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Resumo

Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Contetido da rede social Instagram da Turismo

Centro Portugal

Atualmente, sdo inegaveis os impactos dos avangos tecnoldgicos no Turismo e na Imagem dos
Destino. Com o desenvolvimento das redes sociais, os consumidores passaram a ter acesso a uma mais
abrangente escolha de destinos e fontes de informacao, sendo decisdo final influenciada pelas
fotografias mais atrativas, com a maior quantidade de gostos, comentarios ou reacdes. A presenca
numa rede social tornou-se uma estratégia de marketing para as Organiza¢Oes de Gestdao de Destinos
(OGD). O objetivo desta dissertagdo consiste, por isso, em analisar as imagens partilhadas, na rede

social Instagram, pela Entidade Regional de Turismo (ERT), Turismo Centro de Portugal.

Em termos de abordagem tedrica, esta analise centra-se na Imagem dos Destinos,
principalmente na sua vertente online. Privilegia o destino Portugal, mais concretamente, a area
regional de Turismo do Centro do pais e as organizacGes responsaveis a diferentes escalas, pela gestao
e pela promocado turistica, analisando a sua presenca nas redes sociais. Traca-se uma breve evolugdo
da Web, e apresenta-se a rede social ligada a fotografia e imagem, cada vez mais usada como base de

pesquisas cientificas: Instagram.

Em termos de técnicas de investigacdo esta dissertacdo efetua um estudo de caso: a
plataforma Instagram da Marca Turismo Centro de Portugal. Aplica-se a técnica de analise de
conteudo a imagens, efetuando-se uma andlise qualitativa e quantitativa com recurso ao programa
MAXQDA, apresentando os resultados obtidos em esquemas. Sdo analisadas 1496 imagens no total.
Sao definidas 5 categorias de analise — (i) data de publicagao, (ii) elemento representado na imagem;

(iii) atracdo turistica (iv) localizagao (v) pilares estratégicos — tendo sido criados 257 cédigos no total.

Concluiu-se que apesar de se observar uma partilha consistente de fotografias nos anos
analisados, ocorre uma desigualdade ndo sé no que toca a localizacdo divulgada, mas também no tipo
de atragdes presentes nas imagens. N3o ha uma promog3o da “diversidade’” como seria espectavel. E
importante, sobretudo, que haja uma partilha que corresponda aos pilares estratégicos definidos para

aregido.

Esta investigacdo ambiciona contribuir para conhecer mais sobre a forma como a Imagem
partilhada no Instagram influencia promogdo de um destino turistico, sendo o primeiro estudo deste

ambito que se foca na regido o Centro de Portugal.
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Abstract

Online Image of the Tourist Destination. Content Analysis of the social network Instagram of

Turismo Centro Portugal

Currently, the impacts of technological advances in Tourism and Destination Image are
undeniable. With the development of social networks, consumers began to have access to a more
comprehensive choice of destinations and sources of information, and the final decision is influenced
by the attractive photographs with the highest number of likes, comments, or reactions. Presence in a
social network has become a marketing strategy for Destination Management Organizations (DMO).
The aim of this dissertation is, therefore, to analyze the images shared, on the social network

Instagram, by the Regional Tourism Entity, Turismo Centro de Portugal.

Regarding the theoretical approach, this analysis focuses on the Destination Image, mainly in
its online aspect. It privileges the destination Portugal, more specifically, the central region of the
country, and the organizations responsible, at different scales, for the management and promotion of
tourism, analyzing its presence in social networks. A brief evolution of the Web is traced, and the social
network linked to photography and image, increasingly used as a basis for scientific research, is

presented: Instagram.

In terms of research techniques, this dissertation conducts a case study: the Instagram
platform of the brand Turismo Centro de Portugal. The content analysis technique is applied to images,
performing a qualitative and quantitative analysis using the MAXQDA program, presenting the results
obtained in schematics. A total of 1496 images were analyzed. Five categories of analysis were defined
- (a) date of publication, (ii) element represented in the image; (iii) tourist attraction (iv) location (v)

strategic pillars — consisting of 257 codes in total.

It was concluded that, despite observing a consistent sharing of photographs in the years
analyzed, there is inequality not only regarding the location presented, but also in the type of
attractions present in the images, thus hindering the promotion of the 'diversity" that is expected. It
is important, above all, that there is a sharing that corresponds to the strategic pillars defined for the

region.

This research aims to contribute to know more about how the Image shared on Instagram
influences the promotion of a tourist destination, being the first study of this scope that focuses on

the Central region of Portugal.
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Capitulo | — Introducao

I.1. Introdugao ao Tema: os efeitos da tecnologia na comunica¢dao de um Destino

Atualmente, ndo ha duvida que a atividade turistica é vista como forma de impulsionar o
crescimento e desenvolvimento econdmico dos paises (Grosspietsch, 2006; Comerio e Strozzi, 2019).
Para além disso, Bae e Chang (2021) descrevem o ato de viajar como sendo uma necessidade universal
basica. Intrinsecamente ligados a atividade turistica, estd a Imagem nos seus diversos aspetos.
Enguanto que, durante a viagem e a permanéncia no destino, surge a necessidade de criar imagens
fotograficas com o objetivo de guardar memdrias e partilhar as experiéncias obtidas, também nas
atividades publicitarias e marketing das variadas atividades, a Imagem sobrevive como um estimulo a
pratica do turismo (Groves e Timothy, 2001). A Imagem é um elemento indispensavel no turismo,
valorizando ndo so a experiéncia pessoal, mas detendo importancia como um fator motivador na

escolha do destino turistico.

A atividade turistica caracteriza-se também por um elevado dinamismo; os destinos tornam-
se mais complexos no seu desenvolvimento e inovacdes tecnoldgicas, e o surgimento de novos
mercados e comportamentos ocorrem a uma velocidade crescente (Thiel-Ellul e Navarro-Jurado,
2016). Esta constante e ativa competitividade entre os destinos envolve um intenso desenvolvimento
no marketing turistico para garantir que o destino ndo alcance a fase de estagnacdo no seu ciclo de
vida (Echtner e Ritchie, 1991; Thiel-Ellul e Navarro-Jurado, 2016; Albaladejo et al., 2020; Barretto,
2022). De acordo com Bramwell e Rawding (1996), o sucesso do destino turistico depende da criagao
de imagens diferenciadoras, que o distingam na competicdo entre destinos com caracteristicas

similares.

Um tema presente na pesquisa cientifica desde a década de setenta do século XX (Hunt, 1975),
a Imagem de Destino continua a ser um dos principais desafios na investigagdo contemporanea em
turismo (Nicoletta e Servidio, 2012), principalmente no que toca ao desenvolvimento de destinos
turisticos, ao seu planeamento, gestao e marketing (Tasci e Gartner, 2007; Stepchenkova e Mills, 2010;

Chenchen et al., 2020; Xiao et al., 2022).

Todavia, o fendmeno da globalizagdo alterou os padrdes de consumo, as sociedades, os
produtos, os servicos e abriu caminho para o crescimento das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo (TIC), provocando alteracGes na gestdo de um destino turistico. A evolu¢do da Web, a
dispersao da internet e a diversificacdo das redes sociais alteraram ndo sé a forma como os destinos

sdo escolhidos pelos turistas, mas também como sdo promovidos pelas Organizacdes de Gestdo de
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Destinos (OGD). A promogao da Imagem de Destino deixou de estar limitada a brochuras fisicas, livros
ou outros documentos impressos (Mata et al., 2018). Este tipo de contelido ndo desapareceu, porém

foi gradualmente substituido em grande escala pelo conteudo virtual (Arefieva et al., 2021).

A Web 2.0, caracterizada por uma Web interativa, surgiu como uma ferramenta de grande
importancia para a atividade turistica. Por conseguinte, o turista acompanhou essa evolugao, estando
presente de forma ativa nas redes sociais, influenciando e sendo influenciado por opinies partilhadas
sobre qualquer tipo de produto, incluindo destinos turisticos. Com a evolucgdo tecnoldgica, o turista
escolhe preparar as suas viagens recorrendo a plataformas online e as redes sociais, para se informar

sobre o destino a visitar.

Com a popularidade dos smartphones e a popularizacao da partilha de fotografias nas redes
sociais, os investigadores obtém imagens de destino de um numero cada vez maior de canais de
partilha, imagens estas que fornecem novos materiais e perspetivas para a investigacao no turismo.
Com o florescimento desta nova fonte de informagdo, a analise de fotografias online ganhou um
interesse significativo das imagens de destino turistico (Xiao et al., 2022) e muitos investigadores
(Arefieva et al., 2021; Conti e Lexhagen, 2020; Giannoulakis e Tsapatsoulis, 2016; Goriji et al., 2021;
Hadjielias et al., 2022; Mak, 2017; Meng et al., 2021; Molinillo et al., 2018; Roque e Raposo, 2013;
Santos, 2018; Volo e Irimias, 2021; Xiang e Gretzel, 2010) voltaram a sua pesquisa para o virtual . Para
além disso, as redes sociais proporcionam iniUmeras oportunidades para a construcao de relagdes com
os utilizadores, favorecendo o marketing de um destino. Segundo Pachucki et al. (2022), a

comunicagdo Web tem uma maior influéncia na imagem de uma marca ou destino.

Apesar de existirem varias redes sociais visuais disponiveis, o Instagram tem vindo a ganhar
popularidade no que diz respeito as suas caracteristicas de partilha de imagem (Volo e Irimids, 2021),
tendo demostrado que desempenha um papel crucial na escolha do destino pelos utilizadores
(Siyamiyan Gorji et al., 2021). O Instagram, uma plataforma repleta de imagens, é considerada uma
fonte valiosa para as OrganizacGes de Gestdo de Destinos (OGD), uma vez que abre caminhos de
investigacdo sobre como os destinos estdo a projetar e a moldar a sua imagem para os potenciais

turistas (Siyamiyan Goriji et al., 2021).

Na atualidade em que comunica¢dao dos destinos é cada vez mais efetuada através de
diferentes meios online, surge a necessidade de compreender a forma como a mesma é realizada. A
Imagem do Destino Online torna-se num meio das OGDs alcancarem o potencial turista através destes
meios virtuais. A imagem transmitida pelas OGDs — a imagem projetada — ird afetar a percec¢do do

turista em relagdo ao destino, influenciando a escolha final do destino a visitar.
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Este trabalho de investigacdo aborda a marca da Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal, sendo ela responsavel pela promogao do destino no mercado interno e transfronteirico com
Espanha, que em 2019 apresentou o novo Plano de Desenvolvimento Turistico do Centro de Portugal
para o horizonte temporal 2020-2030, cujos principais objetivos estratégicos sdo o aumento do
numero de dormidas, da estada média, da taxa liquida de ocupacdo-cama, além de que se procurara

dar maior foco ao marketing digital.

A importancia de projetar uma imagem que motive o potencial turista a visitar o destino,
originou a realizagao da presente dissertagdo, cujo foco principal recai na analise das imagens online

partilhadas pela marca Turismo Centro de Portugal na sua pagina do Instagram.

Outros trabalhos ja estudaram a regido Centro de Portugal e a sua promogdo de diversas
formas: Borges (2019) realiza uma avaliacdo do impacto da estratégia de marketing digital das OGDs
responsaveis pelo Centro de Portugal e a otimizacdo da mesma ao nivel de usabilidade e conteudo.
Vieira (2020) teve como objetivo dar a conhecer o trabalho que tem sido desenvolvido pela Agéncia
Regional de Promocgdo Turistica (ARPT) Centro de Portugal na regido promocional em que atua,
nomeadamente ao nivel da promocgdo externa deste destino, mas no sentido de dar a conhecer a
opinido dos proéprios associados da ARPT Centro de Portugal neste ambito. Carvalho (2021) da
particular atencdo a forma como a marca Turismo Centro de Portugal comunica as suas Comunidades

Intermunicipais nas redes sociais.

Também varios estudos se centram na importancia dos espacos virtuais para o Turismo
(Munar, 2012; Hays et al., 2013; Roque e Raposo, 2013; Chung e Koo, 2015; Sebastian Molinillo et al.,
2017; Usakh et al., 2017; Kim et al., 2017; Barcelos et al., 2019; Lund et al., 2019; Dedeoglu et al.,
2020; Chatzigeorgiou e Christou, 2020; Huerta-Alvarez et al., 2020; Dedeoglu et al., 2020; Fu e
Timothy, 2021; Arefieva et al., 2021). Santos (2018) teve como objetivo do seu estudo analisar a
integracdo das Tecnologias de Informacgdo e Comunicagdo (TIC) e a utilizacdo de Conteddos Gerados
pelos Utilizadores (CGU) na promog¢ado do turismo pelas organizagdes responsaveis pela gestdo dos

destinos turisticos, mais concretamente, pela autoridade turistica nacional, o Turismo de Portugal, I.P.

N3do obstante, o presente trabalho de investigacdo inova ndo sé no sentido de analisar a
importancia da Imagem do Destino Online num contexto de cada vez maior digitalizagdo, mas tendo
como principal objetivo analisar e compreender de que forma a Marca Turismo Centro de Portugal

comunica e projeta a imagem do destino, através da rede social Instagram.

A relevancia do tema em estudo surge justificada pelo facto das redes socias dominarem a

area de promogao e marketing dos destinos, mas também por serem uma grande fonte de informacgao
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para os turistas. Desta forma, a presente dissertagdo surge para completar todo o trabalho ja realizado,
relacionado com a Marca Turismo Centro de Portugal (TCP), procurando compreender de que forma a
imagem do destino é comunicada numa rede social destinada a fotografia, e perceber que tipo de
atributos a Marca TCP partilha nesta rede social, trazendo um novo olhar sobre a Imagem Projetada
pela Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal. Todos estes conceitos a explorar encontram-

se representados na Figura I-1.

Imagem do Destino Online

Marketing do Destino para aumentar a Social Media: Instagram
competitividade resultam na criagdo de Como nova forma de partilhar a
Imagem Projetada imagem

Figura I-1. Conceptualizagdo das nog¢0es a valorizar na dissertagao.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

I.2. Questdes-chave, o objetivo e as hipdteses de investigacao

A presente dissertagdo tem como tema central a comunicagdo e projecao online, do destino
regido Centro de Portugal, pela entidade regional de Turismo Centro de Portugal, através da sua
plataforma na rede social Instagram, @centro_de_portugal. Para esta dissertacdo definiu-se um tema,

guestdes-chave e hipoteses:
Tema: Comunicacdo Online através do Instagram de um destino turistico: o Centro de Portugal.

Questoes-chave:

1) Aentidade regional Turismo Centro de Portugal projeta de forma homologa, imagens de cada sub-
regidao?

2) Os objetivos do plano de marketing da entidade regional Turismo Centro de Portugal estdo
refletidos na sua plataforma do Instagram?

3) A plataforma Instagram da TCP sofreu alteragdo com a pandemia provocada pela COVID-19?
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Hipéteses:

A. Ha partilha desigual das sub-regies na plataforma Instagram.

B. E realizada uma partilha de todos os pilares estratégicos, definidos o Plano de Desenvolvimento
da regido, refletindo os objetivos do plano de marketing da TCP.

C. Ocorreu uma alteragdao no conteudo das imagens da TCP no Instagram, devido a pandemia

provocada pela COVID-19.

O objetivo central deste trabalho é compreender que tipo de imagens sdo partilhadas na
plataforma Instagram da ERT referente ao Centro de Portugal, analisando-os através da utilizagdo do
software de andlise, MAXQDA. Sera procurado observar de que forma o tipo de imagens partilhadas
sofrem alteragGes desde o ano de criagdo da plataforma, até a atualidade, e de que forma evolui a
regularidade das publicacGes feitas. Também serd procurado verificar se ocorre um aumento do uso
da plataforma com as altera¢des do orcamento dedicado ao marketing da regido e se a pandemia
COVID-19 gerou mudancas na utilizacdo da rede social Instagram. Tentara ser compreendido também,
que tipo de elemento surge representado com maior regularidade nas fotografias partilhadas, e que

guais sdo as atra¢gdes mais publicitadas nas mesmas.

I.3. Metodologia do trabalho

Todo o trabalho de investigacdo obriga a aplicacdo de uma metodologia que va ao encontro
dos objetivos que se pretendem com o mesmo. Por conseguinte, uma vez que se procurava analisar
uma grande quantidade de imagens a partir de uma rede social, foi escolhido realizar-se uma andlise

de conteldo quantitativa e qualitativa, através do software de andlise, MAXQDA.

Foram observadas as imagens das publicacGes da rede social Instagram da ERT Turismo Centro
de Portugal, desde o ano de criacdo e utilizagdo da plataforma (2017), até 28 de agosto de 2022 —um
total de 1496 fotografias. Para analisar as imagens, foram elaboradas categorias e subcategorias,
relativas as regides, pilares estratégicos do plano de desenvolvimento publicado pela entidade em
2019, elementos presentes nas imagens, o ano e més de publicagdo e atracGes turisticas
representadas. Para completar a analise, foram também verificadas as hashtags utilizadas em cada

imagem, e as descricdes, sendo que as mesmas tém grande manifestacdo na rede social escolhida.

Posteriormente, de forma a facilitar a andlise, criaram-se unidades de registo baseadas nos
dados retirados das imagens observadas. Através destas unidades de registo, elaboraram-se graficos

e quadros para facilitar a leitura dos resultados obtidos.
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I.4. Estrutura da dissertagao

Esta dissertacdo de mestrado é composta por cinco capitulos, relacionados entre si. O Capitulo
I corresponde a introdugdo da dissertacdo na qual é feita a apresentacdo do tema escolhido para o
estudo e dos conceitos a abordar. Neste capitulo da-se a conhecer o objetivo da investigacdo, assim

como a metodologia adotada e aplicada.

O Capitulo Il encontra-se orientado para a apresenta¢do detalhada do tema Imagem de
Destino e a forma como o mesmo foi afetado pela progressiva evolucdo tecnoldgica, com base na
revisdo da literatura cientifica, da qual fazem parte referéncias nacionais e internacionais. Neste
capitulo procura ir-se ao encontro de referéncias atuais, nomeadamente de 2021 e 2022, no entanto,
devido a complexidade do tema e vasta literatura cientifica sobre o mesmo, foi fundamental a
existéncia de referéncias anteriores, mais préoximas a origem do termo “Imagem de Destino”.
Efetivamente, tendo em conta a importancia da Imagem, marketing e competitividade de um destino;
estes temas também sdo abordados com o objetivo de estabelecer uma ligagdo com a comunicagdo
das imagens através de redes sociais. As consequéncias da evolu¢cdo da Web na comunicacdo da
Imagem online fazem parte da revisdo de literatura. Para terminar, foi considerado essencial
apresentar a rede social Instagram e salientar a sua ligacdo com a comunicacdo das Imagens de

Destino, mas também a sua influéncia na escolha de destino pelos turistas, na atualidade.

No Capitulo lll procura dar-se a conhecer, de forma geral, como é realizada a promogao do
destino Portugal, e o que se tem feito a nivel de planeamento do destino, nomeadamente ao nivel das
estratégias de desenvolvimento turistico, desde o primeiro plano de 1986 até ao mais recente, e
apresentar a presenca virtual do Destino Portugal. E também neste capitulo que é feita a introducdo
do territério de estudo, o Centro de Portugal, bem como da Entidade Regional de Turismo (ERT)
Turismo Centro de Portugal. Aqui aborda-se o turismo nesta regido e a forma como tem evoluido
através da apresentacdo de alguns indicadores, faz-se referéncia também a diversidade e qualidade
gue esta imensa regido possui a nivel de recursos e de produtos turisticos. No que toca a ERT Turismo
Centro de Portugal, d4-se a conhecer a forma como se apresenta ao publico, o rebranding que sofreu,
a andlise de planos de atividade e orcamento desde 2013 até 2022 e do plano de desenvolvimento
2020-2030 publicado em 2019. Por fim, é observada a forma como esta ERT atua no espaco online,
havendo um foco na plataforma escolhida, Instagram, em comparacdo com outras Entidades
Regionais de Turismo (ERT) e a Agéncia Regional de Promogdo Turistica (ARPT) responsavel pela

regido.

O Capitulo IV refere a técnica de recolha de informagdo utilizada neste trabalho de

investigacdo: a analise de conteldo. E apresentada uma breve explicitagdo desta técnica, bem como é
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explicado como foi elaborada e estruturada e, por fim, como foi aplicada. Sdo também apresentados

os resultados obtidos com a realiza¢do da técnica escolhida e a sua analise e discussao.

As consideragdes finais sdo apresentadas no Capitulo V. Neste capitulo faz-se uma analise
retrospetiva da investigagcdo desenvolvida e propGe-se mediadas de a¢do. Para além disto, abordam-

se as limitagdes do estudo e abordagens futuras.

A presente dissertacdo de mestrado, estd, portanto, dividida em cinco partes: introducdo,
desenvolvimento do tema, apresentacdo do territério em estudo e da ERT, investigacdo e

consideracdes finais.
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Capitulo Il — Imagem do Destino numa era virtual

Il.1. Destino turistico: a sua gestao e promocgao

Na enciclopédia de Turismo de Jafari J., Xiao H. em 2016, Flores e Scott conceptualizam
Destino de ponto de vista geografico, como um lugar particular, que um turista planeia visitar, sendo
este um ambiente diferente do habitual do individuo. E um espaco fisico no qual o visitante passa pelo
menos uma noite, estando nele incluidos os produtos turisticos, como servigos de apoio e atragdes.
Para além disso, um destino requer fronteiras fisicas e administrativas que definem a sua gestéo, e
imagens e percecbes que definem a sua competitividade no mercado (WTO, 2007; Flores e Scott, 2016;

Danko e Dovhal, 2016; Huete-Alcocer et al., 2019; Vinyals-Mirabent et al., 2019; Paunovic et al., 2020).

Segundo UNWTO (2007), os destinos contém uma série de elementos basicos que atraem o
visitante ao destino e que satisfazem as suas necessidades a chegada. Estes sdo resumidos na Figura

I-1. E de considerar que a oferta e a qualidade destes elementos serdo influentes nas decisdes do

visitante de realizar a sua viagem.

A atratividade do Destino e as experiéncias sdo moldados por:

Comodidades
Atracgoes Publicas e Acessibilidade
Privadas

Recursos Imagem e

% Preco
Humanos Caracter ¢

Figura Il-1. Fatores que influenciam a experiéncias no Destino Turistico.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), a partir de UNWTO (2007).

Em 1980, Butler desenvolveu o modelo conhecido como "Tourism Area Life Cycle". Butler
baseia o seu modelo no crescimento do nimero de turistas ao longo do tempo. Trata-se de uma das
teorias mais amplamente aceites sobre a evolugdo dos destinos turisticos. A teoria defende a
existéncia de um ciclo de vida em forma de “S” no desenvolvimento de destinos, com seis etapas-
chave da exploracdo até uma fase final de pds-estagnac¢do, onde o declinio, o rejuvenescimento ou

outras solugdes intermédias sdo possiveis (Albaladejo et al., 2020):

e Exploragdo - ocorre a chegada do primeiro grupo de turistas ao destino, que n3ao possui

infraestruturas dedicadas a atividade turistica;
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e Envolvimento - ocorre a chegada de um nimero regular embora pequeno de turistas;

e Desenvolvimento - as chegadas turisticas, bem como o investimento enddgeno e
principalmente exdégeno aumentam, e as transformacdes fisicas do destino sdo significativas;

e Consolidagdo - o crescimento turistico comega a estabilizar e os investimentos comecam a
diminuir;

e Estagnacdo - o crescimento turistico é quase nulo e alguns agentes de viagens deixam o
destino;

e Fase de Declinio - ocorre o declinio no numero de visitantes e o destino ndo é capaz de
competir com novas atragées;

e Fase do Rejuvenescimento - o destino reinventa-se aumentando o nimero de turistas com
politicas e estratégias destinadas a recuperar a sua atragdo e competitividade (Thiel-Ellul e

Navarro-Jurado, 2016; Barretto, 2022).

A competitividade pode ser aumentada com o marketing, através do desenvolvimento de
novas infraestruturas, ou através da renovacdo de produtos mais antigos. A simplicidade do modelo
de ciclo de vida de Butler reflete tanto a sua forga como as suas fraquezas, e por isso tem sido aberta
a critica, o que levou varios autores, (Haywood, 1986; Strapp, 1988; Foster e Murphy, 1991), incluindo
Butler, a introduzir alteracdes (Butler, 2006; Kubickova e Martin, 2020). Este modelo é usado como um
esquema descritivo e ilustrativo para analisar o processo de desenvolvimento, mas também para
determinar e formular novas abordagens metodoldgicas (Thiel-Ellul e Navarro-Jurado, 2016;

Albaladejo et al., 2020; Barretto, 2022; Paunovic et al., 2020).

Abreu-Novais et al. (2016) evidenciam que ha um interesse crescente em tentar medir a
competitividade dos destinos e identificar os aspetos que ajudam a melhorar as suas posi¢des no
mercado. Ao compreender e monitorizar a competitividade, um destino pode desenvolver planos
estratégicos que lhe permitam melhorar a prosperidade social, e preservar os seus recursos (Rey-
Magquieira e Ramos, 2016), evitando que o destino atinja a fase da estagna¢do do modelo de Butler

(1980).

Devido a habitual distancia geografica entre os destinos e os turistas, é de considerar que os
mesmos tém um conhecimento limitado do local que escolhem como o seu destino, obtido através
das fontes as quais tém acesso. Posto isto, a imagem de um destino é considerada um importante
contributo para a sua atracdo (Flores e Scott, 2016; Vinyals-Mirabent et al., 2019; Zhang et al., 2021).
E a promocgdo de um destino, de forma que o mesmo alcance os potencias turistas, esta nas maos de

Organizac¢Oes de Gestao de Destinos.
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As Organizagoes de Gestao de Destino (OGD) sdo instituigdes sem fins lucrativos, responsaveis
pela atracdo de turistas e pela comercializacdo de servigos de hospitalidade e viagens sediados num
territdrio concebido como uma Unica unidade, seja uma cidade, uma regido ou uma nacgdo inteira. O
trabalho das OGDs inclui investigacdo, desenvolvimento de produtos, branding, relagdes publicas,
marketing e servigo de informagdo turistica, mas também fung¢des relacionadas com a gestdo total e
planeamento do local (Tse, 2016; Flores e Scott, 2016). De acordo com UNWTO (2004), as Organizac¢des
de Gestdo de Destinos (OGD) podem ser separadas em trés categorias distintas: Autoridade Nacionais
de Turismo, que atuam ao nivel de uma nagdo; ODG regionais, responsaveis por uma regido geografica
definida para esse propésito; OGD locais, responsaveis numa area de grande escala geografica
pequena, como por exemplo um municipio (Borges, 2019; Paunovic et al., 2020). Uma das principais
fungdes de uma OGD é a criacdo e gestdo de uma marca forte e competitiva; uma marca de destino
tem de representar qualidade, confianga, garantia e antecipacdo aos potenciais consumidores (Tse,
2016). O objetivo centra-se em projetar uma imagem simples mas apelativa, credivel e sobretudo

distinta no mercado (Moreira, 2013; Tse, 2016; Jiménez-Barreto, Rubio, e Campo, 2020).

E, portanto, importante, compreender em que consiste a Marca de Destino e qual a sua

funcdo numa parte tao importante da gestao do destino como o seu Marketing.

11.1.1. A promogao da Marca de um Destino e a passagem para a comunicagao digital

Tendo em conta a literatura cientifica existente sobre o tema, é consensual a importancia do
papel desempenhado pela imagem no processo de tomada de decisdo (Afshardoost e Eshaghi, 2020;
Hallmann et al., 2015) e, por extensdo, na escolha do destino turistico (Beerli e Martin, 2004b) mas
também na influéncia que exerce sobre o comportamento e a satisfacdo do turista (Nadeau et al.,
2008; Paiva et al., 2018; Jiménez-Barreto, Rubio, e Campo, 2020; Sun et al., 2021). Hunt (1975) defende
que as imagens, crengas e percecdes que as pessoas tém sobre um destino podem influenciar o
crescimento de uma area turistica tanto ou mais que recursos tangiveis. Isto ocorre, pois, o potencial
turista, tendo uma experiéncia pessoal limitada do destino em causa, atuar com base na Imagem do

Destino.

Neste contexto, temas como marketing do Destino, Imagem do Destino e Marca de Destino
tém vindo a evidenciar-se nos estudos do turismo (Blain et al., 2005; Pereira et al., 2012; Danko e
Dovhal, 2016; Golinvaux e Evagelou, 2017; Zenker et al., 2017; Kumar e Kaushik, 2018; Oliveira, 2019;

Lund et al.,, 2019; Ruiz-Real et al., 2020), tornando-se fundamentais para esta competitividade e
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diferenciacdo dos destinos, através da promogao de uma imagem forte, positiva e Unica (Paiva et al.,

2018).

Daqui decorre a necessidade de recorrer a técnicas de marketing para melhorar e diferenciar
a Imagem do Destino turistico. O conceito de marketing aplicado a um destino é mais complexo do
gue o de marketing que é orientado para um produto comum, na medida em que um destino é
composto por diferentes produtos, que incluem atragdes, alojamento, gastronomia e entretenimento
(figura II-1, p.8). Buhalis (2000) evidencia que o Marketing de Destinos deve ser utilizado como uma
ferramenta estratégica combinada com o planeamento e uma gestdo integrada, proporcionando

ganhos a todos os stakeholders, ao invés de ser apenas utilizado como uma ferramenta promocional.

Segundo a UNWTO (2007), marketing é uma das etapas da gestdo de um destino. O objetivo
do marketing do Destino consiste em atrair os visitantes para a area. Para isso, o mesmo deve ser
promovido tendo por base os seus elementos mais atraentes para os potencias visitantes,

persuadindo-os a vir. A UNWTO (2007) define as fungdes-chave:

e Promocao de destino, incluindo marca e imagem;
e Campanhas para impulsionar as empresas;

e Servicos de informagao imparcial;

e Operacdo/facilitacdo de reservas;

e Gestao de Relacionamento com Clientes.

Desenvolver uma estratégia promocional é desafiante, ja que o que um destino tem para
oferecer, em grande parte, sdo produtos intangiveis, que apenas podem ser promovidos através da
imagem. O conceito de Imagem de Destino surge desta necessidade da criagdo de uma marca de
destino, de forma a apresentar o destino aos potenciais turistas, diversificando-o dos concorrentes no
mercado de turismo e, sobretudo, representa-lo e as suas caracteristicas Unicas e distintivas (Baker e

Cameron, 2008; Drule et al., 2020).

Uma marca pode ser definida como uma combinac¢do Unica de caracteristicas do produto e
valores adicionados, tangiveis e ndo tangiveis. Ndo se trata apenas de uma marca registada (logotipo
ou icone), mas uma experiéncia e uma imagem que sinalizam um sistema de valores e posicionamento
do destino. Em suma, estabelece o tipo de experiéncia que o visitante pode esperar do local (UNWTO,

2007).

Segundo Ooi (2004), a marca afirma a singularidade do lugar, destacando-o dos restantes

(Graves et al., 2009). De acordo com a teoria do marketing, uma marca forte e coerente aumentara a
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probabilidade das expectativas dos turistas corresponderem a realidade do destino (Marine-Roig,
2015). Cardoso et al. (2019) acrescenta ainda que é essencial os gestores do destino conhecerem a
imagem que o seu destino tem perante o seu publico-alvo. A perce¢do de um destino na mente do
turista influenciara a sua decisdo de visitar determinado local (Murphy et al., 2000; Pike e Ryan, 2004;
Bae e Chang, 2021). E um lugar apenas é capaz de desenvolver a sua atividade turistica, se a imagem

que divulgada transmiti positividade acerca do mesmo.

Os avancos da tecnologia fomentaram o aumento da “digitalizacdo’” (Ritter e Pedersen, 2020),
envolvendo o uso de tecnologias digitais para mudar modelos de negécio, de forma a criar processos
mais eficientes e rentdveis, e criar mais oportunidades. A transicdo para a digitalizacdo alterou a forma
como as empresas analisam a informagdo do mercado, operam os seus processos de entrega e
interagem com os seus clientes (Ben Youssef et al., 2021; Kohtamaki et al., 2020; Hadjielias et al.,
2022). A promocgdo de destinos turisticos foi também severamente afetada pelo crescente papel das
redes sociais e da internet como principal fonte de informacao, obrigando as OGDs a alterar as suas
técnicas de marketing e aceitar as redes sociais para a promoc¢do da imagem dos seus destinos (Picazo
e Moreno-Gil, 2019). Os media tradicionais como as brochuras revistas, que consiste numa
comunica¢do unilateral, sdo substituidas por media online que permitem uma comunica¢do
multilateral, envolvendo, ndo s6 os agentes de marketing, mas também os turistas. Estes contelddos
digitais e visuais como videos, fotografias, textos e histdrias sobre um destino e experiéncias de viagem

tornam-se o novo foco no marketing turistico (John e De'Villiers, 2020).

A imagem do destino turistico é, portanto, um elemento transversal a promoc¢do do destino,
sendo utilizada no marketing e do mesmo, contribuindo fortemente para a sua competitividade. Sem
uma imagem forte, o destino tem uma menor probabilidade de sobressair num mercado saturado do
turismo. O avanco tecnoldgico veio facilitar a partilha e promogdo de informacdo, gerando uma
comunicacdo e partilha de informacdo multidimensional. Este aumento das fontes de conteudo
permite também uma maior oportunidade de analise da imagem que as Organiza¢des de Gestdo de
Destinos (OGD) partilham nas suas plataformas online, e a forma como se adaptaram ao marketing

nas redes sociais.
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11.2. A Imagem de um Destino Turistico

No turismo, a Imagem tem, sem duvida, uma presenca forte e marcante. Como constatam
Groves e Timothy (2001), as fotografias sdo uma das lembrangas mais preciosas das viagens turisticas
dos que viajam. A imagem ndo sé é usada na publicidade e marketing das atividades turisticas em
qualquer media e forma de comunicagédo social (Molinillo et al., 2017; Fu e Timothy, 2021; Xiao et al.,
2022), mas também persiste como principal forma de guardar memarias e recordacdes através de

fotografias pessoais (Groves e Timothy, 2001; Garrod e Garrod, 2009).

Inicialmente, o conceito de Imagem do Destino Turistico foi proposto na década de 1970,
despertando grande interesse entre os circulos académicos (Hunt, 1975). Apesar do conceito ser
abundantemente abordado na literatura cientifica, ndo existe um consenso acerca da sua definicao,
das suas dimensdes, dos seus métodos de avaliacdao e medicdo, do seu processo de formacdo e da sua
percec¢do (Gallarza et al., 2002; Hunter, 2016; Santana et al., 2020). Esta falta de unanimidade, segundo

Stepchenkova e Mills (2010), provém da subjetividade e complexidade do conceito.

Crompton (1979) define a Imagem de Destino como "a soma de crencas, ideias e impressdes
gue uma pessoa tem de um destino". Outras definicGes sugerem que se trata de uma representagdo
mental de um individuo acerca do conhecimento, emocdes e perce¢do gerais que 0 mesmo tem sobre
um destino (Fakeye e Crompton, 1991); uma soma de associacdes de informacdo ligadas a um destino,
gue inclui varios componentes do destino, mas também percec¢des pessoais acerca do mesmo (Murphy
et al., 2000); uma representagcdo complexa e individual criada por organizacgdes, residentes locais ou
agentes andnimos, com a qual os turistas interagem antes, durante e depois das suas visitas (Tasci &
Gartner, 2007; Cardoso et al., 2019). J4 Marine-Roig (2015) define a Imagem do Destino como sendo
uma construcgdo social complexa, resultante da influéncia mutua bidirecional das imagens projetadas

(do lado da oferta) e percebidas (do lado da procura).

O Quadro 1 tem como objetivo apresentar, de forma sumaria, as diferentes definicdes do

conceito.
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Quadro 1. Defini¢des do conceito de Imagem de Destino.

Hunt (1975)

Crompton (1979)

Fakeye e Crompton (1991)
Baloglu e McCleary (1999)
Bunhais (2000)

Alcaiiiz, Garcia e Blas (2009)
Martichiello e Carvalho (2016)
Cardoso et al. (2019)

Xiao et al. (2020)

Woosnam et al. (2020)
Chaulagain et al. (2021)
Tavitiyaman et al. (2021)

Fu e Timothy (2021)

Lalicic et al. (2021)

Xiao et al. (2022)

Bhatt e Pickering (2022)

Imagem do Destino como soma de crengas, ideias e
percegdes de um individuo acerca do destino

Akel (2022)
Imagem do Destino como ideia holistica das Echtner e Ritchie (1991)
componentes do destino e perce¢cdes pessoais sobre o Murphy, Pritchard e Smith (2000)
mesmo Baloglu e Mangaloglu (2001)

Baloglu e Uysal (1996)
Tasci e Gartner (2007)
Marine-Roig (2015)
Vinyals-Mirabent (2019)
Arefieva et al. (2021)
Arabadzhyan et al. (2021)
Hooker e Cooper (2022)

Imagem do Destino como construgdo complexa baseada
nos fatores push and pull

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), com base nos autores representados na tabela.

Para Echtner e Ritchie (1993) a constru¢do da Imagem do Destino é baseada nos recursos
existentes de forma individual, mas também de forma holistica, criando um imagindrio mental do
destino no seu todo. A confirmar esta relagdo surge o resultado empirico do estudo de Baloglu e
Mangaloglu (2001), no qual é demostrado como avaliagdes cognitivas e afetivas influenciam a imagem
global e o chamado modelo bidimensional da Imagem do Destino (figura II-2) , sendo esta uma

conceptualizagdo amplamente aceite (Padl i Agusti, 2018; Molinillo et al., 2018).

Segundo este modelo bidimensional da Imagem do Destino, (Figura 1l-2), a imagem é
entendida como sendo a soma da componente cognitiva e afetiva (Baloglu e McCleary, 1999). A
dimensdo cognitiva consiste na soma de crengas e conhecimentos que se sabem ou acredita saber
acerca do destino. Este conhecimento é adquirido ao longo do tempo, de uma variedade de fontes, e
a quantidade de estimulos externos recebidos sobre o destino é fundamental para formar estaimagem
cognitiva (Baloglu e McCleary, 1999; Gartner, 2016; Pereira et al., 2016). A componente afetiva refere-
se aos sentimentos do individuo relativamente ao destino. Consiste na valorizacdo do destino com
base nos motivos e emogdes pessoais, determinando assim valor ao destino para o individuo em

qguestdo (Gartner, 2016; Pereira et al., 2016). Os investigadores concordam que a imagem afetiva é
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uma resposta subjetiva e emocional ao conhecimento cognitivo sobre um destino turistico (Molinillo
et al.,, 2018; Paiva et al. 2018). Um numero significativo de estudos validou esta concecdo

bidimensional da Imagem do Destino (Beerli e Martin, 2004; Hallmann et al. 2015; Lin et al., 2007).

Imagem Cognitiva

Imagem Afetiva

Figura 11-2. Representa¢do do Modelo Bidimensional da Imagem do Destino.
Fonte: Adaptado de Brea e Cardoso (2011)

E embora algumas pesquisas estejam dispostas a considerar a Imagem do Destino como uma
construcdo bidimensional, outros investigadores afirmam que ocorre a completa negligéncia da
terceira dimensao da imagem de destino — o aspeto conativo — que deriva dos dois componentes ja

mencionados (Marine-Roig e Ferrer-Rosell, 2018; Gorji et al., 2021).

Em 2016, Gartner clarifica estas componentes diferentes, mas hierarquicamente
interrelacionadas, adicionando a componente conativa (Figura II-3). A dimensdo Conativa é a
componente da agdo ou decisdo. Depois das informagdes internas e externas (afetiva e cognitiva,
respetivamente), serem processadas, é tomada a decisdo de escolha do destino (Gartner, 2016;
Pereira et al., 2016). A relacdo do componente conativo é direta para os outros dois componentes, ndo
podendo ser manipulado por promotores de destino. E uma decisdo pessoal e interna tomada pelo
turista que faz uma escolha de acordo com atitudes, necessidades, desejos e motivos pessoais

(Gartner, 2016).

Componente Cognitiva

Componente
Conativa

Componente Afetiva

Figura II-3. Modelo com as trés componentes da Imagem do Destino Turistico.
Fonte: Adaptado de Pereira et al. (2016)
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Todavia, mesmo com esta falta de consenso (Molinillo et al., 2018; Tasci e Gartner, 2007
Zhang et al., 2014), a Imagem do Destino é amplamente reconhecida como uma poderosa ferramenta
de gestdo no ambiente turistico global, dindmico e competitivo (Vinyals-Mirabent et al., 2019; Zhang

et al., 2021).

Podemos concluir entdo que a Imagem do Destino engloba um conjunto de atributos — a
componente cognitiva, afetiva e conativa — revelando-se um conceito multidimensional (Gallarza et

al., 2002; Hallmann et al., 2015) e de natureza ampla e dindmica (Santana et al., 2020).

Porém, como mencionado no capitulo anterior, boas Imagens do Destino sdo capazes de
melhorar a satisfacdo dos turistas e, ao mesmo tempo, transmitir significados sociais e culturais
efetivamente positivos para a marca de destino (Meng et al.,, 2021b), tendo efeito na proépria
competitividade do destino. Portanto, para além de conhecer o conceito de imagem de destino e as
suas diversas componentes, é necessario compreender como é que as imagens sdo apresentadas para
0 publico, e como as mesmas sdo percecionadas. Isto exige o esclarecimento da diferenca entre
Imagem Percebida e Imagem Projetada de destinos turisticos, sendo esse o objetivo da proxima seccdo

deste capitulo.

11.2.1. Imagem projetada e imagem percebida de um destino turistico

De acordo com o modelo cognitivo-afetivo-conativo, a Imagem de Destino global é formada
como resultado de avaliagGes cognitivas e afetivas de um determinado destino (Gartner, 2016). Como
consequéncia disso, a Imagem de Destino é uma construgdo complexa resultante de uma relagdo entre
Imagens Projetadas e Percebidas, ou seja, entre a informacao fornecida pelos diferentes agentes e a
informacdo interpretada pelos préprios turistas (Grosspietsch, 2006; Andreu et al., 2000; Cai, 2002;
Marine-Roig, 2019; Ferrer-Rosell e Marine-Roig, 2020; Zhang et al., 2021). Compreender as diferencas

entre estas duas imagens é um aspeto importante dos estudos da Imagem de Destino.

Echtner e Ritchie (1991) definem Imagem Percebida como sendo a imagem influenciada pelo
conhecimento prévio, experiéncias, fontes de informacédo comercial e ndo comercial, e pelos media. A
Imagem Percebida é o resultado das expectativas e das perce¢Ges que um potencial turista possui
sobre um destino (Buhalis, 2000), uma perspetiva pela qual um individuo compreende um
determinado ambiente (Govers et al., 2007), através de uma avaliagdo subjetiva (Hunter, 2012). Gali,

Camprubi e Donaire (2017) distinguem trés fases da Imagem Percebida pelo turista. A primeira fase
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refere-se a imagem criada antes da viagem, através de toda a pesquisa prévia de imagens, sites,
opinides de familiares e amigos. A segunda fase refere-se a imagem criada aquando da chegada do
turista ao destino e engloba as vivéncias. A ultima fase trata-se do regresso, englobando as memdarias

das experiéncias vividas no destino (Vieira, 2021).

A Imagem Percebida é portanto criada através da construgdo mental do individuo, como
resultado da exposi¢cdo a Imagem Projetada, dependendo sempre do tipo de fonte de informacao,
sentimentos e experiéncias pessoais (Afafia et al., 2016; Stepchenkova e Li, 2014; Marine-Roig 2019;

Sun et al.,, 2021; Pall i Agusti, 2021b).

Ao contrdrio da Imagem Percebida, a Imagem Projetada consiste no que o destino pretende
gue seja visto. Segundo Baloglu e Uysal (1996) a Imagem Projetada consiste no potencial turistico da
localidade difundido através de canais de comunicagdo. Esta afirmacdo parte da perspetiva de que a
Imagem Projetada tem uma fungdo de fator motivacional “pull” na tomada de decisdo de um destino.
Partindo deste pressuposto, os operadores turisticos sdo essenciais na construcdo de uma boa imagem

projetada, que afeta a atragdo do destino (Andreu et al., 2000; Govers et al., 2007; Vieira, 2021).

Varios autores (Hsu e Song, 2012; Andreu et al., 2000; Gorji et al., 2021) dividem a Imagem
Projetada em duas formas: intencional e ndo intencional. A Imagem intencional é criada utilizando
técnicas de marketing, com o objetivo de tornar o destino mais atrativo para o publico. Esta imagem
é difundida através de brochuras, programas de promoc¢ao e, com os avancgos tecnoldgicos, através de
websites e diversas redes sociais (Kuhzady et al., 2017; Marine-Roig e Ferrer-Rosell, 2018; Duan et al.,
2020; Tomaz e Walanchalee, 2020; Paiil i Agusti, 2021a; Sun et al., 2021). A Imagem Projetada de
forma ndo intencional resulta através da utilizacdo de meios independentes, tais como o Conteldo

Gerado pelos Utilizadores (CGU) (Hsu e Song, 2012; Gunn, 1988).

Quando se aborda a Imagem Projetada, ndo se pode deixar de considerar a crescente
importancia da internet e dos media como meios para projetar e promover o destino no mercado. Os
recursos online com conteddo de qualidade auxiliam os individuos a construirem as suas perceg¢des
sobre os destinos (Chen et al., 2013). Com a ascensdo da Internet e das redes sociais, no planeamento
pré e poés-viagem (Pabel e Prideaux, 2016), os conteldos visuais e as fotografias tornam-se no novo
paradigma da comunicagdo turistica (Leung et al., 2013; Picazo e Moreno-Gil, 2019; Kuhzady et al.,
2017; Marine-Roig e Ferrer-Rosell, 2018; Duan et al., 2020; TomaZ e Walanchalee, 2020; Palil i Agusti,
2021a; Sun et al., 2021; Chi, 2021). Os meios digitais redefiniram ndo sé os papéis de varios agentes e
fontes de informagdo, mas também o prdprio processo de transmissao e representa¢do de imagem de

destino. Diferente dos canais de comunicacdo offline tradicionais, os meios de comunicac¢do online

17



Anastasiya Bondarets Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Conteldo da rede social Instagram da
Turismo Centro Portugal

(websites, blogs online ou redes sociais) podem formar a multiplicidade de imagem de destino que é
projetada de acordo com objetivos de comunicac¢do e audiéncias direcionadas (Tomaz e Walanchalee,
2020). Para além disso, o avanco tecnolégico acentuou a acdo do Conteudo Gerado pelo Utilizador

(CGU).

Todavia, alguns autores (Stepchenkova e Zhan, 2013) afirmam que as fronteiras entre a
Imagem Projetada e a Imagem Percebida "podem estar turvas", sugerindo a existéncia de um circulo
da Imagem. Neste circulo, uma OGD projeta imagens do destino que deseja os seus potenciais turistas
consumirem. As imagens transmitidas despertam o interesse dos turistas, afetando assim a percegdo
dos turistas dos destinos. Consequentemente, estas perce¢bes guiam o olhar dos turistas para o
destino. Consciente ou inconscientemente, os turistas procuram imagens que replicam as suas
percecdes existentes. Ao capturar estas imagens, o turista fecha o circulo hermenéutico da

representacdo do destino (Stepchenkova e Zhan, 2013).

Para concluir, a Imagem do Destino é constituida ndo sé pela soma de conhecimento que se
tem sobre um destino, mas também pelos sentimentos e emogdes relativos ao destino. A partir destes
estimulos é que se tomard a decisdo relativamente a escolha de um destino para visitar. E, portanto,
essencial que as Organiza¢des de Gestdo de Destinos (OGD) projetem uma imagem que invoque o
desejo de visitar o destino e que seja apelativa ao seu publico-alvo, e que, ao mesmo tempo, alcancem
um bom nivel de congruéncia entre as duas imagens. As estratégias de marketing que afetam a
Imagem do Destino necessitam de se manter fiéis ao mesmo, permitindo assim compatibilidade entre
a Imagem Projetada e Percebida. A evolucdo da tecnologia veio facilitar a partilha das imagens,
oferecendo um vasto niumero de plataformas para transmitir a imagem, sendo o novo desafio

transmitir uma imagem coerente e que reflita a realidade do destino e da marca que o representa.

11.3. WEB 2.0 revoluciona o Turismo

Ao longo dos capitulos anteriores, ocorre de forma consistente a meng¢dao da evolugdo
tecnoldgica, e a utilizacdo de novos media no turismo. Torna-se, por isso, fundamente, compreender

de que forma a tecnologia se relaciona com o Turismo.

Tendo em conta a evolucdo nas tecnologias disponiveis bem como as formas de partilhar e de
distribuir informagdo é essencial distinguir os conceitos de Internet e de World Wide Web (WWW).
Santos (2018) esclarece esta diferenca distinguindo Internet como referente as infraestruturas de

telecomunica¢des necessarias para a comunicagcdo entre dispositivos, e a WWW como estando
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relacionada com o sistema de documentos em formato hipermédia, interligados e executados através
da Internet. Deste modo, a Internet é o sistema global de redes de computadores ligados entre si
através de um conjunto de protocolos de comunicagdo de computadores em rede. A Web é o espago
de informacao onde é possivel aceder a documentos e outros conteudos, interligados por linguagem

de hipertexto e identificados por localizadores (Santos, 2018).

11.3.1. A evolugdo da WEB

A evolugdo da Web pode ser categorizada por niveis, que progridem consoante a evolugdo das

interagGes sociais e a evolugdo das interagdes de informacao.

Web 0.5 refere-se ao inicio da evolucdo da Web no final da década de 1980, quando a
infraestrutura técnica estava a ser moldada e os protocolos web definidos. Logo depois, Tim Burners-
Lee introduziu a Web 1.0, conhecida como uma Web apenas de leitura (Patel, 2013), que consistia num
meio algo limitado (Munar e Jacobsen, 2014; Santos, 2018; Cravid, 2019). Caraterizava-se por uma
Internet estatica, como muito pouca conetividade, que permitia pouco mais do que trocas de e-mails
e pesquisa de informacdes online. Pode afirmar-se que a Web 1.0 é a Internet como ela surgiu. A Web
1.0 foi utilizada por grandes empresas cujas publicagées consistiam em informacdo institucional e
corporativa, desenvolvimento de planos de marketing e de vendas e transagdes com os clientes

(Kambil, 2008; (Tavakoli e Wijesinghe, 2019; Mbunge et al., 2022)

A proxima geracdo — a Web 2.0 — refere-se a segunda geragdo da Internet, caraterizada por
paginas web dindmicas e por Conteudos Gerado pelo Utilizador (CGU), devido ao aparecimento e
disseminagao das redes sociais. A segunda versao da WWW oferece aos utilizadores plataformas
colaborativas, tornando-se qualitativamente diferente da versdo anterior, na medida em que as
aplicagdes Web 2.0 facilitam a partilha de informacgao, a interoperabilidade, a colaboragao e o design
centrado no utilizador (Benito-Osorio et al., 2013). Na Web 2.0 os utilizadores ndo sé acedem aos
documentos mas também lhes é permitido contribuir com novas informacgdes ou conteldos (Santos,

2018; Cravid, 2019; Mbunge et al., 2022).

A Web 3.0 foi introduzida em 2006 como a 'Teia Semantica' (Patel, 2013). A Web 3.0 combina
a inteligéncia humana com a inteligéncia artificial, que estd cada vez mais disponivel, de forma a criar
informacdo de melhor qualidade, com maior relevancia, e de forma mais rdpida. A Web 3.0 ndo se

refere a uma nova plataforma ou tecnologia, mas sim a utilizagdo de redes semanticas com o objetivo
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de potenciar e tornar mais eficiente a procura e a partilha de informagdo (Santos, 2018; Tavakoli e

Wijesinghe, 2019; Mbunge et al., 2022).

Uma das caracteristicas da Web 4.0 é a crescente integracdo em tempo real entre individuos,
os mundos virtuais e os objetos que com eles interagem. A ubiquidade deste nivel da Web faz com que
seja conhecida como Web Mdvel. Um dos principais desafios na Web 4.0 consta no desenvolvimento
de estratégias para explorar completamente a integracdo entre objetos fisicos e virtuais com novos

Conteldos Gerados pelos Utilizadores (CGU).

A falta de consciencializagdo emocional limita o potencial da Web e é partindo deste principio
qgue se desenvolve a Web 5.0, um nivel evolutivo para a Web emocional que é capaz de reconhecer os
sentimentos do utilizador. Na Web 5.0 — ou Web Sensorial — o principal desafio serd como
personalizar, verdadeiramente, interagOes para criar experiéncias ricas e emotivas para os utilizadores

(Santos, 2018; Tavakoli e Wijesinghe, 2019).

A importancia da Internet e da WWW para o turismo esta relacionada com a democratizagado
da informacdo, um conceito fundamental a todo o sistema turistico (Middleton et al., 2009). Se,
anteriormente, apenas agentes turisticos tinham acesso as redes dos sistemas globais de distribuigao,
com o surgimento da Internet e da Web, essas informagdes tornaram-se disponiveis para o publico em
geral (Santos, 2018). Atualmente, varias organiza¢des de turismo utilizam formas avangadas de
distribuicdo de conteldos e de servicos que passam pela maior interagdao com os utilizadores e
potenciais clientes. As Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TIC) permitiram ao marketing novas
abordagens para interagdes mais profundas com os consumidores. Este desenvolvimento das
tecnologias incentivou o empowerment do consumidor. A tecnologia melhorou as experiéncias
turisticas incentivando novas formas de os consumidores interagirem com as organizagdes ou entre si.

Este papel ativo do turista foi particularmente influenciado pela Web 2.0.

Na sua manifestacdo mais idealista, a Web 2.0 é definida por esta interatividade e participagdo
do utilizador que se reflete nos utilizadores a deixarem de se limitar apenas ao consumo de contetddos
disponiveis, tornando-se eles préprios produtores desses conteldos partilhados (Kaplan e Haenlein,
2010; Santos, 2018). Assim, as entidades e organiza¢Ges deixam de ter o poder absoluto no que toca
a0 seu posicionamento publico, como outrora tinham (Kaplan e Haenlein, 2010). A variedade de
ferramentas de interacdo social que passaram a estar disponiveis na Web 2.0 contribuiram para o
utilizador individual gerar contelddos e partilhar as suas experiéncias turisticas através de um

computador ou de um dispositivo mdvel, permitindo ao utilizador estar em movimento, acrescentando
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o elemento de portabilidade (Neuhofer e Buhalis, 2014; Stylianou-Lambert, 2012; Kim et al., 2017;

Huerta-Alvarez et al., 2020).

Em suma, a Imagem de Destino deixou de estar limitada a brochuras, livros ou outros
documentos impressos totalmente controlados pelas OGDs (Mata et al., 2018), sendo redirecionados

em grande escala, para o conteudo virtual (Arefieva et al., 2021).

No turismo, a Web 2.0 também conhecida como Travel 2.0, descrevendo uma nova gerac¢ao
de sites de viagens que incentiva e facilita a de interagcdo social entre os viajantes, ao fornecer meios

onde podem partilhar informagdes e experiéncias (Leung et al., 2012).

Com a acelerada propagacdo de plataformas eletrénicas e a rapida mudanga do turista para o
meio digital, os principais canais de informacgao disponiveis para estudos turisticos também sofreram
mudanca (Meng et al., 2021b). Ainda em 2005, Presenza et al., (2005) debatiam acerca de como os
sites oficiais das OGDs se tornaram grandes fontes de informacdo para os viajantes, competindo com
outros meios ja existentes. E, cada vez mais, profissionais de turismo e profissionais de marketing de
destinos demonstram estar interessados nos Sites de Redes Sociais que permitem a partilha de
fotografias e informacdo pictdrica, ao invés de redes sociais baseadas sobretudo em informacao escrita
(Mull e Lee, 2014). Este interesse proveio do pressuposto que as imagens visuais sdo mais eficazes em

transmitir informagdo ao consumidor, comparativamente a outras fontes (Song e Kim, 2016).

A tecnologia tornou-se o novo aliado também da investigacdo de imagem turistica (Xiao et al.,
2022) e a utilizag¢do do conteudo visual das imagens e fotografias virtuais tornou-se na atualidade da
pesquisa de Imagem de destino turistico (Leung et al., 2013). Especialmente com a popularidade dos
smartphones e o desenvolvimento vigoroso de varias redes sociais e plataformas de partilha de
fotografias, os investigadores podem obter fotos de destinos turisticos de um nimero cada vez maior
de canais de partilha de imagens, que fornecem novos materiais e perspetivas para a investigacdo no
turismo. Compreender a percecdao do turista através da analise de fotografias ganhou assim um

interesse significativo no estudo das imagens de destino turistico (Xiao et al., 2022).

Da mesma forma como se observa uma maior incidéncia no estudo da Imagem Percebida, em
comparagdo com o estudo sobre a Imagem Projetada (Song e Kim, 2016; Picazo e Moreno-Gil, 2019;
Baloglu e Mangaloglu, 2001; Beerli e Martin, 2004a; Fernandes, 2010), estd uma aparente
desigualdade no que toca o estudo da Imagem de Destino no espaco virtual. O grande volume das
pesquisas realizadas foca-se sobretudo na analise dos Contetido Gerado pelo Utilizador (CGU) (Li et al.,

2022; Marine-Roig, 2019; Marine-Roig e Clavé, 2016) uma vez que as imagens publicadas tornaram-se
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na forma mais importante que os turistas usam para partilhar as suas experiéncias (Deng e Li, 2018;

Stepchenkova e Zhan, 2013).

Segundo Li et al. (2022), o abundante CGU no turismo contém uma vasta riqueza de
informacgdes cognitivas e emocionais, fornecendo dados valiosos para a construcdao de imagens de
destino. A imagem comunicada pelos turistas através das suas fotografias implica outros tdpicos de
interesse que nao se refletem habitualmente nas imagens criadas pela prépria OGD (Stepchenkova e
Zhan, 2013), trazendo novas oportunidades para a gestdo de destinos (van der Zee et al., 2020). Para
além disso, a analise de CGU tem uma série de vantagens como modo de pesquisa, incluindo a
disponibilidade de dados e a sua utilizagdo ndo intrusiva (Gon, 2021). Stepchenkova dedicou-se a
analise de imagens de destino turistico baseando-se em CGU durante muito tempo (Stepchenkova e
Zhan, 2013; Stepchenkova e Li, 2014), propondo mapas percetuais para analisar a imagem de destino
turistico. Arefieva et al., (2021) desenvolveu um método para agrupar imagens de destino com base
em fotografias CGU, destacando agrupamentos especificos de imagem de destino. J& o estudo de
Hooker e Cooper (2022) examinou como as fotografias e legendas do Instagram influenciam a inten¢ao
de viajar para o Parque Nacional de Yellowstone, testando um modelo baseado na teoria do

comportamento planeado.

N3do obstante, varios autores focam-se na comparacao dos dois tipos de conteudo criado, nas
suas diferentes dimensdes e plataformas (Stepchenkova e Zhan, 2013; Palil i Agusti, 2018; Smith et al.,
2012; Fu e Timothy, 2021). Por exemplo, no seu estudo, Mata et al.(2018) constréi um esquema de
categorizacdo para a realizacdo de analises de imagem, comparando as imagens projetados pelas

OGDs com as imagens partilhadas pelos utilizadores do Instagram.

J4 Picazo e Moreno-Gil (2019) concentram o seu trabalho nesta desigualdade entre os estudos,
desenvolvendo uma revisao da literatura cientifica ao longo de um periodo de 20 anos com base na
imagem projetada de destinos, transmitida ao potencial turista, onde o conteido da imagem projetada
foi medido e analisado. Os autores salientam que uma investigacdo deste tipo beneficiard os
profissionais e os académicos, proporcionando-lhes uma melhor compreensdo da aplicagdo e
desenvolvimento da imagem projetada. Afinal de contas, é importante contrastar aimagem projetada
pelas OGD para identificar e minimizar as diferencas de imagem que possam afetar a escolha do

potencial turista (Qu et al., 2022).
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I1.4.A Imagem do Destino Online

Como visto no capitulo anterior, a Imagem do Destino é formada baseando-se em diferentes
fontes de informacdo que provém de igualmente diferentes origens: de fornecedores de mass media,
intermedidrios, os proprios visitantes e outros agentes (Choi et al., 2007). Tendo em conta o foco desta

dissertacdo, é essencial evidenciar a Imagem de Destino na dimensao online.

Hunter (2016) afirma que no contexto online, Imagem do Destino Projetada e Percebida sdo
teoricamente misturadas e a Imagem do Destino Online engloba trés dimensdes: (1) imagem do
destino turistico; (2) imagem projetada do destino turistico; e (3) imagem percebida do destino

turistico (Hunter, 2016).

Segundo a definicdo das trés componentes — cognitiva, afetiva e conativa — referidas
anteriormente (Gartner, 2016; Pereira et al., 2016; Mak, 2017; Molinillo et al., 2018), a representac¢do
online da imagem de um destino, pode ser definida como a representagao online das crencas coletivas,

conhecimento, ideias, sentimentos e impressdes gerais de um destino.

A distincdo crucial entre a Imagem do Destino e a Imagem do Destino Online provém da
oportunidade de maior interagdo, que as tecnologias WEB 2.0. vieram permitir, como referido no
capitulo anterior (Mak, 2017; Santos, 2018; Tomaz e Walanchalee, 2020). Os sistemas de informacao
online tornaram a formacdo da Imagem do Destino um processo mais dindmico, com maior
importancia dada a informacdo disponivel, opinides de outros utilizadores e imagens visuais (Hunter,
2016; Neuhofer e Buhalis, 2014; Kim et al., 2017; Stylianou-Lambert, 2012; Tavakoli e Wijesinghe,
2019), em comparagdo com métodos tradicionais de projecdo de imagem (brochuras e guias

impressos) (Huete-Alcocer et al., 2019).

Devido a quantidade de imagens disponiveis online, é necessario diferenciar que a imagem
varia de acordo com as variadas plataformas e fontes de informagdo online (Choi et al., 2007,

Stepchenkova e Zhan, 2013).

As OGD, como parte de servicos de marketing baseados na Web, investem quantidades
consideraveis de tempo e dinheiro no desenvolvimento de websites. Ao desenvolver websites faceis
de usar, estas organizacdes fornecem aos turistas varias informacées de viagem. Esta informacao é
considerada mais fidvel e fidedigna do que o CGU (Chung et al., 2015). Mak (2017) salienta a
necessidade de examinar e comparar o alinhamento da Imagem do Destino Online projetada,
analisando o CGU e o conteldo das Organizagdes Nacionais de Turismo. No seu estudo, Mak (2017)

verificou que algumas dimensdes cognitivas identificadas nos dados do CGU estavam sub-
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representadas nos dados da Organizagdes Nacionais de Turismo (ONT). Isto indica que o conteldo
gerado pelas ONT pode nem sempre projetar atributos de Imagem do Destino que sdo vistos como
significativos e especiais pelos turistas. Para além disso, a autora demonstrou a capacidade de
fotografias de viagem para retratar atributos cognitivos da Imagem, mas também para encarnar os

seus atributos afetivos.

A ampla visibilidade virtual é indispensdvel para atrair potenciais turistas (Lalicic et al., 2020).
Isto motiva as Organiza¢Oes de Gestdo de Destinos (OGD) a expandir a sua presenca online para além
dos websites oficiais e incluir plataformas de redes sociais (Lalicic et al., 2020), mantendo-se
competitivos na esfera virtual (Mariani et al., 2016). Segundo Molinillo et al. (2018), as OGD precisam
de compreender as diferengas da influéncia dos websites oficiais e das redes sociais na Imagem de
Destino. Estudar estas diferencas e comparar os efeitos das plataformas utilizadas e a sua influéncia
na Imagem do Destino Online, tal fornecerd recomendacdes importantes para as estratégias de

marketing das OGD.

I1.5. Os suportes Online da Imagem de Destino

O desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo esta em consonancia com a transferéncia
dos meios de comunicacao tradicionais. Um dos meios de comunica¢do em desenvolvimento sdo os
new-media. New-media utilizam tecnologias para combinar texto, imagens, som e video para criar um
produto semelhante, mas diferente dos meios tradicionais. Um exemplo muito representativo de new-
media é a Internet. Programas de televisao, filmes, revistas, livros, jornais e outros tipos de meios de
comunicag¢do ndo sdo considerados novos meios de comunica¢do (Endri e Prasetyo, 2021). Dos new-
media fazem parte as redes sociais, que encaixam perfeitamente no conceito de Web 2.0,
particularmente as plataformas faceis de usar que permitem aos utilizadores criar contetdo. As redes
sociais podem ser definidas como uma "tecnologia baseada em computadores que facilita a partilha
de ideias, informacdo e construcdo de redes e comunidades virtuais" (Dollarhide, 2021). As redes
sociais permitem aos utilizadores comunicar facilmente as suas informacdes pessoais e outros
conteudos. Qualquer utilizador pode aceder a estas plataformas através de um computador, tablet ou
smartphone. De forma sucinta, a Web 2.0 surgiu em primeiro lugar, e as redes sociais surgiram dela,
como uma inovac¢do da Web 2.0 (Dollarhide, 2021; Fonseca, 2019; Tavakoli e Wijesinghe, 2019; Santos,
2020).
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Tendo isto em conta, é importante contextualizar as redes sociais, de modo que seja possivel
entender, de forma concreta, qual a importancia destes novos meios de comunicacdo para os

consumidores e para as OrganizacGes de Gestdo de Destinos (OGD).

As redes sociais ganharam importancia, ndo apenas para os consumidores, mas também para
os destinos, que, de forma rapida, tém a possibilidade de interagir com os seus clientes. As empresas
devem evitar comunicagdes unilaterais, sendo importante fornecerem feedback de forma rdpida e
intima, que nao restrinja movimentos voluntdrios e criativos (Park, 2012). Para além disso, as redes
sociais tém a privilégio de serem plataformas onde os utilizadores comunicam diariamente e com
alguma regularidade. Independentemente da dimensdo do publico, os utilizadores tornam-se
familiarizados com uma marca ou destino, uma vez que essa interagao requer menos esfor¢o do que
aceder a um website oficial. Consultar um website exige mais esforco do que aceder a plataforma do
destino, através de uma rede social que ja se encontra presente no smartphone do utilizador. Desta
forma, consultar a pagina dedicada do destino assemelha-se ao ato de verificar a plataforma de um

amigo ou familiar, na rede social.

Assim, as redes sociais tém demonstrado ser um bom canal de marketing digital para a
identificacdo e interacdo entre clientes, mas para isso é necessario compreender como usar de forma

eficaz as varias funcionalidades que as mesmas dispdem. (Leung et al., 2013).

Dito isto, como base, é seguro admitir que um Website oficial do destino serve como uma
ferramenta base para fornecer aos turistas acesso a informacao fidvel sobre o destino, (Molinillo et al.,
2018), podendo porém, ndo ser a primeira impressdo que o turista obtém sobre o mesmo. Para além
dos websites, as OGD iniciaram a utilizacdo de diferentes tipos de redes sociais, nomeadamente,
Facebook, Instagram, YouTube, Flickr, LinkedIn, TikTok, Pinterest, entre outros (Kim et al., 2017;
Santos, 2018; Song e Kim, 2016; Clarke et al., 2016; Miah et al., 2017; Zhang et al., 2019; Yang et al.,
2022; Bhatt e Pickering, 2022; Wengel et al., 2022). Um dos fatores que influenciam a formacdo de
Imagens do Destino é a qualidade da informacéao nas redes sociais de uma OGD (Kim et al., 2017). Estes

fatores estdo associados a fiabilidade, disponibilidade, usabilidade e seguranga (Silva-Pina et al., 2018).

Devido a esta vertente da Imagem do Destino Online, e 0 aumento da atencao ao papel das
redes sociais na criagcdo da Imagem de Destino, muitos estudos focam a sua metodologia na analise de
diferentes plataformas (Mandelli et al., 2012; Leung et al., 2013; Gon, 2021; Feldkamp, 2021; Machado,
2015; Kim et al., 2017; Gregério, 2019; Dedeoglu et al. ,2020; Carvalho, 2021; Wengel et al., 2022;

Pastor-Marin et al., 2022). Segundo, Dedeoglu et al. (2020), a partilha nas redes sociais tem um
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impacto positivo na Imagem do Destino, mas ao mesmo tempo, a perce¢dao dos turistas sobre a

autenticidade do destino pode ser afetada pelo conteudo online (Kim e Kim, 2020).

Estudos como o de Huertas e Marine-Roig (2015) procuram demonstrar que as OGDs tendem
afocar-se em elementos funcionais na sua comunicacgao online e limitar o uso de adjetivos emocionais.
Porém a comunicagao de valores especificos da marca emocional nas redes sociais gera uma maior
interatividade melhorando assim a imagem geral da Imagem do Destino (Huertas e Marine-Roig,
2015). Na atual busca por turismo de experiéncias que foge ao seu antecedente, habitualmente
chamado de turismo de massas, as emogdes tornam-se essenciais ndo sé durante a experiéncia em si,
mas também na sua publicidade. Tem sido demonstrado que as plataformas online oferecem um
ambiente muito solidario para comunicar eficazmente os valores emocionais de uma marca de destino,

mas as OGDs carecem de estratégias para comunicar estes valores (Lalicic et al., 2020).

No seu estudo, Barcelos et al. (2019) analisaram como o tom de voz adotado por uma marca
de turismo nas suas comunicag¢des nas redes sociais influéncia a pesquisa de informacdo e a atitude
da marca dos clientes nas redes sociais. Concluiu-se que usar um tom de voz humano nas redes sociais,
em vez do tom de voz corporativo mais tradicional, gera uma atitude mais favoravel em relacdo a
marca (Barcelos et al., 2019). Para além disso, a escolha de conteldo consoante a plataforma utilizada,
€ importante. No seu estudo, Chenchen et al., (2020) analisam a importdncia da rede social Tik Tok,
concluindo que as OGDs devem escolher os tipos de conteddos adequados de acordo com o seu
objetivo de marketing, utilizando as vantagens fornecidas pela rede social, melhorando assim o efeito
de comunicacdo. Para sintetizar as descobertas do seu estudo, Molinillo et al. (2018) criaram um
guadro comparando o desempenho de quatro plataformas online na criacao da Imagem do Destino

(Quadro 2).

Quadro 2. Desempenho de diferentes plataformas Online das OGD.

Plataforma online da OMD Desempenho

Plataforma que requer um elevado grau de envolvimento do utilizador, embora a sua influéncia na
Website Oficial imagem cognitiva e afetiva seja essencialmente inexistente. A influéncia da imagem cognitiva e da
imagem geral na intengdo de visitar é significativamente menor comparada com o Instagram.

Plataforma mais diferenciada do website em termos do processo de construgdo da Imagem do Destino.
Instagram Favorece a influéncia das dimensdes cognitivas e afetivas na perce¢do da imagem geral. A imagem
percebida tem uma grande influéncia na intengdo de visitar.

A semelhanca do website, requer um elevado nivel de envolvimento do utilizador, tendo uma influéncia
Facebook positiva na perce¢do da imagem cognitiva e afetiva. Porém, o autor conclui que o seu contributo para
atrair turistas ndo consta ser muito significativo.

Plataforma que requer a menor quantidade de envolvimento do utilizador, e a sua influéncia na imagem
Twitt cognitiva e afetiva consta ser praticamente inexistente. A imagem percebida obteve os valores mais
witter ) ) . . "

baixos das quatro plataformas consideradas no estudo, bem como a menor intengdo de visitar.

Plataforma que menos contribui para atrair visitantes.

Fonte: Adaptado de Molinillo et al. (2018).
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Dito isto, as OGD necessitam de gerir as suas campanhas online, integrando os valores da
marca emocional na sua presenca nas redes sociais de forma a gerar niveis mais elevados de
envolvimento dos utilizadores e melhorar a imagem positiva dos seus destinos (Lalicic et al., 2020).
Com o surgimento de novas exigéncias no sistema turistico, hd que adotar novas abordagens, nas quais
as tecnologias de informacdo e comunicacdo desempenham cada vez mais um papel fundamental

(Santos, 2018).

Para concluir, a forma como as Organiza¢des de Gestdo de Destinos (OGD) se adaptam as
mudancas provocadas pelo avango tecnolégico é fundamental para e transversal a uma boa promogao
e comunicacdo de destino. A variedade de plataformas virtuais disponiveis para o marketing digital
permite que a imagem projetada online seja ndo sé adaptada ao tipo de plataforma utilizado, mas
também para o publico-alvo que utilizada cada uma destas plataformas. Para além disso, com a
digitalizacdo da imagem e do marketing, tornou-se mais facil compreender que tipo de publico
visualiza as imagens e com que regularidade. A possibilidade de comunicar com o publico de forma
mais rapida e direta, permite compreender que tipo de contelddo o publico prefere usufruir. Com a
proliferacdo das redes sociais, a imagem de Destino Online tornou-se numa das principais formas de

comunicagdo e promocao de destino, sendo por isso um importante aspeto na investigacao cientifica.

Il.6. Imagens e fotografias online, e a ascensao do Instagram

11.6.1. A partilha de Fotografias Online

Como foi referido anteriormente, a Imagem tem uma forte ligacdo com o turismo, tanto na
sua promoc¢do, como na pratica. Haldrup e Larsen (2003) afirmam que viajar por prazer sem a
representagao de memdrias em formato fotogréfico tornou-se impensavel e que esta intima ligagao
entre o turismo e o ato de fotografar é descrita pelos autores como sendo “gémeos modernos”. O
desenvolvimento da fotografia digital levou a um aumento notavel do niumero de fotografias tiradas
por viagem. As fotografias ja ndo sdo partilhadas em contextos estritamente privados (Pall i Agusti,
2018). Para além disso, fotografia tem sido amplamente aplicado na publicidade de destino (Kuhzady
et al.,, 2017; Picazo e Moreno-Gil, 2019). As fotografias representam pensamentos, realidade,
sentimentos e emocgdes, que ndo podiam ser verdadeiramente expressas por palavras (Siyamiyan Gorji

et al., 2021).
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As OrganizagOes de Gestao de Destinos (OGD) tém uma vasta lista de plataformas entre as
quais escolher onde e como preferem partilhar a Imagem do seu destino. Redes sociais orientadas
para a Imagem e fotografia, como é o caso do Instagram, YouTube, Facebook, Pinterest, Tumblr, Flickr,
entre outras, tornaram-se plataformas de comunicacao visual proeminentes. As diferencas nelas
surgem na forma como se estabelece uma ligagdo com o publico e se essa ligagao e relagdo sao de facil

gestao.

Mas com tantas outras plataformas orientadas para a partilha daimagem, porqué focar o tema

desta dissertacao no Instagram?

11.6.2. A rede social Instagram

O Instagram — definido como "rede social visual" (Gretzel, 2018) é uma aplicagdo de conteudo
online gratuita baseada na partilha instantanea de fotografias e videos. Fundado a 6 de outubro de
2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, o Instagram é uma plataforma para smartphones que permite
aos utilizadores, de uma maneira instantanea, partilhar os seus momentos, fotografias e videos com
outros utilizadores. Permite também a possibilidade de acrescentar descricdo ao conteldo, onde os
utilizadores podem comentar e colocar “like”, assim como partilhar essas publicacdes noutras

plataformas.

A palavra Instagram é resultado da combinacdo de duas palavras, “instant” (instante) e “gram”
de telegrama (Giannoulakis e Tsapatsoulis, 2016). E considerada a rede social da revolucdo do iPhone,
revelando um crescimento exponencial, tendo-se tornado, em menos de dois anos, numa das redes
socias mais populares no mundo (Smith, 2018; Domingues, 2021). Servindo inicialmente apenas como
um meio de comunicag¢do para a fotografia online, o Instagram evoluiu eficazmente na publicidade,

promog¢ao, marketing e prestacdo de servicos (Fatanti e Suyadnya, 2015).

O facto de o Instagram ser uma aplicagdo mével e uma rede social de partilha de fotografias,
facilita a ligacdo das empresas e marcas ao seu publico-alvo desejado, sem o obstaculo geografico. E
os profissionais de marketing ndo demoraram a reconhecer as capacidades desta plataforma (Miles,
2014). Muitas organizages, especialmente no setor do turismo, utilizam estratégias de marketing no
Instagram ativamente, para atrair potenciais turistas. Este tipo de estratégia, comparada com as

estratégias tradicionais, tende a ter um custo menor e a ser mais efetiva (Domingues, 2021).

Em 2021, existiam 1,21 mil milhdes de utilizadores mensais ativos do Instagram, o que

representa mais de 28% dos utilizadores mundiais. A partir de janeiro de 2022, foi a quarta plataforma
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de redes sociais mais popular do mundo em termos de niumeros de utilizadores. E, o Instagram obteve
uma receita de anuncios estimada em 25,05 mil milhdes de ddlares em 2021. Em abril de 2022, cerca
de 31% das audiéncias globais do Instagram tinham idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos.
A aplicacdo de partilha de fotografias sociais é especialmente popular na india e nos Estados Unidos,
gue tém, respetivamente, 201 milhdes e 157 milhdes de utilizadores (Statista Research Department,
2022). De acordo com o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2021”, que avalia os indices de
utilizacdo, opinido e habitos dos portugueses no que diz respeito as Redes Sociais, realizado pela
Markstest Consulting do grupo Marktest, especializado na area de estudos do mercado, o Instagram é
a segunda rede social que tem mais perfis criados, sendo apenas ultrapassada pelo Facebook. Para a
realizacdo deste estudo, utilizou-se uma base de 800 entrevistas, realizadas online durante entre 1 e

14 de julho de 2021.

Escolher a plataforma Instagram como foco para uma pesquisa torna-se cada vez mais
habitual, (Fatanti e Suyadnya, 2015; Giannoulakis e Tsapatsoulis, 2016; Alves et al., 2017; Baker e
Walsh, 2018; Paiil i Agusti, 2018; Camargo, 2019; Conti e Lexhagen, 2020; Gon, 2021; Valero Andujar,
2021; Alves, 2021; Arefieva et al., 2021; Hooker e Cooper, 2022) e ndo apenas na investigacdo

relacionada com o turismo (Fonseca, 2019; Ryan e Linehan, 2022; Malik et al., 2022; Lu e Lin, 2022).

Também a Imagem do Destino e o comportamento turistico, foram recentemente explorados
através de dados do Instagram. Os estudos selecionados e aqui apresentados sdo contributos recentes
gue mostram diferentes métodos utilizados. Ma et al. (2020) utilizaram no seu estudo 41.747
fotografias geolocalizadas no Instagram relativas ao Grande Eclipse Solar Americano de 2017 e analise
de Big Data para distinguir os turistas com base na sua escolha de destinos observacionais e padrdes
de movimento espacial. No seu estudo netnografico, Conti e Lexhagen (2020) realizaram entrevistas
ndo estruturadas com doze utilizadores contactados através do Instagram Direct. Yu et al. (2020)
recolheram quase 3.000 fotos de trés contas de guias de viagem do Instagram e aplicaram uma analise
de conteldo pictdrico e regressdo para demonstrar a influéncia da escolha de cores na popularidade

das publicagées do Instagram, oferecendo uma exploragdo encorajadora das caracteristicas visuais.

O Instagram é por isso visto como uma plataforma com uma grande variedade de conteldo
para ser explorada. Para além de ser uma plataforma de partilha de fotografia e de facil interagdo entre
utilizadores, o Instagram acaba por ser ele mesmo uma fonte de motivagao para a pratica de turismo.
Os proprios utilizadores iniciam uma procura de acdes e experiéncias que resultem numa boa

fotografia para partilhar no seu perfil (Alves, 2021).
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E essencial salientar a importancia da utilizagdo de hashtag em redes sociais como o
Instagram, com o intuito de organizar os tépicos. Desta forma, os utilizadores tém possibilidade de
localizar um determinado tema através da busca na aplicacdo em tempo real e atualizar as informacgdes
e imagens. Assim, o Instagram permite em tempo real visualizar as imagens e novidades na rede de

acordo com o assunto que deseja encontrar (Schardong, 2019).

O Instagram consiste numa plataforma que evoluiu da partilha de imagens e fotografias por
lazer, para uma plataforma essencial no marketing digital. Para além de permitir a partilha de uma
grande variedade de contelddo audiovisual, detém da possibilidade de analisar dados analiticos para
compreender o tipo de publico que acede as imagens partilhadas, influenciado por isso, a
competitividade do destino que utilize esta rede social na sua promog¢do e comunica¢do. Uma marca
gue crie uma presenca na plataforma e contrua relacées com o seu publico, terd maiores vantagens
na competitividade do seu destino, pois, como visto anteriormente, uma marca emocional nas redes
sociais gera uma maior interatividade, influenciando a componente afetiva da Imagem. Publicar
conteudo atraente é importante para despertar o interesse dos utilizadores, mas nao sera suficiente
para os interessar no destino. E essencial um sentimento de autenticidade, que faca os consumidores
ficarem investidos na marca do destino, comentando e interagindo com o conteudo partilhado. Outro
fator importante serd a credibilidade. E necessario criar um perfil auténtico que reflita a marca do

destino, e partilhar imagens de grande qualidade que despertem interesse do utilizador.

Através do Instagram, é possivel partilhar informacdo que afete a componente cognitiva da
imagem do destino, mas também, gerar interagdes com o publico, que influenciem a componente
afetiva da imagem. Estas publicacdes, irdo, portanto, influenciar a percecdao que o possivel visitante
tem sobre o destino, e é essencial transmitir e projetar a imagem online apelativa e sobretudo,

auténtica, do mesmo.

Devido as suas caracteristicas, na presente dissertacao, o Instagram é considerado um meio

de analisar a imagem projetada pela marca do destino Centro de Portugal.
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Capitulo lll — Gestao da Imagem Online do Centro de Portugal

Ao longo do tempo, o turismo experienciou uma expansao continua e diversificacao, tornando-
se no agregado de atividades econdmicas com maior crescimento mundial (World Tourism
Organization, 2013). Focando no contexto nacional, segundo a UNWTO (2017), Portugal foi o pais com
as taxas de crescimento de nimero de turistas por ano, mais elevadas, desde 2015, em comparag¢ao
com os restantes paises do sul da Europa. Para além disso, Portugal encontra-se no 262. lugar entre os

paises com maiores receitas turisticas no mundo (Estratégia Turismo 2027, 2017).

Portugal detém caracteristicas Unicas para um desenvolvimento do turismo. Desde o inicio do
século XXI o pais tem recebido especial atencdo nas suas politicas publicas e nas agendas de
governagdo. As atividades turisticas tornaram-se num vetor estratégico para a economia portuguesa
(Santos e Moreira, 2021), tendo um impacto no PIB e na criacdo de emprego, investimento e
rendimento, sendo reconhecidas também pela sua fungao de “motor” de desenvolvimento de outras
atividades econdmicas (Agostinho, 2020), e a recuperacdo da imagem dos territdrios, o ressurgimento
de valores, costumes e tradi¢des, e a melhoria da qualidade de vida das populag¢des locais (Santos e
Moreira, 2021). Para além disso, caracteristicas tais como o seu clima, patrimdnio, gastronomia,
ambiente, hospitalidade e a sua posicdo estratégica fazem de Portugal um grande atrativo para

mercados internacionais.

Ao abordar dados que comprovem a importancia e aumento de turismo em Portugal é
necessario ter em conta a situacdo invulgar de 2020, em que, devido a pandemia provocada pelo virus
SARS-CoV-2, todo o turismo mundial sofreu baixas. A pandemia provocada pela COVID-19 afetou toda
a populacdo portuguesa e a sua economia, para além da cultura, da sociedade e comunidades. Menos
mobilizagdes, controlo politico, elevado nivel de cuidados médicos, redugao dos transportes, foram
fundamentais para combater a COVID-19 (Cheshmehzangi et al., 2021). As mobiliza¢Ges de pessoas
eram restritas e por vezes proibidas - quer para entrar no pais (turismo internacional) quer para se
deslocarem entre municipios (turismo doméstico) - afetando profundamente o turismo, porque as
mobilidades condicionadas (com quarentenas) eram também motivo para ndo se deslocarem (Santos

e Moreira, 2021).

A forma como a pandemia afetou o turismo considera-se importante pois obrigou a uma
mudanca nas praticas de gestao e sobretudo promocao do turismo, tendo consistido numa motivacao
para a passagem para o espaco virtual. Um dos aspetos considerado pertinente, ao decorrer desta
dissertacdo, é observar se ocorreu uma mudanca visivel na utilizacdo dos meios virtuais,

principalmente na plataforma Instagram.
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lll.1. Promog¢ao da Imagem Online de Portugal
111.1.1. Planeamento do destino Portugal

A gestdo da atividade turistica é administrada pelo Turismo de Portugal I.P., criado em 2007,
integrante do Ministério da Economia e Transicdo Digital, estando responsavel
pela promocao, valorizagdo e sustentabilidade da atividade turistica, agregando numa Unica entidade
todas as competéncias institucionais relativas a dinamizag¢ao do turismo, desde a oferta a procura. Faz
parte da sua missdo, de acordo com o Decreto-Lei n.2 129/2012, de 22 de junho, Artigo 3.9, alinea f),
“planear, coordenar e executar a politica de promocado de Portugal como destino turistico, no plano
interno e externo, e garantir a estrutura¢do, o planeamento e a execug¢do das a¢Bes de promogdo
turistica, quer as diretamente organizadas, quer as desenvolvidas ao abrigo de mecanismos de

descentralizacdo e contratualizacdo”.

O Turismo de Portugal é representado por dire¢des regionais de turismo para as regioes
auténomas dos Acgores e da Madeira, e por Entidades Regionais de Turismo (ERT) para o territério
continental, estando responsdveis pelo desenvolvimento turistico regional, alinhado com as diretrizes
nacionais para a area do turismo. A nivel internacional o Turismo de Portugal dispde de equipas no
estrangeiro para a promocdo externa do destino Portugal, e de Agéncias Regionais de Promocao
Turistica (ARPT) que sdo responsaveis pela promogdo regional externa de cada uma das regides do

continente ou ilhas.

Para o efeito de planeamento turistico em Portugal continental a Lei n.2 33/2013, de 16 de
maio, estabelece o regime juridico das Areas Regionais de Turismo (ART) de Portugal continental, e o
regime juridico da organizacdo e funcionamento das Entidades Regionais de Turismo (ERT). Com esta
Lei foram constituidas Areas Regionais de Turismo (ART) que encontram correspondéncias nas
unidades que constituem o nivel Il da Nomenclatura das Unidades Territoriais para fins Estatisticos
(NUT 11). Estdo definidas cinco Entidades Regionais de Turismo (ERT) que correspondem a cada uma

das unidades das NUT Il, com autonomia administrativa e financeira e patrimonio préprio:
e Turismo do Porto e Norte de Portugal, E.R. T
¢ Turismo do Centro de Portugal
¢ Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa
e Turismo do Alentejo e do Ribatejo, E. R. T.

¢ Regido de Turismo do Algarve
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As Entidades Regionais de Turismo tém por missdo a valorizagdo e o desenvolvimento das
potencialidades turisticas da respetiva area regional de turismo, bem como a gestdo integrada dos
destinos no quadro do desenvolvimento turistico regional, de acordo com as orientacdes e diretrizes
da politica de turismo definida pelo Governo e os planos plurianuais da administracao central e dos

municipios que as integram.

111.1.2. Promogao do destino Portugal

O planeamento estratégico do Turismo contribui para responder atempadamente as
previsiveis mudancas que ocorrem tanto do lado da procura, como do lado da oferta, mas também
pelas mudancas das preferéncias dos consumidores e das alteragdes tecnoldgicas (Vieira, 2020). Para
além disso, contribui para melhorar a competitividade exigida pelo surgimento de destinos
concorrentes e responder as questdes de sustentabilidade que se tornam cada vez mais importantes

na preservagao e valorizagdo dos recursos.

No caso de Portugal, é possivel afirmar que a ado¢do de estratégias de desenvolvimento
turistico teve inicio com a implementagdo do primeiro Plano Nacional de Turismo (PNT), para o
horizonte temporal 1986-1989 (Resolucéo do Conselho de Ministros n.° 17-B/86 | DRE, 1986). Este foi
uma das maiores ruturas do grande movimento de reforma vivenciado no periodo pés 25 de abril,
constituindo um marco histérico na construgdo da politica turistica portuguesa: demonstrou que o

perfil de acdo do Estado portugués tinha mudado em relagdo ao Turismo (Moreira, 2018).

Seguido deste primeiro plano, surge o PENT, o Plano Estratégico Nacional do Turismo, criado
em 2006, aprovado pela Resolugdo do Conselho de Ministros n.2 53/2007, a 15 de fevereiro de 2007,
e elaborado para o horizonte temporal 2006-2015. Neste novo plano, as a¢des procuram tornar
Portugal um dos destinos europeus com maior crescimento, através de um desenvolvimento
sustentado na qualificagdao e na competitividade da oferta, transformando assim o Turismo num dos
motores de crescimento da economia nacional. A proposta de valor apresentada baseava-se na aposta
em fatores que diferenciavam o pais de destinos concorrentes: o clima e luz; a histdria, a cultura e a

tradicdo; a hospitalidade e a diversidade concentrada.

No ano de 2013, é langada uma revisdao do PENT para o horizonte 2013-2015 (Turismo de
Portugal, I.P, 2013). Esta revisdo tinha objetivos redefinidos e com novas linhas de orientagdo, uma vez
gue os resultados obtidos do PENT 2007 nao foram os esperados em virtude do contexto de crise

econdmica internacional. A revisdo do PENT 2013-2015 privilegiava um modelo de desenvolvimento
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sustentdvel, de modo a colocar o pais como um dos destinos da Europa com um maior indice de
desenvolvimento sustentavel, e diferenciar a oferta com base nas experiéncias através da criacao de
conteddos auténticos e de experiéncias marcantes. Para além disso, procurou-se analisar o
desenvolvimento e as competéncias das Entidades Regionais de Turismo (ERT) e das Direcbes
Regionais do Turismo (DRT) para que tivessem as ferramentas necessarias para gerir as suas regides
enquanto destinos turisticos. Assim sendo, deviam implementar-se estratégias para a criacdo de
plataformas online que visassem a promocdo do Destino Portugal numa era do marketing digital,

através das quais é possivel atrair novos e diferentes tipos de consumidores (Vieira, 2020).

Seguidamente, surge a estratégia Turismo 2020: Plano de Ac¢do para o Desenvolvimento do
Turismo de Portugal identifica as estratégias a adotar, os objetivos e as prioridades de investimento
para o Turismo portugués no horizonte temporal 2014-2020 (Turismo de Portugal I.P, 2014). O
Turismo 2020 procura condensar um conjunto de principios que devem nortear a atuagdo das
entidades publicas que intervém no Turismo, um agregado de atividades econdmicas que vive
principalmente de entidades privadas e da criatividade destas. Neste caminho, a estratégia baseia-se
na competitividade e em tornar o Turismo no maior ativo do pais. Esta estratégia, ao contrario da
anterior, rejeita o Estado como guia, entendendo-o antes como um parceiro, que deve ter em
consideracdo as novas tendéncias de mercado e, por isso, deve cuidar e preservar o seu territério e os

seus ativos turisticos.

Atualmente, a Estratégia Turismo 2027 apresenta-se como o referencial estratégico para o
Turismo em Portugal no horizonte 2017-2027 (Turismo de Portugal I.P., 2017). O mote desta nova
estratégia é “Liderar o Turismo do futuro”. O foco centra-se nas “Pessoas”. Pretende-se que o Turismo
seja um hub para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental de todo o territério, posicionando,
assim, Portugal como um dos destinos turisticos mais competitivos e sustentaveis do mundo. A
Estratégia Turismo 2027 foi desenhada para tornar Portugal num destino cada vez mais competitivo

numa atividade em continuo crescimento, atenta as mudancas internacionais e ao ambiente

tecnoldgico.

Tendo em conta que a presente dissertagdao tem como principal foco a Imagem Online e o
espaco virtual, o documento Estratégia Turismo 2027 foi analisado de maneira a salientar as
referéncias dos objetivos e estratégias orientados para o Online. A menc¢ao do avanco tecnoldgico
surge inicialmente nas Tendéncias Internacionais reconhecidas que impactam o Turismo, das quais

fazem parte:

e As Tecnologias de Informacdao e Comunicacdo como veiculo condutor da Nova Economia;
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e A Expansao das Redes Sociais.

Encontra-se identificado como um aspeto a melhorar no turismo em Portugal, “a digitalizacdo

da oferta turistica”. Referente ao contexto Interno, foram identificados como sendo fragilidades:

e O défice de informacdo sobre a oferta;

e Ainsuficiente presenca das empresas do turismo no "mundo digital".

Para além disso, um dos objetivos da Estratégia Turismo 2027 consiste em afirmar Portugal

como uma smart destination, sendo selecionados estratégias para tal:

e Projetos de tecnologia, conhecimento e informagdo que permitam uma gestdo integrada e
«inteligente» dos destinos regionais e do destino Portugal;

e Programas de «digitalizacao» da oferta turistica;

e Solugdes tecnoldgicas para a oferta turistica e para as empresas do turismo, reforcando a sua
competitividade e adaptacdo as tendéncias da procura e ao(s) perfil(s) do(s) «novo(s)
turista(s)», e possibilitem melhorar a experiéncia turistica dos visitantes;

e Disponibilizacdo de rede WI-FI gratuita em todo o pais, por forma a melhorar a experiéncia de
usufruto do patrimdnio nacional;

e |Implementacdo de projeto de open data para o turismo.

Relativamente a projecdo do destino Portugal, um ponto importante, sendo que a promoc¢ao
envolve a presenga de uma Imagem do Destino Online, uma meta dos objetivos consiste numa
articulagao dos suportes digitais de promoc¢do do destino Portugal, através de uma plataforma digital
integrada dos destinos regionais e nacional, desta forma, proporcionando uma comunicacgao integrada

e coerente entre destino e a sua imagem.

Atualmente, Portugal tem varias Plataformas de Comunicagdo. As redes sociais do Turismo de
Portugal sdo plataformas de comunicagdo institucional sobre a atividade do Turismo de Portugal,
divulgando informacdo para o negdcio turistico. Ja as redes sociais do Visit Portugal sdo meios
privilegiados de comunicacdo com os turistas que visitam Portugal. Para além de websites oficiais
individuais, o Quadro 3 representa o conjunto das redes sociais utilizadas por ambos. As redes sociais
destas duas entidades foram criadas sensivelmente na mesma altura, iniciando em 2007 pelo Linkedin
de Turismo de Portugal (Figura IlI-1 e Figura IlI-2). As Plataformas Twitter e Youtube foram criadas no
mesmo ano por ambas as entidades. Nestas duas plataformas criadas na mesma altura, é curioso
observar a diferenga nos subscritores: as plataformas no Youtube criadas em 2008 tém uma grande
diferenga em subscritores, em que Visit Portugal apresenta um grande avango em comparagao a conta

de Turismo de Portugal; enquanto no Twitter, onde ambas as entidades aderiram em 2009, Turismo
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de Portugal apresenta-se como tendo um maior nimero de subscritores. Estas desigualdades provém
da adaptacdo dos meios de cada entidade, a plataforma que melhor desempenha os objetivos das
mesmas. A falta de redes sociais centradas em imagens, como é o caso do Instagram e Pinterest, pela

ENT de Portugal, destaca esta adaptacao dos objetivos e fungdes as plataformas disponiveis.

Quadro 3. Diferentes plataformas de promogdo Online do Destino Portugal.

Entidade Nacional de Turismo Site oficial de promocgdo turistica

Turismo de Portugal Visit Portugal

website www.turismodeportugal.pt/ www.visitportugal.com/
@ N2 de seguidores @ N2 de seguidores

facebook Turismo de Portugal 311 000 visitportugal 1491579
qutﬂg’lﬂm - - visitportugal 720 000
twitterd turismoportugal 196 900 visitportugal 118 300
nvnu]'uhg TurismodePortugal 3990 Visit Portugal 39300
Linkedm Turismo de Portugal 142 192 Visit Portugal 64 632
@ Pinterest - - visitportugal 23700

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), dados relativos a 15/09/2022.

2008 2009 2012
°YOUTUbe twitterd r@ ‘ln/,tagnam
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
2009
facebook
Figura IlI-1. Linha cronoldgica da criagdo das redes sociais de Visit Portugal
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
2007 2008 2011
Linked [T} 2 YouTube facebook
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
2009
twitterd

Figura lll-2. Linha cronoldgica da criagdo das redes sociais da ENT Turismo De Portugal.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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I11.2. A comunica¢do da Imagem Online da Regiao Centro de Portugal

111.2.1. Caracterizacao do Centro de Portugal

Feita uma revisdo geral da promogdao do turismo a nivel nacional, ird ser realizada a

caracterizacdo do destino que serve de referéncia a investigacdo: o Centro de Portugal. A seccdo

permite contextualizar a drea de estudo, contribuindo para a compreensao da dimensdo e diversidade

do territério.

A Regido Centro de Portugal é uma regido NUT Il de Portugal, definida pelo (DL no 46/89).

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE) habitam nela cerca de 2 227 567 habitantes (Portal

do INE, 2021). A regido é limitada pelo Oceano Atlantico a Oeste, a Este por Espanha, a Norte pela

Regido do Porto e Norte, a Sul pelo Alentejo, e a Sudeste pela Area Metropolitana de Lisboa. O

territério engloba 100 municipios, com uma &rea total de 28 199,35 km?, representando cerca de

31,3% do territério portugués, sendo dividida em 8 NUTs Il (Figura I11-3): Viseu Dao Lafes; Regido de

Aveiro; Beiras e Serra da Estrela; Regido de Coimbra; Regido de Leiria; Beira Baixa; Médio Tejo; Oeste.
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Figura IlI-3. Divisdo territorial da Regido NUT Il do Centro: NUTs Ill e Municipios.
Fonte: INE, I. P. Anudrio Estatistico da Regido Centro 2018.
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Estes territdrios sdo ricos em diversidade de recursos e de paisagens, com patrimdnio natural,
arquitetoénico, tradigdes e gastronomia. A regido Centro destaca-se do resto do pais, por ser uma regido
possuidora de diferencas visiveis entre o litoral e o seu interior. Para além disso, tem uma fronteira
direta com Espanha, e boa acessibilidade pela rede rodoviaria (Amaral et al., 2013; Borges, 2019). A
diversidade do Centro também é paisagistica. No centro do pais localizam-se areas naturais de grande
relevancia, tais como os principais sistemas montanhosos: serra do Agor, Caramulo, Gardunha, Lous3,
Montemuro, e a Serra da Estrela, com a cota mais elevada de uma altitude maxima de 1993 metros. A
regido é também rica a nivel hidrografico. Todos estes fatores conferem grande atratividade a nivel

turistico ao territério.

111.2.2. Regiao Centro de Portugal: diversidade turistica concentrada

Para caracterizar a regido Centro de Portugal é de extrema importancia pormenorizar a sua
diversidade consistentemente mencionada. O Centro do pais ndo é caracterizado por apenas um tipo
de paisagem, e esta grande diversidade territorial influéncia muito a cultura e as tradi¢cdes, permitindo
proporcionar um vasto leque de experiéncias ao turista, gracas aos elementos mencionados. De tal
maneira que “ “Um pais dentro do Pais”, é um slogan utilizado pela Entidade Regional Turismo (ERT)

Centro de Portugal.

Uma das formas como a larga extensdo da regido se reflete no turismo da regido é através da
intima ligagcdo com o produto turistico Gastronomia e Vinhos, sendo isto motivado sobretudo pela
bifurcacdo entre a Serra e o Mar. A gastronomia e as tradi¢Ges ligadas a mesma, dividem o territério
(Vieira, 2020). E importante destacar a presenca de produtos certificados com Denominacgdo de
Origem Controlada (DOC), Denominagdo de Origem Protegida (DOP) e Indicacdo Geografica Protegida
(IGP).

Espalhado pelo vasto territério do Centro, podemos encontrar Patriménio Histdrico-Cultural,
com grande significado histdrico e identitario, no qual se integra o Patrimdnio da Humanidade Centro
de Portugal: o Mosteiro de Alcobaga, o Mosteiro da Batalha, o Convento Cristo de Tomar, e a

Universidade de Coimbra — Alta e Sofia, classificada em 2013 como Patriménio Mundial pela UNESCO.

No que toca a Saude e Bem-Estar, as Termas sdo indubitavelmente as mais procuradas (Santos
e Cunha, 2009). Sendo, no passado, consideradas como locais privilegiados onde se praticavam os
passatempos elitistas, em Portugal, o termalismo apenas se comecou a desenvolver a partir das
Ultimas décadas do século XIX, estando grande parte das mesmas localizadas na regido em estudo,

tratando-se de um recurso valioso mas também gerador de emprego (Santos e Cunha, 2009).
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Foi referida nos paragrafos anteriores a diversidade natural presente na regido Centro de
Portugal; no que toca ao produto Natureza, existe um conjunto de matas, serras e parques naturais,
gue incluem Geoparques e Reservas Naturais. Para além disso, nesta regido localizam-se diversas
“Areas Classificadas”, isto é, areas que devido aos habitats nelas presentes merecem ser distinguidas,
bem como adotadas medidas de protecdo e de valorizacdo. O turismo de montanha é outro produto
turistico da regido. Relevante para a pratica de desportos radicais e de inverno, no ambito do qual se
promovem caminhadas, percursos pedestres, geocaching, paraquedismo, esqui e snowboard (Tovar,
2010; Tovar e Carvalho, 2011; Carvalho, 2011; Alves e Carvalho, 2022). Importante sdo também as
praias fluviais, das quais o Centro de Portugal oferece uma grande diversidade e permite a
oportunidade de dar a conhecer as regides rurais (Santos e Cunha, 2009; Fernandes, 2019) e os
desportos praticados em ambientes ndo maritimos como é o caso da canoagem, do rafting ou do

canyoning.

Um produto muito relevante para a regido, e que ganhou uma nova importancia durante o
ano de pandemia de 2020 como foi referido anteriormente, é o Turismo Rural e de Aldeia, no entanto
as Aldeias Histdricas e as Aldeias do Xisto podem, também, ser promovidas como um destino turistico
independente, tal como é o caso da Serra da Estrela (Paiva et al., 2018 ; Natario et al., 2019; Marques,
2019; Cerqueira, 2020). Associadas a Rede das Aldeias do Xisto estdo a Rede de Praias Fluviais e a Rede
de Percursos, estas redes articulam-se entre si e reforcam a existéncia de todas constituindo-se, assim,
como uma marca do territério que oferece ao turista um pacote diversificado de produtos. Este grupo
de aldeias pelas suas caracteristicas prdprias transmitem um Turismo inovador, exigente e sustentdvel

(Carvalho, 2011; Vieira, 2020).

Outro recurso importantissimo da regido é o Turismo Sol e Mar, embora este seja bastante
afetado pela sazonalidade e, de forma a esbater a mesma, tem vindo a apostar-se na promocgdo de

atividades como o Surf (Puertas Medina et al., 2022; Albuquerque et al., 2016; Vitorino, 2018).

Ao nivel de turismo de Eventos é possivel considerar-se as festividades e romarias, no entanto
ao que ao Turismo Religioso diz respeito salienta-se o Santudrio de Nossa Senhora do Rosdrio de
Fatima que atrai milhares de peregrinos ao longo do ano. Porém um passo importante para a
motiva¢do do turismo de eventos na regido foi a abertura do Convento de Sdo Francisco como um
espaco de congressos e eventos, um equipamento da Camara Municipal de Coimbra, um equipamento
cujo principais objetivos sdo promover a cultura, o turismo e o desenvolvimento econémico do

territdrio (Jodo, 2019).
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Dito isto, a regidgo Centro de Portugal, pelas suas caracteristicas Unicas e variadas, apresenta-
se como um destino atrativo, estando, porém, muito dependente da forma como é feita a sua
promoc¢do. Como tal, o estabelecimento de parcerias estratégicas entre agentes de animacao turistica,
agentes econdmicos, sociais e politicos, bem como com os stakeholders locais é essencial para a

valorizagdo do territério e para a promogdo do Turismo na regido (Moreira, 2012).

111.2.3. A marca: Turismo Centro de Portugal

Como foi afirmado anteriormente, o Turismo tornou-se numa das principais fontes de riqueza
a nivel nacional, mas também regional. E um conjunto de atividades de grande crescimento que,
independentemente dos seus impactos negativos, tem indiscutiveis impactos positivos na qualidade
de vida das populagées, bem como para o seu desenvolvimento econdmico e cultural. Isto é, quando
o sistema turistico se encontra bem desenvolvido e estruturado, é capaz de tornar paises, regides e

destinos em marcas de grande relevo e notoriedade (Vieira, 2020).

No caso da regido Centro de Portugal, a sua oferta turistica concentra-se maioritariamente no
litoral, sendo que no interior sobressaem os centros urbanos de maior dimens3do, como é o caso de
Coimbra, Viseu, Castelo Branco e Guarda. Este baixo desenvolvimento do turismo nas regiGes
interiores é consequéncia de uma escassa internacionalizagdo da procura turistica no destino Beiras e
Serra da Estrela, bem como de escassos proveitos de aposento por capacidade de alojamento
(Moreira, 2016). Porém, pela sua riqueza e diversidade a nivel da oferta turistica ja mencionada, o
Centro de Portugal, através do turismo, é capaz de conseguir bons resultados, quando empenhado o

devido esfor¢o no aproveitamento das suas caracteristicas.

A Entidade Regional de Turismo responsavel pelo desenvolvimento turistico regional, alinhado
com as diretrizes nacionais para a area do turismo, é o Turismo Centro de Portugal. Importa salientar
gue a Associacdo Regional de Promocédo Turistica (ARPT) responsavel pela promogdo externa é Visit

Centro de Portugal.

E necessario ter em consideracdo que foi apenas em 2013 que o Centro de Portugal adotou a
sua delimitacao geografica atual. Outro aspeto a ter em conta é a evolu¢do da Marca da ERT do Centro
de Portugal. Em 2013, a missdo da entidade consistia na valorizacao turistica do territério, visando o
aproveitamento sustentado dos recursos turisticos, no quadro das orientagGes e diretrizes da politica
de turismo definida pelo governo e nos planos plurianuais das administragdes central e local. A sua

visao consistia em:
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“Ser reconhecida nacional e internacionalmente pela exceléncia e inovagdo,
diferenciagdo e criatividade das a¢des e projetos desenvolvidos”

(Turismo de Portugal, I.P, 2013).

Em 2015, a marca sofreu um rebranding, de forma a renovar por completo a logétipo, com a
ajuda da lvity Brand Corp. Todo o trabalho de rebranding da marca assentou no conceito de
diversidade (Correia e Homem, 2018). Foi utilizado o brasdo como simbolo da marca (figura 111-4), cujo
formato é comum a qualquer municipio nacional. O projeto foi realizado em oito meses para ser
apresentado na Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL) no ano de 2015, sendo que esta participacdo teve
como propodsito dar a conhecer a nova identidade corporativa e nova campanha comunicacional para

o destino Centro de Portugal.

Turismo
Centro
Portugal

Figura Ill-4. Identidade Visual criada para o Turismo Centro de Portugal, em 2015, pela Ivity Brand Corp.
Fonte: Abreu (2019).

Utilizando como assinatura “Um Pais dentro de um Pais” a inspiracdo para a criagcdo da marca
do Turismo de Centro surge do conceito de trilogia, de que “1 dia é bom, 2 é 6timo e 3 nunca é demais”
optando desta forma por dividir o brasdo em 3 partes. E um conceito que “retine uma nogdo de
centralidade, de diversidade, de histéria e de nacionalidade, uma sensa¢do de dinamismo e
contemporaneidade” (Correia e Homem, 2018; Abreu, 2019; Vieira, 2020). Na figura Ill-5 é possivel
observar um conjunto de brasdes trabalhados graficamente e destinados a representacdo de cada
regido, dentro da regido Centro. Através de uma linguagem simplificada, de fécil leitura e cores residas,

a proposta torna-se mais atrativa e a comunicagdo para o cidadao ou turista mais direta.

Figura Ill-5. Representagdes graficas destinadas a representagdo de cada regido integrante
Fonte: Abreu (2019).
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Planos de atividades e Orcamentos

Para a comunica¢do da marca foi necessaria a produgdo de todo um conjunto de novos conteudos
como brochuras, redes sociais e um website. Esta estratégia de comunicac¢do foi fundamental ndo sé
para promover o novo logdtipo, mas também para a marca se expandir a outros novos meios de
comunicagdo social que nao possuia anteriormente. De forma a compreender o progresso do
investimento no marketing e promogao da imagem pela Entidade Regional de Turismo (ERT) Turismo
Centro de Portugal (TCP), foram consultados os planos de atividade e orgamentos a partir do ano 2013,

disponiveis no website oficial da entidade.

O orcamento direcionado para o marketing em qualquer dos anos é dividido por diversas
estratégias, muitas delas fora do contexto virtual. Em grande parte destas estratégias a imagem do
destino tem uma grande importancia. Devido ao foco na imagem virtual da presente dissertagao, foi
escolhido salientar algumas das divisGes orcamentais que recaem sobre a utilizacdo e producdo da

imagem virtual, e redes sociais.

No ano 2013, é referido que o programa de Informacdo, Distribuicdo e Comunicacdo
multimédia servird de base ao desenvolvimento da instrumentacdo de marketing digital que apoiara
as acOes de promocdo e divulgacdo do Centro de Portugal. Estavam previstos um conjunto de
iniciativas onde a atividade informatica e promocional dos destinos, o desenvolvimento da
notoriedade das marcas e dos produtos de Centro, seriam realizadas através do uso dos meios
tecnoldgicos de larga utilizacdo social. Destaca-se a concecdo de campanhas promocionais e a edicao
de brochuras especializadas. Este programa encontra-se inserido no segundo eixo — Diferencia¢do e
Inovacao de produtos e servigos —tendo tido um investimento geral de 172.284 euros, englobando em

si o valor destinado ao desenvolvimento e qualificacdo dos produtos turisticos da regido.

Em 2014, a Linha Estratégica de Acdo (LEA) referente ao Marketing, Promocgdo e
Comercializagdo é definida como sendo a principal linha de interven¢do do turismo regional. A
execucdo desta linha de agdo propunha aimplementacdo de planos de comunicacdo direcionados para
turistas, operadores, investidores e para parceiros da TCP e atores regionais, assim como o
desenvolvimento de uma agenda de eventos e a estruturacdo e gestdo de uma rede de postos de
turismo. A LEA Marketing, Promoc¢do e Comercializagdo encontra-se definida em sete planos e
programas, tendo um orcamento total de 2.180.200€: Plano de marketing Regional; programa para o
desenvolvimento de parcerias com operados turisticos; Programa de Edi¢cdo de material promocional
e merchandising; Programa de Participacdo em feiras da especialidade; programa regional de Eventos;

Programa de dinamizacdo de Rede Regional de Informagdo Turistica; e o Ultimo, tido como relevante

42



Anastasiya Bondarets Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Conteldo da rede social Instagram da
Turismo Centro Portugal

para a presente dissertagdo, o Programa para o desenvolvimento de ferramentas online inovadoras de
promocdo (Implementacdo de Plataforma online Centro de Portugal), que teve como orcamento,

150.000%€.

Referente ao ano 2015, a estratégia de Marketing identifica as apostas estratégicas e
correspondentes ages operacionalizadas nos programas de acdo e que se prendem com agrupamento
tematico das agOes identificadas. O plano de marketing desenvolve a exequibilidade das a¢des, no
prazo estratégico de trés anos, e define estratégias de marketing a adotar para o cumprimento dos
objetivos estratégicos. A linha estratégica de a¢do (LEA) relativa ao Marketing, Promogdo e
Comercializacdo é denominada teve um orcamento de 2.001.500€. Este valor encontra-se repartido

entre em seis alineas e, destas, foram selecionadas as referentes as estratégias de promogao digital:

e Construcdo da imagem de marca e dos slogans — 75.000€
e Implementacdo de plataforma online Centro de Portugal — 70.000€

e Meios audiovisuais de promog¢ao —25.000€

E em 2015 que surge pela primeira vez a mencao de plataformas online.

Por sua vez, no ano de 2016, o orcamento para a LEA Marketing, Promoc¢do e Comercializacdo
(Marca Centro, Destino) foi de 2.065.500€, incluindo em si a manutencdo de plataformas online Centro

de Portugal (75.000€) e gestdo de meios audiovisuais de promocdo (25.000€).

No ano de 2017, o orcamento geral para as LEA referente ao Marketing foi de 2.088.545€. Pela

|Il

primeira vez surge o conceito “marketing digital”’ sendo indicado um orcamento de 96.000€ para o
mesmo. O orgamento designado para as plataformas online do Centro de Portugal constitui de
115.000€, sendo superior ao dos ultimos dois anos referidos. A gestdo de meios audiovisuais de

promocgao recebeu um orcamento de 37.500€.

Em 2018, a execug¢do da Operagao, Promogao e Comunicagdo da TCP ao Centro 2020 fez parte
da LEA Marketing, Promocao e Comercializacdo. O orcamento total foi de 1.623.550€, inferior aos trés
anos passados. Este valor volta a ser separado em varias divisGes, sendo indicado um valor de 55.000€
designado para o marketing digital. O orcamento para a gestdo de plataformas online constitui de
apenas 10.000€, sendo inferior ao dos uUltimos dois anos referidos. A gestdao de meios audiovisuais de
promogdo recebeu um orgamento de 20.000€. Neste ano, surgiu um novo conceito, “contetddo

multiplataforma’’, sendo-lhe dedicado um orgamento de 75.000€.

No ano de 2019, a execu¢do da LEA Marketing, Promog¢ao e Comercializagao teve um

orcamento de 1.741.050¢€:
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e Marketing digital — 150.000€
e Gestdo de plataformas online — 15.000€
e Gestdo de Meios Audiovisuais de Promocdo — 15.000€

e Conteudos Multimédia — 75.000€

Em 2020, deparamo-nos com uma nova designac¢do para a linha estratégica de agdo: Marketing
Digital e Promocado. Esta LEA consistia em qualificar, reforgar e apostar na comunicacdo e presenga nos
meios e redes de difusdo digital, alicercado na autenticidade regional, nos seus produtos turisticos
integrados, e numa visao territorial de tradi¢des saberes e sabores. O orgamento total consistiu de
1.185.600€. Este orcamento encontrava-se dividido entre vdrias alineas das quais voltaram a ser

selecionadas as relativas a andlise da dissertagao:

e Producdo audiovisual —39.000€
e Marketing digital e redes sociais — 100.000€
e  Website TCP — dinamizacgdo e revisdo do website — 10.000€

e Programa de influencers do centro — 25.000€

O ano de 2020 incluiu uma diferenciagado das redes sociais como fazendo parte do marketing

digital, ocorrendo um grande investimento nas mesmas, comparando com os anos anteriores.

A LEA Marketing Digital e Promogao do 2021 tinha os mesmos objetivos que o ano anterior,

recebendo um orcamento total de 1.473.900€, que se separou em alineas iguais:

e Producdo audiovisual — 71.000€
o Marketing digital e redes sociais —125.000€
e website TCP — dinamizacdo e revisdo do website — 10.000€

e Programa de influencers do Centro, bloggers — 64.500€

Em 2021, observamos uma subida no investimento na Produgdo audiovisual e no Marketing
digital e redes sociais. Também nos encontramos perante um significativo aumento no orgamento

referente ao programa de influencers e bloggers.

No ano de 2022, o orgcamento total consistiu de 1.454.050€. Neste ano deparamo-nos com um
conjunto de conceitos diferentes até agora, e uma separac¢do entre o marketing e a comunicacdo da

imagem:

e  Marketing digital — 234.500€:
o SEO—Search engine optimization — 6.000€

o Alojamento, gestdo e manutencao do website — 10.000€
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o Gestdo de redes sociais —25.000€

o Manutencdo de plataformas digitais — 1.500€

o Aquisi¢do de suportes media para alavancar campanhas online — 95.000€
e Comunicagdo e Imagem —429.000€:

o Ag0es de promogao da Imagem e notoriedade da Marca — 5.000€

o Producdo de audiovisuais — 60.000€

o Influencers, embaixadores, convidados das campanhas e iniciativas — 15.000€

Visto isto, é possivel compreender ndo sé a variagao do orgcamento destinado as a¢Ges de
marketing da TCP, mas também a gradual mudanca e adaptacdo as novas tecnologias e plataformas
virtuais, e o investimento colocado em cada uma delas. Na Figura Ill-6 é possivel observar de forma
sucinta a variacdo do orcamento destinado ao Marketing, constatando um grande investimento a
partir de 2014, que coincide com a criagdo do website da TCP, e com o com o ano do rebranding da
marca em 2015. O ano de 2020, o ano mais afetado pela pandemia COVID-19 apresenta um orgamento
mais baixo que os restantes anos, porém, esta diminui¢do pode ser justificar pela falta da realizacdo
de promocao presencial e offline em feiras ou outros eventos que ndo formam possiveis de se realizar

durante o estado de pandemia.

Orcamento anual destinado ao Marketing da TCP

2,50 €

2,00 €
1,50 €
1,00 €
0,50 €
0,00 € -

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Milhoes

W Orgamento Anual

Figura I1I-6. Comparagdo do orgamento anual destinado ao Marketing da Turismo Centro de Portugal (TCP) desde 2013 até

2022.
Fonte: Anastasiya Bondarets (2022) com base nos Planos de atividade e orcamento da TCP de 2013 até 2022.

Plano Regional de Desenvolvimento Turistico para o horizonte 2020-2030

A 3 de dezembro de 2019, A Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal apresentou

0 mais recente Plano Regional de Desenvolvimento Turistico para o horizonte 2020-2030 e o seu novo
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Plano de Marketing. A nova orientacdo levada a cabo neste plano deve-se as altera¢ées que a atividade
turistica tem sofrido nos ultimos tempos, tornando-se importante para os destinos e as regides
acompanharem essas alteracdes. Com este novo plano estratégico, é pretendido que a marca seja
reconhecida como uma entidade precursora do desenvolvimento integrado da regidao Centro de
Portugal, através da afirmagdo de uma proposta de valor deste destino turistico na atual era digital,
valorizando os recursos humanos, consolidando as condi¢Ges de sustentabilidade e de acessibilidade,
e dinamizando os seus ativos estratégicos, bem como os seus produtos endégenos (Figura IlI-7)

(Turismo Centro de Portugal, 2019).

* Ser reconhecida como entidade precursora do desenvolvimento

* Valorizaggo e  desenvolvimento das S
¢ turistico integrado;

potencialidades turisticas da Regido Centro; * Reafirmar a proposta de valor do Destino na era digital;

* Promogdo interna do destino turistico :
¢ * Valorizar os Recursos Humanos;

Centro de Portugal e das suas sub-regides; * Consolidar das condigdes de sustentabilidade e acessibilidade;

* Gestdo integrada do destino no quadro do * Dinamizar os ativos estratégicos e produtos endégenos;

desenvolvimento turistico regional. * Atrair o empreendedorismo, a inovagao e o investimento;

* Preservar a autenticidade das suas pessoas, do territério e do

sucesso dos seus agentes econdmicos.

Figura I11-7. Definicdo da missdo e da visdo do Turismo Centro de Portugal para o desenvolvimento da atividade turistica na
regido, Plano de Marketing para o horizonte 2020-2030.
Fonte: Turismo Centro de Portugal (2019).

Da mesma forma que foram analisados os planos de atividades e orcamentos, também foi
analisado o Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030, procurando destacar o trabalho

no meio digital e compreender de que forma a relevancia da presenca online se manifesta.

Inicialmente, a digitalizacdo é analisada a partir da perspetiva do perfil de turista de 2020-
2030, que recai maioritariamente na Gerac¢do Z, nascida sensivelmente entre 1997 e 2010. Uma das
caracteristicas descritas deste turista da Geragao Z consiste em estarem “sempre conectados através
de dispositivos moveis, procurando a integracdo do online e offline”. Para além disso, é salientada a
importancia das redes sociais, tanto como fonte de inspiracdo, deste turista da Gerag¢do Z, como de
partilha. Devido a esta destacada presenca do online no perfil do turista de 2020-2030, no plano de

desenvolvimento, é apresentada uma andlise da proliferacdo da internet e das redes sociais,

relativamente ao comportamento das varias geragdes. Um elemento importante referenciado é “ mais
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do que uma segmentagao puramente etdria, torna-se de extrema importancia a utilizacdo de fatores
comportamentais e psicograficos para uma segmentagdo mais eficaz do Turista de 2030”. A utilizagdo
das redes sociais pelas vérias geracGes de turistas torna-se num elemento muito importante para ter

em conta no planeamento de desenvolvimento turistico de uma regido.

Seguidamente, com o intuito de materializar a estratégia de marketing da Regido Centro, sdo
definidos os principais canais de distribuicdo e instrumentos de comunicagao, enquadrados no atual
panorama tecnolégico do setor do turismo. E destacado que a utilizacdo dos canais de distribuicdo

tradicionais deve ser mantida, alicercada numa aposta em meios online:

Canais tradicionais: manter a comunicagao por meio de canais tradicionais, nomeadamente,

agéncias de viagens e operadores turisticos disponiveis e adequados ao mercado;

Canais Online: Apostar em meios online de modo a permitir um maior alcance, num menor
espaco de tempo, a custos mais baixos. Uso de plataformas de reserva online como Airbnb,

Booking, Trivago ou Tripadvisor.

E evidenciado que a estratégia de comunicagdo deverd constituir um mix dos diversos
instrumentos disponiveis, desde materiais e campanhas promocionais, a publicidade e presenca em
feiras de turismo, ao marketing digital. Estes Instrumentos de Comunicagdo definidos encontram-se
divididos em nove categorias, com particular énfase para o Marketing Digital, o instrumento mais
critico do Plano de Marketing da Regido Centro, e que se posiciona igualmente como um instrumento

transversal a todos os outros definidos (Figura 111-8).

2a. 7.
Campanhas Promocionais Publicidade
C h & . . 5. 8.

ampanhas promocionals Press TfipS Eventos

com as companhias aéreas

Figura I11-8. Instrumentos de Comunicagdo da TCP.
Fonte: Turismo Centro de Portugal (2019).

Como é referido, o Marketing Digital estd, de certa forma, presente em cada um dos
instrumentos da TCP, porém foi escolhido salientar na totalidade apenas o ultimo ponto (9), referente

ao mesmo. Fazem parte dos instrumentos de comunica¢do da TCP, através do marketing digital, o
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Website, o Google e as Redes Sociais. Encontra-se detalhado o trabalho a ser realizado nas redes

sociais, referindo inclusivamente, a importante plataforma para a presente dissertacao, o Instagram:

e A utilizacdo das redes socias permite, por um lado, conquistar a atencao dos consumidores e,
por outro lado, obter informacgdes sobre as preferéncias e motivacdes dos mesmos.

e Asredes sociais como o Instagram, Facebook, Youtube e Twitter aumentam a notoriedade do
destino e a divulgacdo do mesmo. Apesar das publicacbes realizadas apenas serem visiveis
para os seguidores das paginas, é possivel investir em publica¢cdes patrocinadas nas quais os
posts alcangam utilizadores para além dos que ja seguem as paginas.

e A colaboracdo com digital influencers é essencial, de modo que publiquem
fotografias/videos/texto a incentivar a visita ou a experiéncia dos produtos/servicos da Regido.
Estes sdo cada vez mais vistos como uma referéncia para o consumidor, para o qual a opinido
de um influencer é critica para a sua decisdo de compra do produto.

e Adicionalmente, podem ser criadas paginas especificas para nichos ou mercados emergentes.

e Uma monitorizacdo periddica e regular das paginas ira permitir perceber as tendéncias da
procura, tais como o pais de origem dos visitantes das paginas ou o tempo de permanéncia

nas paginas e tdpicos que suscitam um maior interesse.

Por fim, é concluido que a recolha e analise dos varios tipos de dados ird permitir tracar o perfil
dos consumidores, realizar estimativas e otimizar o processo de comunicacao de modo a aumentar a
sua eficiéncia. Conclui-se que, neste plano, é dada uma grande relevancia as redes sociais e ao espaco
digital. Foi identificado através de uma andlise SWOT, que um dos pontos fracos da regido Centro de
Portugal é exatamente a comunicacdo digital incipiente do destino, porém no plano de
desenvolvimento é reconhecida a importancia da digitalizacdo e estdo tracados objetivos para alterar

a referida fraqueza.

Considerando também o contexto e o novo panorama turistico da regidao Centro houve a
necessidade de fazer uma revisdo dos seus pilares estratégicos (Figura 111-9). Estes pilares englobam

em si varios motivadores para a prdtica de turismo:

e Cultura, Histdria, Patrimoénio e Gastronomia e Vinhos: Gastronomia, Enoturismo, Eventos e
festas populares, zonas de interesse arqueoldgico, geoldgico e paleontoldgico, produtos
endogenos, artesanato e tradicdo, patriménio material e imaterial (da humanidade ou ndo),

patrimédnio cultural e rotas tematicas.
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e Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo e Mar: Serras, passeios pedestres e trekking,
cycling e walking, infraestruturas desportivas, canoagem, wakeboard, nautica maritima e
fluvial, praias maritimas e fluviais, surf, estancias termais, grutas, barragens, observagao
astrondmica.

e Turismo Espiritual e Religiosos: Fatima, Caminho de Santiago, patriménio Judaico (rotas das
judiarias) e outros lugares de culto.

e Turismo Corporate e Empresarial: Meetings Industry, feiras setoriais, eventos internacionais,
turismo de negécios, tecido empresarial exportador.

o Llifestyle, Inspirational e novas tendéncias: Turismo de luxo ao nivel de enriquecimento
pessoal, de materializagdo do bem-estar como resultado da quietude envolvente, assim como

a capacidade e atrair e fixar residentes oriundos dos mercados externos.

Pilares Estratégicos

2019 2020-2030

: x s e Cultura, Historia, Patriménio e Gastronomia
* Cultura, Historia e Patrimonio

e Vinhos
* Salde, Natureza, Bem-Estar e Mar - * Natureza, Wellness, Turismo Ativo e

+ Turismo Cientifico e Tecnoldgico Desportivo e Mar

* Lifestyles, Inspirational e Novas tendéncias
» Turismo Residencial / Lifestyle Migration
* Turismo Espiritual e Religioso

¢ Turismo Corporate e Empresarial

Figura I11-9. Atualizagdo dos Pilares Estratégicos do Turismo Centro de Portugal para o horizonte 2020-2030.
Fonte: Turismo Centro de Portugal (2019).

E a comunicacdo através da plataforma Instagram destes eixos estratégicos que sera analisada

no capitulo pratico desta dissertacao.

111.2.4. Comunicagao Online da marca Turismo Centro de Portugal

Como foi visto anteriormente, as empresas e organiza¢des da atividade turistica precisam de
explorar ao maximo o potencial da comunicacdo, promocdo e distribuicdo que o espaco virtual
permite. As diversas plataformas digitais possibilitam um grande leque de oportunidades de partilha
de informacao, relativamente a imagem que um destino pretende passar, visto que se trata de uma

componente que influencia o comportamento do consumidor. Para tirar proveito das redes sociais, as

49



Anastasiya Bondarets Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Conteddo da rede social Instagram da
Turismo Centro Portugal

organizagdes utilizam-nas como amplificador do marketing, como uma ferramenta de contato com os
clientes, canal de vendas diretas, e um espac¢o para o comércio social (Agostinho, 2020; Dong-Hun,
2010). Heidemann et al., (2012) determinaram cinco areas de aplicacdo das redes sociais online:
Investigacdo e Desenvolvimento (desenvolvimento de produtos, pesquisa de mercado); Marketing e
Vendas (campanhas de marketing, publicidade segmentada); Servico ao Cliente (apoio ao cliente,
suporte pés-venda), Recursos Humanos (recrutamento) e AplicagGes Internas (pesquisa especializada,
colaboracdo em equipas virtuais, gestdo de conhecimento). A comunicacdo online favorece todos os
objetivos da comunicacdo, de modo a gerar uma relagdo com a marca, dinamizar alvos em torno de

um evento, feira ou ideia, e estimular a participacdo dos utilizadores (Carvalho, 2021).

A marca Turismo Centro de Portugal (TCP) tem, ao longo do seu tempo, inserido a sua
comunicagdo no online, estando presente em diversas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Spotify e Flickr. Para além disso, a marca dispOe ainda de um Website, a partir do

qgual podem ser acedidas todas as redes sociais referidas.

ACOMPANHE-NOS

0O o X=Yin)..

Figura I11-10. Redes Sociais disponiveis no website da Turismo Centro de Portugal (TCP).
Fonte: retirado do website oficial da TCP, consultado em 15/09/2022.

Os websites oficiais do destino sdo o primeiro local onde o turista por norma procura a
informacao inicial e, neste sentido, é importante estarem otimizados para varios tipos de dispositivos
para serem facilmente consultados pelos seus utilizadores (Sebastian Molinillo et al., 2017; Silva, 2018;
Barcelos et al., 2019). Referente as diferentes redes sociais, cada uma deve ser utilizada de acordo as

suas principais fungoes.

No caso da TCP, o website encontra-se disponivel em portugués, redirecionando para o
website referente ao Visit Portugal, quando escolhida a lingua inglesa, francesa, espanhola ou alema.
Para além de dar a conhecer informagdo sobre cada uma das sub-regiGes do centro, o website oferece
também acesso a brochuras, mapas e roteiros online. E também possivel subscrever a uma newsletter

através do e-mail, que permite receber sugestdes e informacdes sobre a regido.

50



Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Conteldo da rede social Instagram da
Turismo Centro Portugal

Anastasiya Bondarets

Relativamente as redes sociais, entre as sete apresentadas no website, foi determinado que
umas tém mais interagdes do que outras. O conteldo apresentado em cada uma delas, é, também
variado, de acordo com a plataforma, sendo possivel observar uma boa adaptacdo da entidade as
diferentes modalidades disponiveis. Todas as redes sociais da TCP tém informacao disponivel na lingua
portuguesa. A Figura lll-11 discrimina o ano de criagdo de cada plataforma. A conta do Twitter e do
Facebook foram criadas antes do rebranding que a marca sofreu em 2015. Ja as restantes redes sociais
incluindo o Instagram, foram criadas depois da mudanca do visual da marca TCP em 2015. A criagcdo
da conta no Instagram em 2017 coincide, como referido anteriormente, com o ano com o mais elevado
orcamento destinado as plataformas online do TCP, até a data (115.000€). Ja na Figura IlI-12 é possivel

o numero de seguidores/subscritores de cada rede social.

2010 2016 2008 o
facebook 2 YouTube flickr
2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
2009 2017 2021
twitter) (@) Instagram & spotify

Figura IllI-11. Friso cronoldgico da criagdo das redes sociais da Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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Figura lllI-12. Comparagdo no numero de seguidores entre as redes socias da Turismo Centro de Portugal (TCP), em milhares.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), consultado em 15/09/2022.
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Na rede social Facebook, representada em primeiro no website oficial, e criada em 2010, a
marca TCP conta com 150 mil seguidores. E a plataforma mais antiga e com mais seguidores, em
comparacdo com as restantes seis. Nela estdo disponiveis todos os contactos da entidade, tal como
uma opcao para deixar classificacdes. Ao todo, na pagina, foram feitas 230 criticas, sendo que a média
das avaliacGes deixadas é um positivo 4,6 de 5. N3o foi possivel consultar a totalidade das publicacdes,

porém as mesmas sao feitas diariamente.

No YouTube a conta, criada em 2016, detém de 2,88 mil subscritores. Videos promocionais da
Marca é o conteudo apresentado na plataforma, sendo possivel observar o aumento na regularidade
dos mesmos, desde a criacdo do canal, até a atualidade, sendo a ultima a 1 de agosto de 2022

(consultado em 15/09/2022).

A conta oficial da marca na rede social Twitter conta com 12,5 mil seguidores, sendo sobretudo
uma plataforma de partilha de noticias e artigos publicados acerca da entidade, como também para a
partilha de eventos a decorrer. Na rede social Linkedin a marca detém de 10.476 seguidores e 27

seguidores na plataforma de partilha de fotografias, Flickr.

Uma surpresa foi a rede social Spotify, onde a marca optou por uma técnica de promogao nova,
criando um PodCast semanal, publicando as sextas-feiras, - Aqui Entre Nds”’, com noticias, sugestdes
de visitas e “tudo o que acontece na maior regido de Turismo do Pais”’. Atualmente, conta com 85

publicacGes, desde janeiro de 2021.

No Instagram, plataforma escolhida para o estudo nesta dissertacao, a marca conta com 46.2
mil seguidores, estando ativa diariamente com novas publica¢ées, tal como no Facebook. O Instagram
da TCP, criado em 2017, e tendo, ao todo, disponiveis 1601 publicacdes (consultado em 15/09/2022).
Para além de fazer publicagGes didrias, todas as ferramentas disponiveis na plataforma estdo a ser
utilizadas: publicagdes simples, historias com duragdo de 24 horas, videos em forma de Reels e videos
de maior dimensdo (Figura IV-13). Para além disso, é incentivado o uso do hashtag #centrodeportugal

para a partilha de fotografias da regido. A ligacao para o website estd também presente.

52


https://www.facebook.com/turismodocentro/followers/
https://www.instagram.com/centro_de_portugal/followers/
https://www.instagram.com/centro_de_portugal/followers/

Anastasiya Bondarets Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Conteddo da rede social Instagram da
Turismo Centro Portugal

4 centro_de_portugal

Turismo
Centro
Portugal
G umpais
Pl
Turismo do Centro de Portugal

Pégimerelivieisdesiure Centro Portugal. Use
#centrodeportugal parafb

artilhar as suas melhores
FATAC TLIPICMA AA L ARTrA " pal’S dentro dO pal’S!

msha.ke/turismodocentro

Praias Fluvi... @ Estrela @ Estrela Rally Experié

FH

1601 46,2K 718
Posts Followers  Following

Figura 111-13. Pagina do Instagram da Turismo Centro de Portugal.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), consultado em 15/09/2022.

Para ser possivel compreender melhor o posicionamento nas plataformas online da TCP, foram
realizadas tabelas de comparagdo entre a entidade escolhida e outras ERT, Agéncia Regional de
Promocado Turistica (ARPT) Centro de Portugal e a entidade nacional de Turismo de Portugal. O Quadro
4 representa o panorama atual da presenca nas redes sociais do Turismo de Portugal, ERTs e ARPT do
Centro de Portugal. Através do site oficial do Turismo de Portugal foi efetuado um levantamento dos

enderecos dos sitios Web oficiais das ERTs e da ARPT do Centro de Portugal.

Para cada um dos organismos apresentados acedeu-se a pagina inicial de cada um dos sites
das respetivas organizagdes e procurou-se identificar se apresentavam ligacGes a plataformas de redes
sociais e, visitar cada uma dessas plataformas de redes sociais. O objetivo consistiu em observar a

presenca nas diversas redes sociais das entidades selecionadas.

Para ser possivel compreender melhor o posicionamento nas plataformas online da TCP, foram
realizadas tabelas de comparacdo entre a entidade escolhida e outras ERT, Agéncia Regional de
Promocdo Turistica (ARPT) Centro de Portugal e a entidade nacional de Turismo de Portugal. O Quadro

4 representa o panorama atual da presencga nas redes sociais do Turismo de Portugal, ERTs e ARPT do
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Centro de Portugal. Através do site oficial do Turismo de Portugal foi efetuado um levantamento dos
enderecos dos sitios Web oficiais das ERTs e da ARPT do Centro de Portugal. Para cada um dos
organismos apresentados acedeu-se a pagina inicial de cada um dos sites das respetivas organizacdes
e procurou-se identificar se apresentavam ligacOes a plataformas de redes sociais e, visitar cada uma
dessas plataformas de redes sociais. O objetivo consistiu em observar a presenca nas diversas redes

sociais das entidades selecionadas.

Pode concluir-se que todas as organizacdes analisadas, possuem pelo menos um sitio Web
oficial e marcam presenca em varias plataformas de redes sociais. Destas, foram identificadas nove
plataformas distintas, sendo que se pode observar uma maior frequéncia de utilizacdo para as redes
sociais mais populares atualmente. Deste modo, destacam-se o Facebook, o Youtube, o Twitter e o
Instagram. A ERT Turismo Centro de Portugal foi vista como a entidade regional com maior variacdo
na presenca online, superando, inclusivamente, a Entidade Nacional de Turismo, que apenas publicita
guatro redes sociais, em comparacao com as sete da TCP. As restantes ERTs demostram um uso muito
limitado das redes sociais, como por exemplo a ERT de Lisboa, cuja presencga online se resume ao

website oficial.

A utilizacdo das redes sociais pela ERT do Centro de Portugal assemelha-se a utilizacdo de
plataformas online da ARPT responsdvel pela mesma regido. Também se compara a presenca das
marcas da Madeira e dos Acores, cujas plataformas s3o partilhadas pelas ERTs e ARPTs de cada um. E
possivel concluir que a presenca online da marca TCP, referente a comunica¢do do destino a escala
nacional, é realizada numa amplitude equiparavel a da promocdo ao nivel internacional realizado pelas
ARPTs. Em suma, o Quadro 4 possibilita a visualizacdo do posicionamento das varias organizacdes

oficiais de promocgdo do destino Portugal no universo das redes sociais.

Seguidamente, foi feita a comparagdo entre as Entidades Regionais de Turismo (ERT) que
utilizam a plataforma Instagram (Tabela 2). Entre elas, a Turismo Centro de Portugal (TCP) surge como
a ERT com a data de criagao mais recente, 2017, porém com um grande numero de publicacdes, 1601
ao todo. A ndo esquecer esta o facto de as plataformas dedicadas a promocdao da Madeira e Acores
sdo a combinacgdo das ERTS e ARPTs das regides. Estas duas sdo as plataformas com o maior nimero
de seguidores e publicacGes. Destas cinco ERTs, apenas a Entidade Regional de Turismo do Porto e
Norte ndo demonstra utilizar a sua conta no Instagram, sendo a ultima publicacdo em 2018. As

restantes entidades atualizam diariamente a plataforma analisada.
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Quadro 4. Plataformas Online utilizadas pelas entidades de Turismo em Portugal.

Website (@) Instagnam, facebook O Youlube Ewitteryw flickr Linked ) © spotify  @Pinterest | Dissuu

Turismo de Portugal http.//www.turismodeportugal.pt/ @Turismo de Portugal TurismodePortugal @turismoportugal Turismo de Portugal
. e 0 0 ! /| | | |
Visit Portugal www.visitportugal.com/ @visitportugal @Visitportugal Visit Portugal @visitportugal @visitportugal
et o | o | |
Turismo do Porto e Norte de Portugal http://www.portoenorte.pt/ @turismo_portoenorte @TurismoPortoNortePortugal Turismo Porto e Norte @PortoeNortePT
Turismo do Centro de Portugal www.turismodocentro.pt/ @centro_de_portugal @Turismo Centro de Portugal Turismo Centro Portugal @CentroPortugal @Turismo Centro de Portugal @Turismo Centro de Portugal Podcast
Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa www.ertlisboa.pt/
Turismo do Alentejo e do Ribatejo, E.R.T. www.visitalentejo.pt/ @visitalentejo_br @ Turismo do Alentejo Visitalentejo
Regido de Turismo do Algarve www.turismodoalgarve.pt/ @ Regido de Turismo do Algarve

Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura da Madeira www.visitmadeira.pt/ @visitmadeira @Visit Madeira Visit Madeira @madeira_islands @Visit Madeira Visit Madeira

Secretaria Regional da Energia, Ambiente e Turismo dos Agores www.visitazores.com/ @visitazores @VisitAzores.travel Visit Azores @visitingazores @Visit Azores
] I I I I I N D e

Agéncia Regional de Promogao Turistica do Centro de Portugal www.visitcentro.com/ @centerofportugal @CenterOfPortugal Center of Portugal @aboutcentro @centroportugal

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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Tabela 1. Comparagdo de dados analiticos do Instagram das Entidades Regionais de Turismo (ERT).

r@] (]l'lAt(lgfLﬂWL Data de criagdo N2 de seguidores N2 de publicacées Data da ultima publicagdo

@centro_de_portugal Margo 2017 46 200 1601 14/09/2022
@turismo_portoenorte Margo 2015 8835 292 23/06/2018
@visitalentejo_br Junho 2014 51.000 1898 14/09/2022
@visitmadeira Agosto 2015 287 000 2611 15/09/2022
@visitazores Margo 2014 106.000 3537 13/09/2022

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), consultado em 15/09/2022.

Para terminar, foi realizada uma comparacao entre os dados analiticos do Instagram entre as
ERT e ARPT do Centro de Portugal (tabela 2). Tendo sensivelmente o mesmo nimero de publicac¢des,
o Instagram da marca TCP tem visivelmente maior niUmero de seguidores, 46,2 mil, comparando com

0s 9872 seguidores da ARPT do centro de Portugal.

Tabela 2. Comparagdo dos dados analiticos do Instagram entre a ERT e ARPT do Centro de Portugal.

(@) Instagram

N2 de Ne de Data da ultima

@ Data de criagio Seguidores Publicagdes publicacdo

Entidades Regionais de Turismo
(ERT)

Turismo do Centro de Portugal @centro_de_portugal Margo 2017 46 200 1601 14/09/2022

Agéncias Regionais de Promogdo
Turistica (ARPT)

Agéncia Regional de Promogao

Turistica do Centro de Portugal @centerofportugal Abril 2015 9986 1538 15/09/2022

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), consultado em 15/09/2022.

Foi possivel concluir que Entidade Regional de Turismo (ERT), do Centro de Portugal, tem a
maior presenca online, comparativamente as restantes ERT. As ERT sdo responsdveis pelo
desenvolvimento turistico regional, alinhado com as diretrizes nacionais para a area do turismo, no
entanto, no caso da TCP, a presenca online da marca nao se limita a comunicacao institucional sobre a
atividade do Turismo da regido. E também preconizada uma forte partilha e promoc3o da regido, a
nivel nacional, estabelecendo uma comunicacdo com os turistas. De todas as ERT, o Turismo Centro
de Portugal é a entidade regional com maior presenca nas redes sociais; e detém um numero mais
elevado de seguidores na plataforma Instagram [escolhida para a analise] que a Agéncia Regional de

Promocao do Centro de Portugal.

Sendo o Instagram a rede social mais direcionada para a Imagem, foi igualmente escolhido
analisar as fotografias publicadas pela TCP no Instagram, de forma a compreender o tipo de Imagem
Online que é transmitida pela marca, desde a sua criagdo até a atualidade. E para este tema que se

orienta o Capitulo IV.
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Capitulo IV — Metodologia

IV.1. Analise de contetudo

Segundo Camprubi e Coromina (2016), a Analise de Conteudo é uma das técnicas de
investigacdo que tem registado grande crescimento nos estudos das Ciéncias Sociais. De forma a
sistematizar as varios definicdes, pode afirmar-se que Analise de Conteudo é uma técnica de
investigacdo multidisciplinar, que tem como objetivo retirar conclusdes validas e replicaveis sobre o
conteddo das mensagens, baseando-se em descricbes objetivas, sistematicas e quantitativas do
conteldo manifesto das comunicagGes (Santos, 2018; Macnamara, 2018; Brunzel, 2021; Kim e So,
2022). Tornou-se uma técnica de pesquisa popular na década de 1960 e pode ser quantitativa,

qualitativa, ou uma mistura dos dois (Elgammal, 2016).

Estando o turismo inerentemente ligado a experiéncias altamente visuais, a utilizacdo da
andlise de conteudo de imagens como técnica de investigacdo facilita a tentativa de compreensao
dessas experiéncias (Pocock et al., 2009). A andlise de contelido permite a quantificacdo de amostras

de conteldo observavel, classificadas em categorias distintas (Mak, 2017; Zhang et al., 2019)

A andlise de conteudo baseia-se na objetividade, sistematiza¢do e quantificagdo (Camprubi e
Coromina, 2016). Estes incluem projetos de pesquisa longitudinal que podem analisar realidades ao
longo do tempo, avaliar alteracdes ou detetar tendéncias (Kondracki et al., 2002), através da analise
de mensagens transmitidas em revistas ou jornais, por exemplo. Esta técnica também tem algumas
limitacGes que devem ser consideradas. A aplicagdo do método depende das competéncias e do
exercicio adequado do julgamento por parte do investigador e da reflexdo adequada sobre o processo
de investigacdo. Isto significa, portanto, que se as regras nao forem completamente claras e
partilhadas pelos juizes que intervém durante o processo de codificacdo, o enviesamento pode reduzir

a fiabilidade do estudo (Camprubi e Coromina, 2016).

De forma ideal, o processo de investigacao da Analise de Conteudo pode ser repartido em seis
passos, que sugerem que a Andlise de Conteldo, para além de uma técnica para quantificar o conteddo
de textos, deve ser encarada como uma técnica para contar as interpretacdes do conteudo. Estes seis

passos sao entao:

e Teoria — definicdo do tipo de conteddo e motivo de andlise;

e Conceptualizacdo — defini¢do das variaveis a utilizar e as suas definicdes conceptuais;
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e Operacionalizacao — referente as varidveis de medicao que serao efectuadas e que
devem corresponder a conceptualizacdo definida anteriormente;

e Processo de codificagao;

e Esquema de cddigos —apresentam e identificam todas as varidveis de medicdo criadas;

e Processo de codificacdo;

e Resultados (Neuhofer e Buhalis, 2014; Santos, 2018).

Os investigadores do turismo tém usado a analise de conteldos na investigacdo (Huertas e
Marine-Roig, 2015; Cao et al., 2022; Choi et al., 2007; Lian e Yu, 2017; Marine-Roig e Clavé, 2016;
Vespestad e Clancy, 2021). A andlise de conteudos pode ser usada na andlise de websites para
compreender as praticas de empresas. Embora os métodos tradicionais se baseiem na contagem das
frequéncias de certas palavras ou temas em textos, o rastreio automatizado da Web é um substituto
util que usa uma grande quantidade de dados para identificar padrées, analisando frequéncias de

termo agregadas para palavras-chave juntamente com orientagdo semantica.

As imagens num site também podem ser analisadas em termos de motivos e temas através de
trés etapas: registar todos os motivos e contextos claros que aparecem nas imagens; transferir todos
os dados recolhidos a fim de produzir quadros de frequéncia e medir as correlagdes entre as variaveis;
e desenvolver a correlagdo com os contextos, o que deve levar a identificar o tema focal da imagem e
chegar a uma conclusdo. Embora os académicos estejam cada vez mais interessados em desenvolver
técnicas utilizando a andlise de conteudos, a discussdao e modelos de aplicacdes em diferentes
contextos turisticos sdo necessdrios para facilitar a utilizacdo futura desta ferramenta metodolégica

(Elgammal, 2016).

Neste trabalho de investigagcdo analisam-se os conteidos em formato de imagem a partir do
Instagram da Entidade Regional de Turismo (ERT) Turismo Centro de Portugal (TCP), pretendendo-se
saber se ocorre uma partilha homogénea de todos os elementos turisticos da regido. A Andlise de
Conteudo é definida como um método de investigacdo de interpretagdo subjetiva de conteldos de
informacdo, neste caso em concreto a interpretacdo de Imagens de uma rede social, através de um
processo de classificacdo de codificacdo para identificar temdticas ou padrdes nos conteudos
analisados. Devido a isso, esta andlise deve obedecer a regras explicitas e rigorosas que devem ser

estabelecidas previamente a analise da informacao.

Durante a fase de concetualizagdo foram identificadas as variaveis a utilizar ao longo do
estudo. Estas correspondem as categorias que se pretendiam identificar nas imagens partilhadas na

plataforma Instagram. Foram criadas categorias para identificar a data de publicacdo da imagem, a
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localizagdo geografica, os elementos da imagem observados, os pilares estratégicos exibidos e a

atragdo presente na imagem.

Na fase de operacionalizagdo criaram-se, para cada categoria anteriormente definida, as
varidveis utilizadas para medir as ocorréncias registadas. O cardter da Andlise de Conteudo
desenvolvida neste trabalho pressupunha a medicao e codificagdao de imagens exibidas, processo que
nao é possivel automatizar. Devido a isto, os critérios de sele¢ao necessitam de garantir uma fonte de

fiabilidade das medidas, assim como uma valida¢do dos resultados obtidos.

Para o tratamento dos contetdos de imagens foi utilizado o software MAXQDA, que permitiu
a codificacdo de cada fotografia para uma analise de ambito qualitativo das imagens exibidas. Numa
primeira fase recorreu-se ao software MAXQDA com o objetivo de analisar cada fotografia retirada da
plataforma Instagram, focando-se a atengdo nos elementos que surgem nas imagens. Foram
importadas das 1496 imagens para o software MAXQDA. Seguidamente foi estabelecido um sistema
de cédigos para catalogar cada imagem definida pelo software, sendo esta a primeira fase de
tratamento dos dados. Os dados retirados da codificagdo das imagens foram exportados em tabelas

de Excel e organizadas em graficos para proceder a sua analise.

IV.2. Aplicacdao da metodologia

IV.2.1. O software de andlise - MAXQDA

O Processo de segmentacdo das unidades de informagdo a serem analisadas sdo criadas e
organizadas através de um sistema de cddigos, num software de analise qualitativa e quantitativa de
contetddo. O programa permite visualizar as conexdes entre as diferentes unidades de informacdo
codificada. Existe uma oferta disponivel de programas que podem ser utilizados na analise de dados
de cardcter qualitativo e quantitativo (Santos, 2018). Dito isto, durante a escolha do software de
Andlise de Conteldo a ser utilizado, durante a realizagao desta dissertagao, teve-se em consideragao

alguns aspetos em particular:

e A possibilidade de analise de Imagens;

e A capacidade de estabelecer relagdes entre elementos do objeto de estudo;

e Aintegracdo com software de analise de dados (exportacdo de folhas de calculo);

e A possibilidade de cruzamento de cddigos visualizando relagdes entre as categorias;

e Afacilidade de utilizagdo;
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e Afacilidade na aquisicdo e apoio na obtencdo do software.

O programa utilizado para o trabalho de investigacdo designa-se MAXQDA, permite trabalhar
com uma ampla variedade de formatos de ficheiros (texto, imagem, video e audio) e possibilita a sua

codifica¢do e catalogacao.

IV.2.2. Segmentagao das Imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal

Para isso, previamente, 1496 fotografias da rede social foram guardadas, tendo o cuidado de
estarem acompanhadas da respetiva descricdo, localizagdo geografica e a data em que a imagem foi
publicada na rede social (Figura IV-1). As fotografias foram obtidas da plataforma Instagram, dia 28 de
agosto de 2022. Nesta andlise ndo foram considerados videos longos ou em formato Reels, nem
fotografias com texto, tais como partilha de eventos ou concursos. Para além disso, em publica¢des
estilo “carrossel” foi selecionada a primeira fotografia do conjunto. Ao recolher as imagens, foi
possivel concluir que as diferentes fotografias tém diferentes autores, sendo o mesmo identificado na
descricdo da publicagdo. Embora a autoria das fotografias ndo seja relevante para a analise realizada
nesta dissertacao, devido a isto, as fotografias ndo apresentam unido ou equilibrio de cor.
Anteriormente porém, foi constatado que a cor das imagens e a forma como as mesmas sdo percebidas

é um aspeto importante numa rede sociais como o Instagram (Yu e Egger, 2021).

[ Pr=semtromdempprtugal + Seguir

Berlengas Localizagdo geografica

centro_de_portugal “Mar sonoro, mar sem fundo, mar sem fim.
A tua beleza aumenta quando estamos s6s

E tdo fundo intimamente a tua voz

Segue o mais secreto bailar do meu sonho.

Que momentos ha em que eu suponho

Seres um milagre criado sé para mim." - Sophia de Mello Breyner
Andresen

wa candido_fialho Autor da fotografia

Data de Publica¢do

Figura IV-1. Preparacdo das Imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP) para a analise de contetdo.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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O nuimero de “gostos’”’ e “comentdrios” nao foi considerado, tendo em conta que se
pretende observar o tipo de imagem que a marca TCP procura partilhar através da sua rede social,
e ndo a percecdo e reacdo do publico em relacdo as mesmas. Ademais, estes valores encontram-
se dependentes do algoritmo da plataforma em estudo, podendo também sofrer alteracdes

devido a promogao e publicidade paga.

IV.2.3. Codificagao das imagens no MAXQDA

As regras do sistema de cddigos sdo criadas pelo investigador e o programa apenas aplica as
instrucdes dadas. A codificacdo pode ser visualizada em redes, e os diversos cddigos e niveis podem
ser ajustados consoante as questdes pertinentes para a investigacdo. Os resultados do cruzamento das
varias ocorréncias sdo rapidamente apresentados em tabelas e facilitam a interpretacdo da

informacao.

Numa primeira fase foram visualizadas todas as imagens, realizando uma andlise exploratodria
das fotografias publicadas na rede social. Posto isto, foi criada uma lista de categorias e de cédigos que

foi sendo refinada a medida que se observavam as fotografias.

De um modo geral, o sistema de cddigos utilizado tinha como objetivo categorizar cada
fotografia, com etiquetas de cada uma das cinco categorias criadas: data de publicacao, localizagdo
geografica, elemento presente naimagem, pilar estratégicos e a atragdo. Cada imagem publicada pode
ser catalogada com varios cédigos, podendo ser catalogada por mais do que uma categoria de cada
codigo. Por exemplo, uma imagem pode representar mais do que uma atragdo, sendo por isso
catalogada por mais do que um cédigo da varidvel em questdo. Consequentemente, algumas imagens
ndo sdo catalogadas com todas as varidveis, por exemplo, caso seja um plano fotografico limitado,

onde nao seja percetivel uma Atracdo ou Pilar estratégico.

A Figura IV-2 ilustra esquematicamente os cédigos utilizados para a catalogacdo das Imagens

através do software MAXQDA.

Data da Publicacdo

A categoria Data de Publicacdo foi escolhida para ser possivel observar de que forma variam a
ocorréncia de publica¢cdes da rede social Instagram da TCP. Foi o primeiro cddigo definido, pois o
mesmo ird relacionar-se com todos os restantes cddigos, e so por si, consiste numa varidvel fulcral de

anadlise. Esta categoria permitira selecionar as fotografias publicadas durante a pandemia COVID-19.
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Foram definidos cddigos por ano, mas também por més. O cddigo referente a data é utilizado duas

vezes em cada fotografia, para definir o ano, e para definir o més.

Localizagdo Geografica — NUTS Ill e municipios

Tendo em consideragao a Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUT)
criou-se a categoria Regido que é composta pelas varidveis que incluem os niveis NUT Ill e os
municipios que os compdem. Esta categoria tem o objetivo de identificar a regido geografica
identificada na geolocaliza¢Go da imagem partilhada no Instagram, de forma a ser possivel verificar
gue sub-regido ou municipio especifico é partilhado mais ou menos vezes. Por vezes, alocaliza¢do nao
se encontra definida na geolocalizagdo do Instagram, estando identificada na descricdo ou nas
hashtags utilizadas. Em raras ocasiées nado foi possivel obter a localizacdo através da informacdo
fornecida na publicacdo, por isso houve a necessidade de criar um cdodigo referente a “Localizacdo
Impercetivel”. O cédigo referente a localizagdo Impercetivel também foi utilizado quando a imagem

se encontra identificada com a localizagdo de uma serra ou rio, que abrange o territério de mais do

gue um municipio, por exemplo “Serra do Acor’”’ ou “Rio Zézere”.

Elementos Presentes na Imagem

Com esta categoria, procurou-se catalogar os elementos individuais retratados nas fotografias.
O critério utilizado passou por identificar qual das variaveis escolhidas assumia maior destaque em
cada plano visualizado. A categoria Elemento presente na Imagem tenta apresentar os tipos de
elementos que se encontram retratados nas fotografias. Tal como na categoria anterior, foi necessario

III

criar um cédigo “impercetivel”. Algumas fotografias consistem em planos muito limitados, ndo sendo
possivel identificar um elemento distintivo. Mesmo que o investigador tenha conhecimento prévio
sobre os elementos que por norma acompanham ou que se adequam a localizacdo identificada, a

IH

imagem e recebe o cddigo “impercetivel”. Para além disso, apenas se codifica um elemento que esteja
representado ou mencionado na descri¢do da fotografia. O investigador ndo identifica elementos dos
guais tem conhecimento prévio (por exemplo, o investigador tem conhecimento que Serra da Estrela
é um Parque Natural. Essa codificacdo sé sera atribuida caso haja uma mencao da classificagdo como
Parque Natural na descricdo da Imagem). Cade fotografia pode receber mais do que um subcédigo

desta categoria.

Atracao

A categoria Atragdo foi definida tendo por base o modelo conceptual de Goeldner e Ritchie
(2009), englobando varidveis para codificar as imagens que exibem motivos de interesse turistico, seja

pelo seu valor cultural, histérico, natural ou recreativo (quadro 5). Para esta categoria os critérios de
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escolha de cada cédigo passavam por tentar identificar os possiveis elementos de atragao exibidos em
cada imagem. A elaboracdo desta categoria teve por base a visualizacdo de todas as imagens
disponiveis, numa tentativa de identificar quais os tipos de atracbes ou motivos turisticos
apresentados, considerando a conceptualizacdo de Goeldner e Ritchie (2009). No final, foram
infringidas alteragdes na codificagdo, de forma a adaptar os termos presentes no quadro 5, ao
conteudo das fotografias partilhadas. Tal como na codificacdo do Elemento da paisagem, também o

codigo refente a a Atracdo é repetido nas fotografias.

Quadro 5. Atragdes de um destino turistico.

Atragoes

Atragoes Culturais Atracdes Naturais Eventos Lazer Entretenimento
Patrimonio Histérico Paisagem Mega evento Sightseeing Parque tematico
Patrimdnio Arquiteténico Paisagem Marinha Evento de comunidade Golf Parque de diversdo
Arquitetura Parque Festival Natagdo Casino
Gastronomia Montanha Evento religioso Ténis Cinema
Local Industrial Flora Evento desportivo Hiking Centro comercial
Museu Fauna Evento comercial Biking Centro de Artes e espetaculos
Tradigdo Costa Evento corporativo Desportos de neve Complexo Desportivo
Concerto Ilha
Teatro

Fonte: Adaptado de Goeldner e Ritchie (2009).

Pilares Estratégicos

A categoria referente aos pilares estratégicos procurou englobar as variaveis que definem os
produtos turisticos estratégicos, elencados no Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-
2030, pela ERT Centro de Portugal. O objetivo desta categoria é identificar cada imagem publicada no
Instagram, pelos elementos que possam identificar qualquer um dos ativos ou produtos turisticos que
estdo definidos por este documento. Sendo que o plano foi publicado em 2019, ndo fazia sentido
procurar os pilares estratégicos definidos para um horizonte temporal 2020-2030, em fotografias
publicadas em 2017, 2018 e 2019. Para estes trés anos, foram utilizados os eixos estratégicos
anteriores, disponiveis no mesmo Plano Regional. Cada fotografia recebe é categorizada com este

codigo apenas uma vez.

Sendo assim, em fotografias publicadas a partir de 2020 foram identificados os pilares estratégicos:

Cultura, Histoéria, Patrimonio e Gastronomia e Vinhos;
e Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo e Mar;

e  Turismo Espiritual e Religiosos;

Turismo Corporate e Empresarial;
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e Lifestyle, Inspirational e novas tendéncias.

Ja em fotografias publicadas entre 2017 e 2019 foram identificados os pilares estratégicos:

e Cultura, Historia e Patrimonio;
e Salde, Natureza, Bem-Estar e Mar;
e Turismo Cientifico e Tecnoldgico;

e Turismo Residencial / Lifestyle Migration.
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Regido de Aveiro
Agueda
Albergaria-a-Velha
Anadia
Aveiro
Estarreja
flhavo
Murtosa
Oliveira do Bairro
Ovar
Sever do Vouga
Vagos
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Regido de Coimbra
Arganil
Cantanhede
Coimbra
Condeixa-a-Nova
Figueira da Foz
Gdis
Lousa
Mealhada
Mira
Miranda do Corvo
Montemor-o-Velho
Mortéagua
Oliveira do Hospital
Pampilhosa da Serra
Penacova
Penela
Soure
Tébua
Vila Nova de Poiares

Ano_2022
2022_janeiro
2022_fevereiro

2022_margo 2021_margo
2022 _abril 2021 _abril
2022_maio 2021_maio
2022_junho 2021_junho
2022_julho 2021_julho

2022_agosto
2022_setembro
2022_outubro
2022_novembro
2022_dezembro

Viseu Ddo Lafées
Aguiar da Beira
Carregal do Sal
Castro Daire
Mangualde
Nelas
Oliveira de Frades
Penalva do Castelo

Localizagdo
Serra da Estrala Regido de Leiria
Almeida Alvaidzere
Belmonte Ansido
Celorico da Beira Batalha
Covilha Castanheira de Pera

Figueira Castelo Rodrigo
Fornos de Algodres
Funddo

Santa Comba Dao Gouveia
Sdo Pedro do Sul Guarda
Satao Manteigas
Tondela Méda
Vila Nova de Paiva Pinhel
Viseu Sabugal
Vouzela Seia
Trancoso
Antes_2020

Cultura, Histdria e Patriménio

Saude, Natureza, Bem-Estar e Mar
Turismo Cientifico e Tecnolégico
Turismo Residencial / Lifestyle Migration

Ano_2021
2021_janeiro
2021_fevereiro

2021_agosto
2021_setembro
2021_outubro
2021_novembro
2021_dezembro

Ano_2020
2020_janeiro
2020_fevereiro
2020_margo
2020_abril
2020_maio
2020_junho
2020_julho
2020_agosto
2020_setembro
2020_outubro
2020_novembro
2020_dezembro

Figueird dos Vinhos
Leiria

Marinha Grande
Pedrégdo Grande
Pombal

Porto de Més

Médio Tejo
Abrantes
Alcanena
Constancia
Entroncamento
Ferreira do Zézere
Magdo
Ourém
Sardoal
Sertd
Tomar
Torres Novas
Vila de Rei

Vila Nova da Barquinha

Depois_2020

Cultura, Historia, Patrimonio e Gastronomia e Vinhos
Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religiosos
Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas tendéncias

Ano_2019 Ano_2018
2019_janeiro 2018_janeiro
2019_fevereiro 2018_fevereiro
2019_margo 2018_margo
2019_abril 2018 _abril
2019_maio 2018 _maio
2019_junho 2018_junho
2019_julho 2018_julho

2019_agosto
2019_setembro
2019_outubro
2019_novembro
2019_dezembro

2018_agosto
2018_setembro
2018_outubro
2018_novembro
2018_dezembro

Ano_2017
2017_janeiro
2017_fevereiro
2017_margo
2017_abril
2017_maio
2017_junho
2017_julho
2017_agosto
2017_setembro
2017_outubro
2017_novembro
2017_dezembro

Oeste
Alcobaga
Alenquer
Arruda dos Vinhos
Bombarral
Cadaval
Caldas da Rainha
Lourinhd
Nazaré
Obidos
Peniche
Sobral de Monte Agrago
Torres Vedras

Beira Baixa

Castelo Branco
Idanha-a-Nova
Oleiros

Penamacor
Proenga-a-Nova
Vila Velha de Réddo

*Impercetivel

Localizagdo

Elemento presente na
Imagem

Figura IV-2. Estrutura de cédigos utilizada para catalogar as Imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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Data de Publicagdo

Elemento da Imagem

Paisagem Rural
Paisagem Urbana
Paisagem Litoral
Aldeia de Xisto
Aldeia Histérica
Comboio Histérico
Serra

Neve

Passadigo

Farol

Salinas

Rio

Oceano

Cultural

Patrimoénio Histérico
Patrimoénio Arquitetonico
Gastronomia

Patriménio Arqueoldgico
Museu

Arte Urbana

Patrimoénio Religioso
Rota temdtica

Tradigdo

Eventos

Natural

Praia Evento de comunidade
Parque Natural Evento religioso
Montanha Evento desportivo
Flora Evento corporativo
Fauna

Costa

Grutas

Ria

Lagoa

Quedas de agua
Geoparque

Evento Cultural

Lazer

Observagdo Astronémica
Surf

Outras atividades nauticas
Desportos radicais
Percurso pedestre
Campismo

Moinho
Baloigo
Estdtua
Castelo
Palacio
Universidade
Capela

Sé

Igreja
Convento
Mosteiro
Figura Humana
Impercetivel

Entretenimento
Jardim
Piscina
Estancia termal

Centro de Artes e espetaculos

Parque tematico


https://turismodocentro.pt/institucional/municipios/
https://turismodocentro.pt/institucional/municipios/
https://turismodocentro.pt/institucional/municipios/
https://turismodocentro.pt/concelho/agueda/
https://turismodocentro.pt/concelho/albergaria-a-velha/
https://turismodocentro.pt/concelho/anadia/
https://turismodocentro.pt/concelho/aveiro/
https://turismodocentro.pt/concelho/estarreja/
https://turismodocentro.pt/concelho/ilhavo/
https://turismodocentro.pt/concelho/murtosa/
https://turismodocentro.pt/concelho/oliveira-do-bairro/
https://turismodocentro.pt/concelho/ovar/
https://turismodocentro.pt/concelho/sever-do-vouga/
https://turismodocentro.pt/concelho/vagos/
https://turismodocentro.pt/concelho/arganil/
https://turismodocentro.pt/concelho/cantanhede/
https://turismodocentro.pt/concelho/coimbra/
https://turismodocentro.pt/concelho/condeixa-a-nova/
https://turismodocentro.pt/concelho/figueira-da-foz/
https://turismodocentro.pt/concelho/gois/
https://turismodocentro.pt/concelho/lousa/
https://turismodocentro.pt/concelho/mealhada/
https://turismodocentro.pt/concelho/mira/
https://turismodocentro.pt/concelho/miranda-do-corvo/
https://turismodocentro.pt/concelho/montemor-o-velho/
https://turismodocentro.pt/concelho/mortagua/
https://turismodocentro.pt/concelho/oliveira-do-hospital/
https://turismodocentro.pt/concelho/pampilhosa-da-serra/
https://turismodocentro.pt/concelho/penacova/
https://turismodocentro.pt/concelho/penela/
https://turismodocentro.pt/concelho/soure/
https://turismodocentro.pt/concelho/tabua/
https://turismodocentro.pt/concelho/vila-nova-de-poiares/
https://turismodocentro.pt/concelho/aguiar-da-beira/
https://turismodocentro.pt/concelho/carregal-do-sal/
https://turismodocentro.pt/concelho/castro-daire/
https://turismodocentro.pt/concelho/mangualde/
https://turismodocentro.pt/concelho/nelas/
https://turismodocentro.pt/concelho/oliveira-de-frades/
https://turismodocentro.pt/concelho/penalva-do-castelo/
https://turismodocentro.pt/concelho/santa-comba-dao/
https://turismodocentro.pt/concelho/sao-pedro-do-sul/
https://turismodocentro.pt/concelho/satao/
https://turismodocentro.pt/concelho/tondela/
https://turismodocentro.pt/concelho/vila-nova-de-paiva/
https://turismodocentro.pt/concelho/viseu/
https://turismodocentro.pt/concelho/vouzela/
https://turismodocentro.pt/concelho/almeida/
https://turismodocentro.pt/concelho/belmonte/
https://turismodocentro.pt/concelho/celorico-da-beira/
https://turismodocentro.pt/concelho/covilha/
https://turismodocentro.pt/concelho/figueira-castelo-rodrigo/
https://turismodocentro.pt/concelho/fornos-de-algodres/
https://turismodocentro.pt/concelho/fundao/
https://turismodocentro.pt/concelho/gouveia/
https://turismodocentro.pt/concelho/guarda/
https://turismodocentro.pt/concelho/manteigas/
https://turismodocentro.pt/concelho/meda/
https://turismodocentro.pt/concelho/pinhel/
https://turismodocentro.pt/concelho/sabugal/
https://turismodocentro.pt/concelho/seia/
https://turismodocentro.pt/concelho/trancoso/
https://turismodocentro.pt/concelho/alvaiazere/
https://turismodocentro.pt/concelho/ansiao/
https://turismodocentro.pt/concelho/batalha/
https://turismodocentro.pt/concelho/castanheira-de-pera/
https://turismodocentro.pt/concelho/figueiro-dos-vinhos/
https://turismodocentro.pt/concelho/leiria/
https://turismodocentro.pt/concelho/marinha-grande/
https://turismodocentro.pt/concelho/pedrogao-grande/
https://turismodocentro.pt/concelho/pombal/
https://turismodocentro.pt/concelho/porto-de-mos/
https://turismodocentro.pt/concelho/abrantes/
https://turismodocentro.pt/concelho/alcanena/
https://turismodocentro.pt/concelho/constancia/
https://turismodocentro.pt/concelho/entroncamento/
https://turismodocentro.pt/concelho/ferreira-do-zezere/
https://turismodocentro.pt/concelho/macao/
https://turismodocentro.pt/concelho/ourem/
https://turismodocentro.pt/concelho/sardoal/
https://turismodocentro.pt/concelho/serta/
https://turismodocentro.pt/concelho/tomar/
https://turismodocentro.pt/concelho/torres-novas/
https://turismodocentro.pt/concelho/vila-de-rei/
https://turismodocentro.pt/concelho/vila-nova-da-barquinha/
https://turismodocentro.pt/concelho/alcobaca/
https://turismodocentro.pt/concelho/alenquer/
https://turismodocentro.pt/concelho/arruda-dos-vinhos/
https://turismodocentro.pt/concelho/bombarral/
https://turismodocentro.pt/concelho/cadaval/
https://turismodocentro.pt/concelho/caldas-da-rainha/
https://turismodocentro.pt/concelho/lourinha/
https://turismodocentro.pt/concelho/nazare/
https://turismodocentro.pt/concelho/obidos/
https://turismodocentro.pt/concelho/peniche/
https://turismodocentro.pt/concelho/sobral-de-monte-agraco/
https://turismodocentro.pt/concelho/torres-vedras/
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1V.2.4. Procedimento do tratamento dos dados

Estando definida a codificacdo, os cddigos foram transferidos para o programa MAXQD, sendo
diferenciados por cores. A Figura IV-3 representa o processo de codificacdo realizado para todas as
fotografias recolhidas da plataforma do Instagram, com a listagem dos ficheiros de imagens
importados para o software, na coluna da esquerda. A area central exibe a imagem em analise
selecionada. Os elementos da imagem sdo selecionados, sendo-lhes atribuido o respetivo cddigo de
cada uma das categorias. A esquerda da imagem podem consultar-se as os cédigos que lhes foram
associados. E identificado o ano e 0 més da publicacdo, e a descricdo é lida para compreender se é
fornecida mais informagao acerca da imagem ou localizagdo. Com este procedimento de codificagdo
pretendia-se que as informagdes e os conteldos observados pudessem ser analisados em termos

qualitativos e quantitativos.
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Figura IV-3. Janela de trabalho do software MAXQDA apds os processos de segmentagao e codificagdo.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

imagem em analise

Apds o processo de segmentacdo e de codificacdo das imagens, segue-se 0 momento de
visualizacdo e de interpretacdo dos dados. Uma das caracteristicas do software MAXQDA é a criacdo
de tabelas de ocorréncias, possibilitando o cruzamento dos varios cédigos previamente definidos,
permitindo uma leitura geral dos contetdos analisados (Figura IV-2). Foram feitos cruzamentos entre

todos os cadigos, de modo a garantir varias interpretacGes do conteddo das imagens analisadas.
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Figura IV-4. Tabela de ocorréncia de cruzamento de dois cédigos escolhidos.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

No segundo momento do trabalho foram trabalhados os dados recolhidos. Os resultados do
trabalho de codificagdo executados no software MAXQDA foram exportados como folhas de calculo
Excel. A partir destes dados foi iniciado o processo de criacdo de figuras de forma a facilitar a percegdo
dos dados recolhidos e compreender os resultados da analise de contetdo. Ao todo, foram analisadas

1496 fotografias, identificadas com 11427 cédigos.

Uma vez explicitados, detalhadamente, os procedimentos metodoldgicos adotados para a

recolha e tratamento de dados passa-se, de seguida, a analise dos resultados.

IV.3. Analise dos Dados e Discussao dos Resultados

O capitulo anterior permitiu, essencialmente, fazer uma apresentac¢do da parte metodoldgica

do presente trabalho de investigacdo. Efetivamente, segue-se a andlise dos resultados obtidos.

O processo de recolha dos dados decorreu durante o ano de 2022, e o0 més de agosto foi o
ultimo més codificado. Devido a isto, ndo foi possivel obter os dados totais de 2022, afetando o
processo de comparagdo direta entre todos os outros anos em analise. As comparagdes realizadas
terdo sempre em conta os quatro meses em falta do ano. Dito isto, os primeiros resultados a serem
analisados consistem no nimero de publica¢cGes e a sua presenca durante os seis anos de fotografias

observados.
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IV.3.1. Data de Publicagao

Na figura IV-5 é possivel observar a comparacdo entre a quantidade de publica¢des realizadas
em cada ano. Enquanto na figura IV-6 encontra-se apresentada a variacdo do nimero de publicaces

feitas por més, de cada ano.
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Figura IV-5. Numero de fotografias publicadas no Instagram, em cada ano, pela Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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Figura IV-6. Comparacgdo entre as fotografias publicadas, cada ano, por més, no Instagram da Turismo Centro de
Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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Em margo de 2017 foi criada a plataforma Instagram pela ETR Turismo Centro de Portugal,
correspondendo com as primeiras publicagdes na mesma. E observado um grande volume de
fotografias neste primeiro més, seguido de uma quebra no més de abril, e uma gradual reducdo até
ndo ocorrerem quaisquer publicacdes, no més de outubro. Nao é associado nenhum autor as primeiras
fotografias publicadas em marg¢o de 2017, porém, na descri¢cdo da vigésima primeira fotografia surge
o incentivo a utilizacdo do hashtag #centro_de_portugal. A partir deste momento, grande parte das
fotografias publicadas provém das imagens partilhadas pelos utilizadores do Instagram, no hashtag
referido, sendo sempre identificado o autor da mesma. Eventualmente, as fotografias passaram a ser
escolhidas a partir do hashtag identificado na descricao do perfil da TCP, #centrodeportugal, porém

nao foi possivel identificar o momento em que ocorreu a mudanga.

A falta de publicagdes continua em 2018, ndo havendo publicacdes em fevereiro e margo deste
ano. Gradualmente, a partir de abril, as mesmas recomecaram e em julho de 2018 observamos 32
publicacdes. E a partir deste momento que o nimero de imagens partilhadas por més se estabiliza,

como se observa na figura IV-6. O ano de 2019 tém uma média de 29,8 publicagdes por més.

Em 2020, surgiu a nova funcionalidade, em forma de video, os Reels, que ndo foram
considerados nesta dissertacdo. A variacdo que se observa nas imagens deste ano pode estar
relacionada com o aumento do conteddo em forma de video. Para mais, ndo foi observada nenhuma
mudanca na quantidade de publicacées no ano 2020 que indique ser causada pelo inicio da pandemia

provocada pelo virus COVID-19.

O ano de 2021 demostrou ser mais um ano de publicacGes mensais estdveis, similar ao ano de
2019, tal como foi 0 ano de 2022, até o més de agosto — ultimo més possivel de ser analisado. Tendo
em conta que nos anos 2019, 2020 e 2021 nao foi observada uma variagdo significativa no nimero de

publicagGes por més, o ano 2022 aponta seguir a mesma pratica.

Ao todo, deparamo-nos com um momento de adaptacdo a plataforma entre 2017 e 2018,
observando, a partir desse momento, uma persisténcia e homogeneidade na quantidade de imagens

por ano, e por més, partilhadas ao longo dos anos analisados.

IV.3.2. Localizagdao Geografica

O elemento em andlise seguinte foi relativo a localizagdo das imagens partilhadas. Sendo a
regido Centro um territério tdo vasto e diversificado, pretendeu observar-se de que forma se faz a

partilha de cada NUT Ill e municipio, através de imagens no Instagram. Na Figura IV-7 é possivel
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observar, o numero de imagens relativas a cada NUT Ill da regido Centro. Com 347 fotografias,
sobressai a regido de Coimbra, seguida da regido Oeste com 259 publica¢Oes e a regido da Serra da
Estrela com 256 imagens. A sub-regido que menos surge nas publicacdes é a regido Viseu Do Lafdes,
com apenas 62 mencgdes. As restantes regides asseguram valores similares: regido de Aveiro com 141
imagens; Regido de Leiria com 134 imagens; Médio Tejo com 124 imagens; e para terminar, a Beira

Baixa com 109 Imagens.
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Figura IV-7. Quantidade de vezes que as regiGes do Centro de Portugal sdo representadas em fotografias, no Instagram da
Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

Para além disso, foi procurado compreender de que forma varia a partilha das regiGes durante

os diferentes anos, sendo para isso, construido a Figura IV-8.

Tal como observado na Figura V-7, a Regido de Coimbra é a regido do Centro de Portugal que
mais surge representada nas publicacGes, independentemente do ano de analise. Principalmente em

2021, a regido de Coimbra foi partilhada em 98 imagens, o nimero mais elevado observado.

Em 2017, devido a reduzida quantidade de imagens, podemos concluir que cada uma das
regides foi partilhada pelo menos uma vez. O ano 2018, ainda com um numero baixo de publicagdes,
ja apresenta o avanco da partilha da regido de Coimbra (43 imagens), seguida de Oeste (35 imagens),
coincidindo com a hierarquia global vista na Figura IV-7. Observa-se também uma novidade, a Regido
de Aveiro constou ser a terceira regido partilhada (28 imagens). O ano de 2019 surge uma nova regido
em segundo lugar (seguida da regido de Coimbra): Serra da Estrela (66 imagens). Oeste segue, com 55
imagens. O ano de 2020 continua a sequéncia hierarquica de 2019: (1) Regido de Coimbra, (2) Serra da

Estrela e (3) Oeste. As restantes sub-regiGes mantém igualmente uma estabilidade no nimero de vezes
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gue sdo apresentadas em imagens. Ndo se observa qualquer mudanga na partilha das regides, uma

gue poderia possivelmente ser provocada pela pandemia da COVID-19.

Em 2021, ocorre o referido pico da partilha da regido de Coimbra, seguida de uma inversao
entre Oeste e Serra da Estrela, invertendo na posicdo, relativamente ao nimero de imagens
partilhadas (65 e 63, respetivamente). Mesmo que o ano de 2022 se apresente incompleto,
observamos a mesma sequéncia na partilha das sub-regiGes. A regido de Coimbra, Oeste e Serra da

Estrela (respetivamente), sdo as NUT Il mais representadas nas fotografias.
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Figura IV-8. Representagdo de NUT Ill nas Imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP), desde 2017 até
2022.
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

Seguido de uma analise global, foi procurado destacar os municipios mais partilhados.

Na Figura IV-9, foram realgadas as NUT Ill, que mais vezes se apresentam nas imagens do
Instagram. Para além disso, dentro destas trés regides, foram destacados os trés municipios mais
mencionados: Seia, Guarda e Manteigas, na Serra da Estrela; Arganil, Lousa e Coimbra, na Regido de

Coimbra; Peniche, Obitos e Nazara na Regido Oeste.
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Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), a partir do mapa da INE, I. P. Anudrio Estatistico da Regido Centro 2018.

Apesar de conhecer as trés regides apresentadas como sendo as mais partilhadas nas imagens,

ao comparar os valores de todos os municipios representados, foi elaborada a Figura 1V-10. Nesta

figura foram destacados os municipios mais partilhados de cada regido.

Ndo tendo sido representado, até ao momento, o municipio de Castelo Branco, Beira Baixa,

surge com o elevado valor de 75 imagens, proximo do municipio mais representado no total, Lous3,

Regido de Coimbra, com 88 imagens. Com estes valores, podemos concluir que, existe uma

irregularidade na partilha de municipios. A regido da Serra da Estrela, a segunda mais representada,

detém mais partilhas de municipios diversos, enquanto outras regides, que numa observagao global,

nao se destacam, englobam municipios muito representados em fotografias (como é o caso da Beira

Baixa e Regido de Aveiro) (Quadro 6). Isto é, enquanto algumas regiGes estdo a ser partilhadas num

mix dos seus municipios, outras detém de uma partilha vasta de um municipio singular.
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Quadro 6. Municipios mais representados nas imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP), de cada NUT Ill.

Localizagao N2 de fotografias
Regido de Coimbra\Lousd 88
Beira Baixa\Castelo Branco 75
Regido de Aveiro\Aveiro 65
Oeste\Obidos 62
Serra da Estrela\Guarda 59
Regido de Leiria\Leiria 40
Médio Tejo\Tomar 39
Viseu D3o Lafdes\Viseu 35

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

Outros municipios sinalizados sdo os que ndo aparecem representados em nenhuma fotografia
analisada: Satdo e Aguiar da Beira, em Viseu Dao Lafdes; Oliveira do Bairro, na regido de Aveiro; Soure,
Mortagua e Vila Nova de Poiares, na regido de Coimbra; Pombal e Ansido, na regido de Leiria; e Arruda
dos Vinhos na regido do Oeste. Apenas nove dos 100 municipios da regido Centro ndo foram
partilhados no Instagram. A regido de Coimbra, a NUT Ill com a maior apresentacdo em imagens
partilhadas, engloba o municipio mais representado, aos mesmo tempo detém do numero mais
elevado de municipios cujas fotografias nunca foram partilhadas. Constata-se mais uma vez, que nao
se realiza uma partilha homogénea, ndo sé das regides como constatado anteriormente, mas também

dos municipios.
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Figura IV-10. Representacdo dos municipios mais representados em cada NUT Ill, e os municipios sem representagdo nas
imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets (2022), a partir do mapa da INE, I. P. Anudrio Estatistico da Regido Centro 2018.

IV.3.3. Elemento da Imagem

A apresentacdo dos resultados continua com os dados relativos aos Elementos representados

nas Imagens.

Ao todo foram registados 2142 cédigos. Na Figura IV-11, é possivel observar os elementos
representados nas imagens de acordo com a sua frequéncia. O elemento “Serra’ destaca-se como
sendo o que mais se representa nas imagens partilhadas no Instagram. Seguido, com menos de
metade, surge representado o elemento “Rio”’. Elementos de maior dimensdo ou vastidao, tal como é
o caso de Rio, Serra ou Oceano, sado registados como elementos naimagem mais vezes. Para elementos
mais especificos, como Estatua, Moinho ou Igreja, os mesmos ocorrerem mais raramente, muitas vezes

para caracterizar uma localizagdo especifica.
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Foi constatado que a Paisagem Urbana (195) foi representada mais vezes do que a Paisagem
Rural (143). Ainda menos surgiu a Paisagem Litoral (114). Os elementos Aldeia Histdrica (114) e Aldeia
de Xisto (85) foram codificadas caso fosse explicitamente indicado ou identificado o elemento que
consta na Imagem. Muitas vezes, na descricdo da imagem encontra-se a ligacdo para a pagina da
respetiva agéncia (ADXTUR) e associagdo (AHP). Relativamente aos elementos religiosos, em

conjuntos, sdo partilhados 112 vezes.

Tendo em conta que as fotografias partilhadas sdo escolhidas a partir de imagens partilhadas
por outros utilizadores, através de um hashtag, foi escolhido observar o numero de vezes que surge
representado a figura humana, constando no total, em 95 fotografias. A inclusdo de turisticas e

visitantes nas imagens partilhadas pode potenciar a humanizacdo da marca TCP (Barcelos et al. 2019).
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Figura IV-11. Elementos representados nas imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP), de acordo com a sua
frequéncia.

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

Na Tabela 3 é possivel observar de que forma cada elemento é partilhado de acordo com os
anos de andlise. O elemento “Serra” destaca-se mais uma vez como o sendo o elemento que mais

surge representado, independentemente do ano.

A partir do ano 2020, observa-se o aumento da representac¢do do Elemento “Aldeia de Xisto”
e “Aldeia Histérica”. Inclusive, mesmo ndo tendo os dados totais do ano 2022, a representacdo de

Aldeias Historicas (34 fotografias) ja ultrapassou qualquer ano anterior. O mesmo se aplica a
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“Paisagem Rural”. Pelo contrario, o elemento “Paisagem Urbana’ apresenta uma diminui¢do na sua

representacao em fotografias, desde 2019.

JanaTabela 4, apresentam-se os elementos consoante a localizagdo geografica. Foi criada uma
legenda para representar a sub-regido com mais representacdao de um determinado elemento, mas
também o elemento com mais representagdo numa determinada NUT Ill. Em quatro ocasiGes, estas
duas varidveis sobrepéem-se: Oeste e elemento “Oceano’’; Regido de Leiria e elemento “Mosteiro’’;

Regido de Coimbra e elemento “Serra’’; Regido de Aveiro e elemento “Paisagem Urbana”.

Como era de esperar, o elemento representado na imagem de uma determinada localizacgao,
relaciona-se com o tipo de atrativos e caracteristicas geograficas. Enquanto o elemento “neve’” surge
represando em regides com altitudes mais elevadas, principalmente a Serra da Estrela, o elemento
“Oceano’” apenas surge representado nas regides costeiras do Centro de Portugal. Porém, observa-se

uma sob valorizacdo na partilha do elemento “Oceano’ nas diferentes sub-regides costeiras.

A presenca de elementos arquitetdnicos demostra estar ligada a municipios especificos de
cada sub-regido. Como é o caso do elemento “Convento’”’, o mesmo surge 22 vezes em imagens
observadas na regido Médio Tejo, municipio de Tomar. O mesmo ocorre com o elemento “Mosteiro”,

surgindo na regido de Leiria e Oeste, municipio de Batalha e Alcobaca, respetivamente.

Outro aspeto que se observa na Tabela 5, é a diversidade na representacdo de algumas sub-
regidoes em comparacao a outras. Enquanto a Regido de Coimbra demostra ser partilhada um nimero
maior de vezes em fotografias, também os elementos destas imagens sdo diversos. O mesmo ndo
ocorre na regiao de Aveiro ou Viseu Dao Lafbes, que nao apresentam uma grande variedade nos

elementos das fotografias partilhas.
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Tabela 3. Elementos representados nas imagens, de acordo com o seu surgimento em cada ano, 2017-2022, no Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP).

P I'%ural h ?U.rbaona” ?L.ito:al ' Ali?:ode Hli\slf;iiza E?:;::: Serra Neve Passadico Farol Salinas  Rio Oceano Moinho Baloigo Estatua Castelo Palacio Universidade Capela Sé Igreja Convento Mosteiro
2022 36 12 24 29 34 1 73 8 8 5 1 33 25 2 1 0 16 0 4 0 0 4 3 8
2021 28 40 34 32 30 4 140 12 14 4 4 46 60 1 7 0 22 3 1 0 0 5 6 12
2020 25 44 20 15 24 1 112 11 5 2 0 38 40 2 3 3 31 5 7 1 2 5 4 5
2019 35 55 13 7 19 0 99 5 6 0 0 55 38 1 2 5 39 7 9 1 7 12 4 13
2018 17 39 12 1 6 0 52 1 2 1 1 24 23 5 1 1 16 1 6 1 1 6 4 5
2017 2 5 1 1 1 0 11 1 1 0 0 6 4 0 0 0 5 1 0 0 1 1 1 3

Elemento da Imagem mais representado

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

Tabela 4. Elementos representados na Imagens, de acordo com a localizagdo, no Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP).

Paisagem Paisag Pai n Aldeia Aldeia Comboio . ) ) : . , L. ) ) . ) .
) ) L. L. Serra Neve Passadigo Farol Salinas Rio Oceano Moinho Baloico Estatua Castelo Palacio Universidade Capela Sé Igreja Convento Mosteiro
Rural Urbana Litoral de Xisto Histérica Histérico
Beira Baixa 26 6 0 4 31 0 61 0 8 0 0 28 0 0 0 5 7 0 0 0 0 0 0 0
Oeste 6 34 52 0 0 0 4 0 4 3 0 9 130 1 1 4 12 0 0 0 0 0 0 16
Médio Tejo 2 20 0 1 0 0 23 0 0 0 0 43 0 1 0 0 25 0 0 0 0 18 22 0
Reg'::ifi: 11 17 10 9 1 0 29 1 10 3 0 12 23 2 1 0 21 0 0 0 0 1 0 26
Serra da Estrela 31 26 0 1 59 0 159 32 1 0 0 20 1 0 0 0 46 0 0 0 4 3 0 0
Regido de 58 37 12 66 21 0 157 3 6 3 2 44 24 6 12 0 15 15 27 0 2 2 0 1
Coimbra
Viseu Do
" 3 14 0 0 1 0 12 0 0 0 0 13 0 0 0 0 1 1 0 1 5 4 0 0
Lafes
Regido de
. 4 38 26 0 0 6 14 0 6 3 4 17 8 0 0 0 0 0 0 2 0 4 0 0
Aveiro
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022. NUT Il com mais representagdo do Elemento Elemento com mais representagdo na NUT Ill selecionada Sobreposigdo das alineas anteriores
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1IV.3.4. Atragao

Os resultados que se seguem representam a ocorréncia dos cddigos ligados as atracdes. No

total, foram distribuidos 1865 cédigos nas fotografias do Instagram da TCP.

A Figura IV-12 surge como uma representacao inicial, onde é possivel observar a forma como
varia a representacdo e partilha das Atragdes, na soma dos seis anos analisados. Sensivelmente mais
de metade, com 51% , surgem representadas as Atragdes Naturais. Seguem-se as Atragdes Culturais,
com 40%. As restantes trés categorias de atracdo estdo representadas com o minimo de 4% (Lazer),

3% (Entretenimento) e 2% (Eventos).

= Cultural
W Natural
M Eventos
W Lazer

M Entretenimento

Figura IV-12. Percentagem da representacgdo total das diferentes categorias de Atragdo nas imagens partilhadas no
Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.
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Figura IV-13. Atrac¢des representadas em fotografias, de acordo com o ano de publicagdo, no Instagram da Turismo Centro

de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

78



Anastasiya Bondarets Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Conteldo da rede social Instagram da
Turismo Centro Portugal

Observando a sua representa¢do em cada ano (figura IV-13), deparamo-nos com um aumento
gradual na partilha de AtragOes Naturais através de fotografias. O mesmo ocorre com as Atragles
Culturais. Destaca-se o ano 2021, como tendo a maior quantidade de representacao da Atracao

Cultural.

A baixa representacao de outro tipo de atragdes como Lazer, Eventos e Entretenimento, molda
o tipo de Imagem que se passa através das fotografias partilhadas no Instagram: uma regido com vasta

guantidade de atra¢des naturais e atrag¢Ges culturais.

O Quadro 6 vem, mais uma vez comprovar esta diferenca na partilha de conteldo através de
um esquema de cores. Organizadas hierarquicamente, as subcategorias surgem desde a mais
partilhada, até a menos partilhada através das imagens. As cinco categorias de Atra¢des foram

assinaladas por diferentes cores, de modo a ser percetivel a diferenca do conteldo das imagens.

E para servir de comparacdo, foi consultada a pdagina do website da TCP relativa aos

“Interesses’’ destacados, sendo eles:

e Praias do Centro de Portugal;

e Walking & Cycling, a pé ou de bicicleta

e Passadicos do Centro

e Baloigcos do Centro

e Salde e Bem-Estar no Centro de Portugal

e Gastronomia e Vinhos do Centro de Portugal

e Centro de Portugal — Fé e tolerancia

e Passeios pelo patrimoénio do Centro de Portugal
e Natureza no Centro de Portugal

e Rotas tematicas no Centro de Portugal

e Atividades ao Ar livre

e Arte e Cultura no Centro de Portugal

e Desporto e Aventura no Centro de Portugal

A subcategoria mais representada nas imagens, faz parte das atracées naturais — Montanha,
com o total de 487 marcos registados. Em contrapartida, duas subcategorias obtiveram zero registos:
Eventos Corporativo e Entretenimento\ Centro de Artes e espetaculos. Ambas as subcategorias foram

criadas antes da visualizagcdo das imagens, tendo em conta o conhecimento acerca dos Centros de
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Congresso (por exemplo, o Convento S3ao Francisco), mas também a Intengdo da promogao de cultura,

eventos e arte na regido.

Atragdes como percursos pedestres e outros desportos radicais ligados a Natureza,
demonstram igualmente pouca partilha. Sendo a Atracao Natural representada em grande quantidade
através das imagens, e a sua promogao no website, registou-se pouca representagao destas atividades.
Outra subcategoria que surpreendeu pela sua pouca representagdo sdo os Eventos Religiosos. Como
foi visto anteriormente, edificios religiosos tiveram uma partilha marcante, porém ndo sdo
mencionados ou representados ventos. Monumentos religiosos sdo representados como patriménio

histérico ou arquitetdnico.

Por fim, outra categoria de atracdo que surpreendeu pela sua falta de representagao foi a
Gastronomia, Atracdo cultural. Tendo em conta a elevada diversidade gastrondmica e a importancia
das vinhas na regido, era esperado observar mais fotografias com este tipo de atracao. No total, foram

apenas registadas 20 imagens com este subcddigo.

Pela categorizagdo de cores, observa-se uma clara maioria de atra¢des naturais e culturais

representadas em maior quantidade em fotografias, em comparagdo com as restantes trés categorias.
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Quadro 7. Representac¢do da prevaléncia das subcategorias das AtragOes representadas nas imagens do Instagram da

Turismo Centro de Portugal (TCP).

N2 de aparéncias em

Tipo de Atragao
Imagens

N
w

Eventos\ de Comunidade

~

Eventos\Cultural

Eventos\ Desportivo 3

Evento\Evento Religioso 2

Evento\ Corporativo 0

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

81

Atragdo Natural

Atragdo Cultural

Eventos

Lazer

Entretenimento



Anastasiya Bondarets Imagem Online do Destino Turistico. Analise de Conteddo da rede social Instagram da
Turismo Centro Portugal

Para finalizar, foram observadas a partilha de atra¢des de acordo com a localiza¢do (Tabela 6).
Foram destacadas com a cor verde, as atragGes mais proeminentes em cada regido. Apenas o Médio
Tejo e Viseu Dao Lafes se destacam como tendo uma maior representacdo de Atra¢des Culturais,
enquanto as restantes regides sdao representadas, em maior quantidade, pelas Atracdes Naturais.
AtracOes ligadas a Eventos demostram ser representadas em maior quantidade, na regido de Aveiro.
Também atrac¢Oes ligadas ao Lazer tém a maior prominéncia na regido de Aveiro, mas também no
Oeste. Por fim, atracGes ligadas ao Entretenimento surgem representadas na regido de Coimbra e
Beira Baixa, em maior quantidade.

Tabela 5. Representacao das AtragGes, de acordo com a localizagdo, nas fotografias do Instagram da Turismo Centro de
Portugal (TCP).

Atragdo Cultural Atragdo Natural Eventos Lazer Entretenimento

Beira Baixa 98 157 0 2 26
Oeste 162 365 12 46 8

Médio Tejo 188 79 7 10

Regido de Leiria 137 139 1 6

Serra da Estrela 262 379 8

Regido de Coimbra 354 472 8 22 31
Viseu Dao Lafdes 79 38 4 10 4
Regido de Aveiro 107 175 26 56 8

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

IV.3.5. Pilares Estratégicos

O ultimo conjunto de cddigos utlizados por ser analisado é referente aos pilares estratégicos

definidos para a regido pela Entidade Regional de Turismo.

Como foi referido anteriormente, devido ao plano de desenvolvimento 2020-2030, foram
utilizados dois conjuntos de pilares estratégicos para categorizaram os diferentes anos de publicacdo
de fotografias. Cada imagem recebeu apenas uma marcacdo desta categoria. Como podemos observar
na figura 1V-14, o Pilar estratégico cujos elementos mais se encontram representados nas fotografias
até o ano 2019, inclusivamente, é “Cultura, Histdria e Patrimoénio’’, com 357 imagens. Segue-se o Pilar
estratégico “Saude, Natureza e Bem-Estar”’, representado em 251 imagens. Estes dois, constam na
grande maioria das imagens neste espaco temporal. Apenas em duas fotografias se menciona o
“Turismo residencial/ Lifestyle e Migration”. E uma Unica menc¢&do ocorre sobre o “Turismo Cientifico

e Tecnoldgico”.
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~ —
TURISMO RESIDENCIAL / TURISMO CIENTIFICO E SAUDE, NATUREZA, BEM- CULTURA, HISTORIA E
LIFESTYLE MIGRATION TECNOLOGICO ESTAR E MAR PATRIMONIO

Figura IV-14. Prevaléncia dos Pilares Estratégicos definidos antes de 2020, nas imagens dos anos 2017, 2018 e 2019, no
Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

A partir do ano 2020, inclusivamente, mudam os pilares estratégicos definidos para a regido,
e, observa-se uma mudanca na representacdo em comparacdo com os trés anos anteriores (figura V-
15). Nos trés anos mais recentes, sdo representados com maior regularidade elementos que se
enquadram no pilar “Natureza, Wellness, Turismo ativo e Desportivo e Mar”’, com o total de 488
fotografias. Segue-se a ele, o Pilar “ Cultura, Histdria Patrimdnio, Gastronomia e Vinhos’’, com 357
fotografias a representa-lo. Ocorre, portanto, uma inversdo, em comparagdo com os trés anos mais
antigos. Esta alteracdo poderad ter sido influenciada pela pandemia provocada pela COVID-19 e pela

escolha de atividades ao ar livre e com menos pessoas.

o]
Q
<
~
n
]
~
2]
~ o
LIFESTYLE, TURISMO CORPORATE TURISMO ESPIRITUAL NATUREZA, CULTURA, HISTORIA,
INSPIRATIONAL E E EMPRESARIAL E RELIGIOSOS WELLNESS, TURISMO PATRIMONIO E
NOVAS TENDENCIAS ATIVO E DESPORTIVO GASTRONOMIA E
E MAR VINHOS

Figura IV-15. Prevaléncia dos Pilares Estratégicos definidos para o espago temporal 2020-2030, nas imagens dos anos 2020,
2021 e 2022, no Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP).
Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

Para além disso, o novo pilar “Turismo Espiritual e Religioso”’, surge em 37 fotografias. Outrora
integrado no pilar estratégico referente a Cultura Histéria e Religido, estes elementos parecem de novo

subvalorizados, tal como ja foi constado anteriormente. Tratando-se de um dos Pilares estratégicos da
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regido, era de esperar uma maior representacdo deste tipo de atividade turistica. O mesmo ocorre
com os restantes dois Pilares.”Lifestyle, Inspirational e Novas tendéncias’’, ocorre mencionado em
apenas duas imagens, enquanto o “Turismo Corporate e Empresarial’ ndo tem qualquer

representacao fotografica.

Para terminar, foi observado a forma como os pilares estratégicos se representam de acordo
com a localizagdo (Tabela 6), tendo sido selecionadas as regides com maior representacdo de cada
pilar. Relativamente ao espaco temporal anterior a 2020, sobressai a regido Oeste, com a maior
ocorréncia de elementos relativos a Saide, Natureza e Bem-estar e Mar (54 fotografias). Enquanto a
regido de Coimbra se destacar como sendo a maior representante do pilar “ Cultura, Histdria e
Patriménio” (75 fotografias). Nos anos mais recentes, o Turismo Espiritual e Religioso tem uma clara
saliéncia (25 fotografias) no Médio Tejo, principalmente no concelho de Ourém e Tomar. E a regido de

Coimbra domina os pilares relativos a Natureza e a Cultura, 125 e 88 fotografias, respetivamente.

Tabela 6. Reparticdo dos Pilares Estratégicos de acordo com a localizagdo, nas imagens do Instagram da Turismo Centro de
Portugal (TCP).

Pilares Estratégicos Depois de 2020 Pilares Estratégicos Antes de 2020
3 ) ) Natureza, Cultura, Historia, Turismo A Saude,
Lifestyle, Turismo Turismo L. ) . Turismo Cultura,
L L. Wellness, Patriménio e Residencial / o Natureza, L.
Inspirational e Corporate e Espiritual e . . R R Cientifico e Histéria e
. . L Turismo Ativo e Gastronomia e Lifestyle L. Bem-Estar e L.
novas tendéncias Empresarial Religiosos i ) L Tecnoldgico Patrimoénio
Desportivo e Mar Vinhos Migration Mar
Beira Baixa 0 0 0 40 30 0 1 13 23
Oeste 0 0 3 109 48 0 0 54 40
Médio Tejo 0 0 25 16 24 1 0 17 41
Regido de Leiria 1 0 2 38 41 0 0 21 31
Serra da Estrela 0 0 0 94 64 1 0 36 58
Regido de Coimbra 0 0 3 125 88 1 0 52 75
Viseu D3o Lafées 0 0 1 10 15 0 0 15 21
Regido de Aveiro 0 0 2 28 39 0 0 23 48
Impercetivel 1 0 0 20 5 0 0 16 8

Elaboragdo: Anastasiya Bondarets, 2022.

IV.3.6. Circulo da Imagem

Como mencionado nos capitulos anteriores, uma das teorias relativa a imagem do destino
online é o circulo da imagem (Stepchenkova e Zhan, 2013): As OGDs partilham a imagem, afetando a
percecao do turista e despertando o interesse em visitar o destino. Ao visitar o destino, estas percecdes
guiam o turista, procurando, de forma Consciente ou inconscientemente, replicar a imagem que lhe

foi projetada. Ao capturar ( e partilhar no online) o turista fecha o circulo da representacdo do destino.
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Ao observar as imagens partilhadas pela TCP, foi salientada a repeticdao de algumas imagens
especificas. Como referido anteriormente, a maioria das imagens que a TCP partilha no seu Instagram,
e usa para projetar a imagem do seu destino, sdo fotografias de utilizadores e turistas que visitaram o

local.

Dito isto, a Figura IV-16 representa um exemplo de fotografias similares da mesma localizacao
ou elemento. E repetido o plano, o elemento da imagem, e se for o caso, a posicdo da figura humana.
Esta observagdo vai ao encontro com a teoria do circulo da Imagem - os utilizadores procuram replicar
as imagens que observam do destino, pelas fontes de informacao, visitando o destino, replicando as

imagens que marcaram ou alteraram a sua percecao sobre o destino.

Figura IV-16. (1 )Praia de Santa Cruz — Torres Vedras; (2) Estrada — Serra da Estrela; (3) Baloigo — Serra da Lousa.
Fonte: Instagram, da Entidade Regional de Turismo (ERT), Turismo Centro de Portugal (TCP).
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Capitulo V — Consideracdes finais

V.1. Retrospetiva da Investigacao

A evolugdo da Web permitiu a criacdo de diversas plataformas online que nao sé facilitam, mas
também incentivam a colaboragao e participacao do utilizador. A segunda fase da evolugao da Web —
Web 2.0 — comprova este carater participativo das plataformas. Destacam-se as redes sociais, que
permitem aos utilizadores a partilha de conteido com a restante comunidade online, mas que também
oferecem um novo espaco para a promocao de produtos, inclusivamente, destinos. Estes social media
sd0 a mais recente base para a atuacdo de OrganizacGes de Gestdo de Destinos (OGD). Os canais de
comunicagdo online fornecem ferramentas mais eficazes, permitindo alcangar uma vasta audiéncia, e
também mais focada, com custos mais reduzidos, tornando-se no local ideal para partilhar a Imagem

do Destino.

Devido a obter niveis de impacto mediatico significativos, através das novas plataformas
digitais, as OGD procuram estar a par das novas tendéncias de comunicagdo e marketing.
Consequentemente, isto leva a que cada vez mais estas organiza¢Ges atuem no plano digital. Torna-se
importante compreender a forma como a Imagem do destino é distribuida nas plataformas digitais, e
que conteudo se partilha através da Imagem Online, e das diferentes plataformas de partilha de
fotografias disponiveis. A pagina da Entidade Regional de Turismo, referente ao Centro de Portugal, na
plataforma Instagram é um bom exemplo, sendo a rede social mais focada para a partilha e

comunicag¢ado da Imagem.

Determinou-se necessdrio compreender a evolucdo da gestdo dos destinos em Portugal, e o
gradual aumento da importancia das novas tecnologias na gestdao e marketing dos mesmos. O caso
especifico da Regido Centro de Portugal, foi também analisado, de forma a compreender como os
avancos digitais afetaram e alteraram a gestdo e promogdo do territorio. A Entidade Regional de
Turismo do Centro de Portugal (TCP) apresentou em 2019 o seu novo Plano Regional de
Desenvolvimento Turistico para o horizonte temporal 2020-2030, bem como o seu novo Plano de
Marketing. Este plano desenvolvido com base nas alteragGes que a atividade turistica tem sentido nos
ultimos anos, apresenta-se como o referencial estratégico do posicionamento, da ambicdo e do
modelo de governanca que o Turismo Centro de Portugal (TCP) pretende adotar para a préxima
década. Neste plano, foi salientada a vontade de progredir no meio digital, com a adaptacdo dos canais
de promogdo de acordo com as preferéncias tecnoldgicas da futura geragao de consumidores. As redes
sociais e outras plataformas online sao referidas como importantes para o aumento da notoriedade e

divulgacdo do destino.
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Todo o trabalho de investigacdo implica uma metodologia e a deste centrou-se nas imagens
partilhadas pela TCP na sua plataforma da rede social Instagram, procurando desta forma
compreender, se a imagem que se partilha, vai ao encontro dos objetivos definidos pela entidade, em

relacdo ao destino.

A tematica da promogdo da imagem de destino online através de redes sociais apresenta
alguma escassez de informacao, ao nivel de autores nacionais. Devido a isso, foi imperativo recorrer a
autores internacionais, tendo-se obtido tais documentos através de plataformas digitais, de livros e de

artigos de revistas cientificas.

Dadas as especificidades dos conteldos que se pretendiam analisar, optou-se pela Andlise de
Conteudo como técnica de investigacao, fazendo-se uso, para esse efeito, de um programa especifico
— MAXQDA. Num primeiro momento, o software MAXQDA foi utilizado para a segmentacdo e
codificacdo das imagens recolhidas a partir do Instagram da Turismo Centro de Portugal (TCP). Este

programa foi selecionado pela sua capacidade de leitura de imagens.

O processo de codificagdao revelou-se complexo e subjetivo, quer para a catalogacdao dos
elementos observados nas imagens, como para determinagdo da atividade ou atracdo turistica
pretendida a ser representada. Outro exemplo que demonstra a complexidade deste processo tem a
ver com a falta de codificacdo automatica, tendo sido toda a codificacao feita de modo manual, o que

por si da margem a erro humano.

Num segundo momento, foram exportados todos os dados dos varios cddigos relacionados

entre si, em tabelas Excel, de modo a facilitar o seu tratamento e analise.

Sendo que as Imagens partilhadas pela TCP tém originem no Conteuddo Gerado pelo Utilizador
(CGU), algumas imagens demostraram uma grande variedade de fotografias. Porém é a escolha da TCP
em partilhar as imagens especificas escolhidas que tornou este exercicio interessante. Tendo acesso a
um vasto numero de imagens, ocorre a partilha de planos de imagem impercetiveis, ou imagens gerais,

gue podem representar qualquer outra ponta do pais.

Os resultados revelaram uma significativa presenca de imagens relacionadas com a natureza,
sobretudo a Serra, que demostrou ser o elemento mais representado na totalidade das fotografias.

Mas também ocorre um foco no patriménio cultural da regiao.
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V.2. Reflexao critica sobre as Imagens partilhadas pela TCP na plataforma Instagram

Na introducdo foram apresentadas algumas das principais questdes a serem respondidas pela

investigacdo, mas também certas hipdteses:

e A entidade regional Turismo Centro de Portugal projeta de forma homodloga, imagens de

cada regido?
Hipdtese A: Ocorre uma partilha desigual das sub-regides na plataforma Instagram.

A questdo inicial definida procurou ser a mais dbvia relativamente a uma observagdo de
Imagens, isto €, compreender se uma regido tdo vasta como o Centro de Portugal é partilhado de
forma homdloga no Instagram. Como os resultados comprovaram, a resposta esta de acordo com a
hipdtese esperada, sendo as regiGes e municipios partilhados de forma desigual. Para além disso,
observa-se uma maior partilha de certas regides e municipios, muitas vezes ligadas a um Unico
elemento marcante (como é o caso do municipio de Aveiro cuja maioria das fotografias que o

representam, incorporam a Ria e Imagem Urbana).

Mesmo que apenas nove municipios ndo tenham sido representados em fotografias, na
plataforma Instagram, a repeticdo e concentracdo nas mesmas localizacGes é sentida. Sendo o
objetivo de a Regido Centro ser apresentada como uma regido vasta e cheia de diversidade, é

necessario ser possivel observar esta diversidade nas fotografias partilhadas.

Posto isto, propdem-se a sugestdo de partilhar varias localizagdes com caracteristicas ou
atracdes similares, na mesma publicacdo em carrossel, ou video formato reels, de forma a dar espaco
para a partilha mais diversificada das regiGes. Partilhar localizacGes com as suas varias atracOes
diferentes na mesma publicacdo iria também ajudar na diminuicdao do volume da partilha da mesma

regido.

E, porém, importante salientar, a forma como, mesmo menos diversificada do que o esperado,
é feita a partilha do interior do pais, sendo essa a regido mais partilhada, segundo os dados. Mesmo
nos meses de Verdo e época alta para o habitualmente chamado “ turismo de massas’’, no Instagram

da TCP sao partilhadas praias fluviais no interior do pais, induzindo ao desenvolvimento da regido.
Podemos concluir que a Hipdtese A confirma-se.

e Osobjetivos do plano de marketing da entidade regional Turismo Centro de Portugal estdo

reflexos na sua plataforma do Instagram ?
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Hipdtese B: E realizada uma partilha de todos os pilares estratégicos, definidos o Plano de

Desenvolvimento da regido, refletindo os objetivos do plano de marketing da TCP.
Com a observacdo dos resultados, foi concluido que a Hipdétese B ndo se confirma.

A primeira conclusdo a salientar foi a diferenca na prevaléncia da partilha de atracdes
patrimoniais, nos trés anos mais antigos, e na mudanga para a mais elevada partilha de atragGes
Naturais nos trés anos mais recentes. Os pilares estratégicos representados no plano de
desenvolvimento e marketing para a década de 2020-2030 englobam em si a partilha e promocdo de
Turismo Corporate e Empresarial, e Lifestyle, Inspirational e novas tendéncias, envolvendo turismo de
luxo de enriquecimento pessoal, e a capacidade de fixar residentes oriundos de mercados externos.
Através das imagens partilhadas no Instagram, ndo foram partilhadas estas duas estratégias, sendo
surpreendente, pois seria a plataforma ideal para realizar este tipo de partilha direcionada a geracdo

Z, mais ligada as tecnologias, trabalho remoto e nomadismo digital.

Para além disso, foi constatada a falha na partilha de eventos, que sdo uma grande motivacao
para o aumento da estada na regido; a falta de partilha de congressos, espetdculos, de forma a
promover a cultura da regido. O foco na partilha dos pilares relacionados com as atrag¢Ges naturais e
patrimoniais, foge ao objetivo global da promogao do destino como um local de Lifestyle, onde é
possivel ndo sd visitar monumentos histdricos e as serras, mas estabelecer uma permanéncia
prolongada, que por si, implica uma divulgacdo de eventos e atracdes interativas que facam o visitante

prolongar a sua visita.

Sugere-se, portanto, o uso da plataforma Instagram para a promoc¢ao de variedade de
conteudo, relacionada com as restantes atragdes da regido, e ndo apenas a paisagens pictodricas. De
modo a facilitar esta promogdo, propdem-se a distingdo das atragdes de acordo com os pilares
estratégicos definidos, e a partilha das mesmas, de forma que todos os pilares sejam referidos ou

representadas semanalmente.

e A presenca na plataforma Instagram sofreu alteracdo com a pandemia provocada pela

CoVID-19?

Hipotese C: Ocorreu uma alteracdo no conteddo das imagens devido a pandemia provocada pela

COVID-19.
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Era esperado observar uma grande mudancga na forma de partilha e utilizagdo da plataforma
Instagram, com as altera¢Ges provocadas pela pandemia, porém, tal ndo foi verificado nas fotografias,

nado confirmando a hipdtese.

A quantidade de partilha de fotografias ndo sofreu alteragdo com a ocorréncia da pandemia,
nem durante a fase posterior, de recuperagao. Também era esperado observar uma mudanga no
conteudo partilhado; foi observado um aumento na partilha da paisagem interior, mais uma vez, com
grande foco na Serra, principalmente aldeias de Xisto e Histdricas, porém ocorreu igualmente um
aumento na partilha da Paisagem Urbana. Posto isto, ndo foi observada uma mudanca significativa,

pois a utilizacdo da plataforma ja se encontrava a ser utilizada de forma regular desde o ano de 2019.

De forma geral, a partilha de imagens no Instagram da TCP tem um seguimento equilibrado.
Sugere-se uma continua partilha regular de contelido no Instagram, e a gradual adaptacdo as
mudancas da mesma. Neste momento, a plataforma encontra-se com um aumento de contelddo em
video, o que pode ser uma mais-valia para promocdo da imagem do Centro de Portugal. Conteldo
diferenciado em video poderia surgir como conteldo centrado e controlado, focado nos objetivos
especificos da regido, enquanto a partilha das imagens dos utilizadores continuaria a interagdo e
contribuicdo do CGU para moldar a imagem do destino. Para além disso, conteddo em video estd a
ganhar terreno nas redes sociais, com plataformas como o Tik Tok, e o Instagram, tendo cada vez mais
alcance do que as fotografias estaticas (Hutchinson, 2022). Afinal, é mais rapido observar uma
fotografia, do que um video até um minuto, obrigando o utilizador a passar mais tempo na rede social,

desta forma, gerando mais tempo para oportunidades de marketing.

Outra conclusdo, inesperada nas questdes e hipdteses propostas no inicio da dissertacao, foi
a observacdo da verificagdo do circulo das imagens, em que diversas localiza¢des, atragdes e mesmo
elementos das imagens, surgem representadas em fotografias de diferentes autores, porém em planos

e perspetivas iguais.

Por fim, tendo em conta o investimento dedicado as plataformas online e produgdo de
conteudo destacados nos planos de atividade e orgamento, e os objetivos de promover a Regido
Centro como um destino de grande diversidade de atrativos, foi observado um grande foco na
promoc¢do das mesmas atracOes repetidas, e uma partilha centrada em regiGes e municipios
especificos. A oferta turistica do destino é variada e diversificada, contudo ha um destaque para o
municipio de Coimbra, e para a regides do litoral, do Oeste. A promocao do interior é feita em grande
escala no Instagram, porém esta centrada nos municipios e regides que estdo em redor do Parque

Natural da Serra da Estrela e a Serra da Lousd; este é precisamente o patrimdnio natural mais
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promovido. Embora seja uma regidao onde a mensagem que se procura transmitir é a da diversidade,
a verdade é que tem havido uma promocdo repetida de cidades, municipios, patriménio natural e

destinos.

V.3. Limitagdes da investigagao

Como ndo poderia deixar de acontecer num trabalho de investigacdo, foram encontrados

constrangimentos ao longo do trabalho.

A primeira limitagdo é o facto de ndo se obter os resultados do ano de 2022 na totalidade,
devido aos prazos definidos para a realiza¢do da investigacdo. Para além disso, a selecdo de fotografias
para analise a partir do perfil, ndo inclui as imagens e videos partilhados em formato “’Story”’, com a
duracdo de 24 horas, nem as imagens story fixadas no perfil. Com isto, ndo se observa na totalidade

todas as fotografias partilhadas pela Turismo Centro de Portugal.

Também o processo de codificagdo se revelou complexo e subjetivo, quer para a catalogacdo
dos elementos observados nas imagens, como para determinac¢do da atividade ou atracdo turistica
pretendida a ser representada. Outro exemplo que demonstra a complexidade deste processo tem a
ver com a falta de codificacdo automatica, tendo sido toda a codificacao feita de modo manual, o que
por si da margem a erro humano. Para além disso, o conhecimento da regido pelo investigador, tornou-
se numa limitagcdo durante o processo de codificacdo das fotografias. Este conhecimento prévio

acentuou a subjetividade do processo.

V.4. Proposta de investigagao futura

Este trabalho de investigacdo apresenta-se como uma primeira aproximacdo ao tema da

analise de imagens das redes sociais da Regido Centro.

A andlise das Imagens do Instagram da Turismo Centro de Portugal, careceu, desde logo, do
acesso total das fotografias do ano 2022. Observar os numeros totais, teria, ao certo, provocado
altera¢Oes nos resultados obtidos, ou pelo contrario, solidifica-los ainda mais. A conclusdo da anadlise

no fim do ano, é a alteracdo futura mais percetivel a realizar.

Os dados obtidos com este trabalho de investigacdo, geraram ideias de continuacdo e

aprofundamento para o tema em questdo, mas sobretudo para a regido. Seria pertinente aprofundar
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a andlise, investigando o conteldo que ja se encontra apresentado em formato de video no Instagram
da Turismo Centro de Portugal (TCP), tendo que conta que a evolugao tecnoldgica estd a deslocar-se
nessa direcao. Outra possibilidade seria comparar as imagens que a TCP partilha, nas restantes
plataformas onde ndo tem acesso ao conteldo gerado pelos utilizadores, tais como a plataforma

Twitter, uma rede social oposta ao Instagram, por se dedicar a informacéao textual.

Também, teria sido relevante compreender a percecao da populacdo sobre estas imagens,
através da realizacdo de inquéritos por questiondrio ou entrevista para obter diferentes
interpretagdes, para além daquelas que s3o concluidas pela Anadlise de Conteudo, de cariz mais

subjetivo.

N3do menos pertinente seria realizar a comparag¢do das imagens partilhadas pela ARPT Centro
de Portugal no seu Instagram, para o publico internacional: uma comparacdo na forma como duas

entidades com publicos-alvo diferentes partilham a mesma regiao.

Em jeito de conclusdo, reforca-se a relevancia que tem o desenvolvimento da investigacao
sobre a Imagem do Destino, principalmente na sua vertente online dado a constante evolugdo dos
media digitais, e que, uma boa e correta promog¢do da imagem trard visitantes e turistas,

reconhecimento, notoriedade, visibilidade, e reforca a competitividade do destino.
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