paredes de Coura, dois festivais de verdo anuais que se realizam na localidade de
Oeiras e Paredes de Coura, respetivamente, verificou-se que, apesar do festival de Paredes de
Coura ser mais antigo (desde 1993) (Vodafone, 2014), o festival Optimus Alive ¢ alvo de um
maior interesse por parte dos portugueses, principalmente dos individuos localizados na
regido de Lisboa, Castelo Branco, Evora, Leiria e Santarém, atingindo os valores relativos
maximos no més da sua realizacao, Julho 2011 (100) e Julho 2010 (91). (ver grafico 4).
Contudo, salienta-se, um decréscimo no interesse pelo festival Optimus Alive, em julho de

2012, em relagdo aos dois anos anteriores.

Grafico 4 - Interesse ao longo do tempo: comparacdo por termos de pesquisa; categoria “eventos e listagens”;
subcategoria “concertos e festivais musicais”; web do Google; termos de pesquisa (ver quadro 3);
Portugal; 2009-2013
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Fonte: Google Trends, 2015 (www.google.pt/trends/)

O interesse online pelo festival de Paredes de Coura provém, essencialmente, dos
individuos localizados nas imediagdes do local onde este ocorre, ou seja, Viana do Castelo,

Braga e Porto, sendo também o més de realizacao do festival aquele que apresenta os maiores
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valores relativos, verificando-se que, em 2009 e 2010, os picos de interesse ocorreram no més
de julho e no ano de 2011 e 2012, em agosto. Ao longo do periodo de tempo em anélise
constatou-se também um ligeiro decréscimo no interesse dos individuos por este festival.
Porém, em termos médios, no periodo em andlise, o interesse dos portugueses ¢ maior pelo
festival Optimus Alive do que pelo festival Paredes de Coura.

Com o objetivo de compreender o interesse online dos portugueses por estes festivais
quando comparado com outro tipo de festival, por exemplo: o Rock in Rio, um festival com
um enquadramento internacional e que no periodo em analise realizou-se em Lisboa em maio
de 2010 e 2012, procedeu-se a comparagao dos termos: Optimus alive, Paredes Coura, ¢ Rock

in Rio, como se pode observar no grafico 5.

Grafico 5. Interesse ao longo do tempo: comparagao por termos de pesquisa; categoria “eventos e listagens”;
subcategoria “concertos e festivais musicais”; web do Google; termos de pesquisa (ver quadro 3);
Portugal; 2009-2013
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Fonte: Google Trends, 2015 (www.google.pt/trends/)

Analisando o grafico 5 verifica-se que o festival Rock in Rio apresenta um interesse
muito superior em relacdo aos outros festivais, nomeadamente nos anos e més de realizacao
do festival em Portugal, atingindo o pico mdximo no més de maio de 2010. Observando o
grafico de barras verifica-se que, em termos médios, o interesse pelo Rock in Rio nao ¢ muito
dispar do festival que se segue, em valores relativos, o Optimus Alive”, facto que se justifica
pelo carater sazonal do “Rock in Rio”. Porém, o interesse médio pelo Rock em Rio ¢ superior
face aos outros festivais. Para além disso, salienta-se que, tal como ocorreu com os outros
festivais, em 2012 também se verificou um decréscimo do interesse online dos portugueses
pelo festival Rock in Rio em relag@o ao interesse verificado em 2010.

Relativamente ao interesse dos portugueses e dos brasileiros por festivais de musica,
nomeadamente o Rock in Rio, analisando o grafico 6 verifica-se que, em média, o interesse
por este festival na web do Google ¢ superior ao interesse manifestado pelos brasileiros.
Contudo, quando se analisa o grafico 7 verifica-se que o interesse destes individuos no
YouTube em termos médios ¢ idéntico, registando-se em termos comportamentais também

algumas diferengas. Assim, o pico de interesse de pesquisa (100) dos portugueses pelo Rock
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in Rio na web do Google ¢ atingido no ano de 2010 na ultima semana do més de maio (ver
grafico 6 - traco vermelho), seguindo-se 2014 e, por ultimo, 2012 também no més de maio,
época e pais de realizagdo do festival. Para além destes, salienta-se ainda picos de interesse de
pesquisa em fevereiro de 2010 (63), marco de 2014 (29) e 2012 (23). O interesse manifestado
pelos portugueses nos restantes meses do periodo em analise nao ¢ muito relevante.

Por outro lado, analisando o interesse comparativo dos brasileiros relativamente ao dos
portugueses pelo festival verifica-se que este ¢ inferior e que os picos de maior interesse sao
alcancados em anos opostos, tal como era esperado pois as edi¢des do festival na cidade do
Rio de Janeiro no Brasil ocorreram no més de setembro de 2011, 2013 e 2015. Deste modo, o
pico maximo de interesse ocorreu em 2011, tendo vindo a diminuir desde esse ano.

Grafico 6- Interesse ao longo do tempo: comparacao por termos de pesquisa; categoria “eventos e listagens”;

s

subcategoria “concertos e festivais musicais”; web do Google; termos de pesquisa (ver quadro 3);
Portugal; Brasil; 2009-2016
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Fonte: Google Trends, 2015 (www.google.pt/trends/)

Quando se analisa o interesse comparativo dos portugueses e dos brasileiros pelo Rock
in Rio no YouTube constata-se que o interesse maximo ¢ atingido pelos brasileiros em

outubro de 2011, passando para praticamente metade do interesse em setembro de 2013 (51) e
deste para setembro de 2015 (27). O interesse comparativo dos portugueses atingiu o maior
valor relativo em maio de 2010 (42), junho de 2012 (35) e 2014 (30). (ver grafico 7). Das
analises realizadas na web do Google e no Youtube verifica-se que enquanto as pesquisas no

Google ocorrem no més de realizagao do festival ou antes, no Youtube ocorrem na data do

evento ou posteriormente.

6 Site onde se visualizar e partilhar videos. Empresa propriedade da Google.
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Grafico 7- Interesse ao longo do tempo: comparagao por termos de pesquisa; categoria “viagens”; subcategoria
“concertos e festivais musicais”; YouTube, termos de pesquisa (ver quadro 3); Portugal; Brasil; 2009-
2016
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Fonte: Google Trends, 2015 (www.google.pt/trends/)

Estes resultados demonstram que os dados do GT podem ser de grande utilidade para
os agentes de turismo porque fornecem informagdo pertinente e quase em tempo real que pode
ser utilizada na fundamentacdo da tomada de decisdo dos agentes de turismo, principalmente
no desenvolvimento de agdes de marketing direcionadas, na identificacdo de recursos,
destinos e eventos turisticos concorrentes € na previsdo da procura turistica efetiva dos

mesmos.

Os motores de pesquisa, com destaque para o Google, sdo cada vez mais utilizados
pelos consumidores em turismo ao longo do processo de tomada de decisao de compra online,
com uma ligeira preponderancia na fase da pré-decisao que varia em funcao do pais de origem
do consumidor. Neste artigo mostra-se que os dados sobre as pesquisas armazenados pela
Google e disponibilizados por meio da ferramenta GT podem ser de grande utilidade para
auxilio na tomada de decisdo dos agentes de turismo, pois fornecem informagdo comparativa
quase em tempo real sobre determinados recursos turisticos, locais e edificios historicos, e
eventos, nomeadamente festivais de musica.

Relativamente a comparacdo do interesse dos portugueses pelo Museu Nacional do
Azulejo e o Museu Nacional dos Coches, os resultados obtidos mostram que no periodo de
janeiro de 2009 a janeiro de 2013, em média, ¢ maior o interesse pelo Museu dos Coches,
atingindo o pico maximo de interesse em maio de 2010. Em termos comportamentais ndo se
registam padrdes de sazonalidade, verificando-se um interesse pelos museus ao longo de

todos os anos do periodo em analise.
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No que diz respeito ao interesse de pesquisa dos portugueses por locais e edificios
historicos em Sintra, Mafra e Queluz, conclui-se que, no periodo de 2009 a 2013, os
portugueses manifestaram, em média, um interesse muito superior por Sintra, seguindo-se
Mafra e, por ultimo, Queluz. Sendo em 2010 ¢ 2012 nos meses de agosto que se atingem 0s
picos maximos de interesse de pesquisa. Em termos de interesse regional, conclui-se que o
interesse por estas localidades, principalmente por Sintra, provém essencialmente da regido de
Lisboa, Santarém e Setubal.

Da comparacdo do interesse dos portugueses pelo festival Optimus Alive e o de
Paredes de Coura, conclui-se que os portugueses, principalmente dos individuos localizados
na regido de Lisboa, Castelo Branco, Evora, Leiria e Santarém, manifestam entre 2009 ¢ 2012
um interesse muito superior pelo festival Optimus Alive que ocorre principalmente no més de
julho, periodo em que se realiza o festival. Contudo, ¢ importante ressaltar que o interesse por
este festival decresceu em julho de 2012 em comparagdo com dois anos anteriores. Quando se
comparou o interesse dos portugueses pelo festival Rock in Rio em relagdo ao Optimus Alive
e ao festival Paredes de Coura concluiu-se que, o Rock in Rio, nos anos em que se realizou
em Portugal, ou seja, em 2010 e 2012, apresenta um interesse muito superior em relagdo aos
outros festivais, atingindo o pico maximo em maio de 2010.

Da comparagdo do interesse dos portugueses e dos brasileiros pelo festival Rock in
Rio na web do Google e no YouTube concluiu-se que, os portugueses manifestam, em média,
um interesse de pesquisa superior aos brasileiros pelo festival, nomeadamente na web do
Google. Além disso, conclui-se que o interesse pelo festival pelos portugueses e brasileiros
ocorre principalmente nos anos e meses de sua realizagdo em Portugal e no Brasil,
respetivamente. Quando a pesquisa ¢ efetuada no YouTube conclui-se ainda que hid um
interesse pelo Rock in Rio no més seguinte a sua realizacao.

Na sequéncia dos resultados alcancados com este estudo, sugere-se para investigagdes
futuras que os dados do GT sejam utilizados para conhecer o interesse comparativo de outros
publicos e intervalos de tempo nos museus e festivais selecionados para analise. Além disso,
pode-se também explorar as potencialidades dos dados para obter informagdo sobre outros
produtos ou servigos carateristicos do turismo, como por exemplo as viagens aéreas ou o

alojamento.
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