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Gestao da Comunicagdo da marca Turismo Centro de Portugal
Resumo:

Na construcdao de uma place brand é importante que haja didlogo entre
os stakeholders e os atores para que seja possivel perceber qual a identidade do lugar que
deve ser promovida. E fundamental que, posteriormente, as organiza¢gdes na area do
Turismo planeiem como vdo comunicar essa mesma identidade. Para que tal ocorra, é
importante que recorram a um plano de comunicacdo de marketing, onde deve constar a
escolha dos instrumentos de comunicacdo para atingir os publicos-alvo selecionados,
através de mensagens coerentes e coordenadas sobre a marca, cumprindo os objetivos
definidos anteriormente. As Entidades Regionais de Turismo sdo responsaveis pelo
desenvolvimento das diferentes areas regionais, sendo uma das suas funcdes perceber
como as mesmas podem ser divulgadas. Posto isto, considerou-se relevante fazer uma
comparacdo entre as sec¢des da comunicacdo dos Planos de Marketing deste tipo de
organizagdes para se perceber quais os pontos que mais destacam, o que tém em comum

e quais as principais diferencas.

A realizag¢do do estagio no Nucleo de Comunicagao, Imagem e RelagGes-Publicas
do Turismo Centro de Portugal teve como objetivo a participagdo nas atividades
relacionadas com o Planeamento da Comunica¢do da Entidade. Como tal, foi realizado
um Plano de Comunicag¢do para o Projeto Rede Cultural 2.0 - Lugares Patrimdénio Mundial
do Centro de Portugal, foram desenvolvidos artigos para o Website e Redes Sociais da
Organizac¢do e ajudou-se no planeamento do evento Vé Portugal, gerindo a sua Rede
Social. Tendo em conta a andlise realizada a seccdo da comunicacdo dos Planos de
Marketing das Entidades Regionais de Turismo, foram também dadas sugestGes ao

proprio Plano de Comunicagdo do Turismo Centro de Portugal.

Palavras-chave: Marketing Turistico, Entidade Regional de Turismo, Place Branding,

Comunicacgao Integrada de Marketing; Plano de Comunicagdo
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Title: Brand Communication Management of the Tourism Centre of Portugal
Abstract:

When building a Place Brand, it’s important that there is a dialogue between
stakeholders and actors to make it possible to understand what the identity of the place
is to be promoted. Subsequently, it is essential that the organizations in tourism field plan
how they are going to communicate that same identity. For this to happen, it is important
that they use a Communication Marketing Plan where there should be the choice of the
communication tools that will enable to achieve the target audience through certain
coherent and coordinate messages about the brand achieving the goals previously
defined. The Tourism Regional Entities are responsible for the development of the
different regional areas; being one of their functions to understand how they can be
divulgated. Therefore, it was considered relevant to make a comparation between the
communication sections of the Marketing Plans of that kind of organizations to
understand what the highlight points are, what they have in common and what are the

main differences.

The realization of the internship in the Communication, Image and Public
Relations Nucleus of the Tourism Centre of Portugal had the goal of participating in the
activities connected with the Entity communication planning. Consequently, it was made
a Communication Plan to the project Cultural Network 2.0- World Heritage Places of the
Centre of Portugal, were developed articles for the Website and Social Networks of the
Organization and it helped in the planning of the event See Portugal, managing its Social
Network. Considering the analysis made at the Communication Section of the Marketing
Plans of the Tourism Regional Entities, were made some suggestions to the

Communication Plan of the Tourism Centre of Portugal.

Keywords: Tourism Marketing, Tourism Regional Entity, Place Branding, Integrated

Marketing Communication, Communication Plan
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O estagio no qual se baseia este relatdrio ocorreu no periodo de fevereiro a maio
de 2021 na entidade Turismo Centro de Portugal, no Nucleo de Comunicagdo, Imagem e
RelagBes-Publicas. Foi realizado em regime a distancia e o acompanhamento foi feito

utilizando diversas plataformas tecnolégicas como o e-mail, o Messenger ou o Teams.

7

A parte tedrica deste relatério é composta por quatro Capitulos: Marketing
Turistico: Envolvéncia e Conceptualizacdo; Place Branding; Plano de Comunicacdo e
Planos de Marketing das Entidades Regionais de Turismo (ERT). Entre os principais temas
abordados, destaca-se a estrutura do Plano de Comunica¢do e a comparacgao realizada
entre os Planos de Marketing das ERT em termos do Publico-Alvo e do Mix de

Comunicagao.

Recorreu-se a bibliografia referida neste documento relativa a estrutura do plano
de comunicag¢do proposta por (Castro, 2007) e aos Planos de Marketing das varias ERT,
para se proceder durante o estagio a elaboracdo de um Plano de Comunicacdo para o
projeto Rede Cultural 2.0 - Lugares Patriménio Mundial do Centro de Portugal. Além
destas fontes, também foram consultados o Plano de Marketing e Comunica¢do do
Arouca Geopark e varios trabalhos praticos realizados nas Unidades Curriculares durante
o primeiro ano de Mestrado. Tendo em conta a analise realizada aos Planos de Marketing
das varias ERT, apresentaram-se também sugestdes para o plano de Comunica¢do da
propria Entidade Turismo Centro de Portugal, nomeadamente na definicdo dos

segmentos alvo e na Estratégia de Meios.

Com a realizagdo deste estagio foi possivel perceber a dindmica de funcionamento
do Nucleo de Comunicagdo, Imagem e Rela¢des-Publicas, fazendo um acompanhamento
dos projetos que o mesmo tinha planeado para a altura de realizagdo do estdgio. Toda
esta dinamica permitiu realizar uma andlise critica da situagdo comunicativa da
organizagao, percebendo-se o que estd a correr bem, o que se pode melhorar e como se
podera fazé-lo. Espera-se, assim, conseguir que a marca Turismo Centro de Portugal,

continue a ganhar notoriedade perante o seu publico-alvo.
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DESCRICAO DA ORGANIZAGAO
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O Turismo Centro de Portugal é constituido pelo Departamento de Estratégia e
Operacao e pelo Departamento Administrativo e Financeiro. Inserido no primeiro, estdao
os nucleos: Estruturacao, Planeamento e Promoc¢do; Comunicacao, Imagem e Rela¢oes-
Publicas e Animacdo e Informacdo Turistica. Quanto ao segundo departamento, este é
constituido pelo ndcleo de Apoio ao Investimento Turistico e pelos Servicos

Administrativos e Financeiros (Turismo Centro de Portugal, 2019a).

A entidade tem como principal missdo a “Valorizacdo e desenvolvimento das
potencialidades turisticas da Regido Centro, promocao interna do destino turistico Centro
de Portugal e das suas sub-regides, bem como a gestdo integrada do destino no quadro

|”

do desenvolvimento turistico regional” (Turismo Centro de Portugal, 2019b). As regides
gue se encontram sob a tutela desta entidade sdo: Ria de Aveiro, Viseu Dao Lafbes, Regido

de Coimbra, Serra da Estrela, Regido de Leiria, Médio Tejo, Oeste e Beira Baixa.

O Nucleo de Comunicagao, Imagem e Rela¢des-Publicas, onde se realizou este
estdgio, tem como principal objetivo assegurar que hd um desenvolvimento,
implementacdo e monitorizacdo das acdes de comunicacdo. Tem uma importancia fulcral
ao ser responsavel pelo plano de comunicagdo, pela comunicagdo institucional e
RelagBes-Publicas, pela gestdo do Branding e pela comunicacdo digital e audiovisual do

Turismo Centro de Portugal (Turismo Centro de Portugal, 2019a).

Ao desenvolver o plano de comunicagao da entidade, vai definir como serd
realizada a articulagdo estratégica de todas as ferramentas comunicacionais. O objetivo é
gue haja uma coeréncia da marca nos diferentes pontos de contacto com o seu publico-

alvo.

A gestdo do Branding do Turismo Centro de Portugal é uma area crucial para um
destino que promove uma regido tdo diversa como a que é abrangida por esta entidade.
E necessdrio existir uma marca forte que consiga por o destino a falar a uma sé voz e que,
ao mesmo tempo, dé espaco para expor a singularidade dos lugares que a constituem. E
nesta simbiose que devera ter lugar a formacdo da identidade da marca Centro de

Portugal, que serd comunicada.
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O Nucleo de Comunicacgao, Imagem e Rela¢des-Publicas realiza ainda atividades
gue estdo relacionadas com o Marketing Digital. Estdo incluidas: a elaboracdo de um
plano de marketing digital nos canais search e display; a dinamizacdo e atualizacdo do
website; a gestao das redes sociais e de outros canais online, bem como a realizacdo e
monotorizacdo de campanhas online (Turismo Centro de Portugal, 2019a). Num mundo
em que o turista planeia a sua viagem cada vez mais recorrendo a internet, é
extremamente relevante que o Turismo Centro de Portugal esteja presente de diversas
maneiras nesta plataforma. Além disso, deve também utilizar as novas ferramentas que a
mesma disponibiliza para conseguir interagir de maneira inovadora e dinamica com o seu
publico-alvo e assim captar cada vez mais o seu interesse.

Por ultimo, relativamente a drea da comunicacao institucional e das Relacées-
Publicas assume fungdes como a programacao de press, blog, fam e social media trips e a
criacdo de newsletters promocionais e institucionais. Tem ainda a responsabilidade de
assegurar a realizacdo de comunicados de imprensa e de gerir os canais e meios de
comunicacdo offline (Turismo Centro de Portugal, 2019a). Todas estas acbes sdo
essenciais para que a marca Turismo Centro de Portugal consiga obter um maior alcance

e notoriedade junto do seu publico-alvo.
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1.1 O Sistema Turistico a nivel mundial

Segundo a UNWTO (n.d.), em 2019, houve 1.466 milhdes de chegadas de turistas
internacionais a nivel mundial e o Sistema Turistico providenciou uma receita de 1.466
bilides de ddlares americanos. Na regido da europa, concentraram-se 51% das chegadas
internacionais e 39% das receitas; na regido da Asia e do Pacifico 25% das chegadas e 30%
das receitas; na regido das Américas 15% das chegadas e 22% das receitas; na regiao
africana 5% das chegadas e 3% das receitas e na regido do Médio Oriente 5% das chegadas
e 6% das receitas. Em 2019, as exportagdes do Sistema Turistico a nivel mundial
perfizeram um total de 1716 bilies de ddlares americanos, representando 9% do total
das exportagdes nas regides africana e das Américas; 6% nas regides da Asia e do Pacifico
e da Europa e 10% na regido do Médio Oriente. De salientar que o ano 2019 foi um ano
atipico para o Turismo, devido ao inicio da Pandemia Global do Covid 19 e com a incerteza

que dai adveio para os viajantes a nivel mundial.

Em 2019, chegaram aos estabelecimentos turisticos dos 27 paises que atualmente
compde a Unido Europeia 406 907 066 residentes e ndo residentes. Nesse ano, o pais da
Unido Europeia que mais se destacou neste pardmetro foi a Espanha (67 728 098
chegadas), seguido da Italia (65 010 220 chegadas) e de Franga (51 580 030 chegadas).
Aos estabelecimentos turisticos portugueses chegaram 16 200 438 residentes e nao

residentes (Eurostat, n.d.).

1.2 O Sistema Turistico em Portugal

O Turismo tem uma importancia estratégica em Portugal, tendo em 2019
contribuido com 8,7% das suas receitas para o PIB nacional. As exportagdes do sistema
turistico em Portugal representaram 19,7% das exportagdes totais e 52,3% das

exportagdes de servigos (Turismo de Portugal, n.d.-c).

1.2.1 As estruturas turisticas em Portugal:
1.2.1.1 Entidade Regional de Turismo

Em Portugal Continental existem cinco ERT: Turismo do Porto e Norte de Portugal;
Turismo do Centro de Portugal; Entidade Regional de Turismo da Regidao de Lisboa;

Turismo do Alentejo e do Ribatejo e Regidao de Turismo do Algarve. Nas duas ilhas
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portuguesas existem duas Secretarias Regionais, a dos Acores e a da Madeira (Turismo de

Portugal, n.d.-b).

O Turismo Centro de Portugal abrange oito municipios: Ria de Aveiro, Viseu Dao
Lafdes, Regido de Coimbra, Serra da Estrela, Regido de Leiria, Médio Tejo, Oeste e Beira
Baixa. A organizacdo tem ganho diversos prémios nacionais e internacionais, com

destaque para os seus filmes promocionais (Turismo Centro de Portugal, n.d.).

As ERT tém como responsabilidade desenvolver o turismo a nivel regional, de

acordo com as diretrizes nacionais para a area do turismo (Turismo de Portugal, n.d.-b).

A missdo das ERT passa por valorizar e desenvolver as potencialidades turisticas
da area regional de turismo, bem como gerir de forma integrada os destinos no quadro

do desenvolvimento turistico regional (Assembleia da Republica, 2013).

As ERT tém como principais fungdes: cooperar com os dorgaos da administracdo
central no sentido de desenvolver produtos turisticos regionais e sub-regionais e de os
promover no mercado interno alargado. Também devem decidir qual o plano regional de
turismo, e como ird ser promovida a sua implementacdo. Ainda tém o dever de se
certificar que é realizado o levantamento da oferta turistica regional e sub-regional e que
esta se mantém atualizada. Cabe-lhes também a tarefa de fazer estudos de avaliagdo do
potencial turistico das respetivas areas territoriais. Outras das suas fun¢bes passam por
assegurar que a regido é promovida no mercado interno alargado; por fazer uma
organizagao e difusdao da informagdo turistica; por realizar uma monitorizagdo da
atividade turistica ao nivel regional e sub-regional e por explorar de forma dinamica e
potencial os recursos e valores turisticos regionais e sub-regionais. (Assembleia da

Republica, 2013).

Os 6rgdos que compdem as diferentes ERT sdo: a assembleia geral, a comissao

executiva, o conselho de marketing e o fiscal Unico (Assembleia da Republica, 2013).

1.2.1.2 Agéncia Regional de Promogao Turistica
Existem sete Agéncias Regionais de Promocdo Turistica (ARPT) em Portugal: a
Associacdo de Turismo do Porto e Norte de Portugal; a Agéncia Regional de Promogao

Turistica do Centro de Portugal; a Associa¢do Turismo de Lisboa, Visitors and Convention
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Bureau; a Agéncia Regional de Promocao Turistica do Alentejo; a Associacdo Turismo do
Algarve; a Associacdo de Promocdo da Regido Autonoma da Madeira e a Associacao de

Turismo dos Acores (Turismo de Portugal, n.d.-a).

Estas entidades através dos Planos Regionais de Promoc¢do Turistica tém a
responsabilidade de realizar a promocdo externa das respetivas dareas regionais.
Contribuem também, em conjunto com o Turismo de Portugal, para a execuc¢ao do Plano

Nacional de Promocdo Externa (Turismo de Portugal, n.d.-c).

Cada vez mais na gestdo de destinos turisticos se tem aplicado os principios de
uma estratégia de branding, formando-se o conceito de Place Branding. Dada a relevancia
e atualidade do tema, entendeu-se que se deveria dedicar o segundo capitulo a essa

tematica.

1.3 Marketing Turistico
1.3.1 Tendéncias no Marketing Turistico

As forcas da mudanga que tiveram impacto no sistema turistico, tém levado a uma
alteracdo na forma como é experienciada a viagem, como é feita a comercializacdo dos
destinos e como o sistema turistico se tem desenvolvido e medido o seu sucesso (McCabe,

2014).

A utilizacdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC) na gestdo e no
marketing de destinos é um investimento cada vez maior realizado por parte dos destinos
a volta do mundo. O gaming apresentando-se como uma das mais promissoras
tecnologias das TIC revela vantagens na area do entretenimento, da educagao e da co-

criacdo de experiéncias turisticas (Xu et al., 2016).

Ao longo de toda a experiéncia de viagem, o gaming permite que ocorra um
envolvimento dos turistas de uma forma divertida, informativa e memordvel. Antes da
viagem é possivel com o recurso ao gaming captar um grande numero de potenciais
turistas e fazer com que os mesmos se envolvam mais profundamente com os destinos.
E ainda possivel atrair a ateng3o dos turistas e aumentar a consciéncia em relagdo a marca

(Xu et al., 2016).
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Durante a viagem, os jogos podem servir para passar o tempo enquanto os
turistas estdao nos locais de passagem, melhorar a sua experiéncia no local e tornar a
viagem mais divertida. Finalmente, depois da viagem, os jogos sdo Uteis como lembrete e
plataforma de exposi¢cdo da viagem. Podem também gerar um maior envolvimento com
os destinos e as organizacdes quando os jogadores continuam a jogar devido a

atratividade que o prdprio jogo tem para eles (Xu et al., 2016).

No turismo, a internet tornou-se a fonte de informacdo predominante no
planeamento de uma viagem (TIA 2011 como citado em McCabe, 2014). De forma a
antecipar os planos futuros de viagens e as experiéncias dos clientes, é importante os
marketers perceberem como estes realizam a navegagdo nesses espagos e canais de

informacdo dentro de uma estrutura de rede (McCabe, 2014).

A tecnologia de suporte em redes tem uma base social e comunitaria. No turismo
existem websites onde é gerado o chamado “boca a boca”, que depois se distribui e
partilha entre os viajantes e consumidores. Alguns exemplos sdo o Trip Advisor e o Yelp.
O exercicio do Marketing turistico ja ndo estd limitado a publicidade e a promogao,
atualmente o seu foco encontra-se na participacdo e integracdo nas conversagoes online.
Uma nova area que surgiu e se afirmou como sendo estratégica para o marketing turistico

foi a que adveio da utilizacdo das redes sociais (McCabe, 2014).

A tecnologia de suporte em redes é movel e os aplicativos de hoje oferecem as
ferramentas necessarias aos viajantes para que estes possam procurar informagao e
tomar decisGes em movimento, criando as "Redes Ativadas pelo Turismo"(Zack & Gretzel,
2011; Wang & Xiang, 2012, como citado em McCabe, 2014). O conceito de viagem na rede
implica que o Marketing turistico seja construido com base numa compreensao sdlida de

conectividade social e tomada de decisdo dinamica em contextos modveis (McCabe, 2014).

As redes que rodeiam os viajantes quando estes planeiam a sua viagem e o seu
sistema de captura e geracao de dados do consumidor, a Big Data, trazem oportunidades
e representam novos desafios para o marketing turistico. A emergéncia dos dados
provenientes da geo localizagcdo fazem com que seja possivel aos negdcios identificar os
padrées de movimento, preferéncias e niveis de lealdade dentro de um destino. Os novos

sistemas suportam varios tipos de métricas do destino permitindo aos marketers no
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turismo perceber melhor qual o lugar e a maneira como os potenciais visitantes e os
existentes vivem. Possibilita ainda o conhecimento da natureza da informacao utilizada
no planeamento de uma viagem assim como com quem os viajantes partilham as suas

experiéncias antes, durante e depois da viagem (McCabe, 2014).

1.3.1.2 O Marketing de experiéncias aplicado ao turismo

Com o intuito de desenvolver as suas vantagens competitivas, os destinos
turisticos incluem na sua oferta cada vez mais servigos relacionados com experiéncias.
Tendo em consideracdo o contexto do Sistema Turistico, desenvolver um ambiente
experiencial com o recurso ao Marketing desta area torna-se uma preocupacao

fundamental (Rather, 2020).

Através da utilizacdo do Marketing experiencial como estratégia de inovacdo de
marketing de um destino turistico, pretende dar-se enfoque as emocdes que podem ser
despertas no turista antes, durante e depois da sua visita, delimitando estratégias

centradas nas mesmas (Hernandez-Mogollén et al., 2020).

Ao relacionar o Marketing de experiéncias com a estratégia de branding de um
pais, é crucial fazé-lo de forma auténtica para que sejam gerados momentos positivos,
com sentido e que perdurem na memodria. Assim, consegue induzir-se uma imagem

positiva do pais (Same, 2014).

Os estudos na area do marketing experiencial focam-se no desenho do produto e
na sua promocao. Hernandez-Mogolldn et al(2020), com base na literatura existente (Pine
& Gilmore,1998; Lagiewski & Zekan ,2006; PromPeru , 2009; Sernatur, 2016 como citado
em Hernandez-Mogolldn et al.,, 2020), desenvolveram diretrizes para orientar a
introducdo de inovag¢des de marketing com base experiencial num destino. No que diz
respeito a inovagdo no desenho do produto baseada no marketing experiencial, esta
contempla duas fases. A primeira apresenta-se como sendo o diagndstico da situacgdo
turistica do destino e é compreendida pela andlise da procura turistica, analise da
concorréncia e andlise interna do destino. A segunda fase, denominada desenho da
experiéncia turistica, explica que os destinos turisticos devem ter como base para as suas

experiéncias turisticas os recursos naturais e culturais que o permitem diferenciar dos
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seus concorrentes. Devem também incluir atividades que deem a possibilidade ao turista
de participar e de se envolver com a comunidade local e devem combinar atividades onde
esteja incluido o contacto com a natureza, cultura e histéria. Também o tema da

experiéncia deve ser atrativo para os visitantes e deve haver uma aposta na formagao dos

recursos humanos (Hernandez-Mogolldn et al., 2020).

N

Relativamente a parte da promoc¢ao, é necessario que um destino faca uma
verificagao da informagao antes da mesma ser utilizada nos materiais promocionais, que
sejam promovidos elementos Unicos do produto que o diferenciem da concorréncia, que

se faca referéncia as atividades que compdem as experiéncias e que se comuniquem

sentimentos e emog¢des (Hernandez-Mogolldn et al., 2020).

1.4 Os servigos dentro do Marketing Turistico

1.4.1 Caracteristicas dos servicos e a sua gestao

Para compreender o Marketing de servicos, primeiramente é necessario entender
a sua base, os servicos. Estes possuem diversas carateristicas distintivas como a sua
intangibilidade, indissociabilidade, variabilidade e perecibilidade. Quanta a primeira, estd
relacionada com a impossibilidade de se experimentar um servigo antes do mesmo ser
adquirido. Esta questdo aplica-se por exemplo quando se reserva um quarto de hotel, sem
este ter sido visto anteriormente. Ao adquirem um servigo, os clientes procuram sinais
que Ihes transmitam confianga com o intuito de ultrapassar o carater intangivel do mesmo

(Kotler et al., 2011).

A segunda carateristica refere-se ao facto de deverem estar presentes quem
fornece e quem usufrui do servigo para que possa ocorrer a sua comercializagdo. Tendo
em conta que a coprodug¢do de um servigo tem como principais intervenientes os clientes
e os funcionadrios, a forma de entrega do mesmo precisa de estar clara para ambos. Deve
entdo haver uma selecdo e formacdo dos clientes por parte das empresas, visto que estes
sdo coprodutores dos servicos (Kotler et al., 2011). Outra questdo importante é que, por
vezes, tanto a produ¢ao como o consumo do servico ocorrem no ambiente de quem o

produz e nao do consumidor. Os trabalhadores de empresas de servicos sao
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percecionados pelos clientes como parte integrante do servico, sendo que sao estes que

tém contacto na “linha da frente “com eles (Middleton et al., 2009).

N

Quanto a carateristica da variabilidade, esta relacionada com o facto de a
gualidade dos servigos estar dependente da pessoa, da altura e do local onde estes sao
fornecidos (Kotler et al., 2011). S6 apds a compra e obtencdo do servico é que os
consumidores conseguem estimar a sua qualidade (Gorlevskaya, 2016).Entre as razGes
gue estdo por detras da falta de constancia dos servicos destacam-se a simultaneidade
com que sdo produzidos e consumidos e a oscilacdo da procura, que dificulta a oferta de
produtos constantes, quando existe um maior pico. Também a heterogeneidade das
expetativas dos clientes, a sua a falta de comunicacdo e o facto dos servicos se
encontrarem bastante dependentes de quem os fornece e da maneira como sdo
executados sdo outras das razdes para a sua variabilidade. Para que um servico seja
consistente as empresas turisticas devem fazer um investimento no desenvolvimento e
formacdo de bons processos, através do recrutamento de profissionais que se adequem
as tarefas em questdo e da possibilidade de os mesmos obterem uma boa formacgédo. Para
além disso, podem fazer um acompanhamento no que toca a satisfacao do cliente, com
o recurso a sistemas de reclamacodes, de queixas e de comparacdo de compras. Por ultimo,
também devem realizar uma estandardiza¢cdo do processo de presta¢do do servigo ao
longo da organizagdo, percebendo os pontos de contacto que existem com o cliente e
tentando adotar o seu ponto de vista durante todo o processo relacionado com o servigo

(Kotler et al., 2011).

A Ultima carateristica dos servigos, prende-se com o facto de ndo ser possivel
armazena-los. Dada esta situagdo, as empresas turisticas, tém de tentar sempre fazer uma
gestdo da capacidade que possuem e da procura que tém no momento (Kotler et al.,
2011). A produgdo de um servico requer uma altura e um lugar especificos e estd
restringida a uma capacidade fixa maxima por dia. Decorrente desta situacdo, quando nao
se consegue vender um servigo programado para uma determinada altura, a sua receita

potencial ndo é recuperdvel, advindo dai o seu carater perecivel (Middleton et al., 2009).

1.4.2 O Marketing aplicado ao setor dos servigos
O Marketing de servigos tem a necessidade de recorrer ao marketing interno e ao

interativo. O primeiro tipo tem como objetivo a formacdo e a motivacdo eficaz dos
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empregados com o intuito de conseguirem satisfazer os clientes e trabalharem em equipa
(Kotler et al.,, 2011). Uma empresa que incentiva a comunica¢do e a formacdo, gera
eficiéncia no ambiente de operacdes internas e permite que os empregados sejam os
promotores da sua missao e visdo. Cria um sentimento de satisfacdo e aprovac¢do nos
mesmos e transmite o pensamento de orientac¢do para o cliente, que é positivo tanto para

a empresa como para os empregados (Hsieh, 2018).

O Marketing interativo fundamenta-se tanto na qualidade proveniente da
interacdo que ocorre entre o comprador e o vendedor no momento em que o servigo é
prestado, como na qualidade percebida do servico (Kotler et al., 2011). O Marketing
interativo é fundamental quando se pretende obter a satisfacdo do cliente. Quando o
mesmo recebe mais atengdo por parte do empregado no momento em que interagem,

ocorre um aumento do seu nivel de satisfacdo (Hsieh, 2018).

Dado o ambiente competitivo que as empresas de servigos enfrentam, estas
devem potenciar as trés areas principais do marketing: diferenciacdo competitiva,

qualidade dos servicos e produtividade (Kotler et al., 2011).

1.4.3 Carateristicas dos servigos no sistema turistico

Os servicos turisticos ndo sdo um bem de primeira necessidade e como tal ha
fatores econdmicos, politicos, socioculturais e ambientais influenciadores do
comportamento do consumidor. Posto isto, o servigo turistico, relativamente ao dominio
do Marketing, tem a necessidade de ter algumas carateristicas especificas (Gorlevskaya,

2016).

Existem trés carateristicas dos servicos especificas do sistema turistico: a
sazonalidade, os elevados custos fixos das operacgdes e a interdependéncia dos produtos
turisticos. Comegando com a primeira, esta é o resultado da flutuagdo da procura que

existe no mercado turistico durante o ano (Middleton et al., 2009).

Relativamente a segunda questdo, esta prende-se com o facto de quando é
realizada uma andlise as contas das empresas de turismo, na generalidade, os custos
operacionais fixos revelam-se relativamente elevados contrariamente aos custos

variaveis que sdo relativamente baixos. Juntamente com a questdo da sazonalidade, os
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elevados custos de operacdes, fazem com que o foco dos operadores de servicos esteja

na necessidade de se gerar mais procura (Middleton et al., 2009).

Finalmente, a carateristica relacionada com a interdependéncia dos produtos
turisticos, refere-se a necessidade de haver uma combinacdo de diversos produtos por
parte dos visitantes, nas decisGes relativas as suas viagens. Existe uma relacdao implicita,
durante um periodo de anos, entre a capacidade e a qualidade dos produtos turisticos
num destino e uma sinergia que consegue ser obtida se houver uma combinacdo de
esforcos por parte de quem fornece e gere os interesses do destino. Para que haja a
possibilidade de ocorrer uma gestao partilhada do destino existem diversas ferramentas
qgue o podem facilitar como as parcerias, o marketing colaborativo ou o co-branding - esta

partilha envolve o setor publico e o privado (Middleton et al., 2009).
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CAPITULO 2-PLACE BRANDING
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Os destinos turisticos sdao cada vez mais pensados pelas organizacdes que os
gerem numa perspetiva de place brands com a sua prépria identidade que deve ser
transmitida aos publicos-alvo que se pretendem atingir. Dada a atualidade e relevancia
do tema, considerou-se necessario dedicar um capitulo ao mesmo, que comeca por
clarificar o conceito de place branding e posteriormente distingui-lo das definicdes de
place marketing e place promotion. E a partir do place branding que se delimita a
identidade do lugar que deve ser transmitida e conectada aos publicos-alvo que se
pretendem alcancar através de uma estratégia de place marketing. Seguidamente, é
importante perceber como tudo vai ser comunicado através do place promotion. No
subcapitulo seguinte, sdo identificados quais os elementos necessarios a formacdo do
place branding e qual o seu processo de construcdo. Por fim, no ultimo subcapitulo, é
referida a importancia do didlogo e da interacao para o desenvolvimento harmonioso do

place branding.
2.1 Conceitos de place branding, place marketing e place promotion

Devido as alteragdes provocadas pela economia global no mercado, é preciso que
os lugares adotem instrumentos de reagdo e resposta rdpida e que se ajustem aos novos
meios e estilos escolhidos pelos turistas e cidaddos para assim ser possivel preservarem a
sua vitalidade e atratividade. Como consequéncia, tem havido um aumento da
competicdo entre as cidades, levando a que haja uma maior procura por estratégias e
ferramentas atrativas (Sousa & Rocha, 2019). Ao ter uma boa estratégia de branding os
lugares podem tornar-se mais competitivos, conseguindo comunicar a sua identidade, o

que o diferencia dos demais.

2.1.1 Place branding

Relativamente ao place branding, este tem associados os conceitos de identidade
e imagem. Ao ser reconhecida a identidade de um lugar, esta acaba por se tornar numa
promessa, expetativa e imagem. A imagem de um lugar define-se como sendo a forma

como este é percebido (Boisen et al., 2018).

Quando se tenta compreender a gestdo de uma place brand é de extrema
importancia ter em conta a influéncia exercida pela cultura local e a melhoria que se pode

exercer na identidade comunitaria (Aitken & Campelo, 2011). O place branding tem como

17



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educag&o | Politécnico de Coimbra

requisito que haja uma influéncia diferente no desenvolvimento atual do lugar em
comparagdo com o place marketing. Este preocupa-se com a razdo e a maneira como algo
é feito relativamente ao seu propésito e significado. Contrastando com o place marketing
e o place promotion orienta-se pela identidade e pretende expressar os valores e as
narrativas do lugar. Tem como funcgao gerir a reputacdo de um lugar e pretende exercer
a sua influéncia na coordenagdo da promocgdo do lugar e no desenvolvimento de
combinag¢des entre o produto e o mercado. O objetivo do place branding é cumprido
guando as pessoas, na generalidade mantém uma reputagdo favoravel relativa ao lugar

(Boisen et al., 2018).

2.1.2 Place marketing

O Place marketing exige um elevado nivel de influéncia sobre o desenvolvimento
do produto com a finalidade de o aperfeicoar para que sirva melhor as necessidades dos
grupos-alvo escolhidos. O place marketing deve ter como preocupacao ajustar e melhorar
o lugar em si. Em comparacdo com o place promotion isto exige que haja uma colaboracao
de mais stakeholders publicos e privados. O place marketing implica uma maior
complexidade no que toca a tarefas, mandatos e organizacdes comparado ao place

promotion (Boisen et al., 2018).

A tarefa que cabe ao place marketing é realizar a gestdo das ofertas do lugar e da
procura de grupos-alvo em certos segmentos de mercado. O objetivo do place marketing
cumpre-se quando as pessoas entre os grupos alvo selecionados preferem utilizar as
combinag¢des produto-mercado do lugar em questao em vez das dos lugares concorrentes

(Boisen et al., 2018).

2.1.3 Place Promotion

As organizag0es que tém como fung¢do praticar o place promotion tendem a langar
campanhas promocionais e dao prioridade ao desenvolvimento e distribuicdo de
materiais promocionais que apresentam as principais ofertas do lugar para publicos-alvo
especificos. Apesar de ser um instrumento que pretende tornar um local Unico e exibir a
sua singularidade, frequentemente ocorre uma producdo de esfor¢os promocionais

homogéneos (Boisen et al., 2018).
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O place promotion preocupa-se maioritariamente com a maneira como a
utilizacdo de mensagens que incrementam o conhecimento sobre as ofertas do local
podem alcancar os publicos-alvo. Através deste sistema acredita-se que vao ser
aumentadas as hipéteses de os membros do publico-alvo desenvolverem uma intencao e
em ultimo caso uma decisdao sobre a visita, investimento ou mudanca para o local em
questdo. Nesse sentido, as ofertas existentes agrupam-se em mensagens promocionais
que pretendem aumentar o conhecimento dessas ofertas entre certos publicos-alvo. Isto
exige que haja uma colaborac¢do de stakeholders publicos e privados, cada um com os
seus proéprios incentivos e prioridades e com o seu conjunto de ofertas que gostariam que

fossem exibidos através da promocao do lugar (Boisen et al., 2018).

O place promotion é impulsionado pela oferta e consiste numa abordagem
tradicional do emissor para o recetor. Tem como fun¢ao aumentar a captacao da atencao
do publico-alvo selecionado para o lugar em questdo. O objetivo do place promotion é
assim alcangado quando o lugar consegue a atencdo do publico alvo escolhido (Boisen et

al., 2018).

2.2 A construgdo do place branding através do conceito de lugar

O processo de formacado do place branding tem inicio nos quatro constituintes do
lugar (materialidade, representagdes, instituicoes e praticas). A partir destes elementos
sdo geradas certas associagOes relativas a cada um deles nas mentes das pessoas.
Posteriormente ocorre uma ativagdo de um conjunto de interagBes entre estas
associagles, permitindo as pessoas interiorizarem-nas e formarem o place branding

(Kavaratzis & Kalandides, 2015).

A fonte das associacGes geradas determina de maneira significativa a sua
influéncia e forga. Esta fonte pode tornar as associagdes mais generalizadas ou
persistentes e a perdurarem no tempo, apesar de se tornarem obsoletas. Ao longo do
tempo vai ocorrendo uma evolugdo e alteragdo das associagdes enquanto interagem
umas com as outras. Estas intera¢des sdo a maneira através da qual o place branding é

formado (Kavaratzis & Kalandides, 2015).
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2.3 O Place branding como um processo participativo

Com o intuito de perceber o place branding é necessario que este seja pensado
como um processo onde ocorre didlogo, debate e contestacdo entre os stakeholders. E a
partir dai que surge a identidade, matéria-prima fundamental para a formagdo de
qualquer marca. Os stakeholders tornam-se assim pecas fundamentais enquanto
edificadores de todo o processo. Quem faz a gestdo de uma place brand tem como
fungdes iniciar o processo de construcdo, facilitd-lo e estimuld-lo. Também se deve
envolver no didlogo da sua construcdo como um stakeholder. A sua lideranca deve ir mais
além do que é tradicional e politico, deve realizar também um compromisso de

negociagao do significado da place brand (Kavaratzis & Hatch, 2013).

E através desta perspetiva participativa de intera¢gdo entre os atores e os
stakeholders que se constréi o place branding, dando-lhe significado e sugerindo o seu
potencial. E o didlogo entre estes dois intervenientes que facilita as interagdes entre as
diferentes associacdes dos constituintes do lugar que dao origem ao place branding

(Kavaratzis & Kalandides, 2015).

Havendo uma constante redefini¢do e revisitacdo da visdo que é pretendida para
um local, este processo torna-se um dos principais estimulos para que ocorra o didlogo
de construcdo do place branding. Esta questdo também se aplica a identidade da marca,
0 que contraria a necessidade de estabelecer e definir uma Unica identidade (Kavaratzis

& Hatch, 2013).

Para que seja possivel comunicar a identidade de um lugar aos seus publicos é
necessario perceber quais as ferramentas de comunicagdo que vao ser utilizadas e de que
maneira. Todas estas informacdes devem estar presentes num plano de comunicacgao,

cujas diferentes fases vao ser desenvolvidas no préximo capitulo.
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CAPITULO 3 - PLANO DE COMUNICAGAO
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3.1 O conceito de Comunicagao Integrada de Marketing e as suas ferramentas

A comunicacdo integrada de Marketing passa pela utilizacdo coordenada e
consistente dos meios a que a empresa recorre com o intuito de incentivar, persuadir e
relembrar os consumidores dos produtos e das marcas que comercializam (Batra & Keller,
2016). A coordenagdo das fung¢Bes desempenhadas pelos diferentes meios deve ser

realizada através de um plano geral de comunicacdo (Kotler et al., 2011).

Na Comunicacdo Integrada de Marketing é fundamental que sejam reconhecidos
0s pontos de contacto existentes entre o cliente, a empresa e as suas marcas. E
importante que esses pontos de contacto transmitam a mesma mensagem e que esta seja

positiva e coerente (Kotler et al., 2011).

3.1.1 Mix de Comunicagao

O mix de comunicacdo representa a maneira como os instrumentos de
comunicac¢do sdo combinados com o objetivo de servir as empresas nas atividades de
comunicacdo de marketing. Deste mix fazem parte a Publicidade, a Promocdo de Vendas,
o Marketing Direto, a Venda Pessoal , o Patrocinio, as RelagGes Publicas e a Comunicacdo

Online (Castro, 2007).

3.1.2 Publicidade
A Publicidade é uma técnica paga com o objetivo de fazer a apresentacdo e

promocado de ideias, produtos ou servicos de uma empresa (Kotler et al., 2011).

Esta ferramenta de comunicac¢do recorre aos meios de comunicagao para difundir

as mensagens comerciais das empresas (Castro, 2007).

3.1.3 Promogao de Vendas
A Promocdo de vendas é composta por incentivos que sdo dados num curto prazo
com o intuito de gerar um impulso em relacdo a compra ou venda de um produto ou

servico (Kotler et al., 2011).

Esta ferramenta de comunicac¢do pode ter diferentes objetivos: a experimentagao

do produto, a alteracgdo das preferéncias, a repeticdo de compra ou a habituacdo a marca.
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Utiliza diferentes técnicas como: descontos; concursos e sorteios; packs de valor

acrescentado; programas de continuidade ou sampling (Castro, 2007).

3.1.4 Marketing Direto

O conceito de Marketing Direto, prende-se com os contactos diretos que sdo
estabelecidos com clientes individuais identificados com o objetivo de se obter uma
resposta imediata e de se cultivar relagdes duradouras com o cliente. Para que isto ocorra

recorre-se ao correio, ao telefone, ao correio eletrénico e a internet (Kotler et al., 2011).

O Marketing direto apoia-se na geracdao de bases de dados de marketing
informatizadas, onde constam informacgdes importantes acerca de cada cliente individual.
A criacdo, o enriquecimento, a andlise e a utilizacdo das bases de dados origina um

dominio novo o database marketing (Castro, 2007).

O conceito de Marketing direto evoluiu para o de Marketing Relacional. Este foca-
se em criar, consolidar e desenvolver relacdes e interacdes entre marcas e consumidores.
Segue determinados passos para que tal possa ocorrer: identifica os clientes individuais;
diferencia-os tendo em conta o seu valor e necessidades; estabelece um relacionamento

que se adeque a situacdo e personaliza a oferta (Castro, 2007).

3.1.5 Venda pessoal
A ferramenta de comunicagao venda pessoal recorre a apresenta¢do pessoal por
forga das vendas da empresa com o intuito de fechar vendas e estabelecer relagdes com

os clientes (Kotler et al., 2011).

Para se planear a comunica¢do pessoal é necessario definir de forma clara os
objetivos que se pretendem atingir; estabelecer procedimentos que permitam lidar com

varias situacOes e selecionar, formar e motivar os prestadores de servigos (Castro, 2007).

3.1.6 Relag¢Ges-Publicas

As Relagdes publicas caraterizam-se por serem a¢des desenvolvidas com o intuito
de construir boas relagdes com os publicos da empresa com o objetivo de criar uma
notoriedade favoravel, uma boa imagem da empresa e abordar ou eliminar rumores,

informacdes e acontecimentos desfavordveis (Kotler et al., 2011).
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Uma nova perspetiva relacionada com esta ferramenta de comunicagao é
denominada Marketing das Rela¢des-Publicas. Nao é um tipo diferente de Marketing, mas
trabalha em cooperacdao com os elementos do mix de comunicacdo de uma forma
integrada. Recorre a publicidade corporativa que é composta pela publicidade através da
imagem, o patrocinio de eventos, a publicidade de defesa e a publicidade relacionada com

uma causa (Key & Czaplewski, 2017).

3.1.7 Patrocinio

O Patrocinio esta relacionado com o investimento realizado numa atividade com
o objetivo de aproveitar o potencial comercial associado a mesma. A empresa consegue
uma promogdo em relagdo a si e as marcas que a compdem num determinado evento ou

causa a qual se associa (Castro, 2007).

A utilizacdo dos patrocinios pretende que seja criada notoriedade, que se
associem as marcas com determinados valores, que se gere impacto perante
determinados publicos com interesses e perfis especificos e que se estimule a
experimentacdo de produtos ou servigos novos. Os trés tipos de patrocinio existentes sdo:
o patrocinio de eventos ou individuos, o patrocinio de causas e o patrocinio dos media

(Castro, 2007).

3.1.8 Comunicagdo Online

Relativamente a ferramenta de Comunicacdo Online, esta apresenta diversas
maneiras de realizar publicidade, que correspondem as existentes na comunicacdo
offline. Mais recentemente surgiram os denominados consumer generated media, que
permitem ao individuo além de desempenhar o papel de recetor, ser também emissor da
comunicagdo relacionada com a empresa e as marcas que a constituem. As pessoas
podem dar o feedback positivo ou negativo da sua experiéncia de contacto com a marca

(Castro, 2007).

Os utilizadores da internet tém poder de escolha em relacdo ao contetdo a que
pretendem ser expostos, a que pretendem dar uma resposta e realizar uma partilha (Key

& Czaplewski, 2017).
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3.2 Diferentes fases de constru¢ao de um plano de comunicagao

Ao desenvolver um plano de comunicagao é necessario seguir oito fases: Andlise
da situacdo; Definicdo dos objetivos e posicionamento; Selecdo do publico alvo; Escolha
da mensagem; Escolha dos canais de comunicacdo; Determinacdo do orcamento do
programa; Execucdo do plano e Avalia¢do dos resultados (Castro, 2007).

Para dar inicio a uma comunicagdo eficaz é necessario realizar um exame aos
possiveis pontos de contacto entre o cliente alvo e a empresa. Também é importante
perceber as experiéncias e impressdes que mais influenciardo cada fase do processo de
compra. Isto ajudara a que haja uma distribuicdo eficaz do dinheiro que se destina a

comunicacdo (Kotler et al., 2011).

3.2.1 Analise da situagao

A andlise da situagdo tem inicio na descri¢do do cliente, detalhando quais os perfis
do cliente tipico e dos seus principais segmentos. Posteriormente, é necessario perceber
quais as percec¢des e atitudes do publico-alvo e a maneira como as mesmas se podem
modificar. Em seguida, é importante entender em que grau se encontra o envolvimento
do consumidor tanto com o produto como com a marca e a maneira como é processada
a informacgdo recebida e o estilo de decisdo de compra. Por Ultimo, deve tentar-se
perceber como a marca é percecionada relativamente a concorréncia por parte do
consumidor. E possivel, através de ferramentas de andlise estatistica, analisar o
posicionamento das marcas (Castro, 2007).
3.2.2 Defini¢do dos objetivos e posicionamento

A comunica¢do deve pautar-se por objetivos que tém de ser operacionais. Os
objetivos especificos da comunica¢gdo devem associar-se as vendas realizadas. Devem
também ter como carateristicas: a viabilidade, um prazo de tempo e um custo razoaveis
(Castro, 2007).
3.2.3 Selegao do publico-alvo

Ao definir objetivos de comunicagao, é importante que esse processo tenha em
conta o publico alvo identificado (Castro, 2007).

O publico-alvo pode ser constituido pelos que utilizam o produto ou servigo, pelos
que o podem vir a adquirir, pelos influenciadores da decisdo de compra e pelos que

decidem sobre a mesma. E o publico-alvo que influencia questdes importantes como o
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que vai ser comunicado, de que maneira, para quem e em que altura e lugar. E relevante
gue a mensagem que é gerada seja entendida pelo publico alvo através de um meio de
comunicacdo de facil compreensdo para o mesmo (Kotler et al., 2011).
3.2.4 Escolha da mensagem

Ao selecionar uma mensagem é necessario compreender: de que forma se podem
influenciar as atitudes do publico; de que modo se consegue melhorar a compreensao da
mensagem; de que maneira uma imagem de marca consegue ser gerada; como
acontecem os processos de influéncia social e de que forma se consegue apelar a agao do
publico. A materializagdo da estratégia da mensagem é concretizada através da execucao
criativa, que obriga a que se escolha uma alternativa (Castro, 2007).

Quando se cria uma mensagem é necessario definir o seu conteudo, a sua
estrutura e o seu formato. O primeiro, esta relacionado com o que vai ser comunicado e
os outros dois, com a maneira como essa comunicag¢do vai ser realizada (Kotler et al.,

2011).

3.2.5 Escolha dos canais de comunicagdo

Nesta etapa, definem-se os canais de comunicagdo que vao ser usados para se
atingir o publico-alvo. E através da estratégia de meios que essa escolha é concretizada.
Primeiramente, selecionam-se os meios que melhor se adequam a tarefa e depois dentro
dos mesmos quais os veiculos a utilizar (Castro, 2007).

Os canais de comunicagdo podem ser divididos entre pessoais e impessoais. Os
primeiros pressupdem que existe uma comunicagdo entre duas ou mais pessoas. Os
denominados impessoais, ndo estabelecem qualquer contacto quando a mensagem é
transmitida (Kotler et al., 2011).

3.2.6 Determinagao do or¢gamento do programa

Quando se determina o orgamento do programa, pretende-se que seja gerado
um equilibrio entre os objetivos que se pretendem alcangar e os custos que os mesmo
representam. Primeiro, deve ser estabelecido o or¢camento global do plano de
comunicacdo e seguidamente deve ser especificado o que fica disponivel para os meios e
veiculos selecionados (Castro, 2007).

Para definir qual o orgamento que uma empresa pode gastar em publicidade

existem quatro métodos: o método acessivel; o método das percentagens sobre as
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vendas; o método da paridade competitiva e 0 método segundo objetivos e tarefas (Kotler
etal., 2011).
3.2.7 Execugao do plano

Esta fase do plano de comunicacdo, quando se trata dos grandes anunciantes, fica
a cabo da sua agéncia da publicidade. E recomendavel que o anunciante esteja a par dos
principais pontos da criacdo publicitdria, para que consiga coordenar todo o processo.
Deve ser estabelecida uma boa relacdo entre o anunciante e a agéncia para que estejam

em sintonia quanto ao resultado que é pretendido (Castro, 2007).

3.2.8 Avaliac¢ao dos resultados

Pode realizar-se uma avaliacdo a priori e outra a posteriori. A primeira é
concretizada antes da execucdo completa da campanha, recorrendo a um pré teste, que
possui grande utilidade para avaliar execugdes criativas alternativas. Também se realizam
testes de mercado, onde se lanca a campanha numa parte do mercado. Se se obtiver um
resultado positivo, alarga-se para a globalidade do mesmo (Castro, 2007).

Quanto a designada avaliacdo a posteriori, usualmente recorre ao day after recall
e a medigdo dos niveis de notoriedade de uma marca. O primeiro instrumento quantifica
as pessoas que se lembram de no dia anterior terem visualizado o anuncio em causa. O
segundo, pretende perceber se uma determinada marca desperta algo no espirito do
publico, quando é feita referéncia a uma categoria de produto. Com o propésito de ser
mais rigoroso na avaliagdo deste parametro, podem ser usadas técnicas de tracking
continuo. Estas pretendem realizar uma medi¢do da transformag¢do que ocorreu nas
atitudes e perceg¢des do publico relativamente a marca em questao, ou as mudangas que
ocorreram em termos de comportamento por via da publicidade (Castro, 2007).

Apds a transmissdao da mensagem, o comunicador deve efetuar uma avaliagdo do
efeito que a mesma provocou no publico-alvo. Par que tal seja possivel, questiona os
membros do publico-alvo acerca da lembranga que possuem da mensagem, do nimero
de vezes que tiveram a oportunidade de a visualizar, dos pontos de que se recordam da
mesma, dos sentimentos que a mensagem despertou e das atitudes passadas e atuais em
relacdo quer ao produto quer a empresa. Também deve ser feita uma medicdo do
comportamento que resulta da mensagem: o nimero de pessoas que adquiriu o produto,

se comentaram com pessoas conhecidas ou se visitaram a loja (Kotler et al., 2011).
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3.3 Comunicagao aplicada ao turismo

Ao mesmo tempo que a internet se transforma na forca primaria para planear
viagens e o espac¢o de informagdo online ¢ dominado por canais como as Agéncias de
Viagens Online, os consumidores recorrerem a uma variedade de canais online e offline,
com o objetivo de obter informacdo rica e personalizada importante para as suas viagens
futuras. O negécio das viagens e do turismo precisa de descobrir quais as combinagdes
6timas de canais e fontes com o intuito de distribuir os seus produtos e comunicar melhor
com os potenciais e antigos clientes para gerar vantagens competitivas sustentaveis

(Xiang et al., 2015).

Quem planeia o turismo e gere os destinos possui atualmente a oportunidade de
se ligar aos clientes em mais pontos de contacto comunicacionais e de experiéncias com
o objetivo de influenciar a satisfacdo do visitante, a lealdade e o passa a palavra. O mundo
digital tem como carateristicas a interconexao, a interligacdo e o facto de ser interpessoal.
Dado que a base de um estratégia forte de branding do destino deve consistir numa
abordagem resiliente e estratégica aos canais digitais (Oliveira & Panyik, 2015),
considerou-se relevante dedicar os préximos subtépicos ao Conteudo de Marketing

Digital, as Redes Sociais e a Realidade Virtual.

3.3.1 Conteuido de Marketing Digital

O contelddo de Marketing Digital é relevante, valioso, esta relacionado com a
marca e é gerado e difundido para os atuais ou potenciais clientes nas plataformas digitais
com o objetivo de gerar envolvimento favordvel com a marca, confianca e de se

estabelecerem relagGes (Hollebeek & Macky, 2019).

Tém-se verificado importantes desenvolvimentos relativamente a adog¢do do E-
marketing no turismo. O conteldo de marketing digital sendo uma das suas ferramentas
possui um efeito forte no comportamento dos consumidores em diferentes contextos

(Mathew & Soliman, 2021).

A mudanca dramatica e rapida de ambiente e a competicdo intensiva, fez com
gue as organizaces de turismo sentissem necessidade de utilizar técnicas e estratégias

de marketing avancadas. Recentemente o conteddo de marketing digital afirmou-se como

28



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

uma das ferramentas de marketing mais importantes beneficiando e influenciando
diferentes parametros e dominios (Mathew & Soliman, 2021).

O conteudo criado, postado, comentado e partilhado por viajantes normais/ndo
profissionais; bloggers de viagens profissionais e jornalistas de viagens apresenta-se como
sendo o maior desafio digital colocados ao processo de branding dos destinos (Oliveira &
Panyik, 2015).

3.3.2 Redes Sociais

A utilizacdo das plataformas das redes sociais, da a possibilidade aos viajantes de
recolherem uma grande variedade de informagdo multimédia proveniente de diversas
fontes e de utilizarem as experiéncias que outras pessoas partilham para preparar e

melhorar as suas experiéncias (Roque & Raposo, 2016).

Ao desenvolverem atividades de marketing das redes sociais, os marketers do
turismo poderiam salientar a autenticidade, a criatividade e as experiéncias Unicas, com
o intuito de suscitar uma inveja favordvel e um consumo ambicioso entre os

consumidores Millenialls (Liu et al., 2019).

As redes sociais, possuindo diversas modalidades comunicativas, constituem-se
como uma forga crescente no que toca a formacao do comportamento do planeamento

de viagens através da internet (Xiang et al., 2015).

As organizagOes responsaveis pelo marketing dos destinos, além de estarem
presentes nas redes sociais, devem envolver-se nas mesmas encorajando a partilha de
experiéncias dos viajantes. Para os destinos de luxo, isto ganha uma especial importancia,
pois a experiéncia de viagem que é proporcionada, poderia despertar inveja favordvel e

motivar a intengdo de visitar outros destinos (Liu et al., 2019).

As redes sociais sdo um lugar onde as organiza¢gdes podem estruturar a sua
presencga e onde se conseguem apresentar a uma audiéncia sem custos. O fim ultimo é ir
ao encontro das expectativas dos viajantes (antes, durante e depois da visita); das
experiéncias dos viajantes; incluindo experiéncias de viajantes peritos e do

conteldo/narrativas que eles tenham criado (Oliveira & Panyik, 2015).

A Big Data, sendo o principal impulsionador na criacdo de valor do turismo

cultural, auxilia na definicdo de experiéncias que se encontram pendentes entre

29



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educag&o | Politécnico de Coimbra

tecnologia inovadora, reforcando o envolvimento do negdcio e do turista e aumentando
a personalizacdo da oferta. A Big Social Data é uma componente da Big Data, que advém
do conteldo criado pelo utilizador recorrendo a servigos sociais, online e populares como
o Facebook, Twitter, Youtube, Instagram ou féruns e blogs. A Big Social Data pode servir
de apoio aos decisores relativamente a gestdo do design de um servico orientado para o
cliente e a entrega do prdprio servico, com o objetivo de se melhorar a comunicacado
externa, influenciando a qualidade esperada e enriquecendo as perce¢des de gestdo

(Cuomo et al., 2021).

3.3.3 Realidade Virtual

A inclusdo da Realidade Virtual no marketing mix poderia fornece um nivel de
efetividade superior as ferramentas existentes e ndo imersivas em relagdo a intencdo de
comportamento, nomeadamente para viagens que se baseiam em atragdes como navios-
cruzeiro. As organizacbes que introduzem a Realidade Virtual antes da concorréncia,
poderiam fazer com que a marca fosse percecionada como lider do mercado ou
inovadora, atraindo o interesse de mercados que de outra maneira ndo conseguiriam

(Yung et al., 2021).

O desenvolvimento do ambiente da Realidade Virtual, deve permitir que os
utilizadores tenham um maior envolvimento, interatividade e controlo das suas
experiéncias. Estes aspetos influenciam positivamente a resposta emocional que é dada,
a intencgdo de visitar e a divulgacao da experiéncia proporcionada por parte dos que nao

pretendem visitar (Yung et al., 2021).

A Realidade Virtual possibilita ao utilizador experienciar um selecdo visual, audio
e espacial do destino, sem precisar de estar pressente no mesmo (Yung & Khoo-Lattimore,

2019).

E necessario que ao ser desenvolvida uma estratégia de Marketing Turistico, se
dé importancia a comunicacdo. Esta deve ser criteriosamente planeada com o intuito de
se transmitir aos publicos-alvo a singularidade do destino turistico e da sua oferta. Esta
diferenciacdo do lugar relativamente a concorréncia, tem de estar sustentada na sua

identidade, criada através do didlogo constante com os seus diferentes stakeholders.
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CAPITULO 4-PLANOS DE MARKETING DAS ERT
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Uma das funcdes das ERT é a elaboracdo de um plano de comunicagdo, onde deve
constar a maneira como vai ser comunicada cada regido. Posto isto, considerou-se
importante perceber como esta a ser realizada esta tarefa, fazendo uma andlise e
comparacdo das sec¢des de comunicacao dos Planos de Marketing do Turismo Porto e
Norte, do Turismo dos Agores e do Turismo Centro de Portugal. Selecionou-se os planos
das duas primeiras Entidades, por estarem bastante completos e serem uma boa base
para sugerir posteriormente melhorias ao Plano de Comunicacdao do Turismo Centro de
Portugal. A comparacao foi realizada tendo em conta duas varidveis o Publico-alvo e o Mix

de Comunicagao.

4.1 Andlise e comparagao das propostas de comunica¢ao dos planos de Marketing das

ERT

4.1.1 Turismo Centro de Portugal

Realizando uma andlise a parte da comunica¢cdo do plano de marketing do
Turismo Centro de Portugal, este comeca por referir os Instrumentos de Comunicacao
que vao ser usados. Indica quais as fun¢Ges que os mesmos vao desempenhar e os canais
que vao ser utilizados para os atingir (Turismo Centro de Portugal, 2019c).

Posteriormente surge uma tabela onde constam os principais instrumentos de
comunicacdo divididos pelos diferentes produtos turisticos oferecidos pela regido
(Turismo Centro de Portugal, 2019c).

Na secgdo seguinte, referem-se as principais mensagens que vao ser difundidas
nos diferentes instrumentos de comunicagdo acerca da regido (Turismo Centro de
Portugal, 2019c¢).

4.1.2 Turismo Porto e Norte

Em relagdo a parte da comunicagdo da Estratégia de Marketing do Turismo Porto
e Norte, esta inicia com a divisdo de objetivos tendo em conta visitantes e ndo visitantes.
Esclarece ainda qual o local onde vai ser realizada a comunicag¢do (Mercado de origem ou
destino) e os meios a utilizar (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

Posteriormente surge uma tabela que divide os produtos oferecidos pela regido,
pelos mercados mais predispostos a consumi-los. Também inclui as mensagens que vao
ser usadas para comunicar cada produto ao seu mercado e os canais de informagao do

mercado utilizados (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).
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Faz ainda uma outra divisdo entre os publicos Business-to-Business (B2B) e
Business-to-Consumer (B2C) em termos dos objetivos pretendidos para cada um e das
estratégias e canais que vao ser utilizados (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

Sintetiza de seguida os elementos que devem constar na mensagem promocional
do Porto e Norte e os seus objetivos gerais (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

Por ultimos centra-se no Mix de Comunicac¢do a utilizar por cada produto que
contempla a oferta da regido e por cada um dos onze mercados mais relevantes (Turismo

do Porto e Norte de Portugal, 2015).

4.1.3 Turismo dos Agores

A seccdo referente a comunicacdo dentro do plano de Marketing Turistico dos
Acores, comeca por definir qual o posicionamento pretendido para o destino, quais os
desafios comunicativos que este enfrenta e os objetivos das politicas de comunicacdo que
serdo implementados. Estes objetivos sdo estipulados tendo em conta o seu publico B2B
e 0 B2C, sendo que sdo também estabelecidas as estratégias e canais a utilizar (Turismo
dos Acores, n.d.).

Na seccdo seguinte, sdo apresentadas duas tabelas onde constam divisGes dos
canais de comunicacdo pelos produtos, subprodutos e mercados que se pretendem
alcangar dentro do B2B e B2C (Turismo dos Agores, n.d.).

Quanto a sec¢do referente a mensagem de comunicagdo, primeiro é revelada a
mensagem genérica que se pretende passar e posteriormente os elementos constituintes
das mensagens de cada ilha. Neste segundo ponto, existe uma tabela onde estdo
presentes os elementos diferenciadores de cada ilha, a mensagem e o apelo que vao ser
transmitidos (Turismo dos Acores, n.d.).

As ultimas duas secc¢des sao referentes ao Investimento Global em Promocgao e
aos Instrumentos e Calendarios de Promogao. Quanto ao segundo, apresenta uma tabela
onde estdo divididos os instrumentos de comunicacdao por mercado, por segmento, por
objetivo e pelos meses do ano. No final, faz referéncia as campanhas de marketing e

promocionais planeadas para o periodo temporal em causa (Turismo dos Acores, n.d.).
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4.2 Comparagao entre os planos de Marketing analisados

4.2.1 Publico-alvo

No Plano de Marketing do Turismo Centro de Portugal, na seccao referente a
estratégia de comunicacdo, ndo é feita referéncia a publicos-alvo, no entanto, na sec¢ao
relativa a distribuicdo, essa segmentacao foi feita em termos dos canais de distribuicao.
Aqui, estdao presentes os segmentos: Individual, Casais, Familias com criancas, Grupos,
Corporate, Jovens e Seniores. Considero que seria importante que esses publicos também
fossem tidos em conta relativamente aos instrumentos de comunicacdo, objetivos de
comunicagdo, produtos oferecidos pela regido e mensagens a passar como ocorre nos
planos das outras ERT (Turismo Centro de Portugal, 2019c).

A Estratégia de Marketing do Turismo Porto e Norte, na parte da comunicagao,
contém dois grupos-alvo diferentes. O primeiro, esta dividido entre visitantes e nao
visitantes e o segundo entre B2B e B2C. Dentro do ultimo grupo, hd uma especificacdo
dos publicos-alvo dentro de cada um. No B2B constam os operadores turisticos, os online
travel agents, as agéncias de viagens e turismo (AVT ) e outros intermediarios. No B2C
estdo os potenciais visitantes e os visitantes efetivos. Ainda existe uma terceira
segmentacdo realizada em termos dos mercados com maior predisposicdo para os
diferentes produtos oferecidos pela regido. A partir destas trés segmentagles
estabelecem-se objetivos de comunicacdo, os meios/canais para os atingir e as
mensagens/apelo a transmitir (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

Quanto ao Plano Estratégico de Marketing do Turismo dos Agores, na sec¢do
referente a comunicag¢do, ha uma divisdo de grupos-alvo entre B2B e B2C, como faz a
Entidade de Turismo Porto e Norte. A Unica diferenga consiste no acrescento das
Comunidades Diasporas como publico-alvo dentro do B2C. Tal como na Estratégia de
Marketing do Turismo Porto e Norte, também se encontra uma tabela com os mercados
em relacdo aos produtos disponibilizados pela regido. No entanto, existem duas
diferencas, ha uma divisdo dos mercados tendo em conta as categorias B2B e B2C e
também ha uma explicitacdo dos segmentos mais importantes a atingir dentro de cada
mercado (Turismo dos Agores, n.d.).

4.2.2 Mix de comunicag¢ao
O Turismo Centro de Portugal, na sec¢ao da comunicacdo do seu Plano de

Marketing, refere os seguintes Instrumentos de Comunica¢do: Materiais Promocionais,
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Campanhas Promocionais, FamTrips, PressTrips, Relacdes-Publicas, Publicidade, Feiras,
Eventos e Marketing Digital. Estas diferentes formas de comunicagdo, s3ao depois
colocadas numa tabela onde também constam os produtos disponiveis na regido. Assim,
é possivel conhecer para cada produto, as formas de comunicacdo utilizadas pela
entidade. No entanto, ao contrario dos planos das outras entidades, ndo existe nenhuma
referéncia a grupos ou publicos-alvo, quando se faz a selecdo dos meios. Também nao
tem em conta nenhum tipo de objetivos especificamente relacionados com os publicos-
alvo, como ocorre com os planos do Turismo Porto e Norte e do Turismo dos Agores e ndo
define as mensagens/apelo que pretendem que se sejam passadas (Turismo Centro de
Portugal, 2019c).

Quanto ao Plano de Marketing desenvolvido pela Entidade Regional de Turismo
Porto e Norte, apresenta o planeamento de meios, tendo em conta os Grupos-Alvo: Nao
Visitantes e Visitantes, os mercados e os publicos-alvo dentro dos grupos B2B e B2C. Além
de selecionar as formas que vai usar para comunicar, define ainda a quem se dirige, algo
gue nao ocorre no Plano de Marketing da Entidade Regional do Turismo Centro. Quando
faz a selecdo dos meios de comunicacdo em relacdo aos visitantes e ndo visitantes, fa-lo
tendo em conta os objetivos de comunicac¢do que tem para cada um e o local onde se vai
dar a comunicacgdo. Para os objetivos: informar e dar a conhecer o destino e a variedade
e exclusividade da oferta dos subdestinos; cativar a atencdo dos consumidores e estimular
o desejo de visita constam os meios de comunicag¢do: campanhas publicitarias; artigos de
imprensa/reportagens escritas; reportagens em televisdo (TV); roadshows; feiras de
turismo (generalistas e por produto) e campanhas de promog¢do com operadores
turisticos e companhias aéreas. Relativamente aos objetivos: despertar a vontade de
permanéncia por periodos longos e despertar a vontade de voltar constam os meios de
comunicagdo: disponibilizagdo de brochuras promocionais nas Lojas Interativas de
Turismo; newsletter para utilizadores das Lojas Interativas de Turismo e do site oficial. A
segunda divisao feita em relagdo ao planeamento de meios tem a ver com os canais de
informagdo do mercado a ser utilizados consoante o produto que se pretende promover,
os mercados que se pretendem atingir e as mensagens/o apelo a serem passados.
Passando para a divisdo feita entre os publicos B2B e B2C, também se estabelecem
objetivos para cada um deles. Para o publico B2B, constam os Canais-Chave: feiras,

roadshows, publicidade em eventos, websites, newsletter institucional, famtrips e
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workshops de produto. Em relagao ao B2C constam os Canais-Chave: feiras abertas ao
publico, redes sociais, youtube, websites de viagens, imprensa generalista e especialista,
postos de turismo, outdoors, programas de tv e spots televisivos. A Entidade Regional do
Turismo Porto e Norte define objetivos para os grupos-alvo visitantes e nao visitantes e
para os publicos-alvo dentro dos grupos B2B e B2C a serem tidos em conta no
planeamento de meios, algo que ndo ocorre no plano da Entidade Turismo Centro, que
s possui os objetivos das diferentes formas de comunicagao que vai adotar. Esta é a Unica
entidade que no Planeamento de Meios define mensagens/apelos a serem comunicados
tendo em conta os produtos, os mercados a atingir e os canais de informacgao (Turismo
do Porto e Norte de Portugal, 2015).

Em relacdo ao Turismo dos Acores, no seu plano de Marketing, tal como ocorre
no documento do Turismo Porto e Norte na parte relativa a comunicacdo, tem uma
divisdo das Estratégias e Canais pelos publicos-alvo dentro dos grupos B2B e B2C. Esta
divisdo tem também em conta os objetivos pretendidos para cada um destes grupos.
Relativamente ao grupo B2B contém os canais-chave: feiras, acGes de charme,
publicidade em eventos, redes sociais, websites, newsletter institucional, famtrips e
workshops de produto. Em relacdo ao grupo B2C contém os Canais-chave: feiras, acées
de charme, publicidade em eventos, redes sociais, websites, imprensa generalista e
especialista e postos de turismo. A entidade possui ainda outra divisdo de canais de
comunicacdo pelo B2B e B2C que contém os Produtos; Subprodutos e Mercados e
Segmentos. No grupo B2B nos canais de comunicacdo contém as principais feiras e
Operadores Turisticos a considerar e atuais nos varios mercados em relacdo a cada
produto que é oferecido pela regido. Quanto ao grupo B2C os Canais de Comunicacdo
contemplam as principais revistas, redes sociais, roteiros e guias e programas de tv mais
adequados em termos do produto oferecido pela Regido e dos mercados que se
pretendem atingir. Tal como no Plano da Entidade Turismo Porto e Norte, no Plano
Estratégico de Marketing dos Agores, existe a preocupacgao de se estabelecerem objetivos
para os publicos dentro do B2B e do B2C quando se realiza a escolha dos canais de

comunicagdo (Turismo dos Agores, n.d.).
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METODOLOGIAS A UTILIZAR
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A metodologia deste estdgio passou pela aplicagdo do conhecimento adquirido

na revisdo da literatura, nas unidades curriculares do Mestrado, pela comparacao com

planos de comunicacdo homologos e, claro, pela observacdao atenta das atividades

desenvolvidas pelo Nucleo de Comunicacao, Imagem e Relagdes-Publicas.

Foi elaborado um Plano de Comunicacdo para o projeto Rede Cultural 2.0 -

Lugares Patrimdnio Mundial do Centro de Portugal que seguiu a estrutura proposta por

(Castro, 2007). Para cada uma das fases foram consultados diversos documentos

explicitados de seguida.

Fases Plano de Comunicagéo

Documentos consultados

Andlise da situagio

Objetivos e

Publico-alvo

Canais de

[e] do programa

Execucdo do plano

Avaliagdo dos resultades

Acordo de Parceria: Lugares
Patriménio Mundial do Centro —
Rede Cultural 2.0 (Acordo de
Parceria Lugares Patriménio
Mundial Do Centro Rede Culltural
2.0, 2020)

Plano Estratégico e de Marketing
do Turismo dos Acores (Turismo
dos Acores, n.d.)

Plano de Marketing e
Comunicagéo do Arouca
Geopark (Associagio
Geoparque Arouca, 2020);

Teoria apreendida na
Unidade Curricular de
Técnicas de
Comunicagio e
Campanha de

Website Patriménio Mundial
(Patriménio da Humanidade do
Centro de Portugal, n.d.)

Plano de Marketing e
Comunicacdo do Arouca Geopark
(Associacdo Geoparque Arouca,
2020)

Comunicagdo de
Marketing elaborada
no dmbito da mesma

Plano Estratégico e de
Marketing do Turismo
dos Agores (Turismo dos
Acores, n.d)

Acordo de Parceira: Lugares
Patriménio Mundial do
Centro (Acordo de Parceria
Lugares Patriménio Mundial
Do Centro Rede Culltural 2.0,
2020)

Plano de Marketing
e Comunicagdo do
Arouca Geopark
(Associagio
Geoparque Arouca,
2020)

Teoria apreendidas na
Unidade Curricular de

Técnicas de C

Calendarizagio

Lugares Patriménio

Cultural do Centro-
Rede Cultural 2.0

Teoria apreendida na
Unidade Curricular de
Planeamento e Gestéo
Estratégica da
Comunicagio e Plano de
Comunicacéo elaborado
para a empresa Open
Limits no dmbito da
mesma

Plano de Marketing e Comunicagdo
do Arouca Geopark (Associagio
Geoparque Arouca, 2020);

Estratégia de Marketing Turfstico
do Porto e Norte de Portugal
(Turismo do Porto e Norte de

Portugal, 2015)

Plano de Marketing &
Ci icacdo do

e Campanha de

Arouca Geopark
(Associagio
Geoparque Arouca,
2020)

C icagdo de
Marketing elaborada no
ambito da mesma

Acordo de Parceira: Lugares
Patriménio Mundial do Centro —
Rede Cultural 2.0 {Acordo de
Parceria Lugares Patriménio
Mundial Do Centro Rede Culltural
2.0,2020)

Tabela 1-Fases de construgdo do Plano de Comunicagido e documentos consultados

Fonte-Elaboragdo prépria

Para se perceber melhor o projeto e o que se pretendia com o mesmo consultou-

se 0 Acordo de Parceria: Lugares Patriménio Mundial do Centro — Rede Cultural 2.0
(Acordo de Parceria Lugares Patrimdnio Mundial Do Centro Rede Culltural 2.0, 2020) e o
Website Patriménio Mundial (Patriménio da Humanidade do Centro de Portugal, n.d.)
Recorreu-se aos varios planos de Marketing das ERT (Turismo dos Agores, n.d.) e (Turismo
do Porto e Norte de Portugal, 2015)e ao Plano de Marketing e Comunica¢do do Arouca
Geopark (Associacdo Geoparque Arouca, 2020), para servirem de exemplo pratico da
aplicacdo do planeamento de comunicagdo ao Turismo. Assim, foi possivel adaptar-se a

estrutura acima referida ao que se pretendia comunicar: a cultura nos Lugares Patrimonio
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Mundial. Além de todas estas fontes, ainda se considerou de extrema importancia
consultar os diferentes trabalhos praticos desenvolvidos nas Unidades Curriculares do
Mestrado, por serem uma aplicacdo pratica da teoria apreendida nas aulas. Neste sentido
recorreu-se ao Plano de Comunicacao elaborado para a empresa Open Limits na Unidade
Curricular de Planeamento e Gestdo Estratégica da Comunicacdo e a Campanha de
Comunicac¢do de Marketing produzida na Unidade Curricular Técnicas de Comunicac¢do de
Marketing. Relativamente aos conteldos tedricos que foram aplicados na realizagao
desta tarefa, estdo relacionados com a Comunicag¢do de Marketing, as varias ferramentas

e etapas necessarias para o seu planeamento.

A andlise realizada aos Planos de Marketing das vdrias ERT permitiu também dar
sugestGes para o desenvolvimento do plano de Comunicacdo da Entidade do Turismo
Centro de Portugal, nomeadamente na definicdo dos segmentos alvo e na Estratégia de

Meios.

Além destas duas atividades nucleares, foram também realizadas tarefas no
ambito do Marketing Digital, nomeadamente a redac¢do de artigos para o website e as
redes sociais da Entidade e a ajuda no planeamento do evento Vé Portugal, no conteddo

para a sua Landing Page e na gestdo do seu Facebook.
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DESCRICAO DAS ATIVIDADES
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No estdgio realizado de fevereiro a maio na Entidade Turismo Centro de Portugal,
no Nucleo de Comunicagdo, Imagem e Relagdes-Publicas, foram realizadas diversas
tarefas no ambito do planeamento da comunicacao da Entidade e dos varios projetos que

teve a seu cargo durante este periodo temporal.

Considerando o facto de o Turismo Centro de Portugal ser o Parceiro Institucional
do projeto Rede Cultural 2.0-Lugares Patriménio Mundial do Centro de Portugal, foi
pedido que se realizasse o plano de comunicacdo! para o mesmo. Para cumprir esta
tarefa, comecou por se tentar obter o maximo de informacdo sobre o mesmo. Para isso
foi consultado o documento do Acordo de Parceria: Lugares Patriménio Mundial do
Centro — Rede Cultural 2.0, o website e redes sociais dos préprios Lugares Patrimdnio

Mundial. Decidiu-se utilizar como estrutura base a seguinte:
1-Analise da situacao;
2-Definicdo dos objetivos e posicionamento;
3-Selecdo do publico-alvo;
4-Escolha da mensagem;
5-Escolha dos canais de comunicagao;
6-Determinag¢ao do orgcamento do programa;
7-Execucdo do plano
8-Avaliagao dos resultados
(Castro, 2007):

Para ter uma melhor percecdo de como se realiza na pratica o planeamento da
comunicagdo no turismo, recorreu-se aos varios planos de Marketing das ERT e ao Plano

de Marketing e Comunicacdo do Arouca Geopark. Foram consultados também alguns

1 0 Plano de Comunicagdo para o projeto Rede Cultural 2.0 - Lugares Patriménio Mundial do Centro de Portugal, foi
elaborado em conjunto com outra colega que estava a realizar estagio na mesma altura que eu no Nucleo de
Comunicagdo, Imagem e Relagdes Publicas
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trabalhos praticos desenvolvidos nas Unidades Curriculares do Mestrado, para se

perceber como se aplica na prdtica a teoria aprendida nas aulas sobre o desenvolvimento

de planos de comunicagdo.

Tendo sempre em vista o que se pretendia comunicar com este projeto, a cultura

nos Lugares Patriménio Mundial, foi adaptada a estrutura base acima descrita. Comecou

por ser feito um enquadramento do Projeto e dos vdrios lugares que fazem parte do

mesmo e posteriormente realizou-se a sua analise SWOT.

_J 00O Forcas L

Analise SWOT

_l 000 Fraquezas l_

-Unesco: classificagdo a nivel mundial atribuida por uma entidade de prestigio:
-Localizagdo: os Patrimonios estdo localizados relativamente préximos
geograficamente. o que permite realizar um roteiro onde a visita aos mesmos é
sempre incluida;

-Potencialidade de monumentes, jardins e museus como espagos culturais que
conseguem dinamizar e acolher uma programacdo em rede, fazendo uso dos
seus espacos abertos e/ou recorrendo a recursos tecnolégicos existentes:
-Grande diversidade de grupos culturais presentes na Regido Centro e mais
concretamente nestes lugares de Patriménio Mundial do Centro de Portugal;
-Estratégia de comunicagdo em rede entre as entidades envolvidas:
-Financiamento obtido pelo Fundo Europeu de Desenvolvimento Cultural,
Centro 2020 e Portugal 2020, que nos permite desenvolver este projeto com
melhor qualidade;

dificultar a implementagdo de algumas
importantes para o desenvolvimento do projeto;

-Preco dos bilhetes e dos espetaculos;

-Grande quantidade de parceiros envolvides, o que pode

agdes

T 00O Oportunidades IZ

oco

Ameacas I-'

-Notoriedade dada pela Unesco, é um elemento atrativo
para os potenciais visitantes externos;

-Prémios internacionais de Turismo atribuidos a Portugal e
a Regido Centro de Portugal;

-Permitir o acesso a visitantes com diversos tipos de
incapacidades;

-Contexto de pandemia COVID-19;
-Crise da drea da cultura em Portugal;
-Crise econémica a nivel mundial;
-Sazonalidade;

Imagem 1-Andlise SWOT

Fonte: Elaboragdo propria
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Puablico Alvo

14 a 85 anos, residentes em Portugal, Franca ou Espanha, com interesse pela cultura e pertencentes
as classes média e alta.

Segmentos alve
Familias: 25 a 55 anos.
Motivagdo: Programacdo Cultural + Cultura e Patriménio.
O que procuram: usufruir de momentos agradaveis em conjunto, através da descoberta do
nosso patriménio e, por conseguinte, aumentar o conhecimento cultural.
Jovens: 14 a 25 anos.
Motivagdo: Programacdo Cultural + Cultura e Patriménio.
O que procuram: Conviver, relaxar do stress do quotidiano e alargar horizontes.
Seniores: +55 anos.

Motivagdo: Programacdo Cultural + Cultura e Patriménio.
O que procuram: Revisitar Patriménio, com mais tempo e noutra perspetiva.

Imagem 2-Publico-Alvo
Fonte: Elaboragdo prépria

Definiu-se ainda o Posicionamento Pretendido e os seus elementos fundamentais
e selecionou-se os Alvos de Comunicagdo e o Eixo e Conceito que vao ser os pilares da

comunicacdo deste projeto.

Eixo de Comunicagio I Conceito de Comunicagio "

A cultura como elemento identitario do tesouro oferecido Conceito direto: descreve a satisfacao inerente da experiéncia

pelos Lugares Patriménio Mundial do Centro de Portugal; cultural de forma direta, para que seja facilmente compreendida
pelo potencial visitante e visitante. Deste modo, recorre-se ao
uso de imagens simples e fortes que representam a vontade e o
interesse pela cultura no Patriménio Mundial do Centro de
Portugal;

Imagem 3-Eixo e Conceito de Comunicacdo

Fonte: Elaboragdo propria

Passando a fase seguinte, foram estruturados sete objetivos de comunicacgdo e
para cada um selecionou-se a mensagem a passar, o apelo e o alvo a atingir. Por fim,
estabeleceram-se doze ag¢Oes para as quais se definiu a descricdo, a intencdo, a
localizagdo, a calendarizagdo, as entidades envolvidas, os alvos e como vai ser feita a

avaliacdo. Para a parte do Planeamento de Meios foi criado um Excel onde se colocaram
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os Meios, os Suportes, os Objetivos, os Alvos, o Responsavel, o Investimento e o

Cronograma.

CRONOGRAMA

Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro  Novembro Dezembro
Comunicaco
Conferancia de Impransa
OCS Regionas
OCS Nacionais
Exterior
Blogtrip
sressnp

Podcast
Newsletter Institucional
Newsletter Promacional

Website

Social Media dos LR
Social Media TCP

Soclal Medla dos Parcelros
Video Promocional
Publicidade Online caga
Agenda Cultural

Alcobaca
Batalha
Coimbra
Tomar

Imagem 4-Cronograma

:

Fonte: Elaboragdo propria

Ainda foram discriminados os veiculos a serem utilizados na Imprensa Regional,
na Imprensa Nacional, na TV, na Radio e nas Revistas e em termos de Publicidade Online.
Planeou-se também um Blog e uma Press Trip onde se tentou incorporar ndo sé as visitas

aos monumentos Patrimonio Mundial, mas também as atividades culturais a decorrer.

Durante a realiza¢do do estagio foram dadas algumas sugestdes para melhorar o
Plano de Comunicacdo da Entidade Turismo Centro de Portugal. Através da analise aos
planos de Marketing das outras ERT, percebeu-se que havia algumas falhas que deveriam
ser colmatadas. Visto que no Plano de Marketing da Entidade, na parte da comunicacao,
nao havia referéncia aos seus publicos-alvo, nem tinha sido feita qualquer segmentacao,
decidiu-se acrescentar mais algumas varidveis que pudessem ser relevantes aos
segmentos que existiam noutras partes do Plano em relagao a faixa etaria. Juntaram-se
as varidveis econémica e de escolaridade, por se consideram relevantes para a
comunicac¢do de determinados produtos e subprodutos oferecidos pelo Turismo Centro
de Portugal. Apds a realizagdo desta tarefa, pegou-se no planeamento de meios da

Entidade, que sé tinha em conta os seus produtos e os instrumentos de comunicagdo a
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utilizar, e decidiu-se melhord-lo. Numa tabela de Excel colocaram-se os Produtos
oferecidos, o Pilar a que pertencem, os Subprodutos que integram, os Segmentos aos
guais se destinam, as mensagens ou apelo que pretendem passar, as formas de

comunicacdo e os suportes/meios utilizados para a sua divulgacéo.

No dmbito do Marketing Digital foram redigidos diversos artigos para o Website

e as redes sociais do Turismo Centro de Portugal: “Coimbra, a cidade dos estudantes.

Lendas e Tradicoes” ; “A Primavera no centro de Portugal”; “# Estacdo Nautica de Aveiro”;

“Dia da mde no Centro”; “Ovar a cidade museu -vivo do azulejo” Também foi elaborado

um artigo para o Observador em conjunto com outra colega que estava a realizar estagio
na mesma altura que eu no Nucleo de Comunicagdo, Imagem e RelagGes Publicas : “Assim

se celebra a P4dscoa no Centro de Portugal”. Ainda enquadrado nesta drea do Marketing,

ajudou-se no planeamento do evento Vé Portugal, realizado no dia 26 de maio nas Caldas
da Rainha, nomeadamente no conteldo para a sua Landing Page e na gestdo do seu
Facebook. Destaque ainda para a participacao no Podcast do Turismo Centro de Portugal

nos episddios 9; 10; 12 e 16
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https://turismodocentro.pt/artigo/coimbra-a-cidade-dos-estudantes-lendas-e-tradicoes/
https://turismodocentro.pt/artigo/coimbra-a-cidade-dos-estudantes-lendas-e-tradicoes/
https://turismodocentro.pt/artigo/a-primavera-no-centro-de-portugal/https:/turismodocentro.pt/artigo/a-primavera-no-centro-de-portugal/
https://turismodocentro.pt/artigo/estacao-nautica-de-aveiro/
https://turismodocentro.pt/artigo/dia-da-mae-no-centro/
https://turismodocentro.pt/artigo/ovar-a-cidade-museu-vivo-do-azulejo/
https://observador.pt/2021/04/01/assim-se-celebra-a-pascoa-no-centro-de-portugal/?fbclid=IwAR1DS7Gi3k0eynq46CKe48ULHQez1mDK0XlFaIQYTcCJHtJ9tnyz3lE0JZ0
https://observador.pt/2021/04/01/assim-se-celebra-a-pascoa-no-centro-de-portugal/?fbclid=IwAR1DS7Gi3k0eynq46CKe48ULHQez1mDK0XlFaIQYTcCJHtJ9tnyz3lE0JZ0
https://veportugal.com.pt/
https://www.facebook.com/forumveportugal
https://open.spotify.com/episode/2CQXnj8LCF0vHiuvfV31hO?si=WHCWAG3cTbOx-y3F6SPtrghttps://open.spotify.com/episode/2CQXnj8LCF0vHiuvfV31hO?si=WHCWAG3cTbOx-y3F6SPtrg
https://open.spotify.com/episode/3ydQhaMKPpgAUYiLFEoZvS?si=81e53154375b4f85
https://open.spotify.com/episode/3onSCxMOhiJiYPMA7e6Vtt?si=uLX0rCf8TV695_RBC-56NA
https://open.spotify.com/episode/1nbHrPON51oV8vOWA5RtEy?si=sUZ6IAO2QPiqOVe8Qu3pjg
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RESULTADOS
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Com a realiza¢ao do Plano de Comunicag¢do para o projeto Rede Cultural
2.0-Lugares Patriménio Mundial do Centro de Portugal, espera-se conseguir
atingir os seguintes objetivos comunicacionais definidos: elevar a notoriedade do
projeto, tornando a rede mais visivel junto dos diferentes publicos; aumentar a
venda de bilhetes para visitas aos Lugares Patriménio Mundial do Centro de
Portugal; promover ao mesmo nivel os Lugares Patrimdnio Mundial do Centro de
Portugal, com destaque para as especificidades de cada um; produzir impacto
positivo no turismo dos Lugares Patriménio Mundial do Centro de Portugal e nas
suas comunidade locais; promover a possibilidade de eventos culturais ao longo
do ano nos Lugares Patrimoénio Mundial do Centro de Portugal, dinamizando a
cultura na Regido Centro; dar continuidade as relacdes com os parceiros, dando
regularidade a oferta de servigos culturais de exceléncia e estimular a visita de
guem ja procura ou tem intencdo de procurar atividades culturais especiais e
Unicas como as que os Lugares Patrimdnio oferecem.

Pretende-se também conseguir uma boa articulacdo entre os vdrios
meios e suportes determinados para a divulgacdo do projeto, tendo em
consideracdo a definicdo de comunicagdo integrada de marketing proposta por
Batra & Keller (2016), em que explicam que desta forma se consegue incentivar,
persuadir e relembrar os consumidores dos produtos e das marcas que
comercializam . Os varios meios e suportes s escolhidos para divulgar este projeto
foram: drgdos de comunicacdo social (OCS) Regionais e Nacionais; Outdoors
Promocionais; Blogtrip; Presstrip; Podcast, Newsletter Institucional, Newsletter
Promocional e website do Turismo Centro de Portugal; Social Media dos Lugares
Patrimonio Mundial, Parceiros e Turismo Centro de Portugal; Video Promocional
e plataformas de publicidade online paga. O objetivo da utilizagdo de todos os
meios e suportes referidos é que transmitam sempre uma mensagem coesa,
salientando a cultura nos Lugares Patriménio Mundial do Centro de Portugal. E
ainda importante garantir que nos vdrios pontos de contacto com o cliente
também seja transmitida a mesma mensagem e que esta seja positiva e coerente

como sugere Kotlet et al (2011).
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Espera-se ainda que as seguintes a¢des sejam cumpridas: conferéncia de
imprensa; publicacdo/divulgacdo dos projetos da rede nos OCS (regionais e
nacionais); criagdo de outdoors promocionais; convite realizado a bloggers e
influencers para uma blogtrip; convite realizado a aos OCS nacionais e regionais
para uma presstrip; publicacdo de episddios no podcast do Turismo Centro de
Portugal; divulgacdo do projeto na newsletter institucional e promocional do
Turismo Centro de Portugal; criagdo de contelddos e artigos no website do
Turismo Centro de Portugal; publicacdo de posts nas social media dos Lugares
Patrimdénio Mundial, Parceiros e Turismo Centro de Portugal; criacdo e divulgacdo
de um video promocional e promogado do projeto em plataformas de publicidade
online paga. Finalmente, pretende-se conseguir cumprir a calendarizacdo

estipulada para as varias agOes.
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Através da realizacdo do estagio no Nucleo de Comunicag¢do, Imagem e RelagGes-
Publicas, foi possivel perceber na pratica como é realizado o planeamento estratégico da
comunicacdo numa Entidade Regional de Turismo. Realizou-se uma pesquisa prévia sobre
as funcbes e atributos deste tipo de estruturas turisticas em Portugal e foi feita uma
comparacdo entre a sec¢ao da comunicacao dos seus planos de Marketing. Deste modo,
foi possivel perceber as semelhancas e as diferencas na maneira como apresentam e
desenvolvem os varios elementos-chave necessdrios no planeamento da comunicagao.
Visto que os territérios turisticos cada vez mais procuram diversificar os produtos que
oferecem para irem ao encontro das novas exigéncias dos turistas atuais, o principal
desafio das ERT prende-se com a capacidade que tém para comunicar a variedade e a
qualidade dos produtos e subprodutos oferecidos pela sua regido. Para isso, é necessario
organiza-los e perceber o que se vai comunicar sobre os mesmos, com que objetivo, como
se vai fazé-lo, para quem e através de que meios. Outro desafio destas estruturas é
perceber como podem colocar os varios territérios sobre a sua tutela a falar a uma sé voz,
representando a mesma marca. Para que tal ocorra, é necessario que haja um foco no

gue é Unico e auténtico nestes lugares, mas também no que tém em comum, como regido.

Passando agora mais especificamente para o Turismo Centro de Portugal, foi
possivel perceber a importancia estratégica que a comunicacdo tem para a entidade,
havendo uma grande preocupagdo com o seu planeamento. Esta faz uso de diversas
ferramentas da comunicagdo de marketing, no entanto o seu grande enfoque atualmente
estd no digital. A organizacao publica todos os dias nas suas redes sociais e website,
conteudos diversificados sobre os territérios que abrange e que vdo cada vez mais ao
encontro do que os turistas atualmente desejam. Procura ainda inovar nas plataformas
digitais em que estd presente, tendo recentemente entrado no Spotify, com um Podcast
semanal. De salientar também as varias Campanhas Publicitdrias criativas que a Entidade
vai realizando e que tém conseguido adaptar-se a estes tempos de incerteza que vivemos.
A mais recente denominada “Aqui entre N6s”, pretende demonstrar autenticidade,

seguranca e confianca aos viajantes.

Fazendo uma interligacdo entre a parte tedrica e pratica do meu Relatdrio de

Estagio, o primeiro Capitulo da Revisdo Bibliografica denominado Marketing Turistico:
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Envolvéncia e Conceptualizacdo, permitiu-me perceber como estas duas areas se
interligam, o Turismo e o Marketing, mas também quais sdo as especificidades que
podemos encontrar quando trabalhamos com servicos, mais concretamente com os que
estdo relacionados com o turismo. Deu-me ainda a possibilidade de entender a
organizacao do Sistema Turistico portugués a nivel regional e de conhecer melhor as
Entidades responsdveis por desenvolver estas areas. Todas estas informacdes foram
extremamente Uteis, pois fiqguei com uma melhor nog¢ao do que faz uma entidade como
a Turismo Centro de Portugal, onde estagiei, o que me permitiu divulga-la melhor de uma
maneira holistica. Além disso, ao constatar que existe uma interdependéncia dos
Produtos Turisticos, quando planeei em conjunto com uma colega a Press e Blog Trip
incluidas no Plano de Comunicacdo, tentdmos que tanto os jornalistas como os blogers
tivessem acesso a uma experiéncia completa onde estivesse incluido o alojamento, a
alimentacdo, as visitas e os espetaculos culturais. Também a carateristica da sazonalidade,
foi algo que se tentou combater por exemplo criando um artigo, sé com sugestdes para

se fazer durante a Primavera na Regido Centro.

Em relacdo ao Capitulo sobre o Place Branding, permitiu-me percecionar que o
didlogo e contestacdo entre os varios Stakeholders que constroem diariamente a historia
de um lugar, é importantissimo para se poder chegar a sua identidade, que depois vai
permitir a formagdo da marca. Com este pressuposto em mente, nos varios artigos que
redigi para o website e redes sociais da Turismo Centro de Portugal, falei das oito regides
que compde o Centro de Portugal como um todo e do que estas podem oferecer. A
identidade da regido Centro, é definida pelo que acontece nesses territdrios, pelos
Stakeholders que 1a se encontram e interagem entre si. Tudo isto possibilita a constante
construcdo da marca Turismo Centro de Portugal. Também na realizacdo do Plano de
Comunicacgdo para o projeto Rede Cultural 2.0-Lugares Patrimdnio Mundial do Centro de
Portugal, tentei perceber qual era a identidade desses lugares que se pretendia transmitir
com o projeto, para conseguir desenvolver a marca que associa a cultura ao Patrimdnio

Mundial.

Relativamente ao terceiro capitulo da Revisdo Bibliografica, denominado Plano de
Comunicac¢do, permitiu-me perceber como deve ser estruturado um documento deste

tipo, quais as ferramentas de Comunicac¢do de Marketing disponiveis e como estas devem
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ser planeadas. No Capitulo seguinte, a comparacado que realizai entre os varios Planos de
Marketing das ERT foi uma maneira de complementar estes conhecimentos, pois consegui
entender na pratica como essas estruturas turisticas planeiam a sua comunicacdo e
coordenam as ferramentas de Comunica¢do de Marketing ao seu dispor para promover
as suas dreas regionais. Todos estes conhecimentos foram aplicados quando elaborei o
Plano de Comunicac¢do para o projeto Rede Cultural 2.0-Lugares Patriménio Mundial do
Centro de Portugal e quando dei sugestdes para melhorar o Plano de Comunicagao da

propria Entidade durante a realizagdo do meu estagio.

Partindo do pressuposto que a Comunicacdo é uma das quatro varidveis
fundamentais do Marketing Mix a ter em conta numa estratégia de Marketing, é
necessario saber como planea-la e ajustad-la da melhor maneira aos objetivos da
organizac¢do, como foi apreendido na Unidade Curricular de Marketing Estratégico. E
necessario ter também em consideracdo que a Comunicacdo de Marketing deve em
conjunto com as outras disciplinas comunicacionais, de uma forma coordenada e
articulada, discutir com os varios subsetores organizacionais a melhor estratégia para a
empresa, adotando assim uma perspetiva de comunicacdo estratégica lecionada na
Unidade Curricular de Planeamento e Gestdo Estratégica da Comunicacdo. Por fim, na
Unidade Curricular de Técnicas de Comunica¢do de Marketing percebeu-se que a
Comunica¢do de Marketing tem diversos tipos de ferramentas disponiveis e que estas
devem estar coordenadas, passando uma mensagem coerente aos publicos que se
pretendem atingir. Posto isto, e percebendo-se a importancia da Comunicagao e do seu
planeamento, durante o estagio, foram dadas sugestdes para o Plano de Comunicacdo da
Entidade, foi elaborado o Plano de Comunicacdo para o projeto Rede Cultural 2.0-Lugares
Patrimoénio Mundial do Centro de Portugal e foram redigidos artigos para o website e

redes sociais, sugerindo novos temas.
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Como foi mencionado ao longo deste relatdrio, o planeamento da comunicagdo é
essencial no turismo. As organizacdes que promovem destinos turisticos, atualmente,
tém ao seu dispor uma grande variedade de ferramentas digitais que lhes permitem
estabelecer maior proximidade com o publico-alvo. No entanto, ndo devem esquecer os
meios offline que ainda continuam a ter um grande poder de persuasao. A escolha da
combinacao dos canais a utilizar deve estar presente num plano de comunicacao e ter em
conta os objetivos estabelecidos, o publico-alvo a atingir e as mensagens a transmitir. As
ERT, com a responsabilidade de promoverem as vdrias areas regionais do turismo, devem
ter a preocupacgdo de transmitir a mesma mensagem nos varios pontos de contacto que
estabelecem com o publico-alvo e esta deve estar focada em passar o que de mais
auténtico_tém para oferecer estes destinos turisticos. Essa autenticidade, deve estar
sustentada na identidade dessas areas regionais, que é a base de qualquer place brand e
que se constrodi no didlogo entre os varios Stakeholders e atores. Para melhor se perceber
como comunicam estas organizagOes, foi feita uma comparagdo entre as secgbes de
comunicacdo dos seus planos de Marketing em relacdo ao publico-alvo e ao mix de

comunicagao.

Com a realizagdo do estagio no Nucleo de Comunicacdo, Imagem e RelagOes-
Publicas do Turismo Centro de Portugal foi possivel perceber na pratica como se aplica a
estrutura de um plano de comunica¢do a um projeto no ambito do turismo; como se deve
pesquisar conteludo relevante, estrutura-lo e redigi-lo em formato de artigo para um

website e redes sociais; como se planeiam eventos e gerem as redes sociais dos mesmos.

O estagio permitiu também desenvolver competéncias como o trabalho de
equipa, o sentido de Responsabilidade, o Relacionamento Interpessoal, a Gestdo de
Tempo e a comunicagdo. Foi ainda possivel consolidar alguns conhecimentos adquiridos
nas Unidades Curriculares do Mestrado, nomeadamente os que se encontram

relacionados com a importancia e o planeamento da Comunica¢do de Marketing.

Considero, por fim, que este estagio foi bastante proveitoso, pois permitiu-me
aprofundar duas dreas que me despertam muito interesse, o turismo e o marketing e

perceber na pratica como se pode concretizar, de maneira harmoniosa, a jungado das duas.

54



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Possibilitou-me ainda crescer a nivel pessoal e profissional, preparando-me para futuros

desafios que possa vir a enfrentar no mercado de trabalho.
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