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Na atualidade, as redes sociais séo ferramentas, quer para individuos, quer para
organizagfes e empresas. Através do enquadramento tedrico deste projeto,
percebeu-se que na indlstria turistica estas também ocupam o seu lugar,
nomeadamente no ambito das estratégias e agdes de marketing. No contexto
dos destinos turisticos, as redes sociais sdo uma ferramenta para os individuos
que, tanto procuram informacéo acerca deste tema, como a produzem. Para as
Destination Marketing Organizations, sdo uma oportunidade para criarem a
imagem projetada do destino, através destas plataformas, bem como para
interagirem com os visitantes atuais e potenciais do seu destino, reforcando a
sua atratividade, promovendo a fidelizagdo dos visitantes e aumentando a
competitividade global do destino e das empresas que nele se localizam. O
principal objetivo deste projeto é analisar qual o papel das redes sociais na
contrugdo da imagem dos destinos turisticos, analisando especificamente o
caso da Turismo do Centro de Portugal (TCP). Para concretizar este objetivo,
identificaram-se as estratégias que permitem otimizar a utilizacdo das redes
sociais, por parte das DMOs. Posteriormente, ao nivel do estudo empirico, foi
feita a recolha de 960 comentarios online, através da rede social Facebook, para
analisar as perceg¢fes da procura em relacdo a imagem do destino Centro de
Portugal e & notoriedade da TCP. Com efeito, através de uma andlise de
contedo, que pretendeu medir a frequéncia das palavras, aos dados
secundarios analisados, foi possivel verificar que a imagem do destino Centro
de Portugal é positiva e atrativa, sendo que as caracteristicas naturais sao as
mais apreciadas. Aferiu-se, também, que a notoriedade da TCP é elevada,
havendo um alto grau de satisfacdo geral com o trabalho desenvolvido por esta
entidade.
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Portugal, Destination Marketing Organizations.

Nowadays, social networks are tools, whether for individuals, organizations and
companies. Through the theoretical framework of this project, it was realized that
in the tourism industry these also occupy their place, namely in the context of
marketing strategies and actions. In the context of tourist destinations, social
networks are a tool for individuals who both seek information about this topic and
produce it. For Destination Marketing Organizations, they are an opportunity to
create the projected image of the destination, through these platforms, as well
as to interact with current and potential visitors of their destination, reinforcing its
attractiveness, promoting visitor loyalty and increasing global competitiveness
the destination and the companies located there. The main goal of this project is
to analyze the role of social networks in building the image of tourist destinations,
specifically analyzing the case of Turismo do Centro de Portugal (TCP). In order
to achieve this goal, were identified strategies that allow optimizing the use of
social networks by DMOs. Subsequently, at the level of the empirical study, 960
comments were collected online, through the social network Facebook, to
analyze the perceptions of demand in relation to the image of the Centro de
Portugal destination and the notoriety of TCP. Indeed, through a content
analysis, which aimed to measure the frequency of words, the secondary data
analyzed, it was possible to verify that the image of the destination Centro de
Portugal is positive and attractive, with the natural characteristics being the most
appreciated. It was also verified that TCP's notoriety is high, with a high degree
of general satisfaction with the work developed by this entity.
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Introducao

Tema e relevancia do estudo

Cada vez mais, as redes sociais desempenham um papel incontornavel no
quotidiano de grande parte da populacdo. Estas encaixam-se, ndo s6 no ambito do
entretenimento, mas também na categoria informativa, abordando os mais variados temas
que compdem a atualidade, por exemplo, politica, desporto, arte, seguranca, cultura, entre
outros. Paralelamente, o meio empresarial viu também nas redes sociais uma
oportunidade para conseguir transmitir a sua mensagem e conseguir alcancar potenciais
clientes, utilizando as publicacGes como estratégia de marketing digital. Em simultaneo,
a industria do Turismo ndo ficou para tras e tem tirado, também, grande partido das
vantagens das redes sociais. Muitas destas plataformas, tém como base imagens e videos,
sendo estes contedos 0s que suscitam mais interesse e interacdo, por parte dos
utilizadores. No caso dos destinos turisticos, uma vez que quando se viaja é habitual tirar
fotografias e gravar videos, por diversas razdes, quem € utilizador das redes sociais tende
a publicar essas mesmas fotografias e videos na sua pagina. Esta acdo, por sua vez, vai
possibilitar que os seguidores, do referido utilizador, passem a possuir algum
conhecimento sobre o destino para onde a pessoa viajou. Consequentemente, consoante
0 tipo de contetdo publicado, pode até levar a que quem teve conhecimento do destino
fique interessado em viajar também para esse mesmo destino ou, pelo contrario, se o
contetdo partilhado sobre o destino for negativo ou ndo agradar a determinado publico-
alvo pode ndo gerar vontade de visitar aquele destino. Adicionalmente, 0s préprios
destinos marcam presenca nas redes sociais, atraves de contas proprias, onde é partilhado
conteddo elaborado por quem gere o destino e por quem o Vvisita, 0 que abre espaco para
que, por um lado, haja a partilha de feedback acerca do destino por parte de quem ja teve
oportunidade para conhecer e para que, por outro lado, seja suscitado interesse e sejam

esclarecidas davidas por parte de quem considera visitar.

O destino Centro de Portugal compreende oito Comunidades Intermunicipais
(CIMs), sendo elas a Beira Baixa, Beiras e Serra da Estrela, Médio Tejo, Oeste, Regido
de Aveiro, Regido de Coimbra, Regido de Leiria e Viseu / D&o Laf6es. No total, a zona

Centro é composta por 100 municipios, o que revela a existéncia de uma grande



diversidade em variados aspectos que acabam por diferenciar cada uma das regides, como
por exemplo 0s recursos naturais existentes, a gastronomia, a cultura, as tradicdes, entre
outros. Com efeito, esta diversidade contribui para que o destino Centro de Portugal seja
rico e dinamico, tendo capacidade para presentear quem o visita com produtos e recursos
unicos, o que possibilita experiéncias integradas de qualidade. Deste modo, as condicdes
estdo reunidas para que estas promovam a interacdo do turista com 0S recursos e a
populagéo locais, desempenhando assim um papel ativo na sua visita, tornando-a mais

auténtica e memoravel.

A promocéo do destino Centro de Portugal esta a cargo da Turismo do Centro de
Portugal (TCP), sendo esta uma Entidade Regional de Turismo (ERT) e uma Destination
Marketing Organization (DMO). A TCP tem como principais tarefas a “gestdo integrada
do destino no quadro do desenvolvimento turistico regional”, assegurar a “valorizagdo ¢
desenvolvimento das potencialidades turisticas da Regido Centro”, tendo também a seu
cargo a “promogao interna do destino turistico Centro de Portugal e das suas sub-regides”
(Turismo do Centro, 2019: 10). Com efeito, é responsavel por alavancar o
desenvolvimento turistico integrado da Regido, valorizando 0s recursos naturais,
endogenos e humanos, numa visdo de desenvolvimento sustentavel, incluindo as
comunidades e parceiros locais “garantindo o seu compromisso com os resultados através
da preservacdo da autenticidade das suas pessoas, do territorio e do sucesso dos seus
agentes econémicos” (Turismo do Centro, 2019: 10). A TCP possui um website oficial e
marca presenga nas redes sociais, nomeadamente no Facebook, Instagram, Youtube,
Linkedin e Twitter.

A escolha da investigacdo neste contexto deve-se ao facto de considerar pertinente
analisar a imagem do destino Centro de Portugal, uma vez que o seu estudo pode
contribuir para a identificacdo das melhores estratégias a aplicar no @mbito do marketing.
Para além disso, outra das razdes é perceber quais os resultados da forte aposta no
desenvolvimento da atividade turistica neste destino e da forma como este é comunicado
e aos seus potenciais consumidores. Por outro lado, importa também perceber como € que
o0 destino é percebido pela procura, quais as caracteristicas mais apreciadas e desta forma
determinar a imagem geral do destino e 0 seu posicionamento. A selecdo do destino
Centro de Portugal, entre outras raz0es, prende-se com o facto de a autora deste projeto
ser natural desta zona do pais e, por esse motivo, ter uma forte ligacdo emocional a este

territorio.



Objetivos e metodologia

O presente trabalho tem como principais objetivos:

v Avaliar a contribuicdo das redes sociais na constru¢do da imagem de
destinos turisticos, em particular o caso do Centro de Portugal,

v Analisar a imagem atual do destino Centro de Portugal, através da
dindmica das redes sociais.

No que diz respeito a objetivos secundarios/gerais, destacam-se 0s seguintes:

v" Definir o conceito de destino turistico e dos recursos que estdo na base da
formacéo da imagem;

v" ldentificar a importancia da imagem do destino e das estratégias de
posicionamento;

v" Conhecer a relagdo entre redes sociais e turismo;

v Avaliar a presenca da Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal (ERT - TCP) nas diferentes redes sociais;

v Averiguar a notoriedade da ERT Turismo do Centro de Portugal.

Quanto & metodologia utilizada, esta divide-se em vérias partes. Numa primeira
fase importa caracterizar o destino, quanto a sua oferta e procura turistica, caracteristicas
diferenciadoras e principais concorrentes, apresentando também uma analise SWOT.
Numa segunda fase, sera caracterizada a entidade Turismo do Centro de Portugal, quanto
a sua missao, visdo, organizacao interna, estratégia e marketing, existindo também uma
seccao sobre o impacto da COVID-19 e a comunicacao do destino Centro de Portugal em
tempo de pandemia mundial e confinamento, por parte da TCP. Sera também avaliada a
presenca da Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal (ERT - TCP) nas
diferentes redes sociais. Por Gltimo, serdo analisados comentérios online, recolhidos da
rede social Facebook, através de uma analise de conteudo, que refletem as percec6es dos
turistas acerca do destino. Tudo isto para que seja possivel avaliar a imagem atual do
Centro de Portugal, bem como avaliar o papel das redes sociais na construgéo dessa

imagem.



Estrutura do trabalho

O presente trabalho divide-se em sete partes. A parte | € introdutoria, por isso é
apresentado o tema do trabalho e a sua relevancia, séo definidos os objetivos do trabalho,

bem como a metodologia a ser utilizada. E também exposta a estrutura do trabalho.

O enquadramento tedrico, que se encontra nas partes 11 e 111, permite aprofundar
conhecimentos acerca do tema em analise, com o objetivo de aferir quais os principais
autores e principais linhas de pensamento em relacdo aos varios subtemas relacionados
com o0s temas centrais do trabalho. Daqui, importa ressaltar trés seccOes de maior

importancia: Destino Turistico, Imagem do destino e Redes Sociais e destinos turisticos.

A Metodologia (parte 1V) apresenta a metodologia utilizada na realizacdo do
trabalho. Aqui é feita uma contextualizacéo, expostos 0s objetivos e sdo clarificados o0s

processos de recolha e analise de dados.

A parte V encontra-se dividida em duas secc¢Oes principais: Caracterizacdo do
territorio e Caraterizacdo da ERT Turismo do Centro de Portugal. No que diz respeito a
caracterizacdo do territorio, encontram-se sub-sec¢des que abordam a Oferta e a Procura
turistica, os Principais Concorrentes e uma analise SWOT. Por sua vez, na caracterizacao
da entidade, aborda-se a sua Misséo e Visdo, Organizacao interna, Estratégia, Marketing
e uma sub-seccéo acerca da COVID-109.

A apresentacao e analise dos dados (parte VI) compreende uma Analise das redes
sociais da TCP, bem como uma Andlise Critica as estratégias utilizadas pela TCP nas
suas redes. Este capitulo compreende igualmente a Caracterizacdo da amostra dos dados

recolhidos e a Analise desses mesmos dados.

Por ultimo, encontra-se a parte VII, em que se apresentam as principais
conclusdes da investigacao, com base no enquadramento tedrico e na analise dos dados
recolhidos. Neste capitulo encontram-se também limitacdes e sugestdes de investigagcdo

futura acerca do tema em questao.



Il Destinos turisticos

2.1. Introducgado

Este capitulo, que é parte integrante do enquadramento tedrico, tem como
propdsito responder a um dos objetivos secundarios estabelecidos anteriomente: aferir a
importancia da imagem de um destino e especificar esse e outros conceitos relacionados.
Desta forma, segue-se 0 enquadramento tedrico de varios conceitos como destino
turistico, imagem do destino, recursos e atragGes turisticas. Estes serdo relacionados com
a nocao de produtos enddgenos e tradicionais do destino, bem como da utilizacdo de
experiéncias como recursos, de modo a aferir o papel dos mesmos na imagem do destino.
Assim, havera uma maior percepcdo destes conceitos e dos seus significados, o que
facilitard a compreensao do presente trabalho.

2.2. Destinos, produtos e recursos turisticos
2.2.1 Conceito de destino turistico

Na literatura existem varias definicdes do conceito de destino turistico. Enquanto
alguns autores definem o conceito fazendo uma abordagem do ponto de vista da geografia
(Lundberg, 1990; Buhalis, 2000, Sainaghi, 2006), outros definem o mesmo conceito
equiparando-o a um produto (Ashworth e Voogdt, 1990; Kolb, 2006).

Segundo Lundberg (1990) um destino é “qualquer unidade geogréfica que pode
ser reconhecida como tendo uma imagem comum” (Lundberg, 1990:141). Buhalis (2000)
reitera a definicdo de Lundberg (1990), referindo que um destino é “uma regido
geografica que é entendida pelos visitantes como uma entidade Unica” e acrescenta que
esta conta “com uma estrutura politica e legislativa para o marketing e planeamento do
turismo” (Buhalis, 2000:98). Sainaghi (2006) reforca também esta vertente geografica
mas traz uma nova caracteristica aos destinos pois, para este autor, um destino € a0 mesmo
tempo “um sistema de atragdes e a area geografica que as circunda, identificadas com
base nas varias necessidades dos intermediarios ou dos clientes finais” (Sainaghi,
2006:1054).



Por sua vez, os autores Ashworth e Voogdt (1990) defendem que os destinos
também podem ser vistos e definidos como produtos, uma vez que sdo estes, com todas
as atividades e experiéncias que podem oferecer, que sdo vendidos ao turista, que aqui
desempenha o papel de cliente. Os autores afirmam que o destino é ndo s6 o produto em
si, mas também o que abrange todos os produtos oferecidos no destino (Ashworth e
Voogdt, 1990).

Segundo Kolb (2006) “um produto pode ser um bem fisico (algo tangivel), um
servigo, uma ideia ou uma experiéncia” (Kolb, 2006:10). Uma cidade, de acordo com o
autor, “¢ um produto composto de bens fisicos, servigos e ideias, o que combinado resulta
na experiéncia do visitante” (Kolb, 2006:10). Kolb (2006) afirma que elementos como “a
arquitetura, os parques, as ruas, 0S monumentos e até o sistema de transporte” sdo bens
fisicos e que desempenhardo um papel importante na criacdo e no desenvolvimento da
imagem da cidade, pois é o que nos faz atribuir-lhe caracteristicas como “historica,
tradicional ou moderna” (Kolb, 2006:10). Para além destes elementos, 0 autor enquadra
também nos bens fisicos, os elementos naturais (rio, montanha, praia, etc.), culturais e
religiosos (Kolb, 2006). Os servicos, que podem ir desde os que suprem necessidades
basicas (hoteis, restaurantes, etc.), aos de animacdo e entretenimento, desempenham
também um papel importante (Hughes, 2000, como citado em Kolb, 2006). Desta forma,
Kolb (2006) afirma que a imagem da cidade é criada a partir da unido de todos estes
elementos (Kolb, 2006). O autor declara que, aquando da promocdo de um destino
turistico, o que deve ser promovido é a experiéncia vivenciada na cidade, obtida através
da combinacéo dos bens fisicos, dos servicos e da imagem que a cidade transmite (Kolb,
2006).

De acordo com Kolb (2006), os destinos turisticos tém um ciclo de vida, tal como
qualquer outro produto (Kolb, 2006). Este ciclo de vida caracteriza-se por ter quatro fases:
nascimento, crescimento, maturidade e declinio (Kolb, 2006). A primeira fase
caracteriza-se por o destino ter entrado recentemente no mercado turistico, ter poucos
visitantes, poucos recursos disponiveis e, simultaneamente, ter necessidade de investir
em infraestruturas, atracdes e num plano de marketing que potenciem a atratividade do
destino, para que seja possivel atingir a fase seguinte, que é o crescimento do destino
(Kolb, 2006). Esta segunda fase do ciclo de vida inicia-se quando o destino é capaz de
implementar com sucesso uma estratégia promocional, que por sua vez vai captar a

atencdo e cativar 0 seu mercado-alvo, ou seja desenvolve a sua imagem no mercado



(Kolb, 2006). Desta feita, 0 destino obtém reconhecimento e consegue atrair mais
visitantes, que nesta fase usufruem do resultado dos investimentos nas infraestruturas e
nas atragOes feitos previamente, onde é crucial que, & medida que o nimero de turistas
aumenta, a qualidade se mantenha (Kolb, 2006). Segundo o autor, o maior desafio desta
fase é a adequacdo dos servicos e a gestdo eficaz de um possivel impacto negativo
resultante da atividade turistica do destino na comunidade local, como por exemplo a falta
de estacionamento e a superlotacdo dos espacos (Kolb, 2006). A cidade entra na terceira
fase, que se designa maturidade, quando ocorre uma estabilizacdo do crescimento no
numero de turistas, sendo este nimero, no melhor dos cenérios, perto do que foi previsto
pela estratégia promocional definida incialmente (Kolb, 2006). Nesta fase had dois
caminhos a seguir: ou se decide continuar a aumentar o nimero de visitantes, sendo para
isso necessario definir novos mercados-alvo e investir na criacdo de novos atrativos, ou
se decide manter o nimero de visitantes, sendo, neste caso, necessario continuar a fazer
com que o destino se mantenha competitivo para que os turistas o escolham, em
detrimento de outros destinos (Kolb, 2006). Caso isso ndo acontega, o destino entra na
ultima fase do seu ciclo de vida, que é o declinio (Kolb, 2006). Ha vérios fatores que
podem contribuir para o declinio, entre eles destaca-se o facto de ocorrer uma descida da
qualidade dos servigos, infraestruturas e atragdes do destino, 0 que por sua vez pode
influenciar bastante para que o destino deixe de ser atrativo para os turistas e deixe de
conseguir competir com outros destinos, ou seja, 0s turistas passam a escolher outros
destinos concorrentes (Kolb, 2006). Para além destes fatores, o declinio também pode
ocorrer se a principal atracdo da cidade tiver tido grande popularidade num determinado
momento mas de repente deixar de a ter (Kolb, 2006). Aqui, a opcao para evitar o declinio,

¢ adotar uma estratégia de posicionamento ou de reposicionamento (Kolb, 2006).

Porém, o declinio pode ser evitado ou, pelo menos, previsto antecipadamente e
amenizadas as consequéncias negativas, se existir um estudo continuo dos ambientes
macro e micro que podem afetar o destino turistico. O ambiente macro, envolve tudo o
gue ndo esta relacionado diretamente com a atividade turistica, como por exemplo as
tendéncias demogréaficas e socio-culturais, econdmicas, ambientais, tecnoldgicas e, por
ultimo, tendéncias relacionadas com o setor dos transportes. Por sua vez, o ambiente
micro diz respeito a tudo o que esta relacionado diretamente com o turismo, como por
exemplo as novas tendéncias de mercado, 0s novos tipos de turismo que surgem, entre

outros. De acordo com a viséo de Plog (2001), os niveis de popularidade dos destinos



turisticos sofrem alteracdes muito frequentemente e €, por este motivo, imprescindivel
que as organizagdes que gerem o destino estejam atentas as tendéncias de mercado e as
tendéncias que surgem do lado da procura (Plog, 2001). Esta consciencializagdo dos
ambientes macro e micro aliada ao desenvolvimento sustentavel do turismo, ajudam a
munir os agentes do destino de ferramentas para que as consequéncias negativas que
possam advir de crises sejam evitadas ou amenizadas. Segundo a Organiza¢do Mundial
de Turismo (OMT), o desenvolvimento sustentavel do turismo é o “Turismo que tem em
consideracdo 0s seus impactos econdémicos, sociais e ambientais atuais e futuros,
atendendo as necessidades dos visitantes, da inddstria, do meio ambiente e das
comunidades anfitrias” (UNEP & UNWTO, 2005, como citado em UNWTO, 2021).

A promocado do destino estd geralmente ao cargo das Destination Marketing
Organizations (DMOs) que, de acordo com Buhalis (2000) “sdo responsaveis pelo
planeamento e marketing da regido e que tém o poder e 0s recursos para realizar acoes
que atinjam os seus objectivos estratégicos” (Buhalis, 2000:98). Para além disso, estas
também estdo encarregues de instituir redes e parcerias, criando acfes e iniciativas que
aumentem a qualidade da oferta do destino a seu cargo, bem como gerir informacdes
sobre 0 mesmo e gerir, também, a marca que o destino constitui (Ritchie & Crouch, 2003;
Munar 2012). Adicionalmente, as DMOs podem atuar a diferentes niveis: local, regional
ou nacional, sendo que sdo organizacBes publicas (Buhalis, 2000). De forma
complementar, segundo Buhalis (2000), os atores do destino turistico, ou seja, a
populagédo local, os visitantes e as empresas, devem ser tidos em consideracdo nos
objetivos das DMOs, sendo que deve ser sempre procurado satisfazer as necessidades de
todos estes intervenientes, através do desenvolvimento sustentavel do destino (Buhalis,
2000).

Assim, um destino turistico pode ser definido como a &area geogréafica que
apresenta uma Unica imagem, que circunda as atracdes e que dispde de produtos, bens e
servigos a serem vendidos ao turista ou apenas apreciados pelo mesmo. Especificamente,
os produtos e as atividades que a zona Centro tem para oferecer estdo incluidos, bem
como 0s servigos de hotelaria, restauracdo, animagdo turistica e eventos culturais e
religiosos se realizam nesta area. Todos estes componentes se transformam na experiéncia
vivida pelo turista na cidade, que é o que se pretende divulgar e promover no mercado
(Kolb, 2006). No que diz respeito a regido Centro, como referido anteriormente, a DMO
que se encarrega da promocao da mesma € o Turismo do Centro de Portugal (TCP).



2.2.2 Recursos e atracOes turisticos: o papel dos produtos tradicionais

De acordo com Baptista (1990), os destinos dispdem de “recursos primarios” e
“secundarios” (Baptista, 1990: 126). Este autor afirma que “os recursos primarios sdo o0s
principais fatores que motivam os turistas a irem ao destino (clima, paisagem,
patriménio)” (Baptista, 1990: 126). Por sua vez, “os recursos secundarios”, passam pelas
infraestruturas criadas para dar apoio aos turistas, como por exemplo o0s hotéis,

restaurantes, rent-a-cars, entre outros (Baptista, 1990: 126).

Os autores Horner e Swarbrooke (2005) dividem as atracfes de um destino
turistico em quatro categorias distintas (Horner & Swarbrooke, 2005). Estas categorias
diferem principalmente na sua origem, isto é, se sdo naturais ou artificiais e no publico

que pretendem atrair, se o publico-alvo é os turistas ou ndo (Horner & Swarbrooke, 2005).

A primeira refere-se as “caracteristicas naturais, como por exemplo praias,
cavernas, bosques ¢ rios” (Horner & Swarbrooke, 2005: 191). A segunda diz respeito aos
“fendmenos artificiais que, embora ndo tenham sido projetados para serem atracdes
turisticas, agora funcionam, pelo menos em parte, como atra¢des, incluindo catedrais e
castelos” (Horner & Swarbrooke, 2005: 191). Segundo estes autores, relativamente a
estes tipos de atracdo, 0 marketing procura principalmente “gerir a procura, para que a
atracdo néo seja prejudicada pelo uso excessivo”, ao invés de procurar aumentar o numero

de visitantes (Horner & Swarbrooke, 2005: 192).

A terceira categoria concerne aos “fenomenos artificiais que foram concebidos
especificamente para atrair visitantes e para 0s quais a atracdo de visitantes é sua Unica
fungdo, incluindo parques tematicos, por exemplo” (Horner & Swarbrooke, 2005: 191).
Neste caso “o principal objetivo do marketing ¢ aumentar o nimero de visitantes € a

receita” (Horner & Swarbrooke, 2005: 192).

A quarta categoria prende-se com 0s “eventos e festivais especiais, que nao sao
fisicos nem permanentes, mas que atraem visitantes a um determinado local em um
momento especifico (...) destinadas a incentivar os turistas a visitar lugares que, de outra
forma, nao visitariam” (Horner & Swarbrooke, 2005: 191). Neste tipo de atracoes,
segundo estes autores o0 “objetivo pode ser gerir a procura para evitar que o evento seja
arruinado por muitos visitantes, ou aumentar a participacdo para maximizar o beneficio

econémico do turismo para a economia local” (Horner & Swarbrooke, 2005: 192).



Segundo Kolb o “produto principal pode ser definido como a principal
caracteristica que motiva os turistas a visitar a cidade” (Kolb, 2006: 54). Contudo, o autor
afirma que “a definic@o do produto principal ira variar, dependendo do segmento turistico
que é visado” (Kolb, 2006: 60) o que faz com que “a mesma cidade possa conter varios
produtos principais e cada um possa ser atraente para um grupo diferente de potenciais
turistas” (Kolb, 2006: 60). Considera-se como exemplo as “atragdes turisticas,
instituicOes culturais, sitios historicos, locais de entretenimento, eventos desportivos e
oportunidades tnicas de compras” (Kolb, 2006: 54). Para além dos produtos principais,
existem também os produtos de apoio, isto €, “0S servicos e produtos adicionais que
tornam a experiéncia da visita agradavel, mas que por si s6 ndo sdo suficientes para
motivar uma visita” (Kolb, 2006: 54). Exemplos deste género de produtos incluem
“souvenirs, passeios, restaurantes, hospedagem, transporte e servigos de emergéncia”
(Kolb, 2006: 54). Da junc¢do dos produtos principais e dos produtos de apoio, resulta o
“produto ampliado da cidade” que se traduz no “ambiente fisico da cidade”, que inclui
ndo s6 elementos fisicos, mas também a “simpatia das pessoas e questdes de seguranca”
(Kolb, 2006: 54).

2.2.2.1 Experiéncias turisticas enquanto recursos

Pine e Gilmore (1998) argumentam que as atividades ligadas ao turismo devem
oferecer algo memoravel aos clientes e isso € que se transforma no produto turistico: a
experiéncia. As experiéncias, assumem um papel particularmente importante quando
incluem a co-criacdo, segundo a teoria da economia da experiéncia de Pine e Gilmore
(1998), uma vez que neste tipo de experiéncias o turista pode assumir o papel ativo de co-
produtor da sua experiéncia, passando assim de espectador a interveniente. Uma vez que
isto acontece, os turistas vdo produzir resultados tangiveis, por exemplo produtos
alimentares, artesanato ou pegas de arte. Podem também produzir resultados intangiveis,
se a experiéncia for no ambito musical, incluindo aprender a tocar um instrumento ou
uma danca tradicional, por exemplo. De acordo com Kastenholz (2010), estas
experiéncias com elevado grau de autenticidade, implicam uma forte interacdo entre o
turista e os recursos locais, as entidades que fornecem o servigo, as comunidades locais e
0s restantes turistas, permitindo desta forma, segundo Pine e Gilmore (1998), uma maior
imersdo do turista no que esta a vivenciar. A imerséo, de acordo com Pine e Gilmore

(1998) e a conexdo ou relagdo com o ambiente envolvente que une os turistas a
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experiéncia que estdo a viver, seja ela um evento, interagdo com o patrimonio, entre
outras. A imersao pode ser passiva ou ativa e acontece através da involvéncia sensorial e
cognitiva, através de estratégias especificas para que isso aconteca, como por exemplo
através do cheiro, do tato ou mostrar partes que habitualmente ndo sdo mostradas. Em
consequéncia, segundo varios autores, ha uma maior memorabilidade das experiéncias,
constituindo-se aqui uma oportunidade para que os visitantes recomendem, ndo sO as
mesmas mas também o destino, aos seus familiares e amigos e até mesmo para que
queiram revivé-las, voltando ao destino (Chen & Rahman, 2018; Zatori et al., 2018). Cada
vez mais turistas procuram experiéncias Unicas e auténticas e para isso 0S agentes
turisticos devem aproveitar esta tendéncia para desenvolverem e oferecerem experiéncias
Unicas, incorporando os recursos enddgenos e os produtos tradicionais, pois sdo estes que
irdo conferir autenticidade e um caracter Unico a experiéncia e, por sua vez, ao destino
turistico. Deste modo, os agentes da oferta, devem reunir as condi¢Ges necessarias para a
realizacdo destas experiéncias, para que estas se tornem um fator atrativo e contribuam
positivamente para a fidelizacdo dos turistas ao destino. Esta fidelizacao é fulcral para o
destino pois a partir daqui, segundo os autores Shoemaker e Lewis (1999), advém varios
beneficios como uma fonte de receitas estavel e o facto de o destino passar a ter um meio
de informacdo boca-a-boca, 0 que se constitui como um importante canal publicitario
gratuito que, de maneira informal, faz a ligagdo entre os potenciais consumidores e 0
produto/servico, que neste caso € o destino. Segundo os autores Dimanche e Havitz
(1994), a fidelizacdo do turista tem sido apontada como uma das mais importantes forcas
competitivas para conquistar o mercado. Deste modo, importa proporcionar experiéncias
Unicas e inesqueciveis para que seja possivel atingir a satisfacdo do visitante. De acordo
com Kastenholz (2006:33), “o essencial do conceito do marketing é a ideia de atingir os
objetivos, atraves da satisfagdo do mercado-alvo”. Desta forma, se se verificar que a
satisfacdo do turista foi alcancada, através das varias experiéncias vividas durante a sua
estadia no destino, torna-se mais facil tentar fideliza-lo ao destino, dai a importancia das
experiéncias de co-cria¢do, utilizando os recursos locais e enddgenos, no &mbito do
marketing de destinos. Por outro lado a dinamizacdo de experiéncias cocriativas num
destino fomenta a producdo local, conseguindo gerar emprego para a populacéo local,
contribuindo assim para a economia local. Ao mesmo tempo, a comunidade local é
envolvida no desenvolvimento da atividade turistica, o que contribui para a criacdo de um
sentimento de orgulho na sua cidade e de que esta é ouvida e tida em conta, ao invés de

se sentir a margem dos planos para a sua propria cidade. Daqui s6 advém beneficios, uma
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vez que estando a comunidade local em sintonia com a atividade turistica, os turistas serdo

melhor recebidos e acolhidos.

2.2.2.2 Produtos tradicionais enquanto recursos

O conceito de produtos tradicionais € ainda ambiguo, em termos de legislagéo,
quer ao nivel da Comunidade Europeia, quer ao nivel nacional. Ou seja, ha definicdes que
contém o conceito de produtos tradicionais mas estas ndo o esclarecem. De acordo com
0 website oficial da ASAE, no Regulamento (CE) n° 2074/2005 quanto aos “alimentos
com caracteristicas tradicionais entende-se 0s alimentos que, nos Estados-Membros onde

séo fabricados tradicionalmente, sdo:
a) Reconhecidos historicamente como produtos tradicionais; ou

b) Fabricados de acordo com referéncias técnicas codificadas ou registadas ao processo

tradicional, ou de acordo com métodos de producdo tradicionais; ou

¢) Protegidos como produtos tradicionais por legislagdo comunitaria, nacional, regional

ou local.”

No que diz respeito a legislacdo portuguesa, na legislacdo sobre a atividade
artesanal, o Decreto-Lei n® 110/2002, 16 de abril, consta que a mesma consiste em
“atividade econdmica, de reconhecido valor cultural e social, que assenta na producao,
restauro ou reparacao de bens de valor artistico ou utilitario, de raiz tradicional ou
contemporanea, e na prestacao de servi¢os de igual natureza, bem como na producdo e
preparacdo de bens alimentares, conforme descrito, caracterizando-se pela fidelidade aos
processos tradicionais” (ASAE, 2017).

Desta forma, podemos aferir que o destino turistico Centro de Portugal possui
recursos primarios e secundarios, capazes de motivar e complementar, respectivamente,
a visita dos turistas ao destino. Para alem dos recursos, possui também atracfes naturais
e artificiais, direccionadas aos turistas mas que tentam incluir também a comunidade
local. Tendo em conta as categorias definidas por Horner e Swarbrooke (2005),0 Centro
possui caracteristicas naturais como, por exemplo, as serras, as praias e 0S parques
naturais. Adicionalmente, criou também os chamados “fendomenos artificiais” (Horner e

Swarbrooke, 2005: 191). Destes sdo exemplos as visitas aos variados monumentos que,
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atualmente, funcionam, pelo menos em parte, como atra¢des turisticas. Existem também
os “fendmenos artificiais” que foram concebidos diretamente para fins turisticos, e o0s
eventos que se realizam pontualmente, com 0 objetivo de atrair visitantes ao destino
(Horner e Swarbrooke, 2005: 191). Para além destas atracdes, ha ainda os varios produtos
que constituem a oferta turistica do destino Centro, 0s quais assentam em varios aspetos
como Cultura, Histdria, Patriménio e Gastronomia, Vinhos, Natureza, Wellness, Turismo
Ativo e Desportivo e Mar, Turismo Espiritual e Religioso, bem como Turismo Corporate
e Empresarial (Turismo do Centro de Portugal, 2019).

Quanto as experiéncias que incluem a co-criagdo, exemplificando com a Regido
de Aveiro, destacam-se o workshop de ovos moles, dinamizado pela Fabrica dos Ovos
Moles e 0 o facto de o Museu Vista Alegre proporcionar aos seus visitantes a
oportunidade destes pintarem uma peca de ceramica da marca. Por sua vez, entre 0s
produtos tradicionais de Aveiro, de acordo com as definicGes recolhidas, destacam-se 0s

ovos moles.

2.3. Imagem do destino

2.3.1 Conceitos nucleares

Os autores Baloglu e McClearly (1999), Crompton (1979), Chon (1990),
Moutinho (1987), Bigné et al. (2001) e Tasci et al. (2007), tém uma visdo teorica de
imagem do destino, na medida em que definem o conceito como uma constru¢cdo mental
apoiada em factos empiricos. Por sua vez, os autores Lai e Li (2016) apresentam uma

definicdo mais prética, visto que definem o conceito como uma experiéncia.

A imagem ‘“consiste na representacdo mental do conhecimento (crengas),
sentimentos, e impressdes globais acerca de um objeto ou destino” (Baloglu &
McClearly, 1999: 870). Crompton (1979) define imagem do destino como “a soma de
crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um destino” (Crompton, 1979: 18).
Chon (1990) completa a definicdo de Crompton, definindo um destino como o “resultado
da interaccdo das crengas, ideias, sentimentos, expectativas e impressdes de uma pessoa
sobre um destino” (Chon, 1990:4). Para Moutinho (1987) a imagem do destino “tende a
ser uma simplificacdo exagerada na mente do turista e, a0 mesmo tempo, uma
configuracdo consistente construida de acordo com as informagfes disponiveis”

(Moutinho, 1987:16). Bigné et al. resume assim o conceito, afirmando que “a imagem de
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um destino consiste, portanto, na interpretacao subjetiva da realidade feita pelo turista”
(Bigné et al., 2001: 607). Os autores Tasci et al. (2007), acrescentam uma nova Visao
deste constructo teérico como sendo “um sistema interativo de pensamentos, opinides,

sentimentos, visualizagdes ¢ intengdes relativamente a um destino” (Tasci et al., 2007:

200).

Por outro lado, Lai e Li (2016) definem imagem do destino como “uma
experiéncia voluntaria, multisensorial (...) consciente (...) realizada pelos turistas” (Lai
& Li, 2016: 1074). Estes autores afirmam ainda que “esta experiéncia se sobrepde e/ou é
paralela a outras experiéncias mentais de turistas, incluindo a sua sensagao, percepgéo,
representacdo mental, mapa cognitivo, consciéncia, memoria e atitude do destino” (Lai

& Li, 2016: 1074).

A imagem do destino pode ser dividida em duas vertentes: a imagem projetada,
pela oferta e a imagem percebida, pela procura. No que diz respeito a imagem projetada,
existem os fatores “push” e 0s fatores “pull” (Baloglu & Uysal, 1996:32). Os fatores
“push” estdo relacionados com o desejo de viajar, ou seja as motivacoes dos turistas,
como por exemplo “fuga, novidade, prestigio, melhoramento das relaces de parentesco
e relaxamento/hobbies” (Baloglu & Uysal, 1996:33). Por sua vez, os fatores “pull”
remetem para o gque influencia a escolha do destino, como por exemplo se viajar para o
destino € dispendioso ou se é relativamente barato, se a paisagem € natural ou artificial,
0 patriménio cultural e histérico, a acessibilidade ao destino, as infra-estruturas e
comodidades do mesmo (Baloglu & Uysal, 1996). No que concerne a imagem percebida,
esta é criada na mente do individuo, tendo por base conhecimentos prévios, a sua
experiéncia no destino e “cuja avaliacdo desse conhecimento ird afetar a sua imagem
acerca do destino” (Almeida-Garciaa et al., 2020; Andreu et al., 2008:51).

A imagem do destino divide-se em trés dimensdes: cognitiva, afetiva e
comportamental (Baloglu & McClearly, 1999; Pike & Ryan 2004). As avaliacOes
cognitivas, ou perceptuais, referem-se a crencas e ao conhecimento de atributos de um
destino turistico, enquanto as afetivas englobam as emoc¢des e sentimentos, baseados em
avaliacdes cognitivas, em relacdo a um destino e, consequentemente, a ligacéo criada com
0 mesmo (Baloglu & McClearly, 1999; Pike & Ryan 2004; Tasci et al., 2007). A
dimensdo comportamental, ou conativa, relaciona-se com a forma como os turistas se
comportam num destino, tendo por base as suas avalia¢cBes cognitivas e afetivas em

relacdo a esse mesmo destino turistico (Pike & Ryan, 2004). Assim, podemos observar
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que todas estas dimensdes se influenciam e se relacionam entre si, uma vez que a
dimensdo cognitiva exerce influéncia sobre a dimensdo afetiva e, por sua vez, as
dimensGes cognitiva e afetiva influenciam a dimensdo comportamental (Stepchenkova &
Morrison, 2008). Desta forma, a imagem geral que um turista tem de determinado destino
turistico é formada pelas avaliacbes que compBem as trés dimensfes da imagem de um
destino. Para Moutinho (1987) estas trés dimensdes mudam, sendo que, de acordo com
este autor, a imagem é composta pelo nivel de conhecimento, pelas crengas e atitudes
desenvolvidas e pelas expectativas criadas em relacdo ao destino (Moutinho, 1987).

Varios autores como Chon (1990), Baloglu e McCleary (1999) e Machado (2010)
declaram que a imagem de um destino comega a ser formada quando o turista inicia o
planeamento das suas férias e termina quando abandona o destino visitado (Chon, 1990;
Baloglu & McCleary, 1999; Machado, 2010). Gunn (1972) descreve 0 processo de
formacdo de imagem de um destino através dos conceitos de imagem organica e de
imagem induzida. A imagem organica é formada atravées de informagdo ndo turistica e
ndo comercial, difundida por fontes que ndo estdo directamente relacionadas com o
destino, como por exemplo livros de geografia, relatos de amigos e familiares e
reportagens e documentarios de televisdo desprovidos de intencéo de fazer publicidade
ao destino turistico (Gunn, 1988; O’Leary & Deegan, 2005; Krider et al., 2010). A
imagem induzida, trata-se da difusdo de informagdes no ambito da promogédo e da
publicidade do destino a que o turista estd exposto ou procura, sendo estas
disponibilizadas por operadores turisticos e pelos seus intermediarios (Gunn, 1988; Beerli
& Martin, 2004; O’Leary & Deegan, 2005). De acordo com Choi et al. (2007) a principal
diferenca entre os agentes que contribuem para a formacéo da imagem organica e os que
contribuem para a formacdo da imagem induzida é a quantidade de controlo que o0s
agentes do destino tém sobre eles (Choi et al., 2007). Gunn (1988) refere que, geralmente,
a imagem organica de um destino pouco pode ser alterada, mas que, por sua vez, a
imagem induzida pode ser modificada através de esforcos promocionais e publicitarios
(Gunn, 1988).

Segundo o modelo de formacao de imagem de um destino criado por Gunn (1972),
como consta na Figura 1, ha uma acumulagdo de imagens mentais acerca de um destino,
que da origem ao conceito de imagem organica, seguida de uma modificacdo dessas
mesmas imagens através de uma pesquisa, prévia a decisdo de viajar, que reune
informagdo transmitida pelos agentes da oferta no destino, com vista & promocgéo e

publicidade do destino turistico. Seguidamente, da-se a sele¢cdo do destino e a tomada de
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deciséo de viajar. Na proxima etapa acontece a viagem viagem até ao destino, que pode
também ser um fator de mudanga de imagem do destino. J& no destino, o turista
experiencia o destino, 0 que contribui bastante para influenciar a imagem que o turista
forma do destino em causa. A fase da viagem de regresso permite avaliar, sozinho ou com
outros turistas a experiéncia vivida no destino. Por Gltimo, existe uma nova acumulacao,
das imagens prévias a visita mas também da imagem que o turista formou durante a visita
ao destino. Desta forma pode dar-se ou ndo uma modificacdo da imagem que o turista

tinha no inicio do processo.
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Figura 1 - Modelo do processo de formacéo da imagem do destino de Gunn
(1972).

1. acumulagdo de imagens -
mentais de um sitio durante a IMAGEM ORGANICA
vida.

2. modificagdo de imagens
através de pesquisa prévia a IMAGEM INDUZIDA

decisdo de viajar.

3. a decisdo de viajar baseia-se na
eficiéncia da imagem, na experiéncia
anterior, tendo em conta restrigdes de
tempo, dinheiro ou outras.

4. a viagem para o destino pode MODIFICACAO DA IMAGEM
condicionar a imagem.

5. a participagdo ou experiéncia no
destino, nas atividades, alojamento e
outros servigos influenciam a imagem.

6. a viagem de regresso permite a

reflexdo e a avaliagdo, incluindo
discutir experiéncias com outros
turistas.

7. nova acumulagdo, a imagem
final pode ou nao ser diferente da
imagem inicial.

Figura 1 - Modelo de Gunn (1972).

Fonte: Elaboracdo prdpria a partir de Gunn (1972).
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Fakeye e Crompton (1991) completaram a teoria de Gunn (1972), afirmando a
existéncia de uma terceira imagem, sendo esta a imagem complexa. Esta forma-se
aquando da visita ao destino selecionado, sendo resultado de um contacto com a realidade
(Fakeye e Crompton, 1991). Sendo assim, através da Figura 2 é possivel compreender o
processo de formacao da imagem de um destino elaborado Fakeye e Crompton (1991),

com base no modelo elaborado por Gunn (1972).

Figura 2 - Modelo de formacao da imagem do destino de Fakeye e Crompton (1991).

Imagem organica
Motivacao para viajar

Pesquisa ativa de
informacgao e processo
Imagem induzida

Avaliacdo de
beneficios e imagens

de destinos
alternativos

Selecdo de destino

Visita ao destino e
formacado da imagem
complexa

Figura 2 - Modelo de Fakeye e Crompton (1991).

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Fakeye e Crompton (1991).

Os autores Baloglu & McCleary (1999) prop6em um modelo diferente

relativamente ao processo de formacdo da imagem de um destino. Estes autores, como é
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possivel observar na Figura 3, consideram que a formacdo da imagem de um destino
decorre da existéncia de fatores pessoais e fatores de estimulo (Baloglu & McCleary,
1999). Os fatores pessoais estdo ligados a caracteristicas psicolégicas do turista, como
por exemplo a sua personalidade, motivacdes e valores, bem como a caracteristicas
sociais, como por exemplo a idade, o grau de instrucdo e o estado civil (Baloglu &
McCleary, 1999). Por sua vez, os fatores de estimulo estdo relacionados com fatores
externos, como por exemplo fontes de informacéo, ou seja o tipo e a diversidade das
fontes de informacdo a que o potencial turista esta exposto, onde se inclui toda a
informacdo que este obtém aquando da sua visita ao destino, a propria experiéncia
anterior do turista no destino e distribui¢do (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin,
2004).

Figura 3 -Modelo de formacéo da imagem do destino de Baloglu & McCleary (1999).

Factores pessoais

Psicoldgicos Sociais
Valores Idade
MotivacGes Grau de instrugdo

Personalidade Estado Civil

Imagem do destino

(Cognitiva, Afetiva, Global)

Fontes de informacao Experiéncia prévia
Tipo e
Distribuicao
Diversidade

Fatores de estimulo

Figura 3 - Modelo de Baloglu & McCleary (1999).

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Baloglu & McCleary (1999).
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A imagem de um destino pode ser avaliada como positiva e atractiva, negativa,
fraca, misturada ou contraditdria (Kotler et al., 1993 como citado em Avraham, 2004).
Esta é fraca, por exemplo, se se tratar de uma cidade periférica que ndo seja muito
conhecida, é misturada quando inclui fatores positivos e negativos na sua imagem e é
contraditéria quando divide a opinido publica entre se tem uma imagem positiva ou
negativa (Kotler et al., 1993 como citado em Avraham, 2004). Neste contexto de avaliar
a imagem dos destinos na perspetiva da procura, varios autores utilizam o método de
recolha de dados de inquérito através de questionario (Baloglu & Mcclearly, 1999; Beerli
& Martin, 2004; Bigné et al., 2001; Pike & Ryan, 2004).

2.3.2 Aimportancia da imagem do destino

Para vérios autores, a imagem do destino influencia muitos dos fendémenos que
acontecem aquando da escolha e da visita a um destino. De acordo com Bigné et al. (2001)
e Castillo-Villar (2020) a imagem do destino tem um papel fulcral na atragdo de
potenciais turistas, uma vez que um destino que apresente uma imagem forte e positiva
tem mais probabilidade de ser escolhido por mais turistas, em comparacdo com destinos
gue ndo tenham uma imagem tdo positiva (Bigné et al., 2001; Castillo-Villar, 2020).
Também Moutinho (1987) concorda com esta visdo, defendendo que a tomada de decisdo
de visitar um destino, é baseada na avaliacdo que o potencial turista recebe de cada um
dos elementos que compdem a imagem geral do destino em causa (Moutinho, 1987). Para
além da imagem do destino desempenhar um papel particularmente importante na tomada
decisdo da escolha do destino, para Campo et al. (2010) esta vai influenciar também a
satisfacdo do turista e o seu desejo de repetir a visita (Campo et al. 2010). Também
Machado é desta opinido, assegurando que a imagem afecta a “duragdo da estadia, a

consequente avaliagdo dessa estadia e as intengdes futuras” (Machado, 2010: 444).

Desta forma, podemos concluir que a imagem do destino se revela essencial para
que o destino tenha sucesso em todas as interagfes com o turista, desde a sua captacao,
passando pela sua satisfagdo, até ao desejo de repetir a visita. Como também foi possivel
aferir, a imagem do destino afeta diretamente a dura¢do da estadia. Isto constitui um
aspecto essencial para o sucesso dos destinos turisticos no geral, e para o Centro de
Portugal em particular, uma vez que, sendo um destino auténtico e com 0s seus ativos

muito bem preservados, ndo seria benéfico que se transformasse num destino de massas,
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mas sim que o seu mercado-alvo aumentasse a duracdo da estadia. Ou seja, sendo um
destino com tamanha riqueza natural e patriménio com séculos de histéria, € do interesse
do destino atrair turistas que realmente se interessem por estes ativos tdo valiosos e que
procurem causar 0 minimo impacto negativo possivel no destino, algo que néo é possivel
de se verificar num destino que pretende atrair massas. Desta forma, de modo a ter a sua
balanca econdmica saudavel, o destino deve investir no aumento da duragdo da estadia
do seu publico-alvo, através de uma boa manutengdo dos seus ativos, da inovacdo e de

acOes de marketing.

2.3.3 Imagem relacionada com os produtos enddgenos do destino

A imagem do destino esta consequentemente associada ao tipo de turismo que tem
mais expressao num destino. Por exemplo, de acordo com a Estratégia Turismo 2027,
Portugal possui um conjunto de ativos que lhe permite desenvolver vérios tipos de
turismo no seu territdrio. Estes ativos sdo: as pessoas; o clima e a luz; a histéria, cultura
e identidade; o mar, a natureza; a agua; a gastronomia e vinhos; eventos artistico-
culturais, desportivos e de negécios; o bem-estar e living (ET2027, 2017). Focando
por exemplo no ativo mar, Portugal tem uma regido particularmente importante e
desenvolvida através deste ativo: o Algarve. De acordo com Mendes et al. (2011) a
promogao do destino turistico Algarve passa muito por ser um destino “de sol e mar,
com campanhas publicitarias que se concentram quase exclusivamente nesta oferta
turistica” (Mendes et al., 2011:367). Estas campanhas ajudam a formar a imagem deste
destino para que a procura o perceba, de uma forma geral, como um destino de sol e
praia. Estes recursos, o sol e a praia, sao recursos enddgenos desta regido de Portugal
e tém a sua representacdo na imagem deste destino turistico. Estes recursos conferem
autenticidade e unicidade a este destino, que tanto se demarca de outros destinos,
incluindo em Portugal, que também os tém mas que ndo conseguem aproximar-se da
qualidade do destino Algarve devido a condi¢des climatéricas muito especificas da

regido Sul de Portugal.
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2.4 Posicionamento de destinos turisticos
2.4.1 Conceito

Os autores Kotler et al. (2005) definem posicionamento de um produto como “a forma
como o produto é definido pelos consumidores em relacéo a atributos importantes — o
lugar que o produto ocupa na mente do consumidor relativamente aos produtos
concorrentes” (Kotler et al., 2005: 280). Segundo Dibb et al. (1997) é o “processo de
criagdo de uma imagem do produto na mente dos consumidores do mercado-alvo” (Dibb
et al.,1997: 227). Kolb (2006) afirma que o posicionamento diz repeito ao modo “como

o consumidor diferencia produtos similares” (Kolb, 2006: 228).

No que concerne ao posicionamento de um destino turistico, Kolb (2006) declara que
este conceito “responde a questdo do consumidor sobre o porqué da cidade ser inica”
(Kolb, 2006: 228). De acordo com Chacko e Marcell (2008) posicionamento ¢ “uma
estratégia de comunicacdo que é o resultado natural da segmentacdo de mercado e do
mercado alvo” (Chacko e Marcell, 2008:226). Os autores Pike e Ryan (2004) afirmam
que o principal objetivo deste processo ¢ “reforcar imagens positivas ja detidas pelo
publico-alvo” (Pike & Ryan 2004: 334). De acordo com Kolb (2006), o posicionamento
sera feito com base no produto principal do destino, sendo que o posicionamento apelara
a0s recursos, aos servicos, aos beneficios ou ao uso desse produto principal (Kolb, 2006).
O autor da o exemplo especifico do destino ter um jardim botanico como caracteristica,
que Ihe confere unicidade e que tem potencial para atrair turistas (Kolb, 2006). Como
beneficios, os agentes responsaveis pela promocdo do destino podem construir uma
narrativa a volta do jardim boténico, promovendo a vertente pedagdgica de aprender mais
sobre botanica ou apenas desfrutar da beleza do jardim (Kolb, 2006). Podem também
aproveitar a oportunidade para promover o jardim como um espaco para reforcar o
contacto com a natureza e com 0 seu prérpio corpo, através da pratica de meditacdo,
mindfulness ou ioga. Ja no que diz respeito ao uso, 0s agentes responsaveis pela promogéo
do destino poderiam promover o jardim botanico como um local Gnico para a celebragéo
de eventos, como casamentos e outras ocasides (Kolb, 2006). Caso o destino ndo tenha
um produto principal, pode ainda assentar a sua promogao nos servigos de que dispdem,
de por exemplo alojamento, como tendo uma qualidade superior (Kolb, 2006).

De acordo com Lovelock (1991) definir um posicionamento adequado é essencial
para prevenir fendmenos menos positivos que podem ocorrer quanto a um destino

(Lovelock, 1991). Dentro destes fendbmenos, destaca-se o facto de o destino poder néo ter
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uma identidade propria ou poder transmitir uma imagem negativa, bem como o
posicionamento do destino ser tdo ambiguo que o seu potencial mercado-alvo ndo é
atraido, o que normalmente se verifica quando um destino tenta agradar a todos os
segmentos de turistas (Lovelock, 1991). Estes fendmenos podem resultar na falta de
procura do destino, por parte dos diferentes mercados, 0 que representa um cenario

negativo para o destino (Lovelock, 1991).

Segundo Avraham (2004) e Kolb (2006) sdo varios os fatores que podem originar
uma imagem negativa do destino, entre eles 0s autores destacam caracteristicas fisicas,
como o seu tamanho, a sua localizacdo e a aparéncia; caracteristicas demograficas, como
as caracteristicas e o tamanho da populacao; caracteristicas politicas e econdmicas, que
envolvem a situacdo politica, 0 emprego e a situa¢do econdmica; questdes de seguranca,
que podem ser avaliadas pela taxa de criminalidade e questdes culturais como por
exemplo o contexto histérico, a representacdo do destino nos meios de comunicacao,
também em livros geogréficos e ndo s, mas principalmente na televisao, quer através de

filmes ou no ambito do entretenimento (Avraham, 2004; Kolb, 2006).

Conforme descrito anteriormente, a imagem de um destino pode ser considerada
positiva e atractiva, negativa, fraca, misturada ou contraditoria (Kotler et al., 1993 como
citado em Avraham, 2004). O autor declara que os destinos que possuem uma imagem
positiva necessitam de investir em campanhas que reforcem essa imagem, enguanto 0s
que tém uma imagem negativa devem apostar em campanhas que se destinem a melhorar
essa imagem (Avraham, 2004). Por sua vez, destinos com uma imagem fraca devem
focar-se em fazer campanhas que “enfoquem primeiro na consciencializacao da cidade, e
sO entdo na construcdo da imagem desejada” (Avraham, 2004:473). Avraham (2004)
afirma que o primeiro passo em relacdo a mudanca da imagem de um destino é examinar
a imagem atual que a populagéo-alvo tem do destino, pois, segundo o autor, esta imagem
¢ a base sobre a qual a campanha de marketing deve ser construida (Avraham, 2004). Os
autores Plog (2001) e Kozak e Martin (2012), afirmam que é necessario reconhecer em
que fase do ciclo de vida um destino se encontra para que se possa desenvolver uma

estrateégia de reposicionamento (Plog, 2001; Kozak & Martin, 2012).

23



2.5 Conclusado

Neste capitulo verificou-se que na literatura existem varias defini¢ces do conceito
de destino turistico, umas que abordam o conceito do ponto de vista da geografia e outras
que o abordam equiparando-o a um produto. Foram especificados varios conceitos
relativos aos destinos turisticos, como o ciclo de vida de um destino, 0 ambiente que o
envolve, a entidade que o gere, bem como 0s seus recursos, atragdes e produtos principais.
Ainda no contexto do destino, falou-se das experiéncias turisticas que o destino pode
oferecer e que estratégias pode adotar para se diferenciar no mercado e ser competitivo,
nomeadamente fazendo uma boa gestéo de experiéncias de co-criagdo e dos seus produtos

tradicionais.

No que concerne a imagem do destino, clarificaram-se varios temas relacionados
com esta concepgdo, como a imagem projetada e a imagem percebida, as dimens6es da
imagem e foram apresentados varios modelos gque retratam a formacao da imagem de um
destino. Foi explicada a importancia da imagem do destino, pelo facto desta ser capaz de
influenciar muitas das decisdes dos turistas, desde a escolha do destino até o desejo de
voltar a visitar. Adicionalmente, foi também mencionado o papel dos produtos endégenos
na imagem do destino, sendo que estes acabam por fazer parte do cartaz de visita dos

destinos.

Por altimo, foi abordada a questéo do posicionamento que, no fundo, é um aspecto
complementar a imagem do destino. Por conseguinte, foram também identificadas
algumas estratégias que o destino pode colocar em préatica, consoante 0 seu produto
principal, para se posicionar na mente dos consumidores e demarcar-se de destinos
semelhantes. Adicionalmente, foi também esclarecida a importancia do posicionamento
para que a imagem projetada e a imagem percebida sejam comuns, ao invés de
antagoénicas. Neste sentido, foram identificados fatores que podem causar uma imagem
do destino que ndo ¢ a pretendida e linhas orientadoras acerca de como proceder caso a

imagem do destino seja positiva e atractiva, negativa, fraca, misturada ou contraditoria.
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Ill.  Redes Sociais

3.1 Introducgdo

O presente capitulo pretende trazer algumas elucidacgdes, no que diz respeito a ligacao
entre as redes sociais e 0 Turismo, mais especificamente no que diz respeito a esclarecer
0 papel das redes sociais na construcdo da imagem de um destino turistico, um dos
objetivos secundarios. Simultaneamente, pretende também identificar algumas
estratégias que as Destination Marketing Organizations (DMOs) dos destinos podem
empregar a seu favor, para que as suas paginas nas diferentes redes sociais auxiliem os
turistas na sua busca de informagéao e que se posicionem também como espacos em que
possa haver a partilha de feedback, por parte dos turistas. Desta forma, as DMOs poderéo
ter na sua posse 0 conhecimento necessario para maximizar os beneficios da utilizacdo

das redes sociais.

3.2 Redes sociais e Turismo

De acordo com Macedo et al. (2021), as redes sociais trouxeram consigo
implicacdes no modo como individuos, organiza¢@es e comunidades comunicam entre si,
dentro de comunidades virtuais, possibilitando a cooperacdo e o debate de conteudos, o
que gera uma aproximacéao entre os utilizadores (Macedo et al., 2021). Hays et al. (2013)
expdem que as redes sociais tém a vantagem de serem plataformas que as pessoas usam,
praticamente todos os dias, e, por esta razdo, estas conseguem criar uma relagdo de
familiaridade com as marcas ali representadas, tendo também acesso a informacéo
atualizada sobre as mesmas (Hays et al., 2013).

Xiang e Gretzel (2010), afirmam que as redes sociais tiveram um grande impacto
no setor do Turismo e, em termos de fontes de informacéo para quem viaja, ou seja no
momento que antecede a viagem, estas desempenham um papel cada vez mais importante
(Xiang and Gretzel, 2010). Autores como Huertas e Marine-Roig (2018) partilham desta
opinido e vao mais longe, referindo que durante o planeamento de uma viagem, as redes
sociais sdo a fonte de informacéo mais importante, principalmente entre as pessoas mais
jovens (Xiang, et al., 2015; Huertas & Marine-Roig, 2018).

Uma razéo para que os utilizadores das redes sociais depositem confianga no

conteudo que véem partilhado nas redes sociais por pessoas que consumiram produtos
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turisticos, é devido a auséncia de interesse por parte dessas pessoas em partilhar algo,
sobre o produto consumido, que ndo corresponda a verdade, pois, ao contrario das
entidades da indUstria turistica que tém interesses econdmicos em disseminar informacoes
positivas, estas ndo tém nenhuma vantagem em fazé-lo (Ayeh, Norman & Law, 2013;
Casalo et al., 2015; Leung et al., 2013; Huertas & Marine-Roig, 2018). Outra das razdes,
passa pela especificidade do canal de comunicacdo que é uma rede social, uma vez que
as pessoas tendem a seguir amigos e individuos que conhecem fisicamente e, por causa
disso, tendem a acreditar mais na informacdo que é divulgada por quem conhecem
(Ladhari & Michaud, 2015; Munar & Jacobsen, 2013; Huertas & Marine-Roig, 2018). O
terceiro motivo é, de acordo com Huertas e Marine-Roig (2018), o facto do contetdo
divulgado ter uma alta componente emocional e subjetiva e, por este motivo, de certa
forma os utilizadres acabarem por se conseguirem projetar a eles préprios na experiéncia
de terceiros, 0 que tera um impacto maior, comparativamente a quando é partilhada
informacdo mais objetiva, no processo de tomada de decisdo em consumir produtos
turisticos (Huertas & Marine-Roig, 2018).

Segundo Buhalis (1997), devido a intangibilidade dos servigos turisticos, estes
dependem, em grande parte, das descricdes que os utilizadores fazem deles e de
representacdes, por meio de conteudos impressos e audiovisuais (Buhalis, 1997).
Também os autores Litvin et al. (2008) enumeram razdes pelas quais a “influéncia
interpessoal online” ¢ fulcral na industria turistica, como “ofertas de produtos de hotelaria
e turismo, como bens intangiveis, ndo podem ser avaliados antes do seu consumo” (Lewis
& Chambers (2000) citado em Litvin et al., 2008); os produtos turisticos sdo vistos como
compras de alto risco (Lewis & Chambers (2000) citado em Litvin et al., 2008; Kim, Qu,
& Kim, 2009; Usakl et al. (2017).); a oferta turistica ¢ “sazonal e perecivel” (Rao &
Singhapakdi (1997) citado em Litvin et al., 2008); a industria turistica ¢ “intensamente
competitiva” e esta ainda se encontra na “fase inicial de desenvolvimento de estratégias
de gestdo da influéncia interpessoal online” (Litvin et al., 2008:459). Desta forma, o0s
utilizadores fazem uso das redes sociais como forma de reduzir o risco de escolherem
opcoes erradas durante o seu processo de tomada de deciséo, no que concerne a industria
turistica (Leung, Schuskert & Yeung, 2013; Usakli et al., 2017).

Porém, os potenciais turistas ndo procuram informacao apenas antes da viagem e,
por conseguinte, necessitam de diferentes tipos de informacdo, de acordo com a fase da

viagem em que se encontram: antes, durante ou apds, utilizando a informagéo online, sob
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a forma de avaliagGes e comentarios, durante todas as etapas da sua viagem (Oz, 2015;
Sotiriadis, 2017; Huertas & Marine-Roig, 2018). Contrariamente ha uns anos atras,
atualmente também o momento durante a viagem é de busca e partilha de informacéo,
devido a facilidade no acesso a informacdo que as novas tecnologias permitem,
nomeadamente através do uso de smartphones e dispositivos mdveis (Xiang, Magnini, et
al., 2015; Huertas & Marine-Roig, 2018). E, precisamente, por este cenario ser
relativamente recente, é que a grande parte dos estudos sobre o papel das redes sociais no
consumo de produtos turisticos se foca mais no aspeto da utilizacdo das redes sociais para
a pesquisa de informacdo, no momento anterior a viagem (Hudson and That, 2013; Kang
and Schuett, 2013; Xiang and Gretzel, 2010; Leung et al., 2013; Huertas & Marine-Roig,
2018).

Contudo, na realidade, existem autores que referem que 0 momento pos-viagem é
aquele em que as redes sociais sdo mais utilizadas (Fotis, Buhalis and Rossides, 2011;
Huertas & Marine-Roig, 2018). Apesar de, no momento ap6s a viagem, as redes sociais
servirem mais para, desta feita, partilhar conteddo produzido durante a viagem, feedback
sobre experiéncias ou comentarios com os seguidores, e ndo para encontrar informacdes
como nos momentos pré e durante a viagem (Kim e Fesenmaier, 2017; Huertas & Marine-
Roig, 2018). Os autores Huertas e Marine-Roig (2018) levaram a cabo um estudo que
destaca 0 uso das redes sociais ja no proprio destino e no momento poés-viagem e
chegaram exactamente a mesma conclusdo (Huertas & Marine-Roig, 2018). Ou seja, 0s
resultados deste estudo mostraram que € no momento apos a viagem que 0s usuarios de
redes sociais fazem mais uso das mesmas, para publicar contetudos (Huertas & Marine-
Roig, 2018). Para além disso, também foi possivel concluir que estes utilizadores tendem
a publicar mais recomendac6es ou reclamac6es online, o que, por sua vez, vai afetar quem
pesquisa informacao e, por esta razdo, as redes sociais devem ser tidas em consideracédo
como ferramentas que auxiliam na procura de informagédo (Huertas & Marine-Roig,
2018). Outra concluséo relevante é aferir quais as redes sociais mais utilizadas em cada
fase da viagem, sendo que o Facebook é a rede social mais utilizada durante as trés fases
(Huertas & Marine-Roig, 2018). Por sua vez, o Youtube é a rede social predileta antes da
viagem, o Twitter € a mais utilizada durante a viagem e o Instagram e o Pinterest acabam
por ser as mais usadas apds a viagem (Huertas & Marine-Roig, 2018). Com efeito,
também foi possivel perceber o tipo de contetido pesquisado, sendo que o alojamento,
viagens e principais atragdes sdo pesquisados pré-viagem, enquanto restauragdo e clima

s80 mais pesquisadas durante a viagem (Huertas & Marine-Roig, 2018). O referido estudo
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analisou igualmente a credibilidade dos perfis das DMOs nas redes sociais, de modo a
comparar a busca dos utilizadores nestes perfis com a busca em perfis de pessoas
singulares e geridos por terceiros, 0 que permitiu concluir que estas sdo mais utilizadas
para pesquisar informacdo quando comparadas com perfis individuais, mas tém muito
pouca expressdo na fase pos-viagem, uma vez que os utilizadores preferem usar as suas
proprias redes pessoais para comunicar e partilhar as suas experiéncias (Huertas &
Marine-Roig, 2018). Desta forma, através deste estudo também se pode concluir que as
DMOs podem e devem segmentar a sua mensagem nas suas varias redes sociais de acordo
com a informacéo que os seus seguidores procuram e assim adaptar de forma adequada a
sua comunicagdo aos segmentos que pretendem atrair (Huertas & Marine-Roig, 2018).
Desta forma, bem como referem os autores Litvin et. al (2008) e Usakli et al. (2017),
é possivel concluir que as redes sociais se tornaram numa plataforma capaz de influenciar
as decisdes dos utilizadores, pois sdo muito fortes a transmitir a informacdo em forma de
passa-palavra ou boca-a-boca (word-of-mouth) (Litvin et. al (2008); Usakli et al. (2017).
Talvez por este motivo, as redes sociais sejam mais utilizadas na perspectiva do
marketing, no ambito do Turismo, (Hays et al., 2013). Contudo, as redes sociais ndo
devem ser utilizadas como um fim em si mesmas, mas sim como ferramentas, que a par

com outras, cumprem os objetivos pretendidos (Hays et al., 2013).

3.3 Redes sociais e DMOs

De acordo com Filieri et al. (2021), atualmente a imagem de um destino ndo € criada
apenas pela DMO responsavel pela promocdo do destino, sendo co-criada pelos
utilizadores das redes sociais, sempre que estes partilham a sua experiéncia em
determinado destino, ao publicarem fotografias digitais nas suas paginas (Filieri et al.,
2021). Este contetdo partilhado torna-se na imagem percebida do destino, por parte de
muitos utilizadores (Song & Kim, 2016). Para que as DMOs continuem a fazer parte da
criagdo da imagem do destino, mais especificamente criem a imagem projetada, devem
também marcar presenca nas redes sociais. Para além disto, segundo os autores Pabel e
Prideaux (2016), as redes sociais tém vantagens para as DMOs, tais como proporcionarem
um aumento da conscializacdo sobre destinos especificos, bem como oferecerem
oportunidades de interagir com potenciais turistas (Pabel & Prideaux, 2016). Num estudo

efetuado por Usakli et al. (2017), é possivel verificar que a maior partes das DMOs

28



europeias estao representadas nas redes sociais, sendo que, das 50 analisadas no referido
estudo, a maioria tem contas no Facebook, Twitter, Instagram e YouTube (Usakl: et al.,
2017). Contudo, vérios autores mencionam que o uso das redes sociais pelas DMOs, para
a divulgacdo e promocao dos destinos, ainda ndo é um tema muito abordado na literatura
(Munar, 2012; Usakl et al., 2017). Dentro dos estudos existentes, os autores Hays et al.
(2013) argumentam que muitas DMOs encaram as redes sociais como uma ferramenta de
marketing que lhes permite um alcance global, com poucos custos (Hays et al., 2013).
Estes autores, através do seu estudo, concluiram que as DMOs estavam ainda numa fase
inicial, relativamente a compreender como utilizar as redes sociais, maximizando os seus
beneficios, para a promocdo dos destinos (Hays et al., 2013). Porém, conseguiram
identificar algumas estratégias postas em préatica pelas DMOs que analisaram, como por
exemplo:

v afrequéncia com que as DMOs publicam e o total de publicacfes por més;

v’ anatureza das publicagdes e a interatividade das mesmas;

v'usar o Facebook, mais do que o Twitter, para engajar 0s consumidores, uma
vez que o Facebook, quando comparado ao Twitter, é uma plataforma muito
mais interativa que Ihes permite medir e avaliar as respostas, davidas e
criticas;

v ndo utilizar em demasia links externos em publica¢cdes no Facebook, pois
quando os utilizadores entram nesta plataforma querem permanecer 14, ao
invés de serem redirecionados para outros websites, como acontece
frequentemente no Twitter, por causa de nesta rede social haver limite de
caracteres por publicacéo.

v/ contratar empresas especializadas em desenvolver aplicacdes mais
interativas para as DMOs utilizarem no seu Facebook ;

v"alocar mais fundos a promocao feita pelas redes sociais;

v’ ter uma comunicagdo B2C (business to consumer), ndo com o objetivo de
vender diretamente um produto, mas sim de envolver o consumidor e

interagir com 0 mesmo.

Munar (2012) identifica trés estratégias que as DMOs costumam por em pratica: a
mimeética, a publicidade e a analitica (Munar, 2012). No que diz respeito a primeira, como

0 proprio nome indica, as DMOs tendem a imitar o estilo praticado nas redes sociais e,
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por essa razao, fazem dos seus websites proprios plataformas onde os utilizadores podem
partilhar as suas experiéncias, feedback e, inclusive, fotografias da sua experiéncia no
destino (Munar, 2012). A segunda estratégia passa por aumentar a visibilidade da
publicidade feita tradicionalmente, atraves de ferramentas mais atuais e disponiveis na
internet, como por exemplo divulgar videos de campanhas promocionais nas redes sociais
Facebook e Youtube (Munar, 2012). A Gltima, diz respeito a monitorizagdo e avaliagao
de conteddo turistico, gerado pelos proprios turistas, conseguindo também analisar
tendéncias, 0 que pode constituir uma mais-valia na analise de risco (Munar, 2012).
Resumindo, por um lado, nas estratégias mimética e publicidade, as DMOs procuram que
os turistas criem contetdo sobre o destino e que este chegue até si, para que mais turistas
possam ter acesso e sejam influenciados por esse mesmo conteudo (Munar, 2012). Por
outro lado, na estratégia analitica, as DMOs utilizam a seu favor o contetdo ja existente,
para que possam ter conhecimento e prever, de forma mais ou menos fiavel, questes

futuras no que concerne ao seu destino (Munar, 2012).

Uma outra estratégia passa por apostar fortemente em imagens. Varios autores
referem que as DMOs tém investido mais em redes sociais a base de imagens, como o
Instagram e o Pinterest, em detrimento de redes sociais & base de texto (Mull & Lee,
2014; Song & Kim, 2016). De acordo com Song e Kim (2016), as fotografias tém extrema
importancia, quer em termos da formacdo da imagem de um destino, na mente dos
potenciais turistas, quer em termos da promocao de determinado destino, utilizadas pelas
DMOs (Song & Kim, 2016). Estes autores aconselham a que as DMOs prestem mais
atencdo as imagens divulgadas sobre o destino nas redes sociais, em particular no
Pinterest, uma vez que estas imagens vao resultar na imagem percebida do destino, por
parte dos utilizadores dessa rede social, sendo que esta, por sua vez, influencia a tomada
de decisdo do potencial turista (Song & Kim, 2016). Neste sentido, o objetivo da
estratégia seria reforcar imagens positivas acerca do destino e fornecer mais informacéo
sobre atributos do destino (Song & Kim, 2016). Em termos praticos, 0s autores referem
gue as DMOs podem concretizar esta estratégia referindo-se a fotografias criadas pelos

utilizadores nas suas publicagdes (Song & Kim, 2016).

De acordo com Hays et al. (2013), varias DMOs medem o0 sucesso das suas
estratégias através de dados estatisticos, como por exemplo o numero de seguidores, de
gostos, de visitas da pagina, de visualizagdes, entre outros, para que possam medir 0

alcance que o seu contetdo obtém (Hays et al., 2013). Outras, prestam também atencdo a
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forma como os consumidores se envolvem, bem como 0s sentimentos que expressam e 0
quanto interagem (Hays et al., 2013). Segundo Usakli et al. (2017), o Facebook e o
Instagram, relativamente ao Twitter e ao Youtube, sdo plataformas que conseguem gerar
mais envolvimento por parte dos utilizadores (Usakl et al., 2017). Uma forma eficiente
de medir o envolvimento dos utilizadores, é analisar os comentarios dos mesmos, uma
vez que estes investem o seu tempo a escrever as suas opinides e consideracoes, em vez
de se ficarem apenas por gostar ou partilhar uma publicacdo, o que transparece muito

residualmente as suas reais consideracdes (Mariani et al., 2016; Usakli et al., 2017).

3.4 Conclusdo

Neste capitulo foi possivel entender que as redes sociais foram responsaveis por
numerosas mudancas, a varios niveis e impactaram, também, o setor do Turismo. Estas
revelam-se uma popular fonte de informacao, para os potenciais turistas, tendo ndo sé6 um
papel preponderante no planeamento da viagem, ou seja no momento pré-viagem, mas
sdo também muito utilizadas nos momentos durante e apds a viagem. Com efeito, o
Facebook revela-se a rede social mais utilizada ao longo de todos os momentos.
Perceberam-se ainda os fatores que levam a credibilidade e confianca do contetido gerado
pelos utilizadores, quanto ao consumo de produtos turisticos, por um lado, pelas
especificidades das redes sociais e, por outro lado, pelas particularidades dos préprios
produtos. Desta forma, pode-se concluir que a sua utilizacdo é capaz de influenciar o
processo de tomada de decisdo. Adicionalmente, verificou-se que sdo muito utilizadas na

indUstria turistica, principalmente no que diz respeito a area do marketing.

Desta forma, compreendeu-se que, atualmente, as redes sociais tém um papel ativo
na co-criacdo da imagem dos destinos. Por esta razdo, as DMOs devem marcar presenca
digital e utilizar estratégias que lhes permitam maximizar os beneficios da utilizacdo das
redes sociais. Estas tém variadas formas de medir o sucesso das estratégias concretizadas,

sendo que a analise de comentérios se apresenta como um indicador eficaz.
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V. Metodologia

4.1. Introducao

O presente capitulo pretende identificar os objetivos da investigacdo, seguido pela
apresentacdo dos métodos de recolha e de andalise dos dados. Com efeito, ird ser
apresentada, bem como justificada, a metodologia eleita no &mbito desta investigacao.
Uma vez que se pretende analisar as perce¢fes da procura, relativamente ao destino
turistico Centro de Portugal, optou-se pela recolha de comentarios online através da rede
social Facebook. Seguidamente, ira ser descrito o processo de analise dos dados para que

os resultados possam ir ao encontro dos objetivos definidos para a investigacao.

4.2 Objetivos

O principal objetivo desta investigacdo € avaliar a contribuicdo das redes sociais
na construcdo da imagem dos destinos, em particular analisar o caso da ERT Turismo do
Centro de Portugal. Tendo em conta que este € o principal foco, foram identificados

objetivos especificos, que se encontram descritos em seguida:

v" Definir o conceito de destino turistico e dos recursos que estdo na base da
formacéo da imagem;

v' Identificar a importancia da imagem do destino e das estratégias de
posicionamento;

v" Conhecer a relacdo entre redes sociais e turismo;

v Avaliar a presenca da Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal (ERT - TCP) nas diferentes redes sociais;

v Analisar a imagem atual do destino turistico Centro de Portugal através da
dindmica das redes sociais;

v Averiguar a notoriedade da ERT Turismo do Centro de Portugal.

O contexto geografico escolhido para o desenvolvimento do presente projeto foi
o Centro de Portugal e, por conseguinte a entidade escolhida foi a Turismo do Centro de
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Portugal. A escolha recaiu no facto deste territorio ter merecido muita atencdo e
investimento nos Gltimos anos, bem como pelo facto de ser um territdrio riquissimo com
elevado potencial para constituir uma oferta turistica integrada e, desta forma contrariar
tendéncias menos positivas, como o éxodo rural e a desertificacdo. No que diz respeito a
TCP, esta tem vindo a desenvolver um excelente trabalho no que concerne a divulgagéo
e promogdo do destino Centro e, por este motivo, é com todo 0 mérito que € analisada

neste contexto.

4.3 Método de recolha de dados

Os dados recolhidos tratam-se de comentarios, feitos pelos seguidores da TCP nas
publicacdes da mesma, tratando-se assim de dados secundéarios. Este instrumento de
investigacdo foi utilizado para avaliar a contribuicdo das redes sociais da Turismo do
Centro de Portugal na construcdo da imagem do destino Centro de Portugal, bem como
determinar as percecdes da procura sobre o destino Centro de Portugal, apurando ainda a
notoriedade da Turismo do Centro de Portugal.

A recolha dos comentarios foi efetuada entre Junho e Julho de 2021. Os
comentarios em analise foram submetidos entre Junho de 2020 e Maio de 2021, fazendo,
deste modo, um total de 960 comentarios analisados. A escolha deste periodo de tempo
deve-se, sobretudo, a questbes de logistica, uma vez que quanto mais antigas as
publicacdes e respetivos comentarios, mais dificil se torna a recolha devido a sobrecarga
do préprio computador onde a recolha foi realizada e da ligacdo a internet utilizada para
o efeito. Durante o processo de recolha, alguns comentérios foram considerados
irrelevantes para a investigagdo, uma vez que ndo continham informacdo atil e ndo
acrescentavam dados relevantes ao estudo em causa, ndo estando assim contabilizados no
total de 960 comentarios analisados. Por exemplo, comentarios que continham apenas a
expressao “bom dia” ou “boa tarde”, ndo foram contabilizados, pelas razbes acima
referidas. Contudo, comentarios que contenham estas expressées mas que contenham, em
simultaneo, informacdes relevantes para a investigagdo, por exemplo “Bom dia, obrigada
e parabéns pelo trabalho realizado.” foram contabilizados.

Os comentarios, a medida que foram recolhidos, foram simultaneamente

colocados numa base de dados em Microsoft Office Excel, para serem, posteriormente,
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analisados. Os comentarios sdo, na generalidade, em portugués, existindo também em
menor nimero comentarios em espanhol, inglés, francés, alem&o e holandés. Existem
comentarios escritos por pessoas singulares, organizagdes, entre elas governamentais,
como Juntas de Freguesia, Camaras Municipais e Comunidades Intermunicipais e
empresas do setor turistico, principalmente das areas do alojamento e da restauracao.

A escolha deste método de recolha de dados deve-se ao facto de toda a
investigacao, quer tedrica, quer préatica, recair em grande parte nas redes sociais e no seu
papel na criacdo da imagem dos destinos. Por este motivo, a investigacdo empirica nao
poderia deixar de se realizar recorrendo a um instrumento relacionado com as redes
sociais, neste caso analisando os comentarios. Para além disso, atualmente é muito
comum os individuos pesquisarem comentarios para obterem informacGes acerca de
empresas, destinos, atracdes, restaurantes, alojamento, entre outros. Segundo o estudo
elaborado por Stringam & Gerdes (2010), um terco de todos os viajantes inquiridos,
colocou pelo menos um comentario online e admite visitar frequentemente os websites
para pesquisar comentarios, avaliacdes e recomendacdes (Stringam & Gerdes, 2010).

A recolha de dados foi realizada atraves da rede social Facebook, pelos seguintes
motivos. O Facebook é a rede social onde a Turismo do Centro de Portugal possui mais
seguidores, sendo que conta com mais de 140 mil. Simultaneamente, é a rede social em
que os seguidores mais dao um feedback consistente sobre o destino Centro de Portugal.
Ou seja, embora o Instagram da TCP registe até uma média de comentarios superior a do
Facebook em 2020, como consta no Relatorio de Redes Sociais TCP 2020 (2021c), os
submetidos na rede social Facebook apresentam um contelldo mais interessante para a
analise do que os submetidos no Instagram, sendo os desta Gltima muitas vezes apenas
um emoji. De acordo com Hays (2013), o Facebook, devido ao tipo de contetdo que
permite que seja publicado, incita a que os utilizadores interajam, fagam ‘“gosto”,
comentem, partilhem e se envolvam (Hays, 2013). Para além disso, os utilizadores
também podem partilhar a sua prépria experiéncia na pagina das DMOs, o que contribui

para que seja criado um forte espirito de comunidade (Hays, 2013).
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4.4 Método de analise de dados

O método selecionado para analisar os comentarios foi dividi-los por categorias,
com base em defini¢cdes de autores como Kolb (2006) e Horner & Swarbrooke (2005).
Segundo Kolb (2006), o “produto principal pode ser definido como a principal
caracteristica que motiva os turistas a visitar a cidade” (Kolb, 2006: 54). Contudo, o autor
afirma que “a definicdo do produto principal ira variar, dependendo do segmento turistico
que ¢ visado” (Kolb, 2006: 60) o que faz com que “a mesma cidade possa conter varios
produtos principais e cada um possa ser atraente para um grupo diferente de potenciais
turistas” (Kolb, 2006: 60). Considera-se como exemplo as ‘“atragdes turisticas,
instituicOes culturais, sitios historicos, locais de entretenimento, eventos desportivos e
oportunidades unicas de compras” (Kolb, 2006: 54). Para além dos produtos principais,
existem também os produtos de apoio, isto é, “os servigos ¢ produtos adicionais que
tornam a experiéncia da visita agradavel, mas que por si s6 ndo sdo suficientes para
motivar uma visita” (Kolb, 2006: 54). Exemplos deste género de produtos incluem
“souvenirs, passeios, restaurantes, hospedagem, transporte e servicos de emergéncia”
(Kolb, 2006: 54).

Por sua vez, os autores Horner e Swarbrooke (2005) dividem as atracfes de um
destino turistico em quatro categorias distintas (Horner e Swarbrooke, 2005). Estas
categorias diferem principalmente na sua origem, isto &, se sdo naturais ou artificiais e no
publico que pretendem atrair, se o publico-alvo é os turistas ou ndo (Horner e Swarbrooke,
2005). A primeira refere-se as “caracteristicas naturais, como por exemplo praias,
cavernas, bosques e rios” (Horner e Swarbrooke, 2005: 191). A segunda diz respeito a0s
“fenomenos artificiais que, embora ndo tenham sido projetados para serem atracdes
turisticas, agora funcionam, pelo menos em parte, como atracdes, incluindo catedrais e
castelos” (Horner e Swarbrooke, 2005: 191). Segundo estes autores, relativamente a estes
tipos de atrag¢do, o marketing procura principalmente “gerir a procura, para que a atracao
ndo seja prejudicada pelo uso excessivo”, ao invés de procurar aumentar o nimero de
visitantes (Horner & Swarbrooke, 2005: 192). A terceira categoria concerne aos
“fendomenos artificiais que foram concebidos especificamente para atrair visitantes e para
0s quais a atracdo de visitantes € sua unica funcdo, incluindo parques tematicos, por
exemplo” (Horner e Swarbrooke, 2005: 191). Neste caso “o principal objetivo do
marketing ¢ aumentar o nimero de visitantes e a receita” (Horner & Swarbrooke, 2005:

192). A quarta categoria prende-se com os “eventos e festivais especiais, que nao sdo
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fisicos nem permanentes, mas que atraem visitantes a um determinado local em um
momento especifico (...) destinadas a incentivar os turistas a visitar lugares que, de outra
forma, nao visitariam” (Horner e Swarbrooke, 2005: 191). Neste tipo de atracdes,
segundo estes autores o “objetivo pode ser gerir a procura para evitar que o evento seja
arruinado por muitos visitantes, ou aumentar a participacao para maximizar o beneficio
econdmico do turismo para a economia local” (Horner & Swarbrooke, 2005: 192).
Desta forma, os comentarios foram analisados em trés fases, como é possivel
observar na Figura 4. A primeira € verificar se 0 comentario € referente a um produto
principal ou de apoio. Seguidamente, se for referente a um produto principal, verificar se
diz respeito a “caracteristicas naturais”, a “fenémenos artificiais que, embora ndo tenham
sido projetados para serem atragdes turisticas, agora funcionam, pelo menos em parte,
como atragdes” (na tabela descrito como fenomenos artificiais 1), a “fendémenos artificiais
que foram concebidos especificamente para atrair visitantes e para os quais a atracao de
visitantes ¢ sua unica fun¢do” (na tabela descrito como fendmenos artificiais 2); ou a
“eventos e festivais especiais, que nao sdo fisicos nem permanentes, mas que atraecm
visitantes a um determinado local em um momento especifico (...) destinadas a incentivar
os turistas a visitar lugares que, de outra forma, ndo visitariam” (Horner & Swarbrooke,
2005: 191 - 192). Caso seja um comentario sobre um produto de apoio, 0 processo vai
automaticamente para a Ultima etapa, que é verificar se 0 comentério é positivo ou
negativo. Posto isto, foi feita uma analise de contetudo, onde foi medida a frequéncia das

palavras nos comentarios.
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Figura 4 — Processo de analise dos comentarios recolhidos.

O *Verificar se o comentario se refere a um produto principal ou de apoio
— (Kolb, 2006).

*Caso o comentdrio se refira a um produto principal, especificar a
qual das sub-categorias pertence (Horner e Swarbrooke, 2005);
¢Caso seja um produto de apoio passa-se automaticamente para a

ultima etapa.

*\erificar se o comentdrio é positivo ou negativo.

Figura 4 - Processo de andlise dos comentarios recolhidos.

Fonte: Elaboracéo propria.

4.5 Conclusdo

Este capitulo demonstra quais 0s objetivos da investigacdo empirica, como por
exemplo avaliar a contribuicdo das redes sociais da Turismo do Centro de Portugal na
construcdo da imagem do destino Centro de Portugal, analisar a imagem atual do destino
turistico Centro de Portugal e averiguar a notoriedade da Turismo do Centro de Portugal.
Para isso, 0 instrumento de investigacdo utilizado foi comentarios online. Seguidamente,
foi explicado o método de recolha de dados, ou seja, como foram retirados 0s comentarios
do Facebook, explicando o motivo da escolha desta rede social, bem como os critérios de
seleccdo dos comentarios escolhidos para compor a amostra. Por Gltimo, foi também
esclarecido o método de andlise de dados, sendo que este tem as suas bases em teorias de

autores que fazem parte do enquadramento teoérico desta investigag&o.
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V. Caracterizacao do Territorio e da Turismo do Centro de
Portugal

5.1 Introducgdo

Este capitulo pretende dar a conhecer dados auténticos acerca do territorio, bem
como fazer um retrato da entidade Turismo do Centro de Portugal. Assim, procede-se a
caracterizagdo do destino, quanto a sua oferta e procura turistica, caracteristicas
diferenciadoras e principais concorrentes, apresentando também uma analise SWOT.
Numa segunda fase, sera também caracterizada a entidade Turismo do Centro de Portugal
(TCP), quanto a sua missdo, visdo, organizacdo interna, estratégia e marketing, existindo
também uma seccdo sobre o impacto da COVID-19 e a comunicacdo do destino Centro

de Portugal em tempo de pandemia mundial e confinamento, por parte da TCP.

5.2 Caracterizacdo do Territorio

_De acordo com o Plano de Atividades 2021 (2021a), o territério a cargo da gestdo
da TCP engloba oito Comunidades Intermunicipais (CIMs), compostas por 100
municipios, sendo elas a Beira Baixa, Beiras e Serra da Estrela, Médio Tejo, Oeste,
Regido de Aveiro, Regido de Coimbra, Regido de Leiria e Viseu / Dao Lafdes (Turismo
do Centro de Portugal, 2021a: 9). O Centro de Portugal, compreende, desta forma, uma
area total de 28.405 km? possuindo uma populagéo estimada em 2.327.580 (Censos 2011
como citado em Turismo do Centro de Portugal, 2021a: 9). Esta vasta area esta delimitada
a Norte pelo Porto e Norte de Portugal, a leste por Espanha, a sul pelo Alentejo, a sudoeste

por Lisboa e a Oeste pelo Oceano Atlantico (Turismo do Centro de Portugal, 2021a: 9).

Conforme a informagdo que consta no Plano Regional de Desenvolvimento
Turistico 2020-2030, a Regidao Centro “representa cerca de 20% em termos de tecido
empresarial e de estrutura produtiva a nivel nacional” (Turismo do Centro de Portugal,
2019: 50). Para além disso, o Centro conta com vdrias instituicbes de ensino,
Universidades, Politécnicos e Escolas Profissionais, que podem contribuir fortemente
para a capacitacdo de Recursos Humanos e, juntamente com outras entidades, como por
exemplo o NEST, podem ter também um papel ativo na inovacdo (Turismo do Centro de
Portugal, 2019: 51). Ainda segundo o Plano Regional de Desenvolvimento Turistico
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2020-2030, a Regiao Centro foi, “pela primeira vez, classificada como Regiao fortemente
inovadora na 92 edi¢do do Regional Innovation Scoreboard” em 2019 (Turismo do Centro
de Portugal, 2019: 52).

5.2.1 Oferta turistica

Segundo o Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030, a Regido
Centro possui uma grande diversidade, no que concerne a oferta turistica, “quer ao nivel
de produtos, como de recursos com potencial de desenvolvimento turistico” (Turismo do
Centro de Portugal, 2019: 5). Destes produtos e recursos, fazem parte 0os 189 monumentos
nacionais, os 8 sitios com a classificacdo da UNESCO, 12 Aldeias Histdricas e 27 Aldeias
do Xisto, 17 Parques e Reservas Naturais e Paisagens Protegidas, 700km de circuitos
pedestres, 5 regides vinicolas, 279km de costa, 81 praias com bandeira azul e o record do
Guiness de maior onda surfada no Mundo, na Nazaré, como é possivel observar na Figura
5 (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 5).

Figura 5 — Diversidade da oferta turistica da Regido Centro.

Key figures
N3o Exaustivo
O o

c)

189 12 & 27
monumentos sitios distinguidos aldeias histéricas
nacionais pela UNESCO e aldeias do xisto
17 5

parques e reservas de circuitos regites vinicolas
Naturais e Paisagens pedestres

Protegidas

279km 81

de costa atlantica praias com maior onda

bandeira azul surfada do Mundo

Figura 5 - Diversidade da oferta turistica da Regido Centro.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).
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Segue-se uma andlise mais detalhada da oferta turistica da Regido Centro e que
enquadra cada um dos Pilares Estratégicos definidos para o horizonte 2020-2030, de
acordo com o Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019). Quanto
ao primeiro pilar, sendo este Cultura, Historia, Patriménio e Gastronomia e Vinhos, a
Regido Centro possui caracteristicas diferenciadoras, como é o caso das 12 Aldeias
Historicas, 27 Aldeias do Xisto e 41 Aldeias de Montanha, da sua gastronomia e regifes
vinicolas, bem como dos 70 locais distinguidos com a Arte Rupestre, como é possivel

verificar na Figura 6 (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 84).

Figura 6 - Cultura, Historia, Patrimdnio e Gastronomia e Vinhos.

Caracteristicas diferenciadoras

~]1,5 milhdes

Regides vinicolas - Ddo, Visitas, em 2018, aos 4 Representativos da
Bairrada, Beira Interior, monumentos nacionais do histéria e tradicdo da
Lisboa e Tejo (parte) Centro distinguidos pela Regido Centro

UNESCO
Gastronomia 12, 27 & 41
Produtos e pratos Aldeias historicas, Locais distintos com arte
regionais Aldeias do Xisto e rupestre

Aldeias de Montanha

Figura 6 - Cultura, Hist6ria, Patriménio e Gastronomia e Vinhos.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).

No que concerne o segundo pilar estratégico, sendo ele Natureza, Wellness,
Turismo Ativo e Desportivo e Mar, a Regido Centro também possui caracteristicas Unicas,
passando estas pelos 700km de circuitos pedestres, pela ciclovia da estrada Atlantica, pela
Serra da Estrela, pelas 18 estancias termais, entre outros, como é possivel observar na
Figura 7 (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 85).
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Figura 7 - Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo e Mar.

Caracteristicas diferenciadoras

279km
Circuitos pedestres na De costa atlantica Campeonato mundial de
Regido e Ciclovia da surf e referéncia mundial
Estrada Atlantica que é de ondas gigantes

a maior do pais

6 6

17 Serra da Estrela

Pargues e reservas Uma das zonas Esténcias termais no
Naturais e Paisagens verdes mais vastas Centro

Protegidas do Pais, com

enorme potencial

Figura 7 - Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo e Mar.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).

Em termos de Turismo Espiritual e Religioso, que constitui o terceiro pilar

estratégico, Fatima e os 200km de Caminhos de Santiago fazem a diferenca, sendo que

0s numeros falam por si, uma vez que em 2017 se confirmou um recorde de visitantes em

Fatima, como se verifica através da Figura 8 (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 86).
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Figura 8 - Turismo Espiritual e Religioso.

Caracteristicas diferenciadoras
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9,4M
O mais significativo Recorde de visitantes em Estabelecidos na Regido
destino de turismo Fatima, em 2017, ano da ha séculos atras
religioso de Portugal celebracdo do centendrio

das aparigdes

©

200km Belmonte

de Caminho Portugués Uma das maiores
de Santiago referéncias nacionais

no diz respeito ao
patrimonio judaico

Figura 8 - Turismo Espiritual e Religioso.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).

Relativamente ao quarto pilar estratégico, Turismo Corporate e Empresarial, quer
em termos de infraestruturas que permitem receber este tipo de turismo, como, por
exemplo, o Viseu Arena e o Centro de Congressos no Convento Sao Francisco, quer em
termos de tecido empresarial e desenvolvimento de inovacdo, por exemplo a Vista Alegre,
0 NEST e outros centros de inovacao e desenvolvimento tecnoldgico, a Regido Centro
tem certamente caracteristicas propensas ao suporte deste pilar, como é possivel observar
na Figura 9 (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 87).
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Figura 9 - Turismo Corporate e Empresarial.

Caracteristicas diferenciadoras

Inovacao tecnologica

da Regiao
Espaco que outrora ja Suportada por startups,
serviu varios propositos, rede de incubadoras e
reconvertido num centros de inovacao
Centro Cultural e de tecnoldgica
Congressos
Vista Alegre NEST
Associada a histdria e Projeto ancora que
identidade cultural promove a inovacao e
portuguesas, com um tecnologia na cadeia de

grande network empresarial  valor do turismo

Figura 9 - Turismo Corporate e Empresarial.

Infraestrutura de
espetaculos e grandes
eventos com a lotacdo
da Regido Centro

Altamente reconhecido
internacionalmente,
atraindo visitantes de
outras empresas

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).

Por altimo, tendo em conta o pilar estratégico Lifestyle, Inspirational e novas

tendéncias, sendo uma regido marcada pela natureza e pela baixa densidade populacional,

a Regido Centro tem Vvarios atrativos para quem procura novos estilos de vida, conexdo

com a natureza e com as origens, bem como tranquilidade e paz, como se verifica na

Figura 10 (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 88).
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Figura 10 - Lifestyle, Inspirational e novas tendéncias.

Caracteristicas diferenciadoras
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do Centro (23 mais baixa puro e agua de Centro de Portugal
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O Centro é atrativo para Uma das imagens Turismo cinematografico
fixacdo de estrangeiros associadas a Regido (predisposicdo para o
que procurem certos shooting)

estilos de vida

Figura 10 - Lifestyle, Inspirational e novas tendéncias.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).

5.2.2 Procura turistica

De acordo com o Plano de Atividades 2021 (2021a), como a Figura 11 ilustra, no
ano de 2018, a Distribui¢cao de Dormidas a nivel Regional fo1 a seguinte: 11% na regido
de Aveiro; 22% na regidao de Coimbra; 8% na regido de Leiria; 11% na regido das Beiras
e Serra da Estrela; 18% na regido do Médio Tejo; 19% na regido do Oeste; e, por tltimo,
aregido que registou menor percentagem de dormidas, registando apenas 2%, foi a regido

da Beira Baixa.
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Figura 11 — Distribui¢do de Dormidas da Regido Centro de Portugal, em 2018.

Distribui¢do Dormidas por Regido - ano 2018

Regiéo de Viseu
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Regido do Oeste |
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Regido do Médio
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Figura 11 - Distribuicdo de Dormidas, em 2018.

Fonte: Plano de Atividades 2021 (2021a).

No que concerne a evolucdo do indicador Dormidas em Estabelecimentos de
Alojamento Turistico, no periodo entre 2010 e 2019, verifica-se um aumento progressivo
ao longo dos anos, como ¢ possivel observar na Figura 12. Contudo, verifica-se apenas
um ligeiro decréscimo, que teve lugar no ano de 2012, quando comparado com o ano de
2011. Em 2019 registou-se o valor mais elevado, sendo este de 7.102.061 milhdes de
dormidas, o que constitui um aumento de mais de 100%, quando comparado a 2010, uma
vez que neste ano apenas se registaram pouco mais de trés milhdes de dormidas na Regido

Centro.
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Figura 12 — Evolugao das Dormidas em Estabelecimentos de Alojamento Turistico,
entre 2010 e 2019.

Evolugdo Dormidas em Estabelecimentos de Alojamento Turlstico
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Figura 12 - Evolucédo das Dormidas em Estabelecimentos de Alojamento Turistico, entre 2010 e 2019.

Fonte: Plano de Atividades 2021 (2021a).

Analisando os dados provisodrios e preliminares de 2020, através da Figura 13,
podemos verificar que entre janeiro e maio se registou um decréscimo quer nas Dormidas
Nacionais (-3,74%), quer nas Dormidas de Estrangeiros (-63,53%). No entanto, verifica-
se um aumento da Estada Média, o que sugere que, apesar de se terem contabilizado

menos dormidas, estas foram mais prolongadas.

Figura 13 — Dormidas Nacionais, Dormidas de Estrangeiros e Estada Média, relativos
até maio de 2020.

Dnrmidus Nucnuis | 685 797 -3,74% | _ 39 802 -87,22% v
Dormidas Estrangeiros 296 588 6353% | P 6712 -97,93% v
Dormidas Totais 982 385 -5721% | 46 514 92,68% v
Totol Hospades 600 484 -57,52% | W 23586 -9395% |
Estoda Média 1,64 0,02 ‘ 1,97 0,34 A_
Taxa de Ocupagdo - Cama 16,1 1,0 W 5,90 -58,40 v
REVPAR (€) (rendi‘ne:\to médio nd. AL €4,00 -84,20% v
Proveitos Globais 47 889 642 S141 | W 1835060 | -9422% |

Figura 13 - Dormidas Nacionais, Dormidas de Estrangeiros e Estada Média, relativos até maio de 2020.
Fonte: Plano de Atividades 2021 (2021a).
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No que se refere aos mercados externos, como se verifica na Figura 14, o mercado
espanhol ¢ o que tem mais peso, representando 11,20% das dormidas, seguido do mercado
francés, que regista 5,25% das dormidas. Em terceiro lugar aparece o mercado brasileiro
com 4,20% das dormidas, seguido da Alemanha com 2,95% e da Italia com 2,49%. Entre
os mercados externos com menor expressao de dormidas no Centro de Portugal, aparecem

o Canada, com 0,79%, a Suica com 0,70%, Israel com 0,67% e o Japao com 0,48%.

Figura 14 — Dormidas de Estrangeiros, em 2019.
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Figura 14 - Dormidas de Estrangeiros, em 2019.

Fonte: Plano de Atividades 2021 (2021a).

Como indica a Figura 15, entre o ano de 2012 e o ano de 2019, a semelhanga do
que se registou com as Dormidas, também os Proveitos Totais em Alojamento Turistico
aumentaram gradualmente ao longo dos anos. Verificou-se apenas um ligeiro decréscimo
entre 0 ano de 2012 e o ano de 2013, como ilustra o grafico abaixo. Importa salientar

ainda que no periodo assinalado, comparando o ano de 2012 e o0 ano de 2019, o indicador
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Proveitos Totais em Alojamento Turistico registou um aumento de mais de 100%, tendo

atingido em 2019 o seu valor mais elevado.

Figura 15 — Proveitos Totais em Alojamento Turistico, entre 2012 e 2019.
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Figura 15 - Proveitos Totais em Alojamento Turistico, entre 2012 e 2019.

Fonte: Plano de Atividades 2021 (2021a).

5.2.3 Principais concorrentes

No que diz respeito aos principais concorrentes da Regido Centro, de acordo com
o Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019), estes sdo a Regido do
Porto e Norte e a Regido da Galiza, no que concerne a oferta de produtos turisticos, como
é possivel verificar na Figura 16 (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 7). Estes
produtos turisticos sdo: City breaks, Touring cultural, Turismo nautico, Gastronomia e
vinhos, Negocios, Natureza, Turismo religioso, Golfe, Salude e bem-estar e Sol e mar
(Turismo do Centro de Portugal, 2019: 7). Através da analise a Figura 16, podemos
também apurar quais os principais mercados para cada uma das regides. Desta forma,
quanto aos principais mercados, a Regido Centro e a Regido do Porto e Norte partilham
exatamente os principais cinco mercados, sendo estes 0 mercado interno, o espanhol, o
francés, o brasileiro e o alemao, respetivamente (Turismo do Centro de Portugal, 2019:
7). Por sua vez, quanto ao mercado do Reino Unido, este ocupa o 6° lugar na Regido do
Porto e Norte, enquanto para a Regido Centro, este mercado se encontra no 8° lugar,

ultrapassado pelos mercados italiano e americano (Turismo do Centro de Portugal, 2019:
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7). Quanto a Regido da Galiza, os principais mercados sdo o espanhol, o portugués, o
italiano, o do Reino Unido e o brasileiro (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 7). Por
outro lado, os mercados alemdo e americano, que ocupam o0 5° e o 7° lugar,
respetivamente, para a Regido Centro, ndo estdo na lista dos dez mercados principais para

a Regido da Galiza (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 7).

Figura 16 — Andlise comparativa com os principais concorrentes da Regido Centro.
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Figura 16 - Analise comparativa com os principais concorrentes da Regido Centro.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).

5.2.4 Andlise SWOT

O acronimo SWOT é formado pela juncéo das palavras Pontos Fortes (Strengths),
Pontos Fracos (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats). Esta
ferramenta, que auxilia o planeamento estratégico das organizagdes, permite aperfeicoar
0 desempenho das mesmas no mercado. No Plano Regional de Desenvolvimento
Turistico 2020-2030 (2019), podemos verificar quais os Pontos Fortes, Pontos Fracos,
Oportunidades e as Ameacas da Regido Centro, como € possivel observar na Figura 17
(Turismo do Centro de Portugal, 2019: 8).

Os Pontos Fortes passam pela grande diversifidade de produtos e recursos com

potencial turistico para experiéncias auténticas, o que constitui diferentes possibilidades
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para diferentes segmentos; a riqueza em termos de patrimonio histérico e cultural; a
proximidade geografica e boas acessibilidades a Lisboa e Porto e a diversidade de
submarcas na Regido de grande qualidade e prestigio (Turismo do Centro de Portugal,
2019: 8). Os principais Pontos Fracos sao as dificuldades no acesso, por via aérea e
ferroviaria; os escassos recursos humanos em algumas zonas da Regido Centro para
impulsionar a atividade turistica e a “comunicacao digital incipiente do destino” (Turismo
do Centro de Portugal, 2019: 8). Por sua vez, as principais Oportunidades sdo a “alteragdo
dos padrdes de consumo, favoraveis ao desenvolvimento da oferta turistica da Regido”;
a “antecipag¢do do posicionamento face as tematicas das alteragdes climaticas e da
sustentabilidade” e a utilizacdo das ferramentas digitais para atrair e fidelizar turistas
(Turismo do Centro de Portugal, 2019: 8). Por Gltimo, as maiores Ameacas passam pela
“elevada concorréncia, quer entre regides nacionais, quer nos destinos de proximidade”;
0 abandono populacional do territério da Regido Centro e as suas consequéncias e 0
“individualismo sub-regional que ndo favorece a coesdo e a complementaridade/

cruzamento da oferta” (Turismo do Centro de Portugal, 2019: 8).

Figura 17 — Andalise SWOT da Regido Centro.
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Figura 17 - Andlise SWOT da Regido Centro.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).
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5.3 Caracterizagao da entidade Turismo do Centro de Portugal

De acordo com o Plano de Atividades 2021 (2021a), a Turismo do Centro de
Portugal (TCP) é uma Entidade Regional de Turismo (ERT), bem como uma Destination
Marketing Organization (DMO) que se encarrega da gestdo do destino Centro de Portugal
(Turismo do Centro, 2021a).

5.3.1 Missdo e Visao

Segundo a informagdo que consta no Plano Regional de Desenvolvimento
Turistico 2020-2030, como € possivel verificar na Figura 18, esta entidade tem como
Missdo a “valorizacdo e desenvolvimento das potencialidades turisticas da Regido
Centro”, a “promog¢ao interna do destino turistico Centro de Portugal e das suas sub-
regides” e, ainda, a “gestao integrada do destino no quadro do desenvolvimento turistico
regional” (Turismo do Centro, 2019: 10). Desta forma, também a sua Visdo passa por ser
a responsavel por alavancar o desenvolvimento turistico integrado da Regido, marcando
presenca no digital, valorizando os recursos naturais, enddégenos e humanos, numa visao
de desenvolvimento sustentavel, incluindo as comunidades e parceiros locais “garantindo
0 seu compromisso com os resultados através da preservacdo da autenticidade das suas

pessoas, do territorio e do sucesso dos seus agentes econémicos” (Turismo do Centro,
2019: 10).

51



Figura 18 — Misséo e Viséo da Turismo do Centro de Portugal.
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Figura 18 - Misséo e Viséo da Turismo do Centro de Portugal.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030.

5.3.2 Organizacgao interna

A entidade Turismo do Centro de Portugal, esta organizada em trés niveis, como
é possivel observar na Figura 19. O primeiro é a Comissdo Executiva, que se divide entre
0 Departamento de Estratégia e Operacdo (DEO) e o Departamento Administrativo e
Financeiro (DAF). O DEO divide-se no Ndcleo de Estruturacdo, Planeamento e
Promocdo (NEPP), no Nucleo de Comunicacgdo, Imagem e Relacbes Publicas (NCIRP) e
no Nucleo de Animacéo e Informacao Turistica (NAITur). Por sua vez, o DAF divide-se
no Nucleo de Apoio ao Investimento Turistico (NAIT) (Turismo do Centro, 2020).
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Figura 19 — Organigrama da entidade Turismo do Centro de Portugal.

COMISSAO
EXECUTIVA

DEO DAF

Departamento de Departamento
Estratégia e Administrativo e
Operagdo Financeiro

NEPP NCIRP NAITur

Nucleo de Nucleo de Nucleo de
Estruturagdo, Comunicagao, Animagdo e
Planeamento e Imagem e Informagdo
Promogao Relagdes Publicas Turistica

NAIT

Ntcleo de Apoio
ao Investimento
Turistico

Figura 19 - Organigrama da TCP.

Fonte: Organigrama TCP 2020, disponivel no Website oficial da TCP.

5.3.3 Estratégia

No que concerne a estratégia definida pela TCP para o horizonte 2020-2030, de
acordo com os dados apresentados no Plano Regional de Desenvolvimento Turistico
2020-2030, foram definidas quatro metas turisticas, com base em dados de anos
anteriores, a alcancar entre 2020-2030, como € possivel verificar na Figura 20 (Turismo
do Centro, 2019: 72). Estas passam por aumentar determinados indicadores turisticos,
sendo eles 0 nimero de dormidas, pelos mercados interno alargado e externo; a estada
média; a taxa liquida de ocupacdo-cama e o0 Revenue per Available Room na Regido
Centro (Turismo do Centro, 2019: 72).
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Figura 20 - Metas Turisticas 2020-2030.
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Figura 20 - Metas Turisticas 2020-2030.

Fonte: Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019).

Para alcancar as metas turisticas definidas, de acordo com o Plano Regional de
Desenvolvimento Turistico 2020-2030 (2019), existem cinco Drivers orientadores, que
tém como finalidade “reafirmar e consolidar a Proposta de Valor do Destino ¢ as Linhas
Estratégicas de A¢ao” (Turismo Centro de Portugal, 2019: 5). Estes Drivers sdo: Recursos
Humanos, Destino — Territério, Diferenciacdo, Notoriedade — Conectividade e
Investimento que ddo origem as Linhas Estratégicas de Ac¢do, como € possivel observar
na Figura 21 (Turismo Centro de Portugal, 2019: 25). As Linhas Estratégicas de Acao
passam por valorizar e capacitar os recursos humanos; executar um desenvolvimento
sustentavel do territério, valorizando-o e tendo em conta as alteragBes climaticas;
conseguir uma oferta com produtos diversificados e de qualidade; apostar no Marketing
Digital e Relacional, de modo a conseguir atrair mercados externos e potencializar o
investimento turistico no Centro de Portugal, criando redes que fomentem a inovacéo e o

empreendedorismo neste territorio (Turismo Centro de Portugal, 2019: 25).
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Figura 21 — Drivers e Linhas Estratégicas de A¢do 2020-2030.
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Figura 21 - Drivers e Linhas Estratégicas de Acao 2020-2030.

Fonte: Plano de Marketing 2020-2030 (2019a).

Para além das Linhas Estratégicas de Acdo, existem também os Pilares
Estratégicos que assentam na oferta turistica da Regido Centro, em termos de produtos
turisticos que esta oferece, como se pode observar na Figura 22 (Turismo Centro de
Portugal, 2019a: 23). Desta forma, o pilar “Cultura, Historia, Patriménio e Gastronomia
e Vinhos” abrange a gastronomia, o Enoturismo, o patrimoénio material e imaterial, rotas
tematicas, entre outros (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 27). O segundo pilar,
denominado “Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo e Mar”, envolve produtos
como trekking, cycling e walking, ndutica maritima e fluvial, praias maritimas e fluviais,
a pratica de surf e canoagem, estancias termais, grutas e observacdo astronémica
(Turismo Centro de Portugal, 2019a: 27). O terceiro pilar est4 relacionado com “Turismo
Espiritual e Religioso” e centra-se principalmente em Fatima, no Caminho de Santiago e
no patrimoénio Judaico (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 27). O quarto pilar, “Turismo
Corporate e Empresarial” esta ligado a turismo de negdcios, meetings industry e feiras e
eventos, entre outros (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 27). O ultimo pilar,
denominado “Lifestyle, Inspirational e novas tendéncias”, abrange o turismo de luxo ¢
novas tendéncias, como por exemplo a dos apelidados “ndémadas digitais” (Turismo

Centro de Portugal, 2019a: 27).
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Figura 22 - Pilares Estratégicos 2020-2030.
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Figura 22 - Pilares Estratégicos 2020-2030.

Fonte: Plano de Marketing 2020-2030 (2019a).

De forma a que as metas turisticas sejam alcancadas é essencial que o Modelo de
Governance entre os varios stakeholders da Regido Centro assente “em vasos
comunicantes bem definidos e disseminados, que garantam uma articulacdo integrada e
suportada nas linhas estratégicas de acdo e nos pilares estratégicos definidos pela TCP”
(Turismo Centro de Portugal, 2019a: 113). Deste Modelo de Governance fazem parte a
TCP, as CIMs, os Municipios e diversos stakeholders, como se verifica na Figura 23, que
desempenham diferentes papéis sendo que, cada um, contribui de forma diferenciada para
0 desenvolvimento sustentdvel da Regido Centro, mas este s6 é possivel se todos
trabalharem em unido em prol do mesmo (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 112).
Desta forma, a cargo da TCP fica a “valorizagdo e desenvolvimento das potencialidades
turisticas da Regido Centro”, bem como a “promocao interna do destino turistico Centro
de Portugal e das suas sub-regides” e, ainda, a “gestao integrada do destino no quadro do
desenvolvimento turistico regional” (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 113). Por sua
vez, é da responsabilidade de cada CIM elaborar e operacionalizar o Plano de

Desenvolvimento sub-regional, em concondancia com o Plano de Marketing 20-30
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(Turismo Centro de Portugal, 2019a: 113). Também os Municipios desempenham um
papel que passa por operacionalizar programas municipais, associando-se as respetivas
CIMs e a TCP (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 113). Quanto ao Turismo de Portugal,
a ARPT (Agéncia Regional de Promocéo Turistica) Centro, as Associa¢des Setoriais e
aos Agentes Econdémicos Privados estes ficam a cargo da “execucdo da promogado
regional externa da Regido Centro, suportada em Planos Regionais de Promocao
Turistica, em articulagdo com o Plano Nacional de Promocdo Externa do Turismo de
Portugal” (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 113).

Figura 23 - Modelo de Governance.
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Figura 23 - Modelo de Governance.

Fonte: Plano de Marketing 2020-2030.

5.3.4 Marketing

De modo a colocar a estratégia em pratica, obtemos o Plano de Marketing 2020-
2030 (2019a), em que verificamos que a Estratégia se divide em quatro areas e que depois
chega ao turista através da Distribuicdo e Comunicacdo, como se observa na Figura 24.
Estas quatro areas sdo o Produto, o Mercado, os Segmentos e a Marca (Turismo Centro
de Portugal, 2019a: 30).
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Figura 24 — Plano de Marketing.
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Figura 24 - Plano de Marketing.

Fonte: Plano de Marketing 2020-2030 (2019a).

Quanto ao Produto, este divide-se em Produto por CIM e em Experiéncias
Turisticas Integradas. Ou seja, por um lado cada Comunidade Intermunicipal representa
um produto isolado e, por outro, também deve haver uma forte aposta na “oferta
combinada e complementar entre recursos e produtos turisticos da Regido, que fomente
0 cross-selling e a articulag@o entre submarcas” (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 52).

No que diz respeito a Estratégia de Mercados, as apostas sdo, por questdes de
acessibilidade, no mercado interno e no mercado de proximidade, que é o espanhol.
Quanto a “analise dos passageiros nos aeroportos de Lisboa e Porto equiparada as
dormidas na Regido Centro, tendo em consideracdo o PIB per capita de cada pais
emissor”, esta abre portas a mercados como Franca, Reino Unido e Alemanha (Turismo
Centro de Portugal, 2019a: 62). Por sua vez, quanto aos principais mercados em
crescimento a aposta € nos mercados norte-americano e brasileiro (Turismo Centro de
Portugal, 2019a: 63).
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No que concerne a Estratégia de Segmentos, 0s segmentos de turistas que se
consideram ter potencial para a Regido Centro, tendo por base os produtos turisticos
oferecidos pela Regido, séo Individuais; Casais, quer casais jovens sem filhos, quer casais
sem filhos dependentes; Familias com criancgas; Grupos, de casais, familias ou amigos;
Corporate; Jovens e Séniores (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 64).

Quanto & Estratégia de Marca, o posicionamento da Regido Centro deve assentar
em trés aspectos, sendo eles autenticidade, natureza e espiritualidade, como se pode
observar na Figura 25 (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 68). Este posicionamento vai
ao encontro dos 5 pilares estratégicos que, por sua vez, se materializam nas submarcas da
Regido (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 68). No &mbito da autenticidade, existem
submarcas de elevada qualidade como, por exemplo, as Aldeias Histdricas, as Aldeias do
Xisto e Obidos (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 68). Quanto & natureza, as submarcas
Serra da Estrela, Ria de Aveiro e Nazaré também fazem jus ao posicionamento pretendido
neste &mbito (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 68). Por ultimo, quanto ao aspecto da
espiritualidade, as submarcas Fatima e Caminhos de Santiago também suportam este
posicionamento (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 68). Adicionalmente, ha também
na regido variadas marcas com elevado prestigio nacional e internacional, como é o caso
da Vista Alegre, da Comur, da Agua do Luso, da NEST e da NELO, entre outras, que,
pelo seu prestigio e reconhecimento, acrescentam valor ao territério podendo contribuir

com a captacdo de turistas para a Regido Centro (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 69).

Figura 25 - Estratégia de Marca.
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Figura 25 - Estratégia de Marca.

Fonte: Plano de Marketing 2020-2030 (2019a).
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Seguidamente, todas estas estratégias de Marketing chegam aos potenciais turistas
através dos canais de distribuicdo e dos instrumentos de comunicagdo, sendo que ambas
estas vertentes assentam também na presenca digital (Turismo Centro de Portugal, 2019a:
70). Quanto a distribuicéo, esta pode ser feita de forma tradicional, o que engloba as
agéncias de viagens e os operadores turisticos, ou de forma digital, o que engloba
plataformas como o Booking, TripAdvisor e Trivago (Turismo Centro de Portugal,
2019a: 71). No que diz respeito & comunicacdo, esta chega aos turistas através de
Materiais Promocionais, Campanhas Promocionais, Feiras e encontros com operadores,
Fam Trips, Press Trips, RelacGes Publicas, Publicidade, Eventos e Marketing Digital,
através diferentes meios, como o Website, Google e Redes Sociais (Turismo Centro de
Portugal, 2019a: 74). Deve ser salvaguardado que as “principais mensagens a serem
comunicadas devem evidenciar as caracteristicas unicas e diferenciadoras da Regido, de
modo a reafirmar a proposta de valor do Centro”, quer seja através de recursos fisicos,
como por exemplo os produtos enddgenos, o clima e 0 mar, quer seja através de sensacoes
que os turistas experienciam, como por exemplo sentirem-se bem recebidos ou sentirem

sensacdo de bem-estar (Turismo Centro de Portugal, 2019a: 81).

5.3.5 COVID-19

A pandemia mundial provocada pela COVID-19 teve grande impacto no turismo
mundial e localmente. Esta situacdo ndo teve consequéncias apenas em termos da
diminuicdo da procura turistica, mas também potenciou o aparecimento de novas
caracteristicas da mesma, quando se tornou seguro viajar novamente. Desta forma,
também a estratégia da TCP teve de sofrer alteracGes para se tornar adequada ao contexto
pandémico atual. Uma vez que o Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-
2030 (2019) e o Plano de Marketing 2020-2030 (2019a) foram elaborados em 2019, ou
seja, antecedem a pandemia, tiveram que ser levadas a cabo algumas alteracGes, para que
a estratégia previamente definida continuasse a fazer sentido nos periodos durante e pds
pandemia.

De acordo com o documento Comunicar um Destino Turistico em Tempos de
COVID-19 (2021), o principal intuito dos turistas é evitar o contacto com muitas pessoas,
o que influencia a escolha do meio de transporte, do alojamento, do territério e dos

eventos a que pretendem assistir. Adicionalmente, preferem também viajar internamente
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e em viagens individuais, por oposicao a viagens internacionais e em grupo. Desta forma,
aferimos que a Regido Centro tem muitos pontos a seu favor uma vez que é acessivel
através do uso de meios de transporte individual, é um territorio de baixa densidade
populacional, adequado para familias e que conta com inimeras pequenas unidades de
alojamento rural, oferecendo eventos de pequena escala.

Assim, a analise SWOT previamente elaborada, podem ser adicionados novos
aspetos que se tornam importantes em contexto de pandemia. Por exemplo, em termos de
Forcas, a fraca densidade populacional, a favoravel oferta de empreendimentos
horizontais e a rede de hospitais (Turismo do Centro, 2021: 20). No que concerne as
Fraquezas, os recursos humanos desadequados, as infraestruturas e equipamentos
obsoletos e a escassa oferta de animacéo turistica constituem os principais problemas
(Turismo do Centro, 2021: 20). Quanto as Oportunidades, a seguranca aliada a imagem
internacional positiva de Portugal e a digitalizacdo sdo aspetos que se podem converter
em fatores atrativos para a Regido Centro (Turismo do Centro, 2021: 20). Por ultimo, no
que diz respeito as Ameacas, a COVID-19, a forte competitividade, o “estrangulamento
da procura” e o ‘“canabalismo por parte da oferta” sdo os aspetos que mais podem
constituir problemas em atrair turistas para a Regido (Turismo do Centro, 2021: 20).

Para além da Anélise SWOT, também a Comunicacdo do destino turistico Centro
de Portugal sofreu alteracGes. Durante o periodo pandémico marcado pelo medo e pela
incerteza, a TCP realizou campanhas, como ¢ o caso da Campanha “Havera Tempo”
lancada a 19 de marc¢o de 2020, no inicio do primeiro confinamento, em que o principal
objetivo era transmitir esperanca de que a vida voltasse ao normal (Turismo do Centro,
2021: 27). Esta campanha apelava aos portugueses para que se mantivessem em casa, em
seguranca para que, mais tarde, pudessem voltar a redescobrir a Regido Centro (Turismo
do Centro, 2021: 27). Adicionalmente, durante o confinamento também se disponibilizou
um apoio ao atendimento para os empresarios do setor no Website oficial da TCP e
decorreram os Webinars “Vé Portugal On” e a iniciativa “Juntos, construimos o futuro”
(Turismo do Centro, 2021: 5). A 18 de maio, altura em que Portugal comecava a
desconfinar progressivamente, foi lancada a campanha “Chegou o Tempo”, em que a
principal mensagem passa por incentivar 0s portugueses a voltar a visitar o Centro do pais
(Turismo do Centro, 2021: 5). Também no més de maio foi lan¢ado o filme promocional
intitulado “A Vida ¢ Agora” que pretende “assinalar o ressurgir de uma nova etapa da
humanidade” (Turismo do Centro, 2021: 6). A TCP manteve-se atenta a situacéo de crise

pandémica e as suas repercussfes na economia e na vida das familias portuguesas e, por
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este motivo, langou a campanha “Mantém o Espirito” em dezembro de 2020. Esta
campanha destina-se a relembrar as pessoas da importancia de apoiar o comércio local,
que no fundo é apoiar as pessoas e 0s seus negdcios em tempos tdo conturbados como os
que vivemos (Turismo do Centro, 2021: 6).

De modo a que a presente investigacdo continue atual, proponho uma analise
SWOT para o0 ano de 2022, como é possivel observar na Figura 26. Esta anélise antecipa
quais as principais Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas que dizem respeito a
Regido Centro, sendo estas influenciadas principalmente pela crise pandémica atual. Mais
concretamente, por exemplo em termos de Forcas, a pouca densidade populacional, aliada
ao facto de ser populacdo menos jovem, que por este motivo tem prioridade na vacinacao,
confere seguranga ao destino, bem como o elevado contacto com a Natureza, t&o
procurado depois de varios e prolongados confinamentos e o variado leque de
experiéncias que podem ser realizadas ao ar livre, que funcionam como atrativos para o
turismo nesta Regido. Em termos de Fraquezas, mantém-se o dificil acesso por via aérea
e ferroviéria, a qualidade da formac&o dos recursos humanos, a escassa animacao turistica
bem e, ainda, a existéncia de infraestruturas e equipamentos obsoletos. Quanto as
Oportunidades, para além da regido ser percecionada como um destino seguro, existe a
grande oportunidade de tornar a regido um destino sustentavel para que a mesma se
destaque dos seus concorrentes directos, para um segmento de turistas que cresce e tem
tendéncia para continuar a crescer nos proximos tempos. A Regido Centro dispbe de
varias vantagens competitivas para se posicionar como um destino sustentavel, como é
exemplo o contacto com a Natureza e as atividades ao ar-livre, bem como a rede de
conhecimento e inovagdo que se localiza nesta Regido, através de varias instituicGes de
ensino e empresas inovadoras. Com efeito, abre espaco também para a tendéncia
crescente do nomadismo digital, devido as caracteristicas deste territério o tornarem apto
para fazer frente a esta tendéncia. Ja no que diz respeito a Ameacas, por exemplo, a
COVID-19 e as suas consequéncias, como por exemplo uma crise econémica, bem como
a elevada concorréncia nacional e dos destinos de proximidade, aliada ao individualismo

sub-regional podem constituir ameagas para a Regido Centro.
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Figura 26 — Analise SWOT da Regido Centro para 2022.

Forcas Fraquezas

Pouca densidade populacional. Acesso dificil por via aérea e ferroviaria.

Empreedimentos horizontais. Caréncia de recursos humanos
. . . especializados.
Maior parte da populagdo local vacinada P
contra a COVID-19. Infraestruturas e equipamentos obsoletos.
Elevado contacto com a Natureza. Escassa animagdo turistica.

Leque de atividades realizadas ao ar-livre.

Oportunidades Ameacas

Reconhecimento como destino seguro. COVID-19 e as suas consequéncias na

Tornar a regidgo um destino sustentavel. economia nacional.

Boa proximidade geogréfica a Lisboa e Porto Concorréncia nacpngl e nos destinos de
para acesso a aeroportos internacionais. proximidade.

Digitalizacdo. Despovoamento de alguns territorios.

Nomadismo digital. Individualismo sub-regional.

Figura 26 - Andlise SWOT da Regido Centro para 2022.

Fonte: Elaboragéo prépria a partir de Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030
(2019) e Comunicar um Destino Turistico em Tempos de COVID-19 (2021).

5.4 Conclusdo

Neste capitulo foi possivel compreender todo o territério que o Centro de Portugal
engloba, bem como toda a sua diversidade, quanto a sua oferta turistica. Desta destacam-
se monumentos nacionais, sitios com a classificagdo da UNESCO, Aldeias Historicas e
Aldeias do Xisto, Parques, Reservas Naturais e Paisagens Protegidas, circuitos pedestres,
regides vinicolas, quilémetros de costa e praias com bandeira azul. Relativamente a
procura, € possivel afirmar que os nimeros tém crescido favoravelmente ao longo dos
anos. Para além disso, foi possivel aferir quais os principais concorrentes do destino
Centro e quais os Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e Ameacas para esta
regido.

Por outro lado, péde-se entender melhor o funcionamento da Turismo do Centro
de Portugal, bem como a sua missao e viséo, a sua estratégia para o territorio e a area do
marketing. Foi igualmente possivel perceber como é que a TCP comunicou o destino em
tempo de pandemia mundial e quais 0s ajustes a fazer na estratégia e no marketing,
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considerando que a COVID-19 trouxe consigo novos aspectos que se podem converter

em Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e Ameacas para o destino Centro.

VI. Apresentacdo e analise de dados

6.1 Introducao

Neste capitulo serdo apresentados dados relativos a presenga digital da TCP, tanto
acerca do seu Website oficial, como das redes sociais Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube e Linkedin. Posto isto, proceder-se-a a uma analise critica das estratégias
aplicadas nestas redes sociais por parte da TCP. Em seguida, sera efetuada uma
caracterizagdo da amostra, relativamente aos idiomas dos comentarios. Por ultimo, serdo
analisados os comentarios online, recolhidos da rede social Facebook, para que seja
possivel avaliar a imagem atual do Centro de Portugal e o papel das redes sociais na

construcdo dessa imagem.

6.2 Analise de redes sociais

6.2.1 Website oficial
6.2.1.1 Caracteristicas

O website oficial da Turismo do Centro de Portugal é o canal de comunicacao que
contém mais informacéo. Esta tanto € Gtil e adequada para potenciais turistas, como para
parceiros e outras organizacfes. O website permite aceder diretamente aos websites
internacionais da Turismo do Centro que estédo disponiveis em quatro idiomas, sdo eles o
inglés, espanhol, francés e alemdo. Permite também o acesso direto as redes sociais da
TCP: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Spotify, Linkedin e Flickr.

O website € interativo, uma vez que existem as funcionalidades do utilizador criar
uma conta e, a partir dai, adicionar aos “Favoritos” os artigos que pretende guardar, bem
como adicionar experiéncias descritas no website ao separador “O meu Centro”. Para

além disso, permite também que o utilizador subscreva a newsletter da TCP, para que
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possa receber sugestdes, do que visitar e dos eventos que decorrem na zona Centro, no
seu enderego de correio electronico. Encontra-se bastante informacéo util no separador
denominado “Regides”, que inclui detalhes sobre o que visitar, onde ficar e os eventos
que acontecem em cada uma delas, sendo estas a Beira Baixa, Serra da Estrela, Viseu /
Déo Lafbes, Médio Tejo, Oeste, Regido de Aveiro, Regido de Coimbra e Regido de Leiria.
Ao consultar o separador “Interesses” verifica-se que h& informacéo sobre diversos
pontos da zona Centro, estando agrupada em diferentes temas como “Walking &
Cycling”, “Passadi¢os”, “Baloicos”, “Satde e Bem-estar”, “Gastronomia ¢ Vinhos”, “F¢
e Tolerancia”, “Passeios pelo Patrimonio”, “Natureza”, “Rotas Tematicas”, “Atividades
ao Ar Livre”, “Arte e Cultura” e “Desporto e Aventura”. O separador “Roteiros” oferece
uma grande quantidade de informacdo sobre as RoadTrips possiveis em cada uma das
regides, bem como uma lista de locais onde ficar e a possibilidade de ver os roteiros no
mapa e descarregar a informacédo em formato PDF para que o turista a possa ter consigo
em suporte fisico. Na “Agenda” é possivel verificar quais os eventos a acontecer em cada
uma das Regibes que compdem a Zona Centro, sendo que depois de escolher uma Regiéo
¢ também possivel pesquisar por concelho. Existe também a possibilidade de
“Atendimento Online”, que facilita a comunica¢do em tempos de pandemia, uma vez que
permite que qualquer pessoa, desde um turista a um empresario, envie uma mensagem

para a Turismo do Centro.

No que diz respeito aos principais concorrentes da Turismo do Centro, como
Turismo do Porto e Norte, Turismo da Regido de Lisboa, Turismo do Alentejo e Ribatejo,
Turismo do Algarve, Turismo da Madeira e Turismo dos Acores, verifica-se que estes

também possuem 0s seus proprios websites.

6.2.1.2 Segmentos

Devido ao facto do website ter um cardcter marcadamente institucional, os
segmentos a quem se dirige sdo os parceiros, 0s empresarios do setor e 0s meios de
comunicacgdo social, uma vez que se encontra muita informacdo relevante para estes
segmentos, como por exemplo, a estrutura da organizacdo, legislacdo, os prémios e
distin¢Ges obtidas, entre outros. Por outro lado, também os turistas sdo o publico-alvo de

alguns artigos e informag&o publicada no website, pois existe também variada informacéo
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sobre o que visitar, onde ficar, que experiéncias adquirir, entre outras. O top 10 dos paises
que visitam o site da TCP sdo Portugal, Brasil, Estados Unidos, Franga, Espanha, Suica,
Reino Unido, Alemanha, Paises Baixos e Bélgica.

6.2.1.3 Estilos de comunicacdo

O website oficial da TCP tem um caracter marcadamente institucional. Isto porque
€ 0 meio mais utilizado para veicular informac@es da Entidade, assim como informacdes
solicitadas pelos varios parceiros institucionais, nomeadamente os 100 municipios que a
integram. Desta forma, aqui podem ser encontrados diversos documentos relacionados
com a organizacdo interna da Entidade e 0s seus processos, como, por exemplo, 0

Organigrama da entidade, o Plano de Marketing, entre outros documentos de Gestéo.

Assim, de todas as plataformas onde a TCP marca presenca digital, o website é
aquela onde ha mais quantidade de informacdo disponivel sobre a entidade em si.
Contudo, hd também uma forte divulgacdo do territério e das atragdes turisticas

localizadas no Centro de Portugal.

O website encontra-se em portugués, e, simultaneamente, permite aceder
diretamente aos websites internacionais da Turismo do Centro que estdo disponiveis em
quatro idiomas, sendo eles o inglés, espanhol, francés e alemédo. A comunicacéo é feita
com base numa linguagem cuidada e formal, sendo que o caracter dos artigos publicados
é informativo, descritivo e de divulgagdo, dando a conhecer eventos, prémios e

fendmenos relativos a Regido Centro e a entidade.

6.2.1.4 Segmentacdao da mensagem

Quanto a segmentacdo da mensagem, devido a quantidade de informacéo presente
no website, este ndo se encontra direccionado para nenhum segmento em especifico. Ou
seja, 0s contetidos publicados, visam um publico mais generalizado que engloba diversos
segmentos de turistas, como por exemplo, Individuais, Casais com ou sem filhos
dependentes, Grupos de casais, familias ou amigos e Séniores. Contudo, no separador
“Interesses” verifica-se que ha informacao agrupada em diferentes temas como “Walking

9% 46

& Cycling”, “Passadigos”, “Baloigos”, “Saude e Bem-estar”, “Gastronomia ¢ Vinhos”,
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“Fé e Tolerancia”, “Passeios pelo Patrimonio”, “Natureza”, “Rotas Tematicas”,
“Atividades ao Ar Livre”, “Arte e Cultura” e “Desporto e Aventura” para agradar a

variados géneros de turista.

Quanto ao conteudo para parceiros e outras organizacbes, este recai em

documentos oficiais da organizagdo, prémios, distingdes obtidas, entre outros.

6.2.1.5 Recursos utilizados

No website da Turismo do Centro de Portugal, a comunicacdo ¢ feita através de
recursos proprios e recursos externos. Dos recursos proprios utilizados, destaco a
utilizacdo de imagens, videos, material proveniente de campanhas da TCP, artigos
publicados em meios de comunicacao social em parceria com a TCP, podcast semanal da
TCP, divulgacdo de eventos relacionados com Relacdes Publicas e de Workshops

dinamizados pela TCP, havendo também espaco para 0 ambito de PromocgGes de Vendas.

Quanto a utilizacdo de recursos externos, sdo exemplo artigos publicados pelas
Comunidades Intermunicipais da Regido Centro, artigos e noticias publicadas por meios
de comunicacdo crediveis (quer sejam de caracter local ou nacional) e divulgagdo de
eventos que tenham lugar na Regiéo Centro.

6.2.2 Facebook

6.2.2.1 Caracteristicas

A rede social Facebook foi criada em 2004 e conta com mais de 2 mil milhdes de
utilizadores ativos, sendo a maior rede social do mundo (Bits, 2017). Varias marcas e
organizacOes marcam presenca nesta rede social, 0 que permite um contacto mais directo
e informal com o seu publico-alvo, bem como obter feedback gratuito do mesmo. A nivel
da promogdo turistica, os principais concorrentes da Turismo do Centro marcam
presenca, casos do Turismo do Porto e Norte, Turismo do Alentejo e Ribatejo, Turismo
do Algarve, Turismo da Madeira e Turismo dos Acores.

67



6.2.2.2 Segmentos

Na rede social Facebook, a pagina da Turismo do Centro, a 17 de maio de 2021,
contava com 142 901 seguidores. De acordo com os dados fornecidos pela plataforma,
deste namero, 58% eram Mulheres e 40% Homens. Como a Figura 27 indica, a faixa
etaria mais expressiva € a dos 35 aos 44 anos, que representa 27% dos seguidores totais,
sendo que destes 16% s&o Mulheres e 11% Homens. A faixa etaria com maior expressdo
que se segue é a dos 45 aos 54 anos, uma vez que representa 25% dos seguidores totais,
sendo que deste numero 15% sdo Mulheres e 10% Homens. Estas duas faixas etarias
juntas representam 52% dos seguidores totais. Por sua vez, como se observa na Figura
27, as faixas etarias com menor expressao sdo a dos 13 aos 17 anos e a dos 18 aos 24,
pois juntas representam apenas 4,0628% dos seguidores totais.

Figura 27 — Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Facebook.

Mulheres

Homens

Figura 27 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Facebook.

Fonte: Estatisticas fornecidas pela plataforma Facebook.

Ja no que diz respeito ao pais de origem dos seguidores, em primeiro lugar
encontra-se Portugal, sendo as dez posi¢Oes seguintes ocupadas por: Brasil, Franca,
Espanha, Reino Unido, Estados Unidos da América (EUA), Suica, Angola, Alemanha,

Italia e Canada, como é possivel observar na Tabela 1.

Tabela 1 - Pais de origem dos seguidores no Facebook.
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Pais Seguidores
Portugal 91 879
Brasil 15 057
Franga 3470
Espanha 2382
Reino Unido 1636
Estados Unidos da América 1330
Suica 1296
Angola 1024
Alemanha 860
Italia 839
Canada 587

Tabela 1 - Pais de origem dos seguidores no Facebook.

Fonte: Elaboragéo propria, a partir da plataforma Facebook.

Quanto ao idioma dos seguidores, como se verifica na Tabela 2, na primeira

posicdo encontra-se o Portugués (Portugal), seguido por Portugués (Brasil), Inglés

(EUA), Francés (Franca), Inglés (Reino Unido), Espanhol, Espanhol (Espanha), Italiano,

Alemao, Neerlandés e Russo.

Tabela 2 - Idioma dos seguidores no Facebook.

Idioma Seguidores ‘
Portugués (Portugal) 90 062
Portugués (Brasil) 17 945
Inglés (EUA) 4484
Francés (Franga) 3916
Inglés (Reino Unido) 3177
Espanhol 2141
Espanhol (Espanha) 1699
Italiano 911
Alemao 641
Neerlandés 379
Russo 266

Tabela 2 - Idioma dos seguidores no Facebook.

Fonte: Elaboracéo prépria, a partir da plataforma Facebook.
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Ja no que concerne as Cidades dos seguidores estas sdo na sua maioria localizadas
em Portugal Continental, uma vez que a maior parte dos seguidores tem como pais de
origem Portugal. Desta forma, como se observa na Tabela 3, estas cidades sdo Lisbhoa,
Coimbra, Leiria, Porto, Aveiro, Sao Paulo (Brasil), Viseu, Rio de Janeiro (Brasil), Sintra

e Figueira da Foz.

Tabela 3 - Cidades dos seguidores no Facebook.

Cidade Seguidores
Lisboa 10722
Coimbra 6143
Leiria 2788
Porto 2784
Aveiro 2744
Sdo Paulo, Brasil 2297
Viseu 2033
Rio de Janeiro, Brasil 1673
Sintra 1497
Figueira da Foz 1425

Tabela 3 - Cidades dos seguidores no Facebook.

Fonte: Elaboracéo propria, a partir da plataforma Facebook.

Desta forma, podemos concluir que, na rede social Facebook, as faixas etarias
mais expressivas sdo a dos 35 aos 44 anos e a dos 45 aos 54 anos, uma vez que juntas
representam 52% dos seguidores totais. Por sua vez, as faixas etarias com menor
expressao sdo a dos 13 aos 17 anos e a dos 18 aos 24, pois juntas representam apenas
4,0628% dos seguidores totais. Assim, podemos aferir que 0s principais segmentos a
quem se dirige a comunicacao por parte da TCP nesta rede social s&o Individuais, Casais,
quer casais jovens sem filhos, quer casais sem filhos dependentes; Familias com criancas;
Grupos, de casais, familias ou amigos; Corporate e Séniores. Ou seja, podemos sustentar
que a comunicagdo por parte da TCP no Facebook é abrangente, sendo destinada a
praticamente todos o0s potenciais consumidores de turismo — com a exce¢do dos mais

jovens, até aos 24 anos, a quem a pagina de Facebook da TCP desperta pouco interesse.
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6.2.2.3 Estilos de comunicacdo

No Facebook a comunicacéo é feita com base numa linguagem cuidada, mas nao
demasiado formal, dado o contexto de rede social. Recorre-se também a utilizacdo de
emojis, mas ndo em demasia. O caracter das publicacGes é informativo, descritivo e de
divulgacdo, dando a conhecer eventos, caracteristicas ou fendmenos que acontecem na
Regido Centro. A comunicacdo € feita apenas em portugués, uma vez que o mercado

interno é o principal mercado que se pretende atingir.

A pégina de Facebook da TCP tem um caracter marcadamente institucional. Isto
porque € o meio mais utilizado, a par com o website, para veicular informacbes da
Entidade, assim como informac6es solicitadas pelos varios parceiros institucionais,
nomeadamente os 100 municipios que a integram. E por isso frequente que esta pagina
promova eventos, noticie prémios e distin¢bes. Paralelamente, é também patente a

preocupacdo em divulgar o territorio e as atrac@es turisticas do Centro de Portugal.

6.2.2.4 Segmentacdo da mensagem

Quanto a segmentacdo da mensagem, na rede social Facebook, hd algumas
publicacdes que visam um publico mais generalizado e outras que, pelo tema que
abordam, tém como publico-alvo determinado segmento. Exemplificando, uma
publicacéo referente as celebracGes religiosas que ocorrem a 13 de maio em Fatima, por
si s0, apela ao segmento dos turistas que procuram o Turismo Espiritual e Religioso, que
por norma corresponde aos segmentos: Individuais, Casais sem filhos dependentes,
Grupos, de casais, familias ou amigos e Séniores. Em contrapartida, por exemplo numa
publicacdo que remete para um artigo que descreve os melhores trilhos para percorrer na
Regido Centro, esta mensagem ja nao é tdo segmentada, uma vez que este tema tanto pode
ser atrativo para turistas de diferentes faixas etarias, como para diferentes segmentos, quer

seja Individuais, Casais, Grupos, Jovens e Séniores.
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6.2.2.5 Recursos utilizados

A comunicacdo da Turismo do Centro de Portugal no Facebook, € feita atraves de
recursos proprios e recursos externos. Dos recursos proprios utilizados, destaco a
utilizacdo de imagens, videos, material proveniente de campanhas da TCP, artigos
publicados no Website oficial da TCP, artigos publicados em meios de comunicacdo
social em parceria com a TCP, podcast semanal da TCP, divulgacdo de eventos
relacionados com Relagdes Publicas e de Workshops dinamizados pela TCP, havendo

também espaco para 0 &mbito de Promogdes de Vendas.

Quanto a utilizacdo de recursos externos, sdo exemplo artigos publicados pelas
Comunidades Intermunicipais da Regido Centro, artigos e noticias publicadas por meios
de comunicagdo crediveis (quer sejam de caracter local ou nacional), divulgacdo de
eventos ou fendmenos que tenham lugar na Regido Centro e a repartilha de publicacdes
de outras entidades relevantes para a Regido Centro, como por exemplo a Aldeias

Histdricas de Portugal.

6.2.3 Instagram

6.2.3.1 Caracteristicas

A rede social Instagram, atualmente, pertence a empresa da rede social Facebook
e, de acordo com uma publicacdo da prdpria conta do Instagram nesta rede social, em
2018 ja contabilizava mais de 1 bilido de utilizadores ativos, sendo que a maior parte dos
utilizadores sdo jovens (Instagram, 2018). Varias marcas e organizacfes marcam
presenca nesta rede social, uma vez que o Instagram funciona muito a base de imagens,
quer em formato de fotografia, quer em formato de video. Por este motivo, é uma rede
social que permite as organizacOes apostarem fortemente no marketing visual e chegar ao
consumidor ou ao cliente através dessas mesmas imagens, prendendo a sua atencgéo e
estimulando a sua curiosidade dessa forma. A nivel da promoc&o turistica, os principais
concorrentes da Turismo do Centro marcam presencga, casos do Turismo do Porto e Norte,
Turismo da Regido de Lisboa, Turismo do Alentejo e Ribatejo, Turismo do Algarve,
Turismo da Madeira e Turismo dos Acores.
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6.2.3.2 Segmentos

Na rede social Instagram, a pagina da Turismo do Centro, a 17 de maio de 2021,
contava com 25 225 seguidores. De acordo com os dados fornecidos pela plataforma,

deste nimero 57,4% eram Mulheres e 42,6% Homens (Instagram, 2021).

Como a Figura 28 indica, a faixa etaria mais expressiva é a dos 35 aos 44 anos,
que representa 30,4% dos seguidores totais. A faixa etaria com maior expressao que se
segue € a dos 25 aos 34 anos, uma vez que representa 27,1% dos seguidores totais. Estas
duas faixas etarias representam 57,5% dos seguidores totais. Por sua vez, como se observa
na Figura 19, as faixas etarias com menor expressdo sdo a dos 13 aos 17 anos, que

representa apenas 0,2% e a 65+ que representa 3,8% dos seguidores totais.

Figura 28 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Instagram, segundo
as faixas etarias.

Faixa etaria Homens Mulheres

Figura 28 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Instagram, segundo as faixas etarias.

Fonte: Estatisticas fornecidas pela plataforma Instagram.

No que concerne ao pais de origem dos seguidores, nos cinco primeiros lugares
encontram-se Portugal, Brasil, Franca, Espanha e Estados Unidos da América (EUA),

como é possivel observar na Tabela 4.
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Tabela 4 - Pais de origem dos seguidores no Instagram.

Pais Seguidores
Portugal 71,4%
Brasil 13,3%
Franca 2,3%
Espanha 2,3%
Estados Unidos da América 1,7%

Tabela 4 - Pais de origem dos seguidores no Instagram.

Fonte: Elaboracdo prépria a partir da plataforma Instagram.

Quanto as Cidades de origem dos seguidores, nos cinco primeiros lugares
encontram-se Lisboa, Coimbra, Porto, Leiria e Aveiro, como se verifica na Tabela 5.

Tabela 5 — Cidades de origem dos seguidores no Instagram.

Cidades Seguidores ‘
Lisboa 10,1%
Coimbra 5,3%
Porto 2,5%
Leiria 2,4%
Aveiro 2,1%

Tabela 5 - Cidades de origem dos seguidores no Instagram.

Fonte: Elaboracéo prépria a partir da plataforma Instagram.

Desta forma, podemos concluir que, na rede social Instagram, as faixas etérias
mais expressivas sdo a dos 35 aos 44 anos e a dos 25 aos 34 anos. Por sua vez, as faixas
etarias com menor expressao sdo a dos 13 aos 17 anos, que representa apenas 0,2% e a
65+ que representa 3,8% dos seguidores totais. Assim, podemos aferir que 0s principais
segmentos a quem se dirige a comunicacao por parte da TCP nesta rede social sdo Casalis,
quer casais jovens sem filhos, quer casais sem filhos dependentes; Familias com criancas;

Grupos, de casais, familias ou amigos; Corporate e Jovens.
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6.2.3.3 Estilos de comunicacdo

No Instagram, a comunicacdo da Turismo do Centro de Portugal é feita de forma
mais descontraida. Ou seja, ndo existe um caracter informativo, mas sim mais
inspiracional, uma vez que nas publicacdes sdo partilhadas fotografias de varios lugares
da Regido Centro, da autoria de particulares ou organizacGes. ldentifica-se sempre a
localizagdo e a autoria da fotografia e, acompanhando as fotografias, na descricéo
encontra-se, na maior parte das vezes, citagdes de autores portugueses, frases descritivas
sobre a cultura ou caracteristicas dos determinados lugares e frases convidativas que
apelam a visita ao Centro de Portugal. Recorre-se também a utilizacdo de emojis mais

descontraidos.

6.2.3.4 Segmentacdo da mensagem

Quanto a segmentacdo da mensagem, no Instagram, esta ndo se verifica tanto,
pois as publicagdes miram um publico mais generalizado. Isto porque a informacao
partilhada néo recai em contetdo informativo direccionado a diferentes publicos mas sim
em conteudo mais inspiracional, com base em fotografias. Desta forma, apenas podemos
aferir que as publicacOes sdo mais direccionadas para as faixas etarias dos 35 aos 44 anos
e dos 25 aos 34 anos, uma vez que estas representam 57,5% dos seguidores totais.

6.2.3.5 Recursos utilizados

A comunicacdo da Turismo do Centro de Portugal na rede social Instagram, é
feita atraves de recursos proprios e recursos externos. Dos recursos proprios utilizados,
destaca-se a utilizacdo de material proveniente de campanhas da TCP e passatempos.
Quanto a utilizagdo de recursos externos, a repartilha de publicacdes de particulares e de
entidades, desde que estas sejam fotografias de lugares inseridos na Regido Centro.

Quanto as histdrias no Instagram, que ficam disponiveis apenas 24 horas, a TCP
também partilha historias em que particulares e entidades tenham identificado a conta de

Instagram da TCP. Estas historias ficam, previamente, disponiveis na funcionalidade
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“Destaques” e estes encontram-Se agrupados pelas diferentes regides: Coimbra, Oeste,
Ria de Aveiro, Serra da Estrela, Beira Baixa, Viseu Dao Laf6es, Médio Tejo e Leiria.

No IGTV, até a data, existem varios videos alusivos a campanhas e a rdbricas da
TCP, que visam divulgar e promover o territdrio, usando o recurso de video que tende a
passar a mensagem de forma mais eficaz.

Um outro recurso disponivel nesta rede social é o Guia, que serve sobretudo para
partilhar conteido em forma de texto, onde as publicacGes podem ser vistas em forma de
artigo. Estas publicagdes podem ficar agrupadas por temas, neste caso poderiam ficar
agrupadas pela Regido a que pertencem Coimbra, Oeste, Ria de Aveiro, Serra da Estrela,
Beira Baixa, Viseu Do Lafdes, Médio Tejo ou Leiria. No fundo, é parecido com o0s
destaques onde as historias ficam guardadas e agrupadas, mas esta serve para agrupar as

publicacfes e ndo as historias.

6.2.4 Youtube

6.2.4.1 Caracteristicas

O Youtube é uma das redes sociais mais utilizadas em todo o0 mundo, sendo uma
plataforma em que a informacao se partilha através do formato de video. Variadas marcas
e organizacGes marcam presenca nesta rede social, principalmente com o objetivo de
divulgar videos de maior duracdo, que em qualquer outra rede social ndo faria tanto
sentido partilhar. A nivel da promocao turistica, os principais concorrentes da Turismo
do Centro marcam presenca, casos do Turismo do Porto e Norte, Turismo do Alentejo e

Ribatejo, Turismo do Algarve, Turismo da Madeira e Turismo dos Acgores.

6.2.4.2 Segmentos

Quanto ao género e a idade dos subscritores do canal de Youtube da TCP,
consultando os dados mais recentes, ou seja, entre 2 de Junho e 30 de Agosto de 2021,
podemos concluir, através da Figura 29 que a maioria dos subscritores sdo do género

masculino e que se encontram na faixa etaria dos 45 aos 54 anos, sendo que a segunda
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faixa etaria com maior expresséo € a dos 35 aos 44 anos. Com efeito, as faixas etarias

menos expressivas sdo dos 13 aos 17, dos 55 aos 64 e a categoria dos 65 ou mais anos.

Figura 29 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Youtube, segundo a
idade e as faixas etérias.

Age and gender

Views - Last 90 days

Female 40.4%

Male 59.5%
13-17 years
18-24 years 1.6%
25-34 years 14.3%
35-44 years 28.9%
45-54 years 38.1%

55-64 years 14.2%

65+ years 2.9%

Figura 29 - Idade e Género dos subscritores do canal da TCP no Youtube.

Fonte: Dados fornecidos pela plataforma Youtube.

Quanto ao pais de origem dos subscritores, atravées da Figura 30, podemos concluir
que o pais com maior expressao € Portugal, seguido do Brasil e da Franca. Espanha e

Suica aparecem em quarto e quinto lugar, com percentagens menos significativas.
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Figura 30 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Youtube, segundo o
pais de origem.

Top geographies

Views - Last 90 days

Portugal . ] 63.9%
Brazil ® 51%
France ® 4.9%
Spain (] 2.5%
Switzerland 1 0.8%

Figura 30 - Pais de origem dos subscritores do canal da TCP no Youtube.

Fonte: Dados fornecidos pela plataforma Youtube.

Sendo assim, podemos concluir que os principais segmentos a quem se dirige a
comunicagéo por parte da TCP na rede social Youtube sdo Casais sem filhos dependentes;

Familias com criancas; Grupos, de casais, familias ou amigos; Corporate e Séniores.

6.2.4.3 Estilos de comunicacdo

Sendo o Youtube uma plataforma em que a informacdo se partilha atraves de
videos, no caso da Turismo do Centro de Portugal, o caracter destes videos € informativo,
de divulgacdo e inspiracional, dando a conhecer novas campanhas e eventos que
dinamizam a Regido Centro. A comunicacao € feita apenas em portugués, uma vez que o

mercado interno é o principal mercado que se pretende atingir.

A comunicacdo, nesta plataforma, teve um papel muito importante durante a
pandemia. Isto porque no inicio da mesma, foi divulgado um video, denominado “Havera
tempo”, a incentivar a populagdo a manter-se em casa, em confinamento. Posteriormente,
guando foi anunciado o fim do confinamento foi novamente divulgado um video que

incentivava, por sua vez, as pessoas a voltarem a visitar o Centro de Portugal em
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seguranca, designado “Chegou o tempo”. Sendo assim, a TCP, um exemplo a seguir no
que diz respeito a organizacgoes que estimularam os seus clientes a agir de acordo com as
normas emanadas pela Direcdo Geral da Satde (DGS). Aquando da época natalicia, por
exemplo, a TCP langou o video nesta plataforma que pretendia incentivar a populagéo a
comprar as tradicionais prendas de Natal no comércio local, de modo a valorizar a
diversidade da oferta na Zona Centro e a dinamizar o comércio tradicional, que foi
fortemente afetado pela pandemia.

6.2.4.4 Segmentacdo da mensagem

Quanto a segmentacdo da mensagem, no Youtube, esta ndo é tdo evidente, uma
vez que as publicacbes visam um publico mais generalizado. Isto acontece porque a
informacao partilhada nédo se trata de contetudo informativo dirigido a diferentes publicos,
mas sim em conteldo mais genérico, como campanhas, rabricas, eventos, entre outros.
Desta forma, apenas podemos aferir que o conteldo publicado é mais orientado para as
faixas etarias e dos 45 aos 54 anos e dos 35 aos 44 anos, pois estas representam 67% dos

seguidores totais.

6.2.4.5 Recursos utilizados

A comunicagdo da Turismo do Centro de Portugal no Youtube, é feita através de
recursos proprios e recursos externos. Dos recursos préprios utilizados, o contetido
partilhado relaciona-se com filmes promocionais e videos de publicidade ao territério,
bem como eventos, como € o caso do “Vé Portugal” que, devido ao contexto de pandemia
atual, ficam disponiveis nesta plataforma para que chegue as pessoas sem estas
necessitarem de assistir presencialmente. Existe também a rabrica “Inspira-te” que nasceu
depois do inicio da pandemia provocada pela COVID-19, com o objetivo de “divulgar
exemplos de resiliéncia e inovacdo no Centro de Portugal” (Turismo do Centro,
2021d.). Quanto a recursos externos, ¢ possivel considerar a ribrica “Boa Cama, Boa
Mesa”, dinamizada pelo Expresso, pois quando os episodios sdo relativos a zona Centro

ficam disponiveis no canal de Youtube da TCP.
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6.2.5 Linkedin

6.2.5.1 Caracteristicas

O Linkedin embora seja uma rede social, tem um carater mais profissional, abrindo
portas as relacbes empresariais e ao estabelecimento de contactos entre varios
profissionais das mais diversas areas, servindo muitas vezes para networking.
Consequentemente, sdo diversas as marcas e organizacdes que marcam presencga nesta

rede social.

A nivel da promocgdo turistica, os principais concorrentes da Turismo do Centro
marcam presenca, casos do Turismo do Porto e Norte, Turismo da Regido de Lisboa,

Turismo do Alentejo e Ribatejo, Turismo da Madeira e Turismo dos Agores.

6.2.5.2 Segmentos

O Linkedin é utilizado, de uma forma geral, por pessoas em idade ativa, uma vez
que esta rede social permite que cada utilizador trace o seu perfil com base no seu
curriculo académico e profissional. Nesta rede social, a TCP contabiliza mais de 6000
seguidores. Desta forma, podemos observar na Figura 31 os dados sobre os seguidores da

TCP nesta rede social quanto ao seu nivel de experiéncia.
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Figura 31 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Linkedin, segundo
o0 nivel de experiéncia.

Principais niveis de experiéncia

Seguidores % de seguidores
Iniciante 2,087 I A1,75%
Sénior 1.337 e,  26,75%
Gerente 459 IR 0 15%
Diretor 403 I 5,06%
Proprietario 189 I 3,78%
Alta administracio 173 EH 346%
Trainee 131 B 262%
Vice-Presidente 109 W 2,18%
Sacio g5 Wl 1,7%
Nao remunerado 26 0 052%

Figura 31 - Nivel de experiéncia dos seguidores da TCP no Linkedin.

Fonte: Dados fornecidos pelo Linkedin.

Relativamente a Funcao desenvolvida pelos seguidores, a Figura 32 demonstra
que a maioria dos seguidores se encontra ligado a fungdes de Operagoes,

Desenvolvimento comercial e Vendas.

Figura 32 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Linkedin, segundo
as principais funcoes.

Principais funcées

Seguidores % de seguidores
Operagoes 954 (I, 1 0,83%
Desenvolvimento comercial 609 NN 13,29%
Vendas 463 (. 10,11%
Administragao 319 N 6,96%
Educacdo 294 IR 6,42%
Meios de comunicagdo 207 N 4 52%
Marketing 186 I 4 06%
Suporte 172 I 375%
Engenharia 167 I 365%
Tecnologia da informacéo 147 N 321%

Figura 32 - Principais fun¢fes dos seguidores da TCP no Linkedin.

Fonte: Dados fornecidos pelo Linkedin.
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No que diz respeito ao Setor em que os seguidores estdo empregados, a Figura 33
revela que a maioria dos seguidores se encontra ligado a insustria turistica, sendo que a

maioria se encontra nos sectores de Lazer, viagens e turismo e Hotelaria.

Figura 33 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Linkedin, segundo
0s principais setores.

Principais setores

Lazer, viagens e turismo 1411 I, 23,48%

Hotelaria 708 I 11,78%
Marketing e publicidade 200 DN 333%

Administragdo governamental 185 N 313%

Ensino superior 174 I 29%

Tecnologia da informacéo e servicos 166 IR 2 76%

Varejo 135 I 225%

Setor imobiliario 128 I 2.13%

Consultoria de gerenciamento 120 R 2%

Servicos para eventos 113 Il 188%

Figura 33 - Setor dos seguidores da TCP no Linkedin.

Fonte: Dados fornecidos pelo Linkedin.

Quanto ao Tamanho da empresa em que 0s seguidores estdo empregados, a Figura
34 mostra que a maioria dos seguidores se encontra empregue em empresas de pequena
e média dimensao.
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Figura 34 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Linkedin, segundo
0s principais tamanhos de empresa.

Principais tamanhos de empresa

11 a 50 funcionarios

2 a 10 funcionarios

51 a 200 funcionarios
1.001 a 5.000 funcionarios
10.001+ funcionarios

201 a 500 funcionarios

501 a 1.000 funcionarios
5.001 a 10.000 funcionéarios

0 a 1 funcionarios

Seguidores
628

549

524

423

408

341

285

158

64

% de seguidores

A 18,58%
. 16,24%
. 15,5%
e 12,51%
. 12,07%
I 10,09%
I 5,43%

I 4,67%

IS 1,89%

Figura 34 - Principais tamanhos de empresa dos seguidores da TCP no Linkedin.

Fonte: Dados fornecidos pelo Linkedin.

Por ultimo, no que concerne as Principais Localidades dos seguidores, verifica-se

gue a maioria pertence a Lisboa e Porto, como se pode observar na Figura 35.

Figura 35 - Seguidores da Turismo do Centro de Portugal no Linkedin, segundo

Principais localidades

Lisboa e Regido, Portugal
Porto e Regido, Portugal
Coimbra e Regido, Portugal
Aveiro e Regido, Portugal
Braga e Regiao, Portugal
Leiria e Regido, Portugal
Viseu e Regido, Portugal
Portiméo e Regido, Portugal
Monsanto e Regido, Portugal

Caldas da Rainha e Regido, Portugal

Seguidores
1.876
903
414
201
187
174
137
124
111
103

as principais localidades.

% de seguidores
. 36,3%
I 17,47%
I 501%

[ EER:LES

N 362%

S 337%

2 65%

 24%

l 2 15%

Il 199%

Figura 35 - Principais localidades dos seguidores da TCP no Linkedin.

Fonte: Dados fornecidos pelo Linkedin.

Assim, podemos aferir que 0s principais segmentos a quem se dirige a

comunicacdo por parte da TCP nesta rede social sdo Individuais, Casais, quer casais
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jovens sem filhos, quer casais sem filhos dependentes; Corporate; Familias com criancas;

Grupos, de casais, familias ou amigos.

6.2.5.3 Estilos de comunicagado

A comunicacdo no Linkedin é feita com base numa linguagem cuidada, algumas
vezes de carater mais formal e outras ndo, dependendo do assunto abordado por cada
publicacédo, tendo também em conta o contexto de rede social. Por este motivo, recorre-
se também a utilizacdo de emojis, mas ndo em todas as publicacBes. O caracter das
publicacdes é informativo, descritivo e de divulgacdo, dando a conhecer eventos que
acontecem na Regido Centro. A comunicacéo ¢ feita apenas em portugués, uma vez que
0 mercado interno € o principal mercado que se pretende atingir. A frequéncia das
publicacGes ndo é tdo elevada quando comparada com a do Facebook, uma vez que nesta

rede social ndo é habitual serem partilhadas vérias publicacbes no mesmo dia.

6.2.5.4 Segmentacdao da mensagem

Quanto a segmentacdo da mensagem, no Linkedin, ha algumas publicacGes que
visam um publico mais generalizado e outras que, pelo tema que abordam, tém como
publico-alvo determinado segmento. Por exemplo, se a publicacdo abordar a Rota da
Ceramica, podera ser mais atrativa para 0s turistas que procurem conhecer a Cultura e
Patrimdnio que, na sua, maioria pertencem aos segmentos: Casais, quer casais jovens sem
filhos, quer casais sem filhos dependentes; Familias com criangas; Grupos, de casais,
familias ou amigos e Séniores. Por outro lado, por exemplo, numa publicacdo que remete
para um artigo que descreve as melhores praias fluviais no Centro de Portugal, esta
mensagem ja ndo é tdo segmentada, uma vez que este tema tanto pode ser atrativo para
turistas de diferentes faixas etdrias, como para diferentes segmentos, quer seja

Individuais, Casais, Grupos, Jovens e Séniores.
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6.2.5.5 Recursos utilizados

A comunicacdo da Turismo do Centro de Portugal no Linkedin, é feita através de
recursos proprios e recursos externos. Dos recursos proprios utilizados, destaco a
utilizacdo de imagens, videos, material proveniente de campanhas da TCP, artigos
publicados no Website oficial da TCP, artigos publicados em meios de comunicagdo
social em parceria com a TCP, podcast semanal da TCP e divulgagdo de eventos
relacionados com Relacdes Publicas e Vendas, bem como divulgacdo de Webinars

organizados pela TCP.

Quanto a utilizacdo de recursos externos, sdo exemplo artigos publicados pelas
Comunidades Intermunicipais da Regido Centro, artigos e noticias publicadas por meios
de comunicagdo crediveis (quer sejam de caracter local ou nacional), divulgacdo de
eventos que tenham lugar na Regido Centro e a repartilha de publicagbes de outras
entidades relevantes para a Regido Centro, como por exemplo a Aldeias Histdricas de

Portugal.

6.2.6 Twitter

6.2.6.1 Caracteristicas

A TCP aderiu a rede social Twitter em 2009, sendo esta uma das maiores redes
sociais do mundo, contando com a presenca de varias marcas e organizacdes mas também
varias personalidades influentes, como por exemplo chefes de estado, entre outras. A
nivel da promogdo turistica, os principais concorrentes da Turismo do Centro marcam
presenca, casos do Turismo do Porto e Norte, Turismo do Algarve, Turismo da Madeira

e Turismo dos Acores.

6.2.6.2 Segmentos

Em maio de 2021, a conta de Twitter da TCP registava 11.277 seguidores. De
acordo com o Relatorio Mensal de Redes Sociais da TCP de Maio (TCP, 2021b), durante
este més, a conta registou um aumento de 103.23% do numero de Tweets, que correponde

ao numero total de 63. As Mengdes tiveram um aumento de 48.48%, sendo no total 147.
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Contudo, nédo foi possivel reunir mais informacao sobre os seguidores, como as faixas

etérias, o género ou a localizacéo, pois a rede social ndo tem essa informag&o a disposi¢éo.

6.2.6.3 Estilos de comunicacdo

No Twitter a comunicacdo € feita com base numa linguagem cuidada, mas néao
demasiado formal, dado o contexto de rede social. Recorre-se também a utilizacdo de
emojis, mas ndo em demasia. O carécter das publicacdes é informativo, descritivo e de
divulgacdo, dando a conhecer eventos, caracteristicas ou fendmenos que acontecem na
Regido Centro. A comunicacdo é feita apenas em portugués, uma vez que o mercado

interno é o principal mercado que se pretende atingir.

6.2.6.4 Segmentacdo da mensagem

Quanto a segmentacdo da mensagem, na rede social Twitter, ha determinadas
publicacdes que visam um publico mais generalizado e outras que, pelo tema que
abordam, tém como publico-alvo determinado segmento. Desta forma, existe contetdo
partilhado para varios segmentos, como Individuais, Casais sem filhos dependentes,

Grupos, de casais, familias ou amigos; Séniores e Corporate.

6.2.6.5 Recursos utilizados

A comunicacdo da Turismo do Centro de Portugal no Twitter, é feita através de
recursos proprios e recursos externos. Dos recursos préprios utilizados, destaco a
utilizacdo de imagens, videos, material proveniente de campanhas da TCP, artigos
publicados no Website oficial da TCP, artigos publicados em meios de comunicagdo
social em parceria com a TCP, podcast semanal da TCP e divulgacdo de eventos
relacionados com Relagdes Publicas e Vendas, bem como divulgacdo de Webinars

organizados pela TCP.

Quanto a utilizacdo de recursos externos, sdo exemplo artigos publicados pelas
Comunidades Intermunicipais da Regido Centro, artigos e noticias publicadas por meios

de comunicagdo crediveis (quer sejam de carécter local ou nacional), divulgacdo de
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eventos que tenham lugar na Regido Centro e a repartilha de publicagbes de outras
entidades relevantes para a Regido Centro, como por exemplo a Aldeias Historicas de
Portugal.

6.3 Analise critica do perfil da TCP nas redes sociais

De acordo com as estratégias recolhidas, sugeridas na literatura, bem como com a
analise feita as redes sociais da TCP, podemos verificar que algumas das estratégias sdo
postas em pratica enquanto outras nem tanto. Por exemplo, das estratégias sugeridas pelos
autores Hays et al. (2013), estas sdo as que a TCP aplica:

v’ atencdo a frequéncia com que se fazem publicacdes e o total das mesmas por
més;

v’ procurar tornar as publicaces interativas;

v"usar o Facebook, mais do que o Twitter, para envolver os consumidores, uma
vez que o Facebook, quando comparado ao Twitter, é uma plataforma muito
mais interativa que Ihes permite medir e avaliar as respostas, ddvidas e
criticas;

v" ndo utilizar em demasia links externos em publicagdes no Facebook;

v’ ter uma comunicacdo B2C (business to consumer).

Ja no que diz respeito as estratégias que Munar (2012) identifica: a mimética, a
publicidade e a analitica (Munar, 2012). A primeira ndo se aplica, enquanto a segunda,
que passa por aumentar a visibilidade da publicidade feita tradicionalmente, através de
ferramentas mais atuais e disponiveis na internet, como por exemplo divulgar videos de
campanhas promocionais nas redes sociais Facebook e Youtube, sim (Munar, 2012). A
ultima, que concerne a monitorizacdo e avaliacdo de contetdo turistico, gerado pelos
proprios turistas, podendo assim analisar tendéncias e contribuir na analise de risco, ainda

ndo e posta em pratica e seria também importante implementar (Munar, 2012).

Quanto a estratégia que assenta na forte aposta em conteddo pictorico e, com efeito,
investir mais em redes sociais como o Instagram e o Pinterest, esta € aplicada no que diz
respeito a rede social Instagram. Na pratica, a TCP materializa esta estratégia partilhando
fotografias criadas pelos utilizadores nas suas publica¢fes. O objetivo desta estratégia é

reforgar imagens positivas acerca do destino e fornecer mais informagé&o sobre atributos
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do destino (Song & Kim, 2016). Isto verifica-se na pagina de Instagram da TCP, uma vez
que, como dito anteriormente, nas descri¢6es das publicacdes constam citagdes de autores
portugueses, frases descritivas sobre a cultura ou caracteristicas dos lugares representados
e frases convidativas que apelam a visita ao Centro de Portugal. Relativamente a
utilizacdo do Pinterest, é sem ddvida uma rede social em que a TCP pode apostar, de
modo a alargar a sua presenca digital e investir mais em contetdo pictorico, bem como

tentar alcancar um puablico mais jovem.

6.4 Caracterizacdo da amostra dos comentarios online

No que diz respeito ao perfil da amostra, foi possivel aferir, através dos dados
secundarios recolhidos da plataforma Facebook, os idiomas dos usuarios que submeteram
0s comentarios que compdem a amostra em estudo. Desta forma, com base no Gréfico 1,
é possivel verificar que a esmagadora maioria dos comentarios, 91,6%, foram submetidos
por usuarios que utilizam o idioma portugués. Seguidamente, os idiomas com maior
expressao sao o inglés e o espanhol, uma vez que ambos obtém a mesma percentagem,
sendo ela 3,1%, dos comentarios totais analisados. Posteriormente, o idioma francés,
regista um valor correspondente a 1,1%. Por Gltimo, os idiomas italiano e holandés obtém

percentagens residuais de 0,63% e 0,42%, respetivamente.
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Grafico 1 — Idioma dos comentarios que compdem a amostra, retirados da
pagina da Turismo do Centro de Portugal no Facebook.

Idioma dos comentarios

W

= Portugués Inglés = Espanhol m= Francés = ltaliano = Holandés

Graéfico 1 - Idioma dos comentarios que compdem a amostra do estudo..

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de comentarios recolhidos no Facebook.

6.5 Analise dos comentarios online

Ap0s a analise dos 960 comentérios iré ser possivel ter nogdo das percecbes sobre
o destino Centro de Portugal, por parte da procura, obtendo, desta forma, a imagem atual
do destino. Posto isto, na Tabela 6 consta a classificagdo das palavras mais frequentes nos
comentarios, de forma geral. Posteriormente, as palavras irdo ser agrupadas e a sua
frequéncia ira ser analisada por sub-categorias.

Primeiramente, a Tabela 7 revelara quais as palavras mais frequentemente
mencionadas nos comentarios da amostra, relativamente a comentarios referentes a um
Produto principal e a um Produto de apoio. Seguidamente, enquadrando-se na categoria
de produto principal, verificar se diz respeito a “caracteristicas naturais”, a “fenomenos
artificiais que, embora ndo tenham sido projetados para serem atra¢Ges turisticas, agora

funcionam, pelo menos em parte, como atragdes” (na tabela descrito como “fendmenos
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artificiais 17), a “fendémenos artificiais que foram concebidos especificamente para atrair
visitantes e para os quais a atragdo de visitantes ¢ sua unica fun¢do” (na tabela descrito
como “fenémenos artificiais 2”); ou a “eventos e festivais especiais, que ndo sao fisicos
nem permanentes, mas gque atraem visitantes a um determinado local em um momento
especifico (...) destinadas a incentivar os turistas a visitar lugares que, de outra forma, ndo
visitariam” (na tabela descrito como “eventos e festivais especiais”) (Horner &
Swarbrooke, 2005: 191 - 192). Isto e, atraves da Tabela 8 sera possivel determinar quais
as palavras mais frequentes quanto a cada uma destas quatro sub-categorias distintas de
atracoes.

Seguidamente, consultando a Tabela 9 verifica-se quais as palavras mais
frequentes no que diz respeito a comentarios positivos e negativos. Por Gltimo, encontra-
se a Tabela 10, na qual se pode observar as palavras mais frequentes em comentarios
relacionados diretamente com o trabalho feito pela TCP.

As palavras que se encontram com um trago, em lugar da sua terminagdo, como

“lind-" é porque compreendem todas as suas terminagdes, como lind-o/a/os/as.
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Tabela 6 - Classificacdo das 60 palavras mais frequentes nos comentarios.

Classificacdo  Palavra Frequéncia Classificacdo Palavra Frequéncia

1 muit- 120 31 foto- 17
2 Portugal 109 32 pais 17
3 parabéns 105 33 voltar 17
4 Centro 89 34 Xisto 17
5 visit- 85 35 encant- 16
6 bom- 79 36 locais 16
7 Turismo 75 37 paisage- 15
8 lind- 70 38 historia 14
9 aldeia 67 39 praia 14
10 obrigad- 42 40 vamos 13
11 conhec- 36 41 zona 13
12 excelente 35 42 castelo 12
13 ador- 29 43 interessante 11
14 cidade 29 44 mundo 11
15 iniciativa 29 45 sabor 11
16 Nnosso 29 46 tradic- 11
17 serra 29 47 dnic- 11
18 gost- 24 48 arte 10
19 natur- 24 49 vila 10
20 regido 23 50 ric- 10
21 trabalho 23 51 belo 9
22 montanha 22 52 descob- 9
23 beleza 21 53 valor 8
24 gente 21 54 destino 8
25 maravilh- 20 55 paz 8
26 partilha 20 56 pequeno 8
27 melhor 19 57 territorio 8
28 bonit- 18 58 vinho 8
29 histéric- 18 59 viage- 7
30 casa 17 60 aventura 6



Tabela 6 - Classificagédo das 60 palavras mais frequentes nos comentarios.

Fonte: Elaborac&o propria, a partir de comentarios recolhidos no Facebook.

No que diz respeito as categorias Produto principal e Produto de apoio, a que
regista mais comentérios é a primeira. Esta conta com 676 dos comentérios, isto €, 70%
dos comentérios totais. Conforme se observa na Tabela 7, a palavra mais frequente nesta
categoria é “Portugal”, que se regista 84 vezes. Em segundo lugar, aparece “visit-" , que
consta nos comentarios 74 vezes, estando apenas separada pela diferenca minima de uma
vez da palavra “muit-", que, por sua vez, aparece 73. As palavras “aldeia” e “lind-”
registam-se 63, enquanto as palavras “Centro” e “bom-" se registam 44 ¢ 40 vezes,
respetivamente. Quanto a categoria Produto de apoio, esta obtém 55 comentarios, fazendo
assim apenas 6% dos comentarios totais. Nesta categoria, a palavra mais frequente é
“bem”, registando-se sete vezes, seguida por “Turismo”, pela diferenga minima de uma
vez. As palavras “muito” e “serra” registam-se igualmente cinco vezes, enquanto “hotel”

aparece quatro vezes.

A categoria Produto principal engloba as quatro sub-categorias de analise dos
comentarios, descritas anteriormente, bem como comentérios de caracter geral que ndo
sdo focados em nenhum dos aspectos das referidas sub-categorias. Desta forma, dos 676
comentarios que se enquadram nesta categoria, 551 sdo referentes as quatro sub-
categorias, correspondendo a 82% dos comentérios na categoria Produto principal. Por
sua vez, dos 676 comentarios que se enquadram nesta categoria, 125 sdo 0s que ndo se
enguadram nas sub-categorias, correspondendo a 18% dos comentarios da categoria

Produto principal.



Tabela 7 - Palavras mais frequentes nos comentarios das categorias Produto principal e
Produto de apoio.

Portugal 84 bem 7
visit- 74 Turismo 6
muit- 73 muito 5
aldeia 63 serra 5
lind- 63 hotel 4
Centro 44
bom- 40

Tabela 7 - Palavras mais frequentes nos comentarios das categorias Produto principal e Produto de apoio.

Fonte: Elaboracédo propria, a partir de comentarios recolhidos no Facebook.

No que diz respeito a analise dos comentarios das quatro sub-categorias, a que
obtém mais comentarios por parte dos seguidores da TCP na rede social Facebook, é a
que se refere as caracteristicas naturais do territorio do Centro de Portugal. Desta forma,
registam-se 252 comentérios nesta sub-categoria, correspondendo a, aproximadamente,
26% dos comentéarios totais recolhidos e a cerca de 32% dos comentarios que se
enguadram na categoria de Produto principal. Paralelamente, conforme a Tabela 8, as
palavras mais frequentes séo “lind-", “muit-" ¢ “aldeia”, registando-se 29, 27 e 22 vezes,
respetivamente. Seguidamente, encontram-se as palavras “montanha”, “centro”, “natur-
”. e “turismo”, “visit-", “ador-" e “beleza”.

No que diz respeito aos comentarios sobre os fendmenos artificiais 1, ou seja
atragcdes que ndo foram criadas especificamente para atrair turismo, esta sub-categoria
conta com 196 comentarios. Este nimero corresponde a cerca de 20% dos comentarios
totais e a, aproximadamente, 29% dos comentarios que se enquadram na categoria de
Produto principal. Como indicado na Tabela 8, a palavra “aldeia” é a mais frequente,
sendo repetida 53 vezes. Em segundo lugar, a palavra “visit” pode ser encontrada 38
vezes. De seguida, vém as palavras “lind-”, “muit-", “centro”, “historica” e “gente”,

sendo que estas constam desde 23 a 15 vezes, respetivamente. A palavra “xisto” aparece



14 vezes, enquanto as palavras “historia” e “natur-” aparecem exactamente o mesmo
namero de vezes, 11.

Quanto a sub-categoria que abrange os fenémenos artificiais 2, ou seja, aqueles
que foram concebidos especificamente para atrair visitantes, esta regista 83 comentarios,
correspondendo este numero a 9% dos comentarios totais e a 12% dos comentarios que
se enquadram na categoria de Produto principal. De acordo com a Tabela 8, nos
comentarios que se enquadram nesta sub-categoria, a palavra mais frequente se “muit-",
que se encontra 10 vezes. Logo depois, “visit-” ¢ “quer-" aparecem 8 vezes, cada uma.
Seguidamente, as palavras “bem”, “centro”, “excelente”, “gost-”, “turismo” e “vamos”
aparecem exactamente 4 vezes, cada uma.

A sub-categoria que concerne aos eventos e festivais especiais, € a que regista
menos comentarios, mais precisamente, 20, o que significa apenas 2% dos totais e 3%
dos que se enquadram na categoria de Produto principal. Atendendo a que 0s comentarios
recolhidos dizem respeito aos anos de 2020 e 2021, ambos marcados por longos peridos
de confinamento, o facto de haver tdo poucos comentarios nesta sub-categoria pode
justificar-se com o encerramento de varias atividades, incluindo da industria turistica, e
cancelamento de eventos e festividades, pelo facto destas serem motivo de ajuntamentos.
Ainda assim, as palavras que mais vezes aparecem, nos comentarios que se encaixam
nesta sub-categoria, sdo “parabéns”, “visitar” e “iniciativa”, registando-se trés, duas e
uma vez, respetivamente, como indica a Tabela 8.

De forma geral, em muitos comentarios € comum 0s seguidores expressarem 0
desejo de voltar, bem como de conhecer os lugares retratados nas publicagGes.
Simultaneamente, sdo varios os comentarios onde os utilizadores identificam amigos e
familiares, sendo as palavras mais repetidas “vamos” e “voltar”, que se registam 13 e 17
vezes, respetivamente, sendo comuns as expressdes “vamos?” e ‘“‘vamos voltar?”
seguidamente da identificacdo de um amigo.

Um outro aspecto interessante, é o facto dos produtos endogenos, principalmente
gastrondémicos, merecerem atencdo por parte dos seguidores da TCP e serem referidos
varias vezes, como por exemplo a palavra “vinho”, que ¢é referida oito vezes, ¢ as palavras
“queijo”, “tripa” e “leitdo” que se encontram duas vezes, cada uma. Também as palavras
“bacalhau”, “chanfana” e a expressao “ovos moles” se encontram uma vez, cada uma.

Por sua vez, a palavra “aldeia”, que se encontra 67 vezes, bem como as palavras

“montanha”, “historic-” e “xisto”, que se registam 22, 18 e 17 vezes, respetivamente,



demonstram que as Aldeias de Montanha, as Aldeias Historicas e as Aldeias de Xisto
sdo produtos turisticos muito apreciados pelos seguidores da TCP.

Apesar das vérias sub-categorias de analise de atracBes, a mais abordada e
apreciada aparenta ser a que se refere as caracteristicas naturais, em conformidade com o
estudo realizado por Usakli et al. (2017), que apurou que 0 tema das caracteristicas
naturais é o que é mais frequentemente abordado no contetdo publicado pelas DMOs
europeias que constituiam a amostra desse estudo especifico.



Tabela 8 - Palavras mais frequentes nos comentérios pertencentes as sub-categorias de Produto principal.

Palavras relacionadas com as categorias:

Caracteristicas Frequéncia Fenomenos Frequéncia Fendémenos Frequéncia Eventose Frequéncia

naturais artificiais 1 artificiais 2 festivais
especiais
lind- 29 aldeia 53 muit- 10 muit- 4
muit- 27 visit- 38 quer- 8 parabéns 3
aldeia 22 lind- 23 visit- 8 visit- 2
montanha 19 muit- 18 bem 4
centro 15 centro 16 centro 4
natur- 14 historic- 15 excelente 4
turismo 13 gente 15 gost- 4
visit- 12 Xxisto 14 turismo 4
ador- 11 historia 11 vamos 4
beleza 9 natur- 11 caminh- 3

Tabela 8 - Palavras mais frequentes nos comentarios pertencentes as sub-categorias de Produto principal.

Fonte: Elaboragéo propria, a partir de comentarios recolhidos no Facebook.



Por sua vez, nos comentarios analisados é também visivel a preocupacdo dos
seguidores com a forma como o territorio é dinamizado, dando a sua opinido sobre as
estratégias utilizadas para tal, mostrando agrado, na pluralidade das vezes, mas também
desagrado noutras. Mais detalhadamente, ha apenas 52 comentarios negativos, 0 que
corresponde a apenas cerca de 5%, enquanto a esmagadora maioria, 908 comentarios, séo
positivos, que corresponde a, aproximadamente 95% dos comentarios totais. Com efeito,
encontra-se explicito na Tabela 9 as palavras mais frequentes, tanto em comentarios
positivos como negativos. Esta ultima verifica-se, principalmente, quando é inserido
algum elemento que, de certa forma, possa descaraterizar a paisagem natural, como
edificios e passadigos. Outro aspeto, passa pela ma gestdo de dinheiros publicos ou, até
mesmo, do territério. Um bom exemplo, que ilustra este tema na perfeicéo, € o facto de
0s acessos na Serra da Estrela serem cortados muitas vezes quando neva neste territorio,
0 que desagrada a muitos usuarios, que pretendem que se encontrem solucdes para esta

situacao.

Tabela 9 — Palavras mais frequentes nos comentarios positivos e negativos que
compdem a amostra, retirados da pagina da Turismo do Centro de Portugal no

Facebook.
parabéns 105 acesso 6
bom 79 fecha 6
lind- 70 passadico 6
excelente 35 lixo 5
ador- 29 edificio 4
inciativa 29 dinheiro 3
gost- 24
encant- 16
interesante 11
unic- 11

Tabela 9 - Palavras mais frequentes nos comentarios positivos e negativos que compdem a amostra,
retirados da pagina da Turismo do Centro de Portugal no Facebook.

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de comentarios recolhidos no Facebook.



Um tema muito patente nos comentarios é o trabalho realizado pela propria TCP.
Dos 960 comentarios analisados, 229 sdo relativos ao trabalho desenvolvido por esta
entidade, o que corresponde a, aproximadamente, 24%. Estes comentarios estdo presentes
em publicacdes acerca de prémios, distin¢cBes, campanhas, webinares, entre outros
assuntos, onde € frequente haver comentarios de apreciacdo, sendo que a palavra
“parabéns” € a mais frequente, como demonstra a Tabela 10, aparecendo 81 vezes,
seguida pelas palavras “muito” e “Centro”, que aparecem 45 e 42 vezes, respetivamente.
As palavras “Portugal” ¢ “turismo” aparecem depois e registam o mesmo numero de
vezes, 37. As palavras “iniciativa”, “excelente” e “obrigado” encontram-se todas na casa
das 20 vezes, sendo referidas 27, 24 e 21 vezes, respetivamente. Importa também salientar
as palavras “bom” e “trabalho”, que aparecem com menor frequéncia, como é possivel
verificar na tabela, 17 e 16 vezes, respetivamente. Estes comentarios, provém tanto de

pessoas singulares, como de organizac@es localizadas na zona Centro.

Tabela 10 — Palavras mais frequentes nos comentarios em publicagdes

diretamente relacionadas com a TCP.

Parabéns 81
muito 45
Centro 42
Portugal 37
Turismo 37
iniciativa 27
excelente 24
obrigad- 21
bom 17
trabalho 16

Tabela 10 - Palavras mais frequentes nos comentarios em publicacdes diretamente relacionadas com a
TCP.

Fonte: Elaboragéo propria, a partir de comentarios recolhidos no Facebook.



6.6 Conclusdo

A Turismo do Centro de Portugal marca presenca digital atraves do seu Website
oficial e das redes sociais Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin e Twitter. Todas estas
redes sociais, foram analisadas individualmente, neste capitulo, quanto as caracteristicas,
aos segmentos, aos estilos de comunicacgdo, a segmentacdo da mensagem e aos recursos
utilizados.

Quanto a andlise critica as redes sociais da TCP, esta demonstrou a boa gestéo das
redes sociais posta em pratica por esta entidade. Adicionalmente, foram também
identificadas algumas estratégias que podem ser desenvolvidas para que a TCP possa
ampliar a sua presenca nas redes e chegar a diferentes tipos de publico.

Seguidamente, procedeu-se também a caracterizacdo da amostra dos comentarios
online, 0 que mostrou que a maior parte dos comentarios se encontra escrita em portugués.
O inglés e o0 espanhol sdo os idiomas com maior expressao que se seguem ao portugués.

No que diz respeito a anélise dos comentarios, verificou-se que é na categoria de
Produto principal que existem mais comentarios, comparativamente a categoria de
Produto de apoio. Dentro da categoria Produto principal, a sub-categoria com maior
expressdo € a que corresponde as “caracteristicas naturais”, seguida pela dos “fenomenos
artificiais 17, ou seja atragdes que ndo foram criadas especificamente para atrair turismo.
A que tem menor expressdo ¢ a dos “festivais e eventos especiais”. Quanto aos
comentarios acerca da entidade Turismo do Centro de Portugal, o feedback é muito
positivo, sendo que as palavras associadas a estes comentarios mostram satisfacdo e

gratidao.



VIIl. Conclusdes

7.1 Principais Conclusdes

O presente projeto teve como principais objetivos avaliar a contribuicao das redes
sociais na construgdo da imagem do destino, em particular analisar o caso da Turismo do
Centro de Portugal, analisar a imagem atual do destino turistico Centro de Portugal e
averiguar a notoriedade da Turismo do Centro de Portugal. Para atingir estes objetivos,
foi necessario realizar um enquadramento teorico de forma a compreender o papel das
redes sociais na construcdo da imagem de um destino, especificando todos 0s conceitos

relacionados.

Através da revisdo da literatura compreendeu-se que a imagem do destino é um
aspecto fundamental, uma vez que este é capaz de influenciar muitas das decisdes dos
turistas, desde a escolha do destino, a duracéo da estadia e o desejo de voltar a visita-lo.
Da mesma forma, entendeu-se o papel dos produtos enddgenos, dos produtos tradicionais
e das experiéncias turisticas diferenciadas que contribuem para a criagdo da imagem do
destino, auxiliando-o a ser atrativo e competitivo, alcangando, assim, um bom
posicionamento. Adicionalmente, foi possivel perceber que as redes sociais tém um papel
ativo na co-criacdo da imagem dos destinos e influenciam o processo de tomada de
decisdo, relativamente a op¢des no que concerne a industria turistica. Verificou-se que
sdo muito utilizadas no setor do Turismo, principalmente no que diz respeito a area do
marketing. Por esta razdo, as DMOs devem marcar presenca digital e utilizar estratégias
que lhes permitam maximizar os beneficios da utilizacdo das redes sociais. Contudo,

aferiu-se que existe uma falta de bases tedricas relativas a esta tematica.

No que concerne ao estudo empirico, de modo a dar resposta aos principais
objetivos do projeto, foi realizada uma recolha de comentarios online da pagina de
Facebook da Turismo do Centro de Portugal. Seguiu-se uma andlise de conteudo, que
mediu a frequéncia das palavras presentes nos comentarios da amostra. Esta analise
permitiu concluir que as palavras mais frequentes sdo “muit-", “Portugal”, “parabéns”,
“Centro” e “visit-". E na categoria de Produto principal que existem mais comentarios,
comparativamente a categoria de Produto de apoio. Na primeira categoria, as palavras

mais frequentes s@o “Portugal”, “visit-", “muit-", “aldeia”, “lind-", “Centro” ¢ “bom-"".
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29 <6

Quanto a categoria Produto de apoio, as mais frequentes sao “bem”, “Turismo”, “muito”,

“serra” e “hotel”.

Dentro da categoria Produto principal, a sub-categoria com maior expressdo é a
que corresponde as “caracteristicas naturais”. Nesta sub-categoria, as palavras mais
repetidas séo “lind-”, “muit-", “aldeia”, “montanha”, “centro”, “natur-”, “turismo”,
“visit-", “ador-" e “beleza”. De seguida a dos “fendémenos artificiais 1”, ou seja atragdes
que ndo foram criadas especificamente para atrair turismo, sendo que aqui as palavras
que se encontram mais vezes sao “aldeia”, “visit”, “lind-", “muit-", “centro”, “histérica”,
“gente”, “xisto” “historia” e “natur-". Quanto a sub-categoria que abrange os fendmenos
artificiais 2, ou seja, aqueles que foram concebidos especificamente para atrair visitantes,

2% ¢¢ 2% ¢ 2% ¢ 99 ¢

as palavras mais frequentes sdao “muit-", “visit-", “quer-", “bem”, “centro”, “excelente”,

“gost-”, “turismo” e “vamos”. Por sua vez, a sub-categoria que concerne aos eventos e
festivais especiais, € a que a que tem menor expressao e as palavras que mais vezes
aparecem sdo “parabéns”, “visitar” e “iniciativa”. Desta forma, podemos concluir que a
natureza € o principal ativo do destino Centro de Portugal, muitas vezes procurada pelas
suas propriedades naturais e calmantes, de que se quer usufruir para repor energias e fugir
da confuséo das cidades. O Centro de Portugal consegue ser um destino atrativo durante
todo o ano, por causa dos diferentes estados da natureza ao longo do mesmo. Com efeito,
ainda se torna mais procurado numa época de pandemia mundial, pelas suas
caracteristicas particulares.

No que respeita a comentarios positivos e negativos, 0s que se registam em maior
nimero sdo os positivos. Destes, as palavras mais frequentes sdo “parabéns”, “bom”,

29 C¢ 2% ¢ 2% ¢ 2% ¢ 2% ¢

“lind-", “excelente”, “ador-", “inciativa”, “gost-", “encant-", “interesante” e “Unic-". Nos

comentarios negativos, as palavras mais repetidas sdo “acesso”, “fecha”, “passadi¢o”,
“lixo”, “edificio” e “dinheiro”.

Quanto aos comentarios acerca da entidade Turismo do Centro de Portugal, o
feedback é muito positivo, sendo que as palavras associadas a estes comentarios mostram
satisfagdo e gratiddo, como por exemplo “parabéns”, “muito”, “Centro”, ‘“Portugal”,
“turismo”, “iniciativa”, “excelente”, “obrigado”, “bom” e “trabalho”. Desta forma,
verifica-se que a entidade Turismo do Centro de Portugal tem elevada notoriedade, sendo
que é explicito nos comentérios o sentimento de gratiddo e satisfacdo em relacdo ao
trabalho que tem sido desenvolvido por esta entidade, bem como das consequéncias do

mesmo na promocdo e dinamizacdo do Centro do pais. O facto destas percecGes nao
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advirem apenas dos turistas, mas também dos habitantes e das empresas locais, demonstra
o esforgco de considerar todos os agentes envolvidos na indUstria turistica, para que se
sintam incluidos e o Turismo possa ser um fator de desenvolvimento sustentavel para o
territério, maximizando os seus beneficios e minimizando os seus possiveis efeitos
negativos no mesmo.

Conforme descrito anteriormente, a imagem de um destino pode ser considerada
positiva e atractiva, negativa, fraca, misturada ou contraditoria (Kotler et al., 1993 como
citado em Avraham, 2004). Através da analise feita aos comentarios online na rede social
Facebook, é possivel concluir que os seguidores que efetuaram os referidos comentarios
tém uma imagem global do destino Centro de Portugal positiva e atrativa, considerando-
o um destino rico e com uma oferta diversificada, capaz de oferecer experiéncias turisticas
integradas. O referido autor declara ainda que os destinos que possuem uma imagem
positiva necessitam de investir em campanhas que reforcem essa imagem (Kotler et al.,
1993 como citado em Avraham, 2004). Com efeito, deve ser esse o caminho a seguir pela

Turismo do Centro de Portugal, no que diz respeito a promocao do destino.

7.2 Contributos e implicacdes

Considera-se que esta investigacdo é relevante, uma vez que relne as estratégias
existentes na literatura relativamente a utilizacéo das redes sociais pelas DMOs. Para além
disso, o presente projeto procurou reduzir a lacuna existente no que concerne ao papel
das redes sociais na criagcdo da imagem de um destino por parte das DMOs, ou seja, na
criagdo da imagem projetada. Isto porque o papel das redes sociais na criagdo da imagem,
por parte dos utilizadores das redes, criando a imagem percebida, j& € um tema mais
abordado na literatura. Bem como outros temas fulcrais nesta investigacéo, por exemplo
o tema da imagem do destino, que € amplamente estudado, enquanto a tematica das redes
sociais, ainda é recente na literatura. Desta forma, combinando todas estas teméticas foi
possivel obter resultados fundamentados.

Os resultados do presente projeto irdo contribuir para uma maior compreensao,
por parte da Turismo do Centro de Portugal em particular, e das DMOs a nivel geral, das
percecdes dos seus seguidores e identificar em qual conteudo devem apostar mais e

menos, bem como na forma como este é divulgado. Adicionalmente, seria interessante
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para a TCP aplicar algumas das estratégias identificadas na reviséo de literatura, no que
concerne a otimizar o seu desempenho nas redes sociais. Desta forma, seré verificar-se-a
um maior controlo, por parte das DMOs, na criagdo da imagem através das redes sociais
do destino Centro de Portugal. Mais especificamente, ira contribuir para capacitar o0s
utilizadores com informacao fidedigna acerca do destino e para que estes ndo tenham
apenas contacto com a perspectiva da imagem percebida, mas também com a da imagem

projectada, nas redes sociais.

7.3 LimitagOes do estudo

Como principais limitagdes do estudo, identifica-se a falta de bases tedricas
relativas a tematica da utilizacdo das redes sociais pelas DMOs. Por outro lado,
reconhece-se 0 nimero reduzido de comentarios recolhidos, embora adequado para o
projeto, e a rigidez das datas dos comentarios analisados, uma vez que néo foi, de todo,
exequivel analisar comentarios mais antigos do que os recolhidos, pelas razdes ja
explicadas. Desta forma, serd importante, no futuro, recolher um maior nimero de
comentarios, bem como utilizar outras redes sociais para o efeito, de modo a ter uma
investigacdo mais aprofundada e incluindo as perce¢des de outros publicos diferentes do

publico abrangido pelos comentarios no Facebook.

7.4 Sugestdes de investigacao futura

Dado este contexto, seria de extrema relevancia levar a cabo uma analise profunda
do impacto das redes sociais na constru¢do da imagem do destino Centro de Portugal,
num futuro proximo. Por conseguinte, seria interessante compreender, por exemplo, quais
0s impactos reais de uma campanha da TCP, particularmente nas varias sub-regides que
compdem o Centro e, globalmente, na regido Centro. Para isso, seria oportuno concretizar
um estudo in loco, em parceria com as empresas € organizagdes locais que integram o
setor turistico, em particular aquelas que sdo das areas do alojamento, restauracéo,

agéncias de viagens e animag&o turistica.
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Uma vez que a Covid-19 impactou fortemente o sector do Turismo e, ainda,
influencia o processo de tomada de decis&o do consumidor, seria util investigar, no futuro,
de que forma a imagem do destino Centro de Portugal sai beneficiada e/ou prejudicada
da situacdo pandémica que marca a atualidade. Com efeito, seria relevante analisar

também os reais impactos da pandemia no destino, no que concerne a industria turistica.

Adicionalmente, seria proficuo replicar o estudo noutras regides do pais,
analisando as restantes Entidades Regionais de Turismo presentes em Portugal,

comparando depois os diferentes estudos entre si.

De forma complementar, seria proveitoso realizar estudos longitudinais aos
comentarios da TCP em particular, e de outras DMOs em geral, modo a avaliar a sua

evolugéo ao longo do tempo.
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