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RESUMO

Esta dissertacdo investiga a importancia do Instagram na promoc¢do de destinos
turisticos na sub-regido do Douro, utilizando uma abordagem mista, qualitativa e
guantitativa. Foram realizadas entrevistas com responséaveis pela divulgacao turistica
de cinco municipios (Lamego, Meséo Frio, Santa Marta de Penaguido, Sao Jodo da
Pesqueira e Tabuaco) e aplicados questionarios online a utilizadores do Instagram, com
0 objetivo de avaliar a eficacia da comunicacgéo dos destinos e identificar possiveis areas

de melhoria.

Os resultados revelaram que o Instagram € uma ferramenta crucial para a promocao
turistica, aumentando significativamente a visibilidade dos destinos e atraindo visitantes.
No entanto, surgiram algumas limitacdes, como dificuldades de contacto com os
municipios, que podem comprometer a consisténcia da presenca digital. Sugere-se,
para estudos futuros, a aplicacdo desta pesquisa em diferentes destinos turisticos, de

modo a compreender melhor como otimizar a presenga no Instagram.

A investigacdo concluiu que uma presenca ativa e bem gerida no Instagram é vital para
a comunicacao eficaz dos destinos turisticos. Os resultados obtidos fornecem uma base
sélida para futuras investigacfes nas areas do turismo e das redes sociais, sublinhando
a necessidade de estratégias digitais bem definidas para o sucesso na promocéo
turistica. Finalmente, este estudo destaca a crescente importancia das redes sociais na
promocao de destinos e a necessidade de uma gestdo competente e adaptada as

especificidades de cada municipio.

Palavras-chave: Destinos Turisticos, Douro, Instagram, Marketing, Redes Sociais,
Turismo.
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ABSTRACT

This dissertation investigates the importance of Instagram in promoting tourist
destinations in the Douro sub-region, using a mixed qualitative and quantitative
approach. Interviews were conducted with those responsible for tourism promotion in
five municipalities (Lamego, Meséo Frio, Santa Marta de Penaguido, Sdo Jodo da
Pesqueira, and Tabuago), and online questionnaires were administered to Instagram
users to evaluate the effectiveness of destination communication and identify potential

areas for improvement.

The results revealed that Instagram is a crucial tool for tourism promotion, significantly
increasing the visibility of destinations and attracting visitors. However, some limitations
were identified, such as difficulties in contacting the municipalities, which may
compromise the consistency of the digital presence. For future studies, it is suggested
to apply this research to different tourist destinations to better understand how to

optimize Instagram presence.

The investigation concluded that an active and well-managed presence on Instagram is
vital for the effective communication of tourist destinations. The results provide a solid
foundation for future research in the areas of tourism and social media, highlighting the
need for well-defined digital strategies for successful tourism promotion. Finally, this
study underscores the growing importance of social media in promoting destinations and

the need for competent management adapted to the specificities of each municipality.

Keywords: Douro, Instagram, Marketing, Social Media, Tourism, Tourist Destinations.
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGAGAO

1.1 Justificagdo do tema

O Turismo contribui, de forma crescente, para a economia do nosso pais (Ribeiro,
2024), considerando a evolugdo das tecnologias e do meio digital inerente a
digitalizacdo global, é essencial que os destinos turisticos se envolvam para que,
assim, os mesmos tenham uma divulgacdo mais abrangente e chegue ao maior
publico-alvo possivel. Posto isto, € necessario entender de que modo os destinos
turisticos, no caso do Douro, comunicam através dos meios digitais, principalmente
nas redes sociais, e quais as estratégias adotadas pelos mesmos, com vista a sua

promocgao e, consequentemente, gerar uma maior procura pelos destinos no Douro.

O foco da investigacao da presente dissertagcao recai no setor do turismo no Douro,
sendo esta regido constituida, essencialmente, por 19 municipios, nomeadamente:
Alijé, Armamar, Carrazeda de Ansiaes, Freixo de Espada a Cinta, Lamego, Mesé&o
Frio, Moimenta da Beira, Murga, Penedono, Peso da Régua, Sabrosa, Santa Marta
de Penaguido, Sdo Jodo da Pesqueira, Sernancelhe, Tabuago, Tarouca, Torre de
Moncorvo, Vila Nova de Foz Céa e Vila Real (Douro (Sub-Regido), 2021). O Douro é
uma regido que vive muito daquele que € um dos maiores contribuidores para a
economia nacional, o Turismo. Contudo, cada municipio da regido apresenta
diferentes pontos turisticos, independentemente do interesse de cada turista. Ou seja,
€ necessario que cada um deles se destaque, neste caso, nos meios de comunicagao
digital, recorrendo a diversas e diferentes estratégias que visdo a divulgagéo do
municipio. Apés uma revisdo da literatura existente, foi possivel concluir que as
abordagens e estudos desta tematica sdo muito abrangentes ou apenas focam um

municipio em especifico.

A pandemia da Covid-19 impactou a larga escala o que teria vindo a ser o gradual
aumento do turismo no pais e principalmente no Douro. A crise pandémica refletiu-se
drasticamente no turismo, pois apesar de haver uma diminuigdo os turistas
provenientes de outros paises, os portugueses procuraram passar férias “ca dentro”,

contribuindo para que estas regides fossem mais procuradas (Silva & Carvalho, 2022).

A digitalizagdo foi um area de muito investimento nesta época, de forma a tornar
possivel promover destinos e atrair turistas através de publica¢des nas redes sociais.
Tal teve também impacto na sazonalidade do turismo, fazendo com que a mesma nao

fosse tdo drastica. A par da presente situacdo, a adaptagcdo a novas tendéncias
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tornou-se crucial para aqueles que procuram manter-se relevantes neste contexto
que estd em constante evolugdo (Azevedo & Simdes, 2021). A diversificacdo de
produtos e servigos, aliada a digitalizacdo de processos comerciais, surge como
estratégia para alinhar as mudancgas as preferéncias dos consumidores (Barroso et
al., 2023).

Em suma, o digital desencadeou novas tendéncia nas tecnologias de informacao e
da comunicagao e os destinos viram-se obrigados a criar estratégias de atracao e

divulgacao turistica (Siqueira et al., 2022).

1.2 Problema e objetivos da investigagéo

Com a digitalizacao e tendo em conta o turista e a forma como chegar até ele, os
canais digitais foram os principais meios de comunicagao utilizados e diversos

estudos apontam para que essa tendéncia se mantenha.

O Douro e 0s municipios que o constituem necessitam de estar mais “perto” e mais
“presente” na vida daquele que poderia vir a ser um potencial visitante. Assim sendo,
e com base nos seus pontos fortes, natureza, cultura e paisagens durienses,
moldaram as suas estratégias de comunicagao para responder as necessidades de

quem procura este tipo de turismo divulgar mais eficazmente o destino.

Neste sentido, o objetivo central da investigagdo académica foi obter evidéncia que

responda a seguinte questao de investigacao:
- De que modo o Instagram pode ser util na divulgagdao de um destino turistico?

Para tal, procuraram-se identificar as estratégias utilizadas e delimitar a importancia
deste meio de divulgacédo para uma maior proximidade com o consumidor. Nessa

medida, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1) Realizar uma revisdo da literatura sobre as varias tematicas envolvidas, com
enfase no conceito do turismo e nas redes sociais, e dando destaque ao
Instagram;

2) Contribuir para uma melhor compreensao das estratégias de divulgacéo dos
destinos turisticos no Douro;

3) Identificar os meios no digital em que estdo presentes e qual o impacto da
utilizagdo das mesmas no turismo da sub-regido do Douro;

4) Estabelecer uma relacéo entre a divulgacéo nas redes sociais e os resultados

obtidos por cada municipio.

10
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1.3 Metodologia S —

Para dar resposta a questdo e aos objetivos de investigagéo, procedeu-se a recolha e
andlise de dados através de entrevistas e questionarios. Com o recurso a uma
metodologia mista (quantitativa e qualitativa), foi possivel obter uma melhor percecao
acerca do tema em estudo. Efetivamente, a metodologia quantitativa ajudou na
identificacdo das percegcbes dos consumidores sobre o conteudo partilhado no
Instagram por parte dos destinos, e a metodologia qualitativa contribuiu para dar a

conhecer a realidade existente nos diferentes municipios.

Foi aplicada uma entrevista aos responsaveis pela divulgacdo do municipio no
Instagram, de modo a obter uma percecado mais clara e abrangente da forma como as

estratégias sdo aplicadas na pratica e quais os impactos que esta divulgagao gera.

Para além da entrevista, foi aplicado um inquérito online, através das redes sociais, para
que se obter uma melhor percecao, tendo em conta o ponto de vista do consumidor

destes conteudos e de que forma este chega até ele através do Instagram.

Para um melhor estudo e analise, foi importante a obtencdo de dados essenciais para
a compreensao do estudo em causa, tendo sido analisados 5 dos 19 municipios
durienses. Para a definicdo da amostra foi necessario entrar em contacto com os
municipios e perceber quais os que contribuiriam de forma mais completa para a
investigagdo em causa. Foi possivel obter respostas por parte dos municipios de

Lamego, Meséo Frio, Santa Marta de Penaguido, S&o Jo&o da Pesqueira, e Tabuago.

Também de modo a perceber qual o impacto que a divulgacéo nas redes tem por parte
dos consumidores, foi aplicado um inquérito, o qual permitiu perceber de que modo

cada individuo “recebe” a informacéao divulgada pelos municipios em questao.

A definicdo das questbes a aplicar nas entrevistas foi baseada nas lacunas detetadas
na revisao da literatura, uma vez que a informagao acerca da promogao dos destinos
do Douro nao é abrangente e pouca informagéo existe sobre o tema. O questionario
foi construido com o objetivo de compreender qual a percegdo do consumidor do
conteudo do Douro no Instagram tendo as questdes sido pensadas e direcionadas
nesse sentido, ndo apenas em perceber de que forma absorvem o conteudo, mas

também que aspetos sugerem melhorar.

11
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14 Estrutura da dissertacao

A presente dissertagio € constituida por 7 capitulos, estruturados da seguinte forma:

Neste capitulo um, é identificado o tema e apresentados os aspetos de interesse e
mais relevantes para o tema. Sdo também indicados quais os objetivos da dissertagéo,

assim como a metodologia a ser utilizada para a recolha e tratamento de dados.

No capitulo dois, € realizada a revisao de literatura, onde estdo analisados os principais
conceitos relacionados com o tema abordado ao longo da dissertagdo, com destaque
para o marketing, as redes sociais e o0 turismo, assim como 0s principais elementos a

considerar acerca de cada um dos tépicos.

O terceiro capitulo, apresenta a metodologia utilizada na investigagcdo, contando
também com a justificacdo da escolha da mesma, e os procedimentos utilizados

(entrevistas e inquéritos), a forma de analise e tratamento dos dados obtidos.

No seguinte capitulo, o quatro, s&o apresentadas as questdes de investigagdo que
surgiram apos a analise da revisdo de literatura. Estas questdes serviram de base e

de orientagao para toda a pesquisa e investigagéo.

No capitulo cinco, é efetuada a analise aos dados obtidos através das entrevistas e

dos inquéritos realizados, incluindo a avaliagao e analise dos resultados obtidos.

No capitulo seis, sdo apresentadas as conclusbes retiradas da investigagdo, as
respostas as questdes e quais os outputs obtidos na forma de estratégias e agbes

operacionais que 0s municipios aplicam na divulgacao dos destinos.

Por ultimo, no capitulo sete, estdo evidenciadas as limitagdes encontradas ao longo da
elaboracao da dissertagcao e de que modo foram ultrapassadas. S&o ainda apresentadas
recomendacdes para investigagdes futuras relacionadas com o tema abordado ao longo

do trabalho final.

12
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Promogéo de destinos turisticos no Douro no Instagram

O mundo atual caracteriza-se por mudangas cada vez mais céleres e a concorréncia &
cada vez mais competitiva. Viver numa realidade econdémica instavel e altamente
vulneravel obriga os destinos turisticos a procurarem estratégias que garantam a sua
divulgacdo e a atrair um maior numero de visitantes. A competicao cada vez mais

globalizada complexifica e desafia a definicdo de estratégias (Martins & Gustavo, 2018).

As redes sociais e as tecnologias de informagdo e comunicagao tém um impacto na
promoc¢ao e na escolha dos destinos turisticos. Por conseguinte, emerge o marketing
digital, que nada mais € do que o marketing tradicional aplicado aos meios digitais
(Faustino, 2019).

No que diz respeito as redes sociais ligadas aos destinos turisticos e ao turismo, é
necessario um planeamento cuidado e antecipado, de modo que a mensagem a
transmitir seja positiva e, consequentemente, atraia visitantes ao destino (Agostinho,
2020).

Considera-se o turismo como um setor da industria que se mantém em forte crescimento
ao longo dos anos, logo um dos fendmenos econdmicos mais relevantes da atualidade,
apesar da sua vulnerabilidade como foi possivel verificar quando surgiu a pandemia da

Covid-19, que causou um grande impacto negativo nesta area (Sousa et al., 2020).

Assim, verifica-se uma enorme importancia na realizacao de estudos acerca do impacto

da utilizagao do Instagram na promocao turistica, nomeadamente, no Douro.

2.2 A evolucéo do turismo

A evolugéo do turismo esta intrinsecamente ligada ao desenvolvimento do mundo. A
partilha de culturas entre os povos, conhecimento, histdria e lingua sao fundamentos de
um paradigma moderno de gestao e planeamento com base nas pessoas, no patriménio
€ na cultura. O consumo e as tendéncias dos consumidores evoluem, procurando
experiéncias personalizadas que lhes permita diferenciar-se. O mundo estd em

mudanga e, consequentemente, também o turismo (Ramos & Costa, 2017).

2.2.1 O Turismo em Portugal

O conceito de turismo tem vindo a evoluir ao longo dos anos. Muitos defendem que este
surgiu na antiguidade, outros na Grécia Antiga ou até mesmo durante o Império

Romano. Nao existindo uma data definida para o surgimento do turismo, criou-se uma

13
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ordem cronolégica para contextualizar melhor o aparecimento da atividade turistica
(Pereiro, 2001).

O turismo em Portugal tem raizes histéricas e evoluiu ao longo do tempo. Alguns marcos

importantes sdo (Cunha, 2010):

e Séculos XIX e XX: o turismo em Portugal comecou a gerar mais interesse com
a estabilidade politica e melhorias nas infraestruturas.

e Criacao do turismo de Portugal: em 1911, foi criada a Dire¢cdo-Geral do Turismo,
marcando um esforco oficial para promover e regular o turismo no pais.

e Desenvolvimento de infraestruturas: investimento em infraestruturas, como
estradas e hotéis, foram realizados ao longo do século XX para atrair visitantes.

e Diversificacdo da oferta: a diversificacdo da oferta turistica, incluindo praias,
patriménio histérico, gastronomia e vinhos, ajudou a gerar interesse ia trair
diferentes tipos de turistas.

o Adesdo a Unido Europeia: a adeséo de Portugal a Unido Europeia, em 1986,
trouxe beneficios econdmicos e facilitou a circulagdo de pessoas, impulsionando
o turismo.

e Promocdao Internacional: campanhas de marketing eficazes e participagdo em
eventos internacionais ajudaram a promover Portugal como um destino turistico
atraente.

e Reconhecimento Internacional: o reconhecimento Internacional cidades como
Lisboa e Porto, juntamente com a beleza natural do pais, tornou Portugal num

destino turistico popular.

Atualmente, o turismo em Portugal é uma parte vital da economia, atraindo visitantes de
todo o mundo devido a sua rica herangca cultural, paisagens deslumbrantes e
hospitalidade. Com um mercado cada vez mais moderno e com ofertas mais diversas,
0s consumidores sdao mais exigentes e € importante ter nogéo dos diferentes tipos de
turistas e do que eles procuram para se satisfazer. Perceber e distinguir o perfil do turista
e adequar a prestagdo de servigcos para as suas necessidades é cada vez mais
importante (Actus Agro, 2023).
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Apods uma contextualizagao da histéria do turismo é importante perceber qual o papel
do mesmo no nosso pais. O objetivo desta secgédo é conhecer e entender os principais

impactos econémicos do turismo em Portugal.

Em Portugal, tal como em todo o mundo, o turismo representa uma grande parte da
economia. Tem vindo a aumentar significativamente. Em 2022, as dormidas ascenderam
a 69,7 milhdes e aumentaram 86,7% (+22,6% nos residentes e +150,8% nos nao
residentes). Comparando com o mesmo periodo de 2019, as dormidas decresceram
0,7%, como consequéncia da diminui¢gdo das dormidas de nao residentes (-4,6%), dado
que as de residentes aumentaram 8,4%. Os proveitos totais, que ascenderam, até
dezembro de 2022, a 5 014,1 milhdes de €, cresceram 115,2%, e os de aposento, que
ascenderam a 3 808,3 milhdes de €, evoluiram favoravelmente em 117,3 % (+16,7% e
+17,9%), face a igual periodo de 2019, respetivamente. Receitas turisticas chegam a
€21,1 mil milhdes em 2022. Considerando a totalidade do ano de 2022, o montante
atingido foi de 21,1 mil milhdes de euros (+109,7% e + 15,4% face aos respetivos

periodos homologos de 2021 e 2019, respetivamente) (Travel Bl, 2022).

Segundo o relatério do World Travel & Tourism Council (WTTC), Portugal surge como o
quinto pais onde é mais forte a contribuicdo do turismo para o PIB (Produto Interno
Bruto) (World Travel & Tourism Council, 2024).

As maiores vantagens proporcionadas por esta atividade em Portugal nos ultimos anos

sdo as seguintes:

e O aumento da capacidade de alojamento, com um acréscimo de quase 6% na
guota da capacidade de hotéis de 4 e 5 estrelas, entre 2009 e 2015;

e O crescimento de novas formas de alojamento, como por exemplo o alojamento
local;

e Um aumento assinaldvel do nimero de agentes de animagao turistica,;

e A oferta de recursos turisticos mais qualificados e melhores infraestruturas de
suporte;

e O crescimento das receitas turisticas a uma taxa média anual de 6,3%.

e Promover Portugal enquanto destino para visitar, viver, estudar ou investir e com
capacidade para acolher grandes eventos nacionais e internacionais,
posicionando o turismo como um dos fatores de competitividade e de
desenvolvimento da economia nacional é o designio do Turismo de Portugal que
se materializa em varias acdes e plataformas enquadradas na estratégia
nacional de promocao turistica definida de acordo com as propostas da Direcao

de Marketing e Mercados do Turismo de Portugal.
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No ambito da promogédo do destino foram criadas as seguintes plataformas:

VisitPortugal: plataforma digital de promog¢ao de Portugal como destino turistico.

A comunicacgao digital para a afirmag¢ao do propdsito e da proposta de valor do destino

Portugal é feita através de uma plataforma multicanal (Barbosa, 2020).

O VisitPortugal tem nas redes sociais Facebook, Instagram e Twitter canais de
comunicagao por exceléncia, com grande projecao nos varios mercados, aumentando
o interesse em visitar o pais e mantendo a interacdo com os turistas mais fiéis e as

comunidades de fas.

No Pinterest e no Blog VisitPortugal divulgam-se noticias e artigos de interesse que
refletem o crescente interesse no pais e o seu reconhecimento mundial enquanto

destino turistico de exceléncia.

No portal oficial de promocao turistica, VisitPortugal.com, sdo apresentadas varias
sugestdes de visita tematica, com informacéo util para planear a viagem. Disponivel em
dez idiomas (portugués, inglés, castelhano, alemao, francés, italiano, holandés, russo,

japonés e mandarim), integra um servico de atendimento ao turista.

E um meio de divulgagéo da oferta turistica, a par dos portais regionais de promogao
turistica. Qualquer empresa turistica licenciada podera integrar a base de dados do
VisitPortugal.com que conta com 12 mil recursos turisticos em todo o pais, os quais
podem ser consultados de forma contextualizada por utilizadores em todo o mundo que

estejam a pensar viajar para Portugal.

A nivel das campanhas online, a comunicagao online € um meio privilegiado de
promocao, com uma diminuicdo de investimento nos meios offline tradicionais. A
concretizagcdo de campanhas promocionais especificas contribui, de modo
determinante, para a visibilidade de Portugal e para o incremento da sua notoriedade

nos mercados internacionais. Um ponto-chave da estratégia de promogao.

Apostar na promocéo de um destino auténtico e unico, com muito para ver, provar, sentir

e experimentar, a que ja ndo se consegue ficar indiferente nos planos de viagem.
Ao longo doa anos surgiram campanhas como:

e Can't Skip Portugal foi uma das campanhas mais vistas de sempre,
contabilizando mais de 10 milhdes de visualiza¢cbes desde o seu lancamento em
2017. Apesar de ter sido implementada em 20 paises, chegou, de forma

organica, a mais de 200. Em 4 filmes, apostou-se na promog¢do de um destino
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auténtico e Unico, com muito para ver, provar, sentir e experimentar, a que ja
ndo se consegue ficar indiferente nos planos de viagem.

e Can't Skip Hope foi a mensagem de esperanca que Portugal dirigiu ao mundo
no contexto da pandemia de SARS-CoV-2, pretendendo manter Portugal como
o destino de sonho nos planos de viagem adiados.

e Can't Skip Tomorrow foi lancada no inicio de 2021, promovendo o turismo
responsavel e sustentavel, com preocupac¢des ambientais, com respeito pela
riqgueza do patrimonio local, cultural e natural e centrado na mudanca de atitude
na forma de viajar e fazer turismo.

e Tempo de ser/ Time to Be é a mais recente campanha do Turismo de Portugal,
lancada em junho de 2021, dirige-se ao mercado internacional, e também ao
mercado interno. Visa estimular a procura e manter o destino no topo das
preferéncias dos turistas, através da valorizag@o dos ativos turisticos nacionais.

e Futourism, propde 12 resolucdes de Ano Novo para o turista do futuro. E, para
além de uma campanha, uma iniciativa que ambiciona mobilizar as pessoas e
transformar as suas viagens em experiéncias auténticas e sustentaveis, capazes
de gerar um impacto positivo nos territérios, no ambiente e nas comunidades.
Sédo 12 compromissos para mobilizar e inspirar as pessoas a assumirem um
papel ativo nas mudancas que se impde no turismo, em Portugal e no mundo.

“Visit Portugal. It’s not tourism. It’s futourism.”

As acdes de marca deram origem a ativagdes de marca, realizadas periodicamente,
destacam temas especificos de comunicagao do destino (Portuguese Brands) como o
turismo de natureza concretizado nos passeios a pé e de bicicleta (Portuguese Trails),
o turismo literario (Ler Portugal / Read Portugal e Viagem a Portugal Revisited), o
turismo religioso (Caminhos da Fé / Paths of Faith), o surfing (Portuguese Waves), o
golfe (Portuguese Greens), o enoturismo (Wine Tourism) e os festivais de musica

(Portuguese Music Festivals).

As acdes de comunicagdo social e relagdes-publicas, contribuem para a realizagao de
inumeras acgdes de relagdes publicas dirigidas a jornalistas da imprensa escrita, da
televisdo, da radio ou de 6rgédos de comunicacdo online, procurando que se mantenham
informados, atentos e interessados em Portugal, sdo a¢gdes promocionais com grande

impacte na comunicagao social estrangeira (Turismo de Portugal, 2024).

O planeamento e acompanhamento de press trips, realizadas em articulacdo com as

Equipas de Turismo e as Agéncias Regionais de Promogao Turistica (ARPT), dao a
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conhecer o territorio e a oferta turistica, proporcionando-lhes experiéncias Unicas no

destino e a capacidade de producdo de conteudos sobre o pais.

A presenca nas principais feiras de turismo, generalistas e tematicas, contribui para que
Portugal afirme a sua imagem, promovendo a qualidade e o profissionalismo das
empresas. A participacao é gerida pelo Turismo de Portugal em articulagdo com as
Agéncias Regionais de Promocgao Turistica (ARPT) criando sinergias entre as
empresas, capitalizando o seu esfor¢o conjunto e mantendo a coeréncia na promogao

de Portugal enquanto destino unico (Turismo de Portugal, 2024).

Na analise dos varios mercados emissores de turismo, sao identificadas oportunidades
de negécio para desenvolver agbes de promogdo e campanhas conjuntas com os
principais operadores turisticos e agentes de viagem que desenvolvem programas com
destino a Portugal. Assim pretende-se reforgcar a capacidade e as acessibilidades dos

mercados externos a Portugal e aumentar o fluxo turistico.

Este continuo aumento implica também o investimento neste setor, principalmente na
divulgacao e promogao de Portugal como um destino turistico. Este investimento trara
mais visitantes ao nosso pais e consequentemente a receita proveniente do mesmo
aumenta. Sendo cada vez mais importante prestar servigcos de qualidade para que os

turistas voltem a visitar.

2.2.2 O Turismo no Douro

Integrada numa das mais dindmicas regides do noroeste da Peninsula Ibérica, o Douro
€ uma regiao de carateristicas Unicas e de uma riqueza que potencia e gera um grande

contributo para a economia nacional (Teixeira, 2020).

Esta regido integra a entidade regional do Turismo Porto e Norte de Portugal, esta tem
como missao promover e desenvolver a cadeia de valor do Turismo da Regido Porto e
Norte de Portugal. A sua visao foca-se na inovagéao da oferta potenciando a redugéo das
assimetrias regionais. Esta entidade é responsavel pela valorizagdo e o
desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva area regional de turismo, a
promocao interna e o mercado alargado dos destinos turisticos regionais, bem como a
gestdo integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico regional, a
atuagdo desta entidade, tem na sua base um vasto leque de recursos naturais e

patrimoniais, produtos Unicos e de grande qualidade, que constituem a oferta turistica
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de um territdrio, neste caso, o sub-destino Douro. (Turismo Porto e Norte de Portugal,
2015).

DOURO

ELEMENTOS CENTRAIS CRUZETROS E PASSEIOS NO DOURO + CAVES E
QUINTAS DO DOURO
MERCADOS ALVO Portugal, Espanha, Franga, Alemanha, Reino Unido,
Italia, Paises Baixos e EUA
SEGMENTOS DE MERCADO (asais jovens/recém-casados (entre 25 e 35 anos)
Familias com filhos menores (entre 25 e 45 anos)
Séniores e/ou reformados (acima dos 60 anos)
Gastronomia: Casais e grupos reduzidos (entre os 35 e
60 anos) maioritariamente homens e com elevado poder de
compra/nivel sociocultural

Figura 1 — Douro

Fonte: Plano Estratégico Horizonte 2015-2020

Responsavel pela valorizagdo e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da
respetiva area regional de turismo, a promogao interna e o mercado alargado dos
destinos turisticos regionais, bem como a gestao integrada dos destinos no quadro do
desenvolvimento turistico regional, a atuagao da Turismo do Porto e Norte de Portugal,
E.R. tem na sua base um diversificado e vasto leque de recursos naturais e patrimoniais,
produtos Unicos e marcas de grande qualidade, que constituem a oferta turistica de um
territorio singular, distribuida pelos seus quatro sub-destinos — Porto, Douro, Minho e

Tras-os-Montes.

Confundindo-se com o rio do mesmo nome, esta regido nasce e vive intimamente ligada
a ele. Mas apesar de outrora ter sido apenas uma via de transporte do vinho do Porto,
contribuindo e divulgando desta forma genuinidade do destino ao exterior, é hoje ndo sé

uma via, mas um polo de atracgdo turistica que importa conservar e divulgar.

O Douro ndo é apenas as vinhas e o vinho, é também as suas gentes, historias e
tradi¢cdes. Deste modo, é importante promover todos estes aspetos ao longo do ano, de

modo a combater a sazonalidade.

Esta regiao de perfil cultural e turistico, com as suas Quintas, Rotas e Vinhos, Romarias
e Tradigdes, Gastronomia e Paisagem, elementos que mesmo individualmente sao por
si sO destaques, tornam-se de forma coletiva aquilo a que Miguel Torga chamou de

“Reino Maravilhoso”.
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Rico em assimetrias e contrastes, o Douro e o seu vale apresentam-se como uma obra
secular, resultado do trabalho e paixdo pela terra de populacdes inteiras que
conseguiram transformar solos rochosos e pouco férteis em fileiras de socalcos e vinha

de onde nasceu e brota ainda o célebre Vinho generoso (Pereiro et al., 2021).

A este facto ndo é alheio a mais alta distingdo internacional, como Patriménio da
Humanidade, atribuida pela Unesco ao nosso Douro Vinhateiro. Os seus muros e
patamares de socalcos em Xisto de pedra posta, resultado de tanto suor e sacrificio do
Homem Duriense, apresentam-se hoje como uma tela paisagistica impar no panorama

nacional e internacional.” (Turismo — Associagdo Douro Histérico, n.d.).

O turismo no Douro desempenha um papel importante por diversas razoes:

e Econdmica: contribui para a economia local através da criacdo de empregos
diretos e indiretos em setores como hospitalidade, alimentagéo, transporte e
comercio.

e Cultural: promove a preservacdo da heranca cultural da regido, destacando
tradi¢cbes vinicas, a gastronomia e eventos culturais.

o Desenvolvimento regional: estimula o desenvolvimento da infraestrutura e
servigos, melhorando a qualidade de vida para os residentes locais.

e Promocdao de produtos locais: facilita a promocao e venda de produtos regionais,
como vinhos do Porto, azeites e outros produtos artesanais.

e Conservacdo ambiental: o turismo sustentavel pode incentivar praticas de
conservacao e preservagdo ambiental na regido.

e Divulgacdo Internacional: através do turismo, a regido do Douro ganha
visibilidade Internacional, atraindo visitantes de diversas partes do mundo e
promovendo intercambio cultural.

e Desenvolvimento do enoturismo: o turismo ligado a producéo de vinho contribui

para a promocao das quintas locais, impulsionando esta indudstria.

Em suma, o turismo no Douro n&o impulsiona apenas a economia local, mas também
desempenha um papel vital na preservagao cultural, no desenvolvimento regional e na

promocao Internacional da regido.
2.2.2.1 Oferta e Procura
Nesta seccdo é abordado a oferta, tema fundamental nesta area de estudo.

Na oferta turistica é importante conhecer e saber o que as localidades podem “oferecer”

aos turistas, assim como, zelar pela qualidade dos produtos e servicos prestados. A
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oferta turistica deve ser pensada como algo mais do que a soma de produtos turisticos

e sim como um todo integrado (Jorge et al., 2018).

A oferta no turismo pode ser pensada como o conjunto dos recursos naturais e culturais
que, constituem a matéria-prima da atividade turistica pois, sdo esses recursos que
provocam a afluéncia de turistas. Note-se que existem algumas caracteristicas
fundamentais associadas a oferta nesta atividade: complementaridade, pois ninguém
oferecesse o turismo isoladamente; estatica, a oferta ndo pode ser exportada nem
importada, permitindo um menor grau de variagdes concorrenciais, isto €, uma empresa
s6 entra no mercado se estiver localizada nele; diversificagao, pois € importante a oferta
turistica ser diversificada; sazonalidade, devido a restricdo da oferta nas diferentes
estacdes do ano; absorgédo, pois o turismo absorve os recursos disponiveis e converte-

os em oferta, por exemplo, as paisagens.

Segundo a Organizagcado Mundial do Turismo, oferta turistica é “o conjunto de produtos
turisticos e servicos postos a disposi¢cao do usuario turistico num determinado destino

para seu desfrute e consumo.” (OMT, 2001).

A oferta turistica € composta por um conjunto de elementos que podem ser divididos da
seguinte forma: atrativos turisticos; servigos turisticos; servigos publicos; infraestrutura
basica; gestdo; imagem da marca e prego. Os atrativos turisticos dividem-se em
atrativos naturais, culturais. Os servigos turisticos podem ser um meio de hospedagem.

O servico Publico pode ser os transportes, as infraestruturas podem ser um aeroporto.

O turismo no Douro oferece experiéncias Unicas, desde passeios pelas Vinhas e
degustacao de vinhos do Porto até cruzeiros pelo rio, explorando a beleza da regiao
(Oferta Turistica: O Que €7 - Blog Do Portal Educagéo, 2022).

Figura 2 - Oferta e procura

Oferta Turistica Procura Turistica
Capacidade de alojamento Estada média
Niamero de alojamentos turisticos Numero de héspedes
Numero de unidades de alojamento Proporgdo de hospedes estrangeiros
Taxa liquida de ocupacdo cama Numero de dormidas

Proveitos totais dos estabelecimentos
hoteleiros

Fonte: “Para um enfoque territorial do turismo no Douro”
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A procura turistica refere-se a procura de servicos e experiéncias turisticas em
determinado destino. Esta envolve fatores como a escolha do local, alojamento,
atividades e outros elementos que respondam as necessidades e expectativas dos
turistas.

Dois dos grandes e principais grupos de procura sdo a procura efetiva (procura que se
realiza) e a procura potencial (potencialmente existe). Os fatores que determinam a
procura turistica sdo fatores de ordem econdémica, social e técnica. Por sua vez, os
fatores que afetam a procura turistica sdo os conflitos sociais, a falta de condicdes e de
infraestruturas para receber o turista. Alguns aspetos que permitem analisar a mesma
sdo a estada média, numero de hdéspedes, proporcdo de hospedes estrangeiros e
numero de dormidas (Figura 2). O produto turistico € o elemento de ligacio entre a
oferta e a procura e, como tal, constitui a figura central de todo o processo de analise
do destino como potencial local a visitar (Planeamento Territorial: Procura Turistica,
2017).

De modo a perceber o que o consumidor procura num destino turistico € necessario
criar um perfil do consumidor. O perfil do consumidor do destino turistico Douro pode
varia muito de acordo com a sua nacionalidade, contudo, a grande parte apresenta um
nivel médio a elevado tanto a nivel de formagao como poder de compra (Pinto, 2022).
Geralmente inclui pessoas que apreciam experiéncias de enoturismo, culturais e

naturais. Algumas caracteristicas comuns desse perfil podem ser:

¢ Amantes de vinho: devido a fama da regido do Douro pelos seus vinhos, o0s
consumidores desse destino muitas vezes incluem amantes de vinho que
procuram degustacdes, visitas a quintas e experiéncias relacionadas a
viticultura.

e Apreciador de paisagens naturais: o Douro € conhecido pelas suas paisagens
deslumbrantes, com as Vinhas em socalcos nas margens do Rio, que atraem
consumidores que valorizam a beleza natural e procuram atividades ao ar livre.

e Interessados em cultura e histéria: 0 Douro possui uma rica heranca cultural
historica. Os consumidores deste destino podem ser interessados em explorar
aldeias tradicionais, visitar monumentos historicos e participar em eventos
culturais.

e Turistas gastrondmicos: além do vinho, a regido do Douro oferece uma culinéria
rica e auténtica. Os consumidores deste destino podem ser turistas

gastronémicos que procuram pratos locais e experiéncias culinarias unicas.
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¢ Viajantes que valorizam autenticidade: muitos consumidores deste destino
turistico procuram experiéncias auténticas, longe do turismo de massas. Estes
preferem interagdes genuinas com a comunidade local e atividades que refletem
a autenticidade da regiéo.

e Exploradores de destinos emergentes: a medida que a regido do Douro ganha
destaque, os consumidores podem ser aqueles que procuram destinos

emergentes, diferentes dos destinos turisticos mais convencionais.

O Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), em parceria com
a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP) e o
Aeroporto Francisco Sa Carneiro, realizou um estudo do perfil dos turistas que
visitam o Porto e/ou Norte de Portugal. Os presentes dados remetem a 2017 e
obtiveram-se 1147 questionarios validos (Instituto de Planeamento e

Desenvolvimento do Turismo, 2022).

O estudo caracteriza, entre outros aspetos, o perfil sociodemografico e profissional
dos turistas, os mercados emissores, as motivacoes, o consumo total e as atividades

praticadas.

Figura 3 - Género

GENERO

®Feminino

®Masculino

28%

49%

57% 54%
60%
4%
72%
0,
o 43% 46% 1%
o%
Lazer/ Férias  Visita a familiares/ Negdcios GLOBAL

amigos

Fonte: IPDT
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Dou turistas internacionais que visitaram o PNP verifica-se uma similaridade no que

diz respeito ao grafico acima. Verifica-se apenas uma pequena diferenga no maior

numero de individuos do sexo masculino, principalmente no setor dos negdcios.

Figura 4 - Situagao Profissional

SITUAGAO PROFISSIONAL

Visita a familiares/

Lazer/

Férias
Trabalhador por conta de outrem 57%
Trabalhador por conta propria 10%
Reformado 17%
Estudante 13%

Desempregado 3%

Total 100%

amigos

53%

9%

15%

16%

6%

100%

Negdcios GLOBAL

76% 59%
24% 13%
12%
12%

5%
100% 100%

Fonte: IPDT (2017)

Cerca de 59% dos turistas internacionais trabalhavam por conta de outrem, 13%
conta prépria € 12% estudantes e reformados.

Figura 5 - Habilitagdes literarias

HABILITACOES LITERARIAS

100%
80%
80%
0%
20%
o%
Lazer/Férias Familiares/
amigos

Fonte: IPDT (2017)

Negacios Global

“Mestrado/Doutoramento
" Ensino superior
¥ Ensino secundario

" Ensino bdsico
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No que diz respeito as habilitagbes literarias, 56% dos inquiridos tém no minimo o
ensino superior. De mofo geral, verifica-se que os turistas que viajam a trabalho sao
0s que apresentam mais habilitagées, seguindo-se os de lazer. Em relacdo aos
turistas que visitam familia e/ou amigos, apenas 31% apresentavam como

habilitacbes o ensino superior ou 0 mestrado/doutoramento.

Figura 6 - Idade

IDADE

Faixa etéria S Visita :r:?:;is'im’/ Negdcios GLOBAL
18 ou menos 1% 3% 1%
19a 25 anos 18% 19% 5% 16%
26 3 30 anos 17% 14% 21% 16%
312 40 anos 24% 14% 26% 21%
41a50anos 14% 20% 34% 22%
51 a 60 anos 13% 18% 13% 14%
61 a 70 anos 11% 9% 2% 8%
Mais de 70 anos 3% 3% 2%
Total 100% 100% 100% 100%
Meédia (anos) 39,7 40,4 39,4 39,6

Fonte: IPDT (2017)

Os millenials foram o principal segmento de turistas internacionais em visita ao PNP,
53% apresentavam idades entre os 19 e os 40 anos, seguindo-se a geragao X, 36%
com idades entre 41 e 60 anos. A média de idades, em termos globais, centra-se
nos 39,6 anos.
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Figura 7 - Mercados emissores

MERCADOS EMISSORES

Pais Lazer/ Visita familia/ Negécios GLOBAL
Férias amigos
Franga 32,0% 33,3% 26,0% 30,8%
Suiga 8,5% 22,8% 11,6% 13,5% 54,2%
Espanha 7.0% 4,6% 19,5% 9,9%
Reino Unide 8,2% 7.6% 8,5% 7.9%
Alemanha 4,7% 4,0% 9,7% 5,9%
Brasil 10,0% 4,6% 04% 5.5%
Bélgica 4,3% £,9% 4,7% 5,3%
Luxemburgo 2,6% 5.9% 2.5% 3,2%
EUA 2,8% 2,3% 4,0% 2.7%
Holanda 3,8% 1,7% 2.2% 2,6%
Italia 1,9% 1,0% 2,5% 2,4%
Irlanda 3,0% 0,7% 2,5% 21%
Canadi 1,9% 1,0% 1,05
Qutro B83% 3,4% 7.9% 7.2%
Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: IPDT (2017)

Os principais mercados emissores foram a Franca, Sui¢ca e Espanha com cerca de 54%
de quota de mercado no total. No segmento dos turistas em visita a familiares e amigos

destaca-se o mercado francés com 33,3% e o suico com 22,8%.

Figura 8 - Segmento e motivo da visita

SEGMENTO E PRINCIPAL MOTIVO DA VISITA

City/short break N 2:
sole mar [N 23
> Visitar regido de carro [N 11%
Desfrutar da natureza NN 10%
Gastronomia e vinhos [N 0%
Evento cultural [l 3%
Concerto/Festival Il 3%
Peregrinagio/religido MMl 2%
Evento desportivo [l 2%
Compras o
Satde e bem-estar | 0%

outro NN o

Lazer/Férias 40,9%

Visita a familiares/amigos

Negdcios

Motives Pessoais

exercer profissso [NNNEGGGEE— 2o
Reunido de negocios _ 32%
Semindrio/Congresso/Conferéncia [N  10%
Vendas/Outros servicos [N %

Investigagio/Ensino/Consultoria [l 3%

Estudos

Tratamentos satde

Participacio em Feira [l 2%

outro N 7%

Fonte: IPDT (2017)
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Verifica-se que os turistas estrangeiros que visitaram o PNP deslocaram-se
principalmente por motivos de lazer/férias (40,9%) ou para visitar familia/amigos
(26,4%). De seguida surgem as motivagdes profissionais ou negocios (24,1%). Os
principais motivos das deslocagdes sao o turismo de sol e mar e short breaks segundo
os inquiridos que viajaram em lazer/férias. Os turistas em negdcios visitam 39% para

exercer a profissdo e 32% em reunides de negdcios.

Figura 9 - Consumo total na visita ao PNP

CONSUMO TOTAL NA VISITA AO PNP

20,7%

Consumo médio global 1005 €
- | wedianimeronoies |
Média nimero noites 6,37
13,2% 13,7%
11,3% o
10,5% 11,0% Média numero elementos
Consumo médio/pessoa m
3,8%

. Consumo médio/noite/grupo 158€

At¢100€  101€2300€ 301€a500€ 501€a700€ 701€a1000€ 1001€a  1501€a Mais de Consumo médio/naite/pessoa “

1500€ 2000€ 2000€

Fonte: IPDT (2017)

O consumo médio global do grupo verificado aquando da realizagdo deste inquérito foi
de 1005€, estimando-se que cada turista tenha gastado na visita 568€. Os gastos

meédios unitarios foram 158€ por noite e 89€ por noite e por pessoa.
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Figura 10 - Atividades mais procuradas

Atividades Lazer/Férias  Visita a familiares/amigos  Negécios  GLOBAL
Experienciar a gastronomia 84% 71% 88% 81%
Compras 48% 57% 16% 42%
Apreciacio da paisagem/natureza 42% 29% 19% 33%
Ir a praia 39% 38% 9% 32%
Desfrutar da animagdo noturna 35% 28% 24% 30%
Passeios de carro na regido 24% 54% 12% 29%
Visitar monumentos 50% 15% 4% 28%
Visitar museus 34% 7% 2% 19%
Visitar as Caves do Vinho do Porto 35% 7% 3% 19%
Adguirir artesanato/produtos regionais 28% 15% 6% 18%
Passeios pedestres 25% 16% 5% 18%
Cruzeiros de barco no Douro 26% 7% 2% 15%
Assistir a eventos culturais 20% 13% 5% 14%
Visitar o Vale do Douro 23% 8% 2% 14%
Excursdes 17% 3% 9%
Visitar Guimaraes 11% 8% 1% 7%
Participar em eventos culturais 10% 5% 1% 7%
Assistir a eventos desportivos 7% 6% 2% 5%
Visitar a Casa da Musica 9% 4% 5%
Passeios de bicicleta 6% 4% 1% 4%
Visitar o Parque Nacional Peneda/Gerés 4% 5% 4%
Visitar Serralves 4% 2% 1% 3%
Participar em eventos desportivos 2% 3% 1% 2%
Atividades nauticas 2% 2% 1% 2%
Visitar Foz Coa 3% 1% 1% 2%
Observagdo de passaros 2% 0.4% 1% 2%
Desportos radicais 1% 1% 1% 1%
Jogar golfe 0,2% 0,1%

Fonte: IPDT (2017)

As atividades mais procuradas no PNP foram: experimentar a gastronomia (81%) e fazer
compras (42%). De seguida surge a apreciagao da paisagem (33%), idas a praia (32%),
a animagao noturna (30%) e os passeios de carro (29%). Entender o perfil do
consumidor é crucial para desenvolver estratégias de marketing direcionadas e oferecer

experiéncias que atendam as expectativas e entre esses desse publico especifico.

2.3 Marketing: Conceitos e Desafios

O marketing tem evoluido para as redes sociais para responder as necessidades dos
consumidores e dos clientes que sdo cada vez mais exigentes, com ganhos de rapidez
e assertividade na promocdo. Neste ambito, o Instagram tem ganho popularidade e

resultados, por ser a rede social com mais utilizadores.

231 Marketing Digital

O marketing € um conceito em evolugao, ndo so6 devido a alteragdo do comportamento
dos consumidores, mas também as mudancas do mercado. Segundo a American
Marketing Association [AMA], o “Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
clientes, parceiros e a sociedade em geral’. (O Que é Marketing? — Definicdo de
Comercializagdo — AMA, 2017). Segundo Kotler Philip & Keller (2012) afirmam que o

marketing consiste em “[...] identificar e atender as necessidades humanas e sociais”.
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Assim, assume-se que os profissionais de marketing sdo responsaveis por diversas
tarefas, tais como: decidir os recursos a utilizar para um novo produto e/ou servigo,
definir os precgos, decidir onde vender os produtos e/ou oferecer servicos e decidem

também quanto sera necessario investir a nivel financeiro.

Apresentando outra visdo do conceito, o marketing tem como objetivo satisfazer as
partes envolvidas na troca, de modo a gerar lucros para a empresa ao mesmo tempo
que se satisfazem as necessidades e desejos dos consumidores. Defendem assim, que

os 3 elementos-chave do marketing s&o: a necessidade, o produto e a troca.

Uma visdo mais atual deste conceito surge quando o marketing comega a conseguir
captar a atencdo de potenciais consumidores através da publicidade, de modo a
incentiva-los a realizar certa acao. Isto é, o outbound marketing é visto como o marketing
tradicional, contudo, realizado através de revistas e jornais, anuncios de radio e

televisao, entre outros (Carvalho, 2017).

Por outro lado, surge o inbound marketing, que consiste em definir estratégias focadas
nos consumidores e n&o seus interesses como um individual. Neste caso, o principal
objetivo é criar uma relagcéo de proximidade entre a marca e o0 seu consumidor, para que

este a procure por iniciativa prépria (Almeida, 2019).

O marketing tem evoluido suportado em técnicas, ferramentas e estratégias
diversificadas. Contudo, as mesmas envolvem tecnologias de informacdo e

comunicacgao (TIC), dando assim origem ao conceito de Marketing Digital.

O marketing digital € uma area recente, contudo, é cada vez mais estudada e analisada,
levando a abordagens diversas. Refere-se € o conjunto de atividades que uma empresa
ou pessoa executa online com o objetivo de atrair novos negacios, criar relacionamentos
e desenvolver uma identidade de marca, neste caso, dos destinos turisticos (Peg¢anha,
2020).

Este conceito surge pela primeira vez na década de 1990. Nesta altura este conceito
descrevia apenas aquela que seria a publicidade feita para os clientes. Apenas mais
tarde, entre 2000 e 2010, com o surgimento efetivo de novas ferramentas sociais e
moveis, este conceito passou também a definir uma técnica voltada para os utilizadores,
tendo como principal ideia o facto de ser possivel criar uma experiéncia envolvente
(Virginia, 2020).

De acordo com Kotler, a evolucado do marketing define-se por 4 grandes frases:
marketing 1.0 (focado no produto), marketing 2.0 (focado no consumidor), marketing 3.0

(focada nos valores) e marketing 4.0 (focado nos sentimentos). Atualmente existem
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ainda, as versdes do marketing 5.0 e 6.0 que apresentam uma abordagem mais atual e

mais coerente em relagdo aos dias em que vivemos. (Avila, 2023)

O principal objetivo do Marketing 1.0 era a padronizacdo em escala de todos os
produtos, sem a necessidade de escolha do consumidor. Tratava-se, portanto, de um
marketing direcionado apenas para o produto, para a produ¢do em escala, a pregos
baixos e com muita procura. Os produtos eram concebidos de forma que os
consumidores precisavam se adaptar a eles e as empresas nao faziam nenhum esforgo
para atender aos seus desejos. Os primeiros carros fabricados pela Ford representam
bem essa época, pois como dizia seu fundador Henry Ford: “O cliente pode ter o carro

na cor que quiser, contanto que seja preto” (Suarez-Cousillas, 2018).

O Marketing 2.0, surgiu na era da informacao, em que os clientes ja tém a capacidade
de escolha, embora sejam alvos passivos das campanhas de marketing e publicidade.
(Kotler et al., 2010).Ainda sobre este conceito, surge uma diferente perspetiva acerca
do mesmo, onde autores afirmaram que se tratava de uma altura em que “[...] os
consumidores estavam mais conscientes do mercado, com uma visdo mais critica diante
do que lhes era oferecido [...]". Mostrando assim, que os esforgos estavam

concentrados no cliente (Oliveira & Saraiva, 2019).

Relativamente ao Marketing 3.0, as empresas diferenciam-se pelos seus valores, isto é,
nesta fase o marketing adotou uma abordagem mais centrada no ser humano, cujo lucro
tem como contrapeso a responsabilidade organizacional (Almeida, 2019). Assim, o
marketing 3.0 destaca-se dos anteriores conceitos por se centrar dos desejos e
necessidades do consumidor, sendo esta a sua principal preocupacao (Kotler et al.,
2010).

Dando-se esta mudanca de perspetiva, varios autores comecaram a defender a ideia
de que foi nesta fase que surgiu o conceito de satisfacdo do cliente e que os
consumidores passaram a ser vistos como seres dotados de valor e sentimentos, aos
quais deve ser prestada mais atengédo e cuidado. O importante ja ndo era apenas
vender, mas sim atender as necessidades de quem procura o nosso produto/servico,

acrescentando valor aos mesmos (Warrink, 2018).

No Marketing 4.0, note-se o mercado mais inclusivo. Nesta fase os consumidores
adotaram uma orientacdo mais horizontal. Isto é, cada vez confiam menos na
comunicagao que é feita pelas marcas e dao mais valor ao seu circulo social o que,
consequentemente, leva a que o processo de compra dos consumidores seja mais
social, tomando decisdes com base no mesmo e em avaliagdes online e offline. Esta

fase ficou marcada pela presenga das redes sociais que eliminaram um dos grandes
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entraves existente, as barreiras geograficas e demograficas, permitindo assim a
conexao e a comunicagao entre um maior nimero de pessoas que contribuiram para a

inovacao das empresas (Figueiredo, 2019).

Nesta linha de pensamento o Marketing 4.0 centra-se, sobretudo, no digital, através da
internet. No entanto, é necessario compreender que este conceito ndao substitui o
marketing tradicional, sem recurso a Internet. Assim sendo, o marketing 4.0 que
pretende que as marcas sejam mais inclusivas e estabelecem relagcbes de maior
proximidade e partilha, recorrendo ao marketing digital e ao tradicional como

complemento um do outro (Oliveira & Saraiva, 2019).

O uso do digital torna-se cada vez mais importante pois facilita as organizagdes a
obtencéo de informacbes mais detalhadas sobre os perfis e comportamentos dos seus
consumidores (Filipe & De Sousa, 2021). Ou digital foca-se dos beneficios que mesmo
acarreta tanto para os consumidores como para as empresas, simplificando os
processos para ambos os lados. A conciliagdo do tradicional com o digital é visto como
sendo o ideal (Kotler et al., 2017).

O marketing 5.0 destaca-se por ser aquele em que as empresas recorreram ao poder
das tecnologias a favor da humanidade de modo a contribuir para o bem-estar das
pessoas, ou seja, a humanidade e o seu bem-estar torna-se mais importante do que as
vendas e do que o consumismo. Contudo, a necessaria acompanhar as tendéncias de
comportamento dos consumidores para que se mantenha relevante no mercado. Uma
vez na era digital, a tecnologia esta no centro das estratégias de negdcio (Kotler et al.,
2021).

Philip Kotler, considerado o pai do marketing, ja mostrou a evolugédo deste conceito a
medida que os consumidores e as tecnologias se transformam. Atualmente, vivendo
numa era digital, a tecnologia encontra-se ao nosso redor, 0 que comega a preocupar
os consumidores pois ndo se sabe qual o efeito disso para a humanidade e para a sua
qualidade de vida. Dai as empresas necessitarem de colocar a tecnologia a servigos do
bem-estar. Ndo esquecer que este conceito representou com enorme importancia uma
orientagdo para as empresas apos a grande digitalizagdo que se viveu durante o periodo

de instabilidade devido a pandemia da Covid-19 (Rodrigues & Guimaraes Junior, 2021).

Com o impacto da digitalizagao tao repentina nesta época, as empresas nao sabiam
bem como se posicionar e quais as estratégias aplicar no mercado, Kotler, afirma, entao,
que é preciso direcionar as tecnologias para o bem da humanidade. As empresas
comegaram a pensar como usar as hovas tecnologias como impulsionador de

marketing, de vendas e receitas, nunca esquecendo o comportamento e as expectativas
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dos consumidores, pois estes procuram empresas comprometidas com a sociedade e
com o planeta. As empresas devem assim, estar alinhadas com as mudancas da
tecnologia e o comportamento do consumidor, mantendo-se bem posicionada no

mercado atual (Jilkova & Kralova, 2021).

Surge entdo, o conceito de marketing 6.0, o mais recente até a data de hoje, este
conceito promove, acima de tudo, que os profissionais de marketing podem usar a
tecnologia para atender as necessidades dos clientes e fazer a diferenca no mundo. O
marketing evoluiu para lidar com os desafios globais e as mudangas nas expectativas
dos consumidores. Tornou-se importante incorporar temas atuais como a
sustentabilidade e as novas tecnologias para criar um maior engajamento entre o cliente
€ a empresa pois é importante para ela manter-se relevante no mercado (Kotler et al.,
2023).

Apesar de toda a evolugdo, muitos consumidores continuam a valorizar o marketing
tradicional pois este promove uma maior interacdo humana. Em suma, de modo a
compreender melhor este conceito tdo abrangente e em constante evolugdo, é
importante a analise e compreensao do mesmo desde a sua origem até a atualidade.

As preocupagoes foram mudando com o passar do tempo desde o marketing 1.0 ao 6.0.

O marketing 1.0 é considerada a primeira corrente de pensamento de marketing,

caracterizando-se pelo seu foco nos produtos e nas suas vendas (Jurado et al., 2020).

Este conceito seguia 0 método tradicional dos 4 P’s: produto (product), prego (price),
promoc¢ao (promotion) e distribuicdo (place) (Botey, 2022). Este conceito define os
quatro principais pilares de qualquer estratégia de marketing de sucesso (Peganha,
2020).

32



Figura 11 - 4 P's do Marketing
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Fonte: Elaboragdo Propria

De seguida, e com a necessidade de melhor compreender as necessidades dos
consumidores e entregar produtos que as satisfizessem, surge o marketing 2.0 que

destacou conceitos como: segmentagao, publico-alvo e posicionamento.

A preocupagdo em garantir a satisfacdo dos consumidores ndo s6 a nivel funcional,
mas também a nivel emocional, procurou-se o desenvolvimento de relagbes afetivas
entre os consumidores e os valores defendidos pelas marcas, iniciando-se assim o
marketing 3.0, no qual as empresas compreendem a importancia dos valores
organizacionais e de colocar a sociedade e o seu bem-estar no centro dos modelos de
negocio (Kotler et al., 2021).

Com o aumento do uso da Internet e o surgimento dos canais digitais, surgem
consequentemente novos comportamentos de compra. No marketing 4.0, os
profissionais de marketing deparam-se com a necessidade de conciliar o tradicional com
o online com o objetivo de construir uma estratégia relacional, pois os consumidores

valorizam experiéncias personalizadas e de valor superior.

O novo cenario digital oferece as empresas varios meios e formatos de canais de
comunicacao e interatividade, assim no marketing 5.0 e 6.0, esta refletido o
aparecimento das tecnologias baseadas no ser humano entre as quais podemos
destacar a inteligéncia artificial (I1A), realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV), a
Internet das coisas (IDC) e também, porém ainda em desenvolvimento, o metaverso
(Movahed et al., 2024).
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Segundo Ovidio (2023), “Aweb 3.0 traz desafios e duvidas, mas sera seguramente uma
oportunidade para as empresas repensarem a sua comunicacido e procurarem
promover o didlogo com as atuais e novas geragdes, promovendo uma interatividade
digital que ha uns anos seria impossivel.” Todas estas ferramentas tém como objetivo
principal proporcionar experiéncias de valor acrescentado ao longo de todos os
contactos entre a empresa/marca e o consumidor, de forma continua e coerente, de
modo € melhorar e facilitar o dia a dia da sociedade através das novas tecnologias,

pensando no seu bem-estar (Wongmonta, 2021).

De acordo com Moutinho et al. (2022), os consumidores atuais esperam que as marcas
considerem as suas necessidades emocionais e que postulem por um ativismo social.
Nessa medida, estes consumidores estdo mais sensiveis a testemunhos reais com

historias tocantes.
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Redes Sociais

deum
produto/servigo

As redes sociais sao estruturas que conectam pessoas com 0s mesmos interesses

objetivos e valores (Pompei et al., 2022). Em pleno século XXI a caracterizada por estar

em constante mudanca, isto é, aquilo que pode ser entendido como tendéncia hoje,

amanha pode ja ndo ser. Esta realidade é marcada pelo rapido desenvolvimento do

mundo digital que, consequentemente, impulsiona a forma de estar no mesmo. Surgem

novos formatos de comunicacdo, formas de relacionamento e de negdcios que se

transformaram evoluiram aquando do aparecimento da internet, das redes sociais e dos

smartphones.
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Atualmente, as redes sociais sdo o maior palco do mundo, é nestas plataformas que
tudo se sabe, que se conhece, acontece e se da a saber. Estes espacos tornaram-se
algo presente no dia a dia de cada pessoa, estando tudo ao alcance de um clique, a
possibilidade de comunicar e interagir com qualquer parte do mundo, comprar produtos
servicos, aprender, obter informacao, criar conteudos e entretenimento sdo alguns

exemplos daquilo que é possivel fazer nestas plataformas (Saraiva, 2020).

O surgimento da Internet fez com que as redes sociais ganhassem importancia na vida
das pessoas. O ambiente online e a sua influéncia no dia-a-dia é gigante, principalmente

com marketing digital e a transformacao digital tdo presentes.

As diferentes geragbes estdo presentes no digital de forma distinta. Apesar de
atualmente as redes sociais serem um canal de comunicacao bastante utilizada por
todas as geragdes, aquelas que mais as utilizam e maior importancia Ihes atribuem no
seu quotidiano sdo a Geragao Z (1995-2010), e a Geracao Y ou Millenial (1980-1994).
A Geragao X (1965-1981), tal como os BabyBoomers (1945-1964), sdo menos
dependentes do meio digital em relagdo as geracdes seguintes, apesar de terem
vivenciado o periodo da evolugao tecnolégica e dos meios de comunicagao (Saraiva,
2020).

Antes de mais, importa esclarecer que Social Media Marketing ndo é o equivalente a
redes sociais. Ou seja, as redes sociais sdo apenas uma parte do social media
marketing. Estima-se que, atualmente, mais de 3,8 milhdes de pessoas em todo o
mundo estao conectadas no virtual. Espera-se que este nimero continue a crescer com
as melhorias constantes nas plataformas digitais e surgimento de novas. Uma vez que
existem tantas pessoas presentes nas redes sociais para comunicar expressar, faz
sentido que as empresas e usuarios tenham conhecimento de muitos de seus interesses
(Sulz, 2020).

As redes sociais sdo um meio facilitador de conexdes sociais entre pessoas, grupos ou
organizagdes que partilham dos mesmos valores e/ou interesses, interagindo entre si.
Esse conceito surge com a Internet e a criagdo das redes sociais. Antes de representar
tudo o que representa atualmente, redes sociais significavam apenas um grupo de
pessoas relacionadas entre si. A principal fungao de uma rede social é conectar pessoas
entre do mundo virtual seja para construir novas conexdes ou manter aquelas que ja

existem, uma vez que o ser humano € um ser com a necessidade de se relacionar.
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O sucesso atingido por estas € inegavel. Torna-se até dificil conseguir pensar nas
nossas interacdes sociais sem a presenca das redes sociais 0 que demonstra a forga
que representam atualmente (O Impacto Das Redes Sociais Na Comunicagao |
LinkedIn, 2022).

Existem diferentes redes sociais, cada uma com diferentes propostas. Existem opcdes
para todos os gostos e tipos de usuarios o que levara a uma consequente oportunidade
para os diferentes segmentos de mercado, uma vez que as empresas podem
posicionar-se nessas plataformas e criar relagdes com o publico oferecendo conteudo

regularmente, basta que a estratégia aplicada seja a certa.

Existem diferentes tipos de redes sociais, podemos destacar 4 principais tipos:
relacionamento, entretenimento, profissional e de nicho. Cada uma delas com diferentes

focos e diferentes formas ser exploradas.

A nivel do relacionamento, aqui encontram-se as redes sociais focadas em criar um
espaco para que as pessoas se conectem, compartilhem experiéncias e criem uma rede
de amigos. Este modelo é o mais tradicional que se mantém com o passar das geragodes,

estamos sempre presentes.

O melhor exemplo que se pode dar nesta categoria € o Facebook. Nesta rede social, &
possivel adicionar amigos, fazer comentarios nas suas publicagdes e conversar através
de mensagens instantaneas, entre outras funcionalidades. Em relagdo ao
entretenimento, estas plataformas geram também grande interesse do publico, uma vez
que sao usadas para passar tempo descontraido e de lazer. Atualmente a rede social
com mais destaque neste meio é o Youtube, sendo uma plataforma de videos, com
informacao e conteudo novos diariamente. As redes sociais estdo focadas na oferta de

conteudo como videos, fotografias, transmissdes em streaming, entre outras.

Destaque-se o Instagram pois pode ser considerada uma rede social tanto de
relacionamento quando de entretenimento. Em relagdo ao profissional, sdo as redes
sociais que permitem um relacionamento profissional e estdo focadas em criar um
ambiente de apresentacao e captacdo de talentos e a busca de novas oportunidades de
emprego, dando destaque para o LinkedIn. Para as empresas, estar presente no

LinkedIn é essencial.

As redes sociais de nicho sdo, normalmente, de menor dimensao pois o seu foco é

bastante especifico num determinado setor. Nestas redes sdo abordados temas bem
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definidos nas quais apenas quem tem interesse pelos mesmos esta ativo nestas redes

sociais. Um bom exemplo é o TripAdvisor (Machado, 2022).

Contudo, e apesar de existir uma grande diversidade de redes sociais, ha que dar
destaque para as principais, uma vez que é também importante para as empresas ter

esta percecao.

A rede social Facebook é aquela que conta com maior nimero de utilizadores, sendo a
maior rede social do mundo. Nesta rede social podemos encontrar praticamente todas
as marcas e pessoas do mundo. O Facebook pode ser considerado uma oportunidade
de entregar conteudo relevante de forma inovadora para chegar ao maior niumero de

potenciais consumidores possivel.

O YouTube é também uma rede com grande destaque atualmente, em grande parte
devido a crescente presenca de conteudos audiovisuais no marketing digital. Esta
plataforma permite a criacdo de comunidades com os mesmos gostos e interesses,
sejam elas entre influenciadores ou marcas. Estima-se que atualmente sejam assistidos

cerca de 5 bilhdes de videos todos os dias nesta rede.

O Instagram é uma das redes sociais com maior crescimento nos ultimos anos e com
uma previsdo de continua expansdo. E uma rede social com muitas funcionalidades e
em constante atualizagdo. Nesta rede para além de compartilhar fotografias é também
possivel apresentar momentos diarios através dos Stories, uma forma de interacdo com
a duracao de 24 horas e é também possivel comentar as publicacbes de amigos e
familiares. O Instagram é a maior rede social com foco no conteudo visual, apresentando
grandes oportunidades nao sé para utilizadores individuais, como também para as
empresas, sendo assim o mundo de oportunidades para qualquer marca conseguir estar
perto dos consumidores. E possivel as marcas recorrerem as funcionalidades desta
rede para divulgar produtos e/ou servigos da mesma. Ao estar em constante inovagao
surgem cada vez mais formas de relacionamento com o consumidor, tornando esta

relagdo interativa e dindmica de modo a gerar interesse pela mesma (Beling, 2024).

Estar presente nas redes sociais traz, ndo sé vantagens como desvantagens. Uma das
vantagens em destaque é o facto de as redes sociais serem canais ageis de
comunicagao pois proporcionam mais facilmente um meio de comunicagado com a sua
persona. E através da mesma que se consegue tirar dividas, dar suporte e até mesmo
realizar novas vendas ao contribuir para as mesmas. E também importante garantir a

satisfagao do cliente de modo a gerar a sua fidelizagéo.
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Através da rede social é também mais facil a comunicacéo entre os colaboradores da
mesma empresa contribuindo para um melhor relacionamento com o consumidor, pois
todos devemos estar com a mesma linha de pensamento e garantir que se cria um forte
laco entre o consumidor € a empresa. A comunicacao de forma humanizada é cada vez
mais importante pois € algo que o publico procura, dai as marcas poderem utilizar as
caixas de perguntas do Instagram para tirar duvidas aos seus consumidores e até
mesmo aprofundar o conhecimento sobre a sua persona, de modo a auxiliar na

otimizagao das informagdes acerca das mesmas.

Contudo, estar presente numa rede social tem também as suas desvantagens e riscos.
Uma ma gestao nas redes sociais pode prejudicar uma empresa. Deve investir-se numa
boa gestdo desses canais e garantir o seu profissionalismo. E fundamental saber gerir
as redes de forma profissional e madura para ser possivel assegurar um bom
posicionamento no ambiente online e de que forma utilizar as ferramentas de maneira

a otimizar as vendas (Silva & Ravache, 2021).

2.3.3 Instagram

O Instagram é uma das redes sociais em continuo crescimento, verificar anexo 1. E uma
rede social com muitas funcionalidades, nesta rede é possivel, para além de partilhar
fotografias, apresentar momentos e criar uma interagédo com o publico. O Instagram ¢ a
rede social que apresenta maior foco no conteudo visual tornando assim possivel, a
divulgacao de diversos destinos turisticos através de imagens que captam a atencao
dos turistas. Representa uma oportunidade de divulgagdo dos mesmos, tornando-se um
aliado (Aguiar, 2018). Os destinos turisticos recorrem a esta rede social para promover
o0 mesmo. Assim sendo, o Instagram representa um aliado nos dias de hoje no que diz
respeito & divulgac&o de um destino turistico. E uma oportunidade a utilizago das suas
ferramentas na promocao dos destinos, neste caso do Douro e das suas paisagens
(Agostinho, 2020).

Posto isto, € importante perceber de que modo estes municipios podem recorrer ao
Instagram para promover e divulgar aquilo que tem de melhor. Para isso, sera feita uma
abordagem junto de alguns municipios do Douro, para entender de que forma estes
utilizam esta rede social e que estratégias aplicam para atingir o maior numero de

pessoas e, consequentemente, atrair as mesmas a visitar o local.
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2.4 Marketing digital no turismo com recurso ao Instagram
24.1 Caracteristicas do Instagram

As redes sociais tém se fixado como uma ferramenta de promocgao turistica de baixo
custo, alta visibilidade e de resultados positivos. Diversos fatores sao fundamentais para
uma promogcao turistica de sucesso, sendo de suma importancia para os promotores
turisticos a compreensado das principais caracteristicas que conduzem potenciais
clientes no momento da escolha por um destino ou produto. Apdés uma contextualizagao
acerca da historia de turismo e do meio digital, € importante perceber como é que ambos
se podem relacionar. Sabe-se que atualmente se “produz aquilo que o consumidor

deseja”, mesmo que este desejo seja relativo € um destino turistico.

O presente estudo pretende perceber qual o impacto e importdncia de um destino
turistico estar presente no Instagram. A presenca dos municipios nesta rede social pode
ser importante na divulgagcdo do mesmo, posto isto, € necessario perceber quais as
estratégias aplicadas pelos mesmos para se posicionarem no Instagram e se
destacarem de outros destinos turisticos atraindo mais turistas e visitantes. Para além
de dar a conhecer o que a regido tem de melhor, € também importante que as
publicacbes cheguem até ao publico-alvo para que os mesmos se tornem em possiveis

consumidores.

Os consumidores sao considerados a parte central neste processo, e é na total
satisfagao desses visitantes, que devem estar voltadas todas as forcas do municipio, no
sentido de conhecer quais os principais pontos de interesse por parte da pessoa que se
encontra do outro lado. Quais serdo as suas necessidades? Quais serao os seus
desejos? Que locais querera visitar? Estas sdo questdes as quais se consegue obter
uma resposta com estratégias de marketing totalmente adaptadas e estrategicamente
pensadas, pois € importante saber aquilo que é procurado para de uma melhor forma

nos posicionarmos em relagao aos destinos concorrentes (Mateus et al., 2020).

O marketing € uma analise aprofundada que cada um dos componentes do ambiente
de que é rodeado, tendo em consideragdo todas as variaveis, controlaveis e
incontrolaveis, presentes no mercado. O ambiente de marketing € composto de forgas
e fatores que alteram a maneira do destino interagir com o seu mercado alvo de forma
eficiente. Dentro desse ambiente existem ameacas e oportunidades, e o destino turistico
deve sempre ter em consideracao a importancia destas forgas e estar adaptada a elas

a fim de conquistar o sucesso.
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No marketing turistico é importante ter em conta que o ambiente de marketing pode ser
dividido em microambiente, composto por forgas sobre as quais se tem algum controlo,
motivo pela qual podem ser chamadas de variaveis controlaveis, por exemplo, os
consumidores e os intermediarios de marketing; e o macroambiente, que é formado por
fatores que influenciam todos os componentes do microambiente, ou seja, ndo ha
condigbes de alterar ou agir sobre eles, por esse motivo esses fatores sdo chamados
de variaveis incontrolaveis, muito presentes no setor do turismo, uma vez que é

considerada variavel incontrolavel, por exemplo, o ambiente cultural e natural.

Antes de ser aplicada qualquer estratégia no meio digital, € importante existir um plano
de marketing, no qual estdo especificadas as decisdes a ser adotadas em relacéo ao
mercado, ao tipo de produto, aos canais de distribuigdo que serao utilizados para que o
produto chegue ao consumidor, entre outros. O processo de planeamento deve iniciar-

se com resumo executivo, contendo as metas e recomendacdes a serem seguidas.

Em seguida, deve ser definida o mercado-alvo e a posigao do destino perante o mesmo,
contendo a analise do mercado e a identificacdo dos concorrentes, por fim, devem ser
analisadas as tendéncias de divulgagao e quais os canais de distribuicao que permitirdo
obter melhores resultados. Um estudo das ameacas e oportunidades deve ser sempre
parte do plano de marketing, de modo a evitar, ou pelo menos reduzir, possiveis

impactos. Devem também ser tracados objetivos e metas a ser alcangadas.

Por fim, devem ser definidas as estratégias de marketing que se véao utilizar,
especificando quais os mercados a focar, dando prioridade aos mais vantajosos no
ponto de vista da concorréncia. Essas estratégias de marketing deverdo ser

transformadas num plano de acéo.

Com o plano de agao deve ser criado um orcamento de marketing, em que serao
relacionados os lucros e as perdas que este planeamento podera causar, por fim, um
planeamento de marketing devera conter ferramentas de controlo, de modo a
monitorizar os progressos da divulgacdo do destino dentro do mercado. No entanto,
planear é apenas o inicio do processo, é necessario que todas estas estratégias sejam
colocadas em pratica. A implementagédo das mesmas no mercado vai transformar as
estratégias e planos de marketing em acgdes, para que as metas propostas sejam

atingidas.

As estratégias de marketing devem ser tracadas de modo a estarem adaptadas aos
seus consumidores, pormenorizando o0s segmentos alvos do mercado, as suas
necessidades e desejos, de modo que fagam frente as estratégias adotadas pelos

concorrentes. Quando sao identificadas as necessidades e desejos dos consumidores,
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as caracteristicas dos concorrentes e as tendéncias gerais do mercado, o
destino/municipio, esta apto a elaborar estratégias de marketing eficazes para fazer
concorréncia a outros destinos/municipios, € deste modo que o mercado se torna cada
vez mais competitivo. Quando se fala de marketing turistico, deve-se realcar a
necessidade de um planeamento estratégico adequado a cada destino. Um produto ou
destino turistico tem caracteristicas que devem ser tidas em conta quando se
estabelecem as estratégias de segmentagdo. Nao nos podemos esquecer das
ferramentas utilizadas para uma promocédo bem-sucedida, tendo sempre em conta as

caracteristicas de cada produto ou destino.

Com a atualidade cada vez mais modificada, € importante que quem trabalha na area
do marketing e do turismo faga mudancas conforme a evolugao dos tempos, de modo a
atingir melhor objetivos e ser bem-sucedidos. O presente estudo pretende analisar e
importancia da presencga dos destinos turisticos do Douro nas redes sociais, destacando
o Instagram. Posto isto € necessario perceber e compreender em que consiste esta rede
social.

O Instagram €& uma plataforma que permite aos utilizadores partilhar fotos e videos.
Serve como uma ferramenta de networking, permitindo que as pessoas sigam umas as
outras, interagem por meio de “gostos” e comentarios, e descubram conteudos diversos.
Além disso, esta rede social € amplamente utilizada para a promocédo de marcas,
influenciador, e destinos turisticos, sendo uma plataforma versatil para expressar

visualmente interesses e atividades.

O Instagram foi criado em 2010 e estd em constante atualizagdo. E uma ferramenta

versatil com varias finalidades, tais como (Sanches, 2020):

e Partilha de contetdo pessoal: os usuarios podem partilhar fotografias e videos
de momentos de seu dia a dia, permitindo que os amigos e seguidores vejam a
sua experiéncia.

e Rede social: facilita a conexdo com amigos, familiares e colegas, permitindo
seguir outras pessoas e interagir com os seus contetdos por meio de “gostos”
ou comentarios.

e Marketing e promogdo de marcas: empresas e marcas utilizam o Instagram
como uma plataforma eficaz para promover os seus produtos ou servicos,
alcancando um grande publico através de fotografias visualmente atraentes.

e Influenciadores digitais: muitos utilizadores desta rede social tornaram-se
influenciadores digitais, construindo seguidores significativos e colaborando com

marcas para promover os seus produtos e/ou servigos.
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o Descoberta de interesses: através de hashtags e perfis, os usuarios podem
explorar e descobrir conteddos relacionados com os seus interesses, desde
viagens a culinaria.

e Educacdo e conscientizacdo: o Instagram € utilizado por instituicbes
educacionais, organizacdes sem fins lucrativos e ativistas para educar e
conscientizar sobre questdes importantes.

e Estratégias de negocios locais: negdécios locais, como restaurantes, hotéis e
lojas utilizam o Instagram para atrair clientes locais e promover ofertas especiais.

o Expresséo criativa: artistas, fotografos e criativos utilizam o Instagram como uma

plataforma de expressar e exibir o seu trabalho.

Em suma, entende-se que o Instagram serve como uma plataforma de comunicagao

visual, que promove a interagao social e a partilha de experiéncias e oportunidades.
2.4.2 Estratégias de divulgacao dos destinos turisticos no Instagram

As estratégias de marketing para a regido do Douro envolvem muitas vezes o destaque
da autenticidade da experiéncia vinica, promocao da beleza natural e Unica e enfatizar
arica herancga cultural (Enoturismo Em Portugal: Saborear a Histéria, Cultura e Um Bom
Vinho - IN Corporate, 2023). Além disso, as parcerias com produtoras de vinho locais,
eventos tematicos e o uso eficaz das redes sociais podem ser fundamentais para atrair

visitantes e promover a regido de maneira eficaz.

No Instagram, a promocgé&o do turismo no Douro pode incluir as seguintes estratégias.

¢ Conteudo visual atraente: partilhar fotografias e videos das paisagens, vinhas e
experiéncias auténticas para cativar a audiéncia (Machado, 2023);

e Histérias envolventes (storytelling): usar o recurso dos stories para mostrar 0s
bastidores dos produtores de vinho, eventos locais e interagBes auténticas, de
modo a proporcionar uma visdo mais pessoal da regido (Salvado, 2020);

e Parcerias locais: colaborar com quintas, restaurantes e outros negécios locais
de modo a ampliar o alcance e oferecer promocdes especiais aos seguidores.

e Hashtags relevantes: utilizar hashtags populares relacionadas com o Douro e o
turismo, aumentando a visibilidade do conteddo para usuarios interessados
neste nicho;

e Incentivar o User-Generated Content: Encorajar os visitantes a partilharem as
suas préprias experiéncias utilizando uma hashtag especifica, criando assim

uma comunidade envolvente;
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e Publicidade segmentada: utilizar anuncios direcionados para atingir publicos
especificos interessados em enoturismo, viagens ou experiéncias culturais;

e Envolvimento com a comunidade: responder a comentarios, fazer perguntas e
criar questionarios para incentivar a interacao dos seguidores, construindo assim

uma comunidade online em torno do turismo no Douro.

2.4.3 Motivacdes e Expectativas Futuras

Algumas melhorias na divulgacao de um destino turistico no Instagram podem incluir a
aposta em conteudo visual de qualidade, publicando fotografias e videos com alta
qualidade onde destaquem as paisagens, a cultura e as experiéncias unicas que podem
ser vividas no destino, a consisténcia na publicacdo de contelido assim como a criacao
de stories e a partilha de publicagdes de visitantes para gerir mais interagdo com o
publico e com a sua comunidade no Instagram. A criagcdo de parcerias com gentes e
negocios locais contribuira para criar ndo s6 uma maior ligacdo com as populacdes
locais, mas contribui ainda para dar a conhecer aos visitantes os costumes e patrimonios
locais, por exemplo em feiras gastrondmicas existirem parcerias com restaurantes da
regido dando a conhecer a gastronomia local. Apresentar atividades locais, pontos
turisticos e as experiéncias auténticas de cada regido, gerando mais interesse em
visitar. De modo a atrair mais visitantes através do Instagram pode ser benéfico realizar

ofertas e promogdes, por exemplo, vouchers ou giveaways de estadias ou atividades.

Assim sendo, € necessario adaptar as estratégias as caracteristicas unicas de cada
destino turistico de modo que estas ajudem a otimizar a presenca e o impacto no
Instagram. Devera ter-se presente que o turismo sé é bom para o turista quando ele é

bom para a populagédo de um nucleo recetor.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo apresentadas e justificadas as opg¢des metodoldgicas,
nomeadamente acerca da natureza do estudo, das técnicas e dos instrumentos de
recolha de dados e dos procedimentos de tratamento e analise dos mesmos.
utilizadas na recolha, organizagao e tratamento de dados da investigacao realizada.
Ao longo do trabalho, os municipios em estudo foram codificados como M1, M2, M3,

M4 e M5 de modo a manter o anonimato dos entrevistados.

3.1 Natureza do estudo

Para a realizagao da investigagdo em causa e de modo a atingir os objetivos propostos
recorreu-se a uma metodologia mista, isto é, qualitativa e quantitativa, de modo a obter
resultados mais apurados e completos sobre o tema em estudo (Creswel & Creswel, 2021).
A metodologia qualitativa é uma abordagem de pesquisa que procura explorar e
compreender os fendmenos sociais e humanos através de métodos que se concentram
na interpretacdo, descricdo e analise dos dados adquiridos, com a énfase na
compreensao dos textos, processos e significados (Patton, 2014). Esta metodologia
permite realizar estudos que se aprofundam em diferentes tépicos, além de permitir que
a escolha dos temas de interesse seja feita com maior liberdade (Lima et al., 2023).
Nesse sentido, foram realizadas entrevistas, as quais sdo descritas em pormenor, no

ponto seguinte.

Complementarmente, foi realizada uma abordagem quantitativa. Segundo (Gulnther,
2006), esta abordagem possui as seguintes caracteristicas: possibilita um controle
maximo sobre o contexto, inclusive produzindo ambientes artificiais com o objetivo de
reduzir ou eliminar a interferéncia de variaveis interferentes e irrelevantes; o investigador
interage com o objeto de estudo com neutralidade e objetividade, isto €, os seus
sentimentos e percegbes nao sao relevantes; crengas e valores pessoais ndo sao
consideradas fontes de influéncia no processo de investigagédo cientifico; os dados
recolhidos sao analisados por uma linguagem matematica (as analises estatisticas e as
teorias de probabilidade) para explicar os fendmenos. Nesta investigagdo, foram
administrados questionarios, o que permite recolher informagbes de determinada

realidade, o que acrescenta valor a investigacgao.
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3.2 Técnica de investigacao e instrumentos de recolha de dados
3.2.1 Analise de conteudo

A analise de conteldo € uma técnica de pesquisa qualitativa que envolve a interpretacao
do conteudo, neste caso das contas de Instagram dos municipios em estudo. Esta
técnica é geralmente, utilizada para identificar padroes, temas e tendéncias acerca do
conteudo que estd a ser analisado. Deste modo é possivel obter melhores insights

acerca do conteudo publicado e da qualidade do mesmo.

3.2.2 O inquérito

O inquérito é visto como um processo de investigacdo que visa obter respostas a partir
dos participantes de estudo, este pode ser implementado com recurso a entrevistas ou
questionarios. Permite a recolha de dados por meio de um conjunto de questdes, obter
respostas de uma determinada populacado em estudo. Nesta investigagao, o recurso ao
inquérito é benéfico, pois facilita a obtencio de respostas, no caso das entrevistas, aos
responsaveis de cada municipio pela divulgacdo do mesmo no Instagram e, no caso do
questionario, para obter dados que permitam analisar de que modo os turistas/visitantes
dos destinos da sub-regido do Douro percecionam a presenca dos mesmos no

Instagram.
3.2.2.1 O guido da entrevista

Segundo Godoy (2005), a entrevista € um dos métodos mais utilizados na pesquisa
qualitativa e parte de um processo que vai desde entrevistas estruturadas, passando
pelas entrevistas semiestruturadas até as entrevistas ndo estruturadas. Para o estudo
em causa, foram realizadas entrevistas exploratérias semiestruturadas individuais,
permitindo ao participante estar mais a vontade para partilhar informagdes genuinas e
que considerassem relevantes, sem ter influéncia de outras opinides e perspetivas. Para
além disso, as entrevistas tornaram também possivel identificar padrdes e insights

importantes para o estudo.

Neste trabalho foram realizadas entrevistas aos responsaveis pela comunicacao e
divulgacao de alguns dos municipios da sub-regido do Douro no Instagram, de maneira
a compreender de que forma este canal de divulgagao pode contribuir para a divulgagao
dos municipios em causa como destinos turisticos. De modo a obter uma melhor
percegao acerca da realidade de cada municipio, foi importante perceber de que forma
cada um deles esta presente no Instagram. Apos contactar municipios, e havendo uma
resposta positiva por parte dos mesmos para participar neste estudo, foram feitas

entrevistas aos responsaveis pela presenca do municipio no Instagram.
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As questdes incluidas na entrevista emergiram do enquadramento teérico do presente
estudo (Jorge et al., 2018), de modo a compreender a procura turistica presente nos
diferentes destinos e quais as melhores estratégias para divulgar os mesmos. Deste
modo compreender ainda de que forma os municipios ocupam o seu lugar no Instagram
e como tiram partido da rede social para se promoverem enquanto destino turistico
(Aguiar, 2018). Atraveés da entrevista compreender de que modo 0s municipios podem
ver a sua presencga no Instagram como uma oportunidade de promog¢ao e divulgacao

das suas paisagens e patriménios (Agostinho, 2020).

Foi produzido um roteiro de entrevista. Esta entrevista é semi-estruturada, isto &,
existem questbes para determinadas, porém, ha a possibilidade de adicionar novas

questdes caso surja essa necessidade ao longo da conversa.

O guido da entrevista esta dividido em 3 principais se¢des: a seccdo um, onde foram
abordadas questdes sobre a caracterizagdo demografica e profissional do entrevistado.
A secgdo dois, onde foram colocadas questdes sobre a utilizagdo do Instagram na
divulgacao do municipio como destino turistico, foi dividida em 2 subtdpicos (divulgacao
no Instagram e as estratégias e comunicacdo). Por ultimo, na seccdo 3, foram

abordadas questdes sobre as expectativas e melhorias para o futuro.

Perceber de que forma cada municipio atua e estd presente no Instagram é muito
importante para analisar as diferencas entre cada um. Conhecer as diferentes
realidades existentes nesta area em muito contribui para o estudo da tematica abordada
neste trabalho final.
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Tabela 1 - Guiao Entrevista

10ag

STITUTO SUPERSOR

Categoria de analise

Questdes

Objetivos

Caracterizagdo demogréfica do
entrevistado

- Nome

- Idade

- Habilitagbes literarias
- Tempo de servigo

Identificar os dados
sociodemograficos do
entrevistado

Secgao 1 - Categorizagdo profissional
e percegdo da realidade existente no
municipio

Caracterizacdo profissional do entrevistado

- Qual a entidade empregadora?

- Em que ano iniciou fungbes na empresa?

- Que cargo e fungdes desempenha?

- A responsabilidade e/ocupagédo sobre a promogao
turistica no Instagram é exclusivamente sua ou
partilhada?

- Esteve sempre ligado(a) a esta area?
Caracterizacdo da procura turistica

- Quais sdo as nacionalidades predominantes nos
turistas da sub-regido do Douro do municipio para o qual
trabalha?

- Quais sdo os produtos e servigos mais procurados
pelos turistas?

Perceber qual o vinculo

existente entre o municipio e

o entrevistado

Secgédo 2 - Percegbes e Praticas da
utilizagdo do Instagram na divulgacdo
do municipio como destino turistico da
sub-regidao do Douro

Divulgacéo no Instagram

- Quais sgo os produtos e servigos que o municipio
divulga no Instagram e de que forma fazem essa
selegdo?

- Em que ano o municipio iniciou atividade no
Instagram?

- Pode descrever-me a forma como o Instagram é
utilizado pelo municipio para promover as atividades
turisticas?

- Desenvolveu algum plano de comunicagéo e
divulgagdo do municipio nesse sentido? Se néo,
porqué? (Explorar: Existe? Tipo de plano? Quem
participa na sua elaboragéo?)

- Como séo tomadas as decisoes relativas as
publicagbes no Instagram? (Decisbes individuais?
Grupais? Organizacionais? Programadas? Racionais?
Intuitivas? Improvisadas? Decisbes baseadas em qué?)
- Quais so as estratégias aplicadas? Em que se
fundamentam?

Estratégias e Contetido

- Que retorno tem o municipio da promogé&o turistica no
Instagram?

- Quais os principais desafios/obstaculos que
encontraram ao estar presente nas redes sociais?

- Que objetivos foram fixados para as acbes de
divulgagdo?

- Procurou definir um publico-alvo para as acbes? Se
sim, como? Quais as dificuldades encontradas?

- Para si, o que determina o sucesso da utilizagdo do
Instagram na divulgagdo do destino?

- Considera que a presencga no digital tem um papel
importante para a divulgagdo do municipio? Porqué?
- Considera necessaria a existéncia de uma
segmentagdo do mercado baseada nos atrativos do
municipio?

- Existem estratégias especificas para atrair turistas
internacionais?

Perceber de que forma sdo
aplicadas estratégias de
divulgagdo no Instagram

Secgdo 3 — Expectativas e Melhorias

Avaliacdo e melhoria da presenca no Instagram

- Quais as estratégias no Instagram que considera mais
eficazes na promogdo do municipio?

- Como é que esta plataforma pode ser otimizada para
alcangar o publico-alvo do municipio?

- Como é que as colaboragbes com influenciadores ou
parcerias estratégicas podem impulsionar a promogao
do Douro no Instagram? Ha experiéncias anteriores de
sucesso nesse sentido?

- Quais as maiores dificuldades na divulgagédo do destino
no Instagram?

- Como é que a inovagdo pode ser incorporada para
manter a relevancia do destino? (RV, IA, metaverso etc.)

Melhorias a aplicar na

divulgagdo e comunicagdo no

Instagram

Fonte: Elaboracéo prépria
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Na sequéncia da revisao da literatura, e apds conhecimento daqueles que seriam os
principais meios de oferta e procura turistica, foi necessario também compreender quais
as nacionalidades que mais os procuram, assim como compreender como é feita a
divulgacdo dos mesmos e conhecer as estratégias aplicadas pelos municipios na sua
comunicacgado. Para analisar os dados obtidos nas entrevistas recorreu-se ao programa
WebQDA, no qual foram criados diferentes cédigos de acordo com os temas abordados
na entrevista. Os cédigos criados foram de natureza livre e os cédigos relacionados com

as caracteristicas sociodemograficas de cada entrevistado sdo apresentado em arvore.

Tabela 2 - Cédigos entrevistas

Descritivo
Os entrevistados dao informacgdo pessoal acerca da idade,
fungbes desempenhadas, antiguidade na fungao,
habilitagbes académicas

Cédigo
Caracteristicas
Sociodemograficas (em
arvore)

-ldade
-Cargo

Caracterizagéo da procura
turistica

Perceber quais as caracteristicas da procura turistica de
cada municipio

Divulgagdo no Instagram

Divulgagédo dos municipios no Instagram

Estratégias e contetdo

Estratégias e conteudo utilizados pelos municipios no
Instagram

Avaliagcédo e melhoria da

Retorno do investimento no Instagram e aspetos a melhorar

presenca no Instagram

Fonte: Elaboracéao prépria

3.3.2.2 O guiao do questionario.

Neste estudo, foi administrado um questionario online, entre 30 de abril e 23 de maio de
2024, através da plataforma Google Forms, partilhada nas redes sociais no ambito do
tema em questdo. De acordo com Gil (2008, p. 140),0 questionario pode ser definido
como “a técnica de investigagdo composta por um numero mais ou menos elevado de
questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo 0 conhecimento de

opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas etc.”.

As questdes presentes no questionario emergiram do enquadramento teodrico presente
na revisdo da literatura, que mostrou a importancia do digital e da presenca de um
destino turistico no Instagram, assim como a importancia de se manterem ativos e em
constante evolugdo e na vanguarda das tendéncias (Azevedo & Simdes, 2021). Os

questionarios permitiram uma melhor compreensao de qual a perce¢ao do consumidor
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perante a presenca de um destino turistico no Instagram. Ou seja, permitiu obter
informacdes acerca daquilo que utilizadores mais consomem neste tipo de conteudo,
permitindo aos municipios seguir essa linha de pensamento e oferecer o que procuram
diversificando a oferta, mas melhorando a forma de comunicagcéo (Barroso et al.,
2023).

O questionario esta dividido em trés partes. A primeira parte, a Introdugéo, apresenta o
titulo do questionario “a importancia das redes sociais no processo de escolha de um
destino turistico: o caso dos municipios da sub-regido do Douro” e contextualiza o
inquirido no ambito do mesmo, e garante a confidencialidade e o anonimato dos dados
recolhidos. A segunda parte, as Questbées, € composta por vinte e uma questdes
distribuidas por seis dimensdes de analise. Esta parte apresenta questdes de resposta
fechada, e a escala de Likert onde as respostas estdo apresentadas em sequéncia de
modo que os inquiridos possam responder de acordo com a sua concordancia em
relacdo as afirmacdes em causa, neste estudo a escala é de um a cinco onde o um
corresponde a “discordo totalmente”, dois a “discordo”, 3 “nem concordo nem discordo”,
quatro “concordo” e cinco “concordo totalmente”. Conta, igualmente, com uma questao

aberta de sugestdo de melhoria da promogéao dos destinos turisticos do Douro.

A terceira e ultima parte, apresenta uma nota de agradecimento ao inquirido pela sua

participacao.
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Tabela 3 - Guido Questionario

Dimensédes de analise Questoes
1. Caracterizagédo sociodemogréfica do - A sua data de nascimento situa-se no intervalo (assinale uma opgéo):
inquirido 1945-1964 — Baby Boomers

1965-1981 — Geragéo X
1982-1994 — Geracao Y ou Millenial
1995-2010 — Geragédo Z
- Género

Masculino

Feminino

Outro:

- Residéncia

Norte de Portugal

Centro de Portugal

Sul de Portugal

Ilhas de Portugal

Estrangeiro

- Segue contas relacionadas com destinos turisticos?

Sim/Né&o

- Ja descobriu destinos turisticos através do Instagram?

Sim/Néo

- J& visitou um destino turistico ap6s descobri-lo no Instagram?

Sim/N&o

- O conteldo sobre destinos turistico no Instagram influencia as suas decisdes de viagem?
Sim/Néo

- Que tipo de contetidos é mais persuasivo para si na tomada de decisdes sobre a visita a destinos
turisticos?

Fotografias

Videos

Stories

- Ja visitou um destino turistico por influéncia de um influencer digital?

Sim/N&o

- Consideraria a opinido e os contetidos de um influencer na tomada de decis&o sobre um destino
turistico a visitar?

Sim/Néo

1. Influéncia do Instagram na tomada
de decis6es sobre a visita a destinos turisticos

2. Divulgagéo de experiéncias de - Partilha as suas préprias experiéncias de viagem no Instagram?
destinos turisticos do inquirido através do . ~
Instagram Sim/N&o
- Acha que a partilha de experiéncias de destinos turisticos por parte de utilizadores influencia a
percecéo de um destino turistico?
Sim/N&o
3. Experiéncia de destino no Douro - Pretende conhecer os destinos turisticos do Douro?
Sim/Néo
4 Percegao do destino turistico Douro -Sqé/\rililj ou interagiu com contetido do Douro no Instagram?
im/Nao

através do Instagram

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), qual é o seu nivel
de concordancia com a seguinte afirmagao: “as publicagées no Instagram sobre os destinos do
Douro influenciam(riam) a minha percegao da regido”?

1 - “discordo totalmente”

2 “discordo”

3 “nédo concordo nem discordo”

4 “concordo”

5 “concordo totalmente”

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), qual é o seu nivel
de concordancia com a seguinte afirmacéo: “as fotografias e videos partilhados no Instagram
conseguem transmitir adequadamente a beleza e autenticidade dos destinos turisticos do Douro”?

1 - “discordo totalmente”

2 “discordo”

3 “néo concordo nem discordo”

4 “concordo”

5 “concordo totalmente”

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), qual é o seu nivel
de concordancia com a seguinte afirmacéo: as publicacdes no Instagram sobre o Douro
influenciam(riam) as suas decisdes de planear uma visita a regido?

1 - “discordo totalmente”

2 “discordo”

3 “néo concordo nem discordo”

4 “concordo”

5 “concordo totalmente”

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), considera que as
publicagdes promocionais no Instagram aumentam(riam) o seu interesse em visitar o destino
turistico Douro?

1 - “discordo totalmente”

2 “discordo”

3 “néo concordo nem discordo”

4 “concordo”

5 “concordo totalmente”

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”), considera que as
estratégias da promocéo no Instagram conseguem(riam) atrair visitantes para o Douro?

1 - “discordo totalmente”

2 “discordo”

3 “néo concordo nem discordo”

4 “concordo”

5 “concordo totalmente”

5. Influéncia do Instagram na tomada
de decisGes sobre a visita ao destino
turistico Douro

- Indique uma sugestao concreta para melhorar a promogéao do destino turistico Douro no

6. Sugestdes de promogéao do destino
Instagram.

turistico Douro no Instagram

Fonte: Elaboracao prépria
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3.1 Arecolha de dados

3.3.1 Analise de contelido

Para a realizagéo deste estudo, foram contactados os 19 municipios que constituem a
sub-regido do Douro, obtendo resposta as entrevistas por parte dos seguintes: Lamego;
Mesao Frio; Santa Marta de Penaguidao; Sdo Joao da Pesqueira e Tabuago. Para a
realizacao da analise de conteldo das contas de Instagram dos municipios em causa,
foram tidos em conta aspetos como o nimero de seguidores e o numero de publicagdes
a data, conteudo das publicagbes, qualidade das publicagbes a consisténcia sua da

presenca online e interagao. Esta analise foi realizada a data de 13 de maio de 2024.
3.3.2 As entrevistas

Foi enviado um e-mail aos 19 municipios da sub-regido do Douro no dia 21 de margo
de 2024. Obtendo resposta por parte do municipio de Sdo Jodo da Pesqueira a 27 do
mesmo més, tendo de seguida sido enviado a entrevista via e-mail, de acordo com a
preferéncia do entrevistado. Os restantes municipios voltaram a ser contactados a 3 de
abril com a entrevista via e-mail, tal como se disponibilizaram a responder. A 16 de abril
0 municipio de Tabuago enviou por e-mail as respostas a entrevista. O municipio de Sao
Jodo da Pesqueira respondeu as questdes da entrevista a 19 de abril, enviando as
mesmas via e-mail. A 8 de maio, foram recebidas as respostas do municipio de Lamego
e a 12 de maio as respostas de Santa Marta de Penaguido. A 13 de maio, dirigi-me ao

municipio de Mesao Frio para realizar a entrevista.
3.3.3 Os questionarios

O questionario deste estudo foi administrado online, entre 30 de abril e 23 de maio de
2024. Este foi realizado através da plataforma Google Forms. Foi partilhado nas redes
sociais, em grupos de Facebook, Instagram e no WhatsApp. Esta pesquisa, com recurso
do questionario como técnica de investigacdo contribuird para obter uma melhor
percecao acerca do que os consumidores deste conteudo pensam e sugerem acerca

do tema em analise.
3.1 O tratamento e analise de dados
3.3.1 A analise de conteudo

Através da analise de conteudo, obteve-se uma melhor perce¢ao acerca do numero de
seguidores, de publicagdes e o seu conteudo, a qualidade das mesmas, a consisténcia
na presenga online e o tipo de interagdo mais presente. Para este efeito, foi criada uma

tabela de modo a facilitar a analise dos dados recolhidos no Instagram cada municipio.
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3.3.2 As entrevistas

Através da plataforma WebQDA, apds a transcricao da entrevista, foram identificados
excertos das mesmas correspondentes a cada sec¢do da estrutura do guido da
entrevista que configura uma categoria de analise, homeadamente: caracterizagcao
demografica; categorizacao profissional; estratégias de divulgacio; expetativas e
melhorias. Posteriormente, tais excertos foram utilizados numa analise comparada entre

as respostas dos entrevistados.
3.3.1 Os questionarios

O Google Forms gerou graficos circulares e de barras a partir dos dados recolhidos com
0 questionario online para as questdes de resposta fechada (questbes de 1 a 20).
Relativamente a questao 21 (a Unica de resposta aberta), foram listadas as respostas
por ordem de resposta ao questionario. Para analisar as respostas a esta questao
definiu-se que seriam consideradas nulas as que tivessem um conteudo desadequado
ao solicitado. As respostas consideradas validas foram distribuidas pelas seguintes
categorias emergentes: qualidade do conteudo, tipo de conteudo, promogao de
atividades turisticas regionais, promog¢ao da cultura da regido e promog¢ao de ofertas
turisticas. Os resultados desta questdo contemplam o total de respostas por categoria
através de um grafico, suportado por ilustracédo de respostas em cada categoria na

apresentacao dos resultados.
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4., QUESTOES DE INVESTIGAGAO

Com base na revisao da literatura, surgiu a questao norteadora desta investigacao:

“De que modo o Instagram pode ser util na divulgagdo de um destino turistico?”.

Para responder a mesma, procuraram-se identificar as estratégias utilizadas e
delimitar a importancia deste meio de divulgacéo para uma maior proximidade com o

consumidor. Para o efeito, foram definidos os objetivos especificos:

1) Realizar uma revisao da literatura acerca das varias tematicas implicadas: com
enfase no conceito do turismo e das redes sociais, dando destaque ao
Instagram;

2) Contribuir para uma melhor compreenséo das estratégias de divulgacdo dos
destinos turisticos no Douro;

3) Identificar quais os meios no digital em que estdo presentes e qual o impacto
da utilizacdo das mesmas no turismo da sub-regido do Douro;

4) Estabelecer uma relacdo entre a divulgacdo nas redes sociais e os resultados
obtidos por cada municipio.
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5.1 Analise de conteudo
Tabela 4 - Analise do Instagram dos municipios
Municipio | Data N.° de N.° de Conteudo das Qualidade Consisténcia | Interagao
de seguidores | publicagdes | publicagoes das online com os
criagao publicagoes seguidores
de
perfil
M1 2021 3665 1405 Maioritariamente | Fotografias Muito Videos;
eventos e com boa consistente, Fotografias,
celebragdes do qualidade e presenca didria | Stories e
municipio cartazes bem Destaques
divulgados e bem
apelativos organizados
M2 2022 1995 1765 Paisagens, Fotografias Muito Videos,
eventos e com boa consistente, Fotografias,
celebragdes do qualidade, presenca didria | Stories e
municipio cartazes e Destaques
eventos bem organizados
divulgados e
apelativos
M3 2022 1199 433 Paisagens, Eventos bem Muito Videos,
eventos e divulgados, consistente, Fotografias,
celebragdes do videos das presenca Stories e
municipio paisagens diaria. Destaques
locais bem bem
conseguidos conseguidos
M4 2015 4843 614 Paisagens, Qualidade Muito Videos;
eventos, alta, consistente, Fotografias,
celebragdes do fotografias presenca Stories e
municipio editadas, quase Destaques
publicagdes e diaria/semanal | bem
descrigdes organizados
das mesmas
bem
conseguidas
M5 2017 1659 1181 Maioritariamente | Fotografias Muito Videos;
eventos e com boa consistente, Fotografias,
celebragdes do qualidade e presenca diaria | Stories e
municipio cartazes bem Destaques
divulgados e bem
apelativos organizados

Fonte: Elaboracéao prépria

Apoés analise das contas de Instagram dos municipios em questado, percebemos que

todos eles fazem publicagbes diarias, publicando varias vezes no mesmo dia. As

publicacbes em causa s&o de eventos que vao decorrer ou ja decorreram no municipio,

paisagens e celebragdes. Os stories sao, em grande parte, acerca dos mesmos

assuntos onde mostram o momento presente em que esta a decorrer o acontecimento.

Em relacdo aos destaques, acredito que os mesmos podiam estar mais organizados,

assim como as biografias de cada municipio. Apresentar detalhes e um perfil organizado

torna mais facil a comunicagédo com o publico e torna mais simples a comunicagéo

existente nas publicagdes divulgadas.
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Através da analise realizada percebemos que o municipio que esta ha mais tempo
presente no Instagram € o M4. O que tem maior numero de publicagbes € M2 com 1765
e em menor numero esta M3 com 433 e de destacar M1 e M4 no que diz respeito ao

numero de seguidores.
5.2 Questionarios

Foi feita, em primeiro lugar, a caracterizagao sociodemografica dos inquiridos. Apos a
andlise dos dados obtidos percebemos que dos 392 individuos inquiridos: 42,6%
nasceram entre 1995-2010 (Geragao Z), 33,7% entre 1965-1981 (Geragao X), 20,2%
entre 1982-1994 (Geracao Y ou Millenial) e 3,6% entre 1945-1964 (Baby Boomers).

Grafico 1 - Idade

Idade

3,60%

42,60% 33,70%

20,20%

= 1945-1964 = 1965-1981 = 1982-1994 = 1995-2010

Fonte: Elaboracao prépria

Grafico 2 - Género

Género

0,30%

38,80%

61%

= Feminino = Masculino = Transgenero

Fonte: Elaboracéao prépria
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Relativamente ao género, 61% séo do sexo feminino, 38,8% masculino e 0,3% como
outro, transgénero.

Grafico 3 - Residéncia

Residéncia
1,50%
3,10%

7,90% \

= Norte de Portugal = Centro de Portugal = Sulde Portugal = [lhas = Estrangeiro

Fonte: Elaboracao prépria

Constata-se que grande parte dos individuos inquiridos sdo do Norte de Portugal,
72,7%, seguindo-se o Centro com 14,8%, Sul com 7,9%, Estrangeiro com 3,1% e, por

fim, as llhas com 1,5%.

Grafico 4 - Com que frequéncia acede ao Instagram?

Frequéncia no Instagram

6,60%

L

m Uma vez por semana m Duas a trés vezes por semana

m Quatro a seis vezes por semana ® Todos os dias

Fonte: Elaboracéao prépria

Em relagéo a frequéncia de acesso ao Instagram, verifica-se uma grande diferenca,

62,8% dos inquiridos acede diariamente a rede social. Apenas 18,1% afirma aceder
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quatro a seis vezes por semana e 12,5% duas a trés vezes por semana, os 6,6%

restantes apenas tem acesso a rede uma vez por semana.

Grafico 5 - Segue contas relacionadas com destinos
turisticos?

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracao prépria

Relativamente as contas de destinos turisticos no Instagram, 78,8% afirma seguir e

apenas 21,2% nao segue.

Grafico 6 - Ja descobriu destinos turisticos através do
Instagram?

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracéao prépria

A quest&o “Ja descobriu destinos turisticos através do Instagram, vemos que uma

grande maioria, 87,8% afirma ja o ter feito, e apenas 12,2% nao.
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Grafico 7 - Ja visitou um destino apés descobri-lo no
Instagram?

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracao prépria

Verificamos ainda que dos 392 inquiridos, 63,3% visitou um destino turistico apés ter

conhecimento do mesmo através do Instagram e 36,7% n&o visitaram.

Gréfico 8 - O conteudo sobre destinos turisticos no
Instagram influencia as suas decisdes de viagem?

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracéao prépria

O conteudo partilhado pelos destinos turisticos no Instagram revelou-se uma grande
influencia na tomada de decisdo de uma viagem. Sendo que 77,6% dos individuos

afirma que o conteudo partilhado influencia e 22,4% dizem n&o ser importante.
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Grafico 9 - Que tipo de conteudos é mais persuasivo para si na tomada
de decisbes sobre a visita a destinos turisticos?

Stories 38,30%

Videos 67,60%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Fonte: Elaboracao prépria

No que diz respeito ao conteudo publicado pelos destinos turisticos, 265 individuos
consideram os videos mais persuasivos, seguindo-se as fotografias com 208 e, por fim
os stories com 150. A esta questao foi possivel os inquiridos votarem em mais que uma
resposta. Obtendo assim resultados como: videos — 67,6%; fotografia — 53,1% e stories
- 38,3%.

Grafico 10 - Ja visitou um destino turistico por influéncia de um
influencer digital?

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracéao prépria

Conclui-se que os influencers digitais ndo representam uma influéncia de grande escala
no que diz respeito a escolha de um destino. Dos inquiridos, 52,3% diz que ja visitou um

destino por influéncia de um influencer digital, contudo 47,7% nao o fez.
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Grafico 11 - Consideraria a opinido e os conteudos de um
influencer digital na tomada de decisao sobre um destino turistico a
visitar?

= Sim = Niao

Fonte: Elaboracao prépria

Entende-se que 78,6% dos individuos considera a opinido e os conteudos partilhados
por um influencer digital na tomada de decisdao sobre um destino turistico a visitar,
contudo, 21,4% nao partilham da mesma opiniao.

Gréfico 12 - Partilha as suas proprias experiéncias de viagem
no Instagram?

m Sim = Nao

Fonte: Elaboracao prépria

Relativamente a partilha das préprias experiéncias de viagem no Instagram, 71,9%

afirma fazé-lo, mas 28,1% nao o faz.
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Grafico 13 - Acha que a partilha de experiéncias de destinos
turisticos por parte de utilizadores influencia a percecao de
um destino turistico?

6,10%

m Sim = Nao

Fonte: Elaboracao prépria

Ao analisar o gréfico circular, compreendemos que 93,9% das pessoas acha que a
partilha de experiéncias de destinos turisticos pelos utilizadores do Instagram influencia

a percegao de um destino e apenas 6,1% n&o concorda.

Gréafico 14 -Pretende conhecer os destinos turisticos do Douro?

3,80%

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracao prépria

Percebemos ainda que uma grande parte dos inquiridos, 96,2%, pretende conhecer os

destinos turisticos do Douro e apenas uma minoria ndo pensa fazé-lo, 3,8%.
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Grafico 15 - Ja viu ou interagiu com conteudo do Douro no
Instagram?

= Sim = Nao
Fonte: Elaboracao prépria

Nos 392 individuos respondentes, constatamos que 77,6% ja viu ou interagiu com

conteudo do Douro no Instagram e 22,4% afirma né&o o ter feito.

Grafico 16 - Nivel de concordancia com seguinte afirmagéao: “as publicagdes no Instagram
sobre os destinos do Douro influenciam (riam) a minha percecéo da regiao”?

1,30%_&2%

m 1- Discordo totalmente m 2- Discordo
m 3 -Nem concordonem discordo m 4 - Concordo

m 5 - Concordo totalmente

Fonte: Elaboracao prépria
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Numa escala representativa, 56,6% dos inquiridos concorda com a afirmacéo, 26%
concorda totalmente, 14% nem concorda nem discorda, 2% discordam e apenas 1,6%
discordam totalmente.

Grafico 17 - Nivel de concordancia com a seguinte afirmacao: “as fotografias e videos partilhados

no Instagram conseguem transmitir adequadamente a beleza e autenticidade dos destinos
turisticos do Douro”?

0% [_5,10%
10,20%

v

m 1- Discordo totalmente m 2- Discordo

m 3-Nem concordonemdiscordo ® 4 - Concordo

m 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboragéo prépria

Relativamente a afirmagéo apresentada, 60,7% concorda, 24% concorda totalmente,

10,2% nem concorda nem discorda e apenas 5,1% discorda.

Grafico 18 - Nivel de concordancia com a seguinte afirmacgao: as publicagdes no Instagram
sobre o Douro influenciam(riam) as suas decisdes de planear uma visita a regiao?

1%
;—230%

m 1- Discordo totalmente = 2-Discordo
m 3 - Nem concordonem discordo ® 4 - Concordo

m 5 - Concordo totalmente

Fonte: Elaboracéao prépria
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Em relagéo ao grafico acima, 60,5% dos inquiridos concordam com a afirmagao, 21,4%
concordam totalmente, 14,3% nem concorda nem discorda, 2,8% discorda e 1%
discorda totalmente.

Grafico 19 - Considera que as publicagdes promocionais no Instagram aumentam(riam) o seu
interesse em visitar o destino turistico Douro?

1,50%

o

20
e 8,70%

m 1- Discordo totalmente = 2- Discordo
m 3 - Nem concordo nem discordo m 4 - Concordo

m 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracao prépria

No grafico acima representado 62,2% concordam que as publicagdes promocionais no
Instagram aumentam o interesse em visitar um destino turistico no Douro, tendo apenas
25,5% dos inquiridos a concordar na totalidade, 8,7% nem concordam nem discordam

da afirmacgéao, 2% discordam totalmente e apenas 1,5% discordam.

Gréfico 20 - Considera que as estratégias da promocao no Instagram conseguem(riam) atrair
visitantes para o Douro?

0,80% 4,80%

0% [0 ——
|

m 1- Discordo totalmente m 2- Discordo
® 3 - Nem concordonem discordo ® 4 - Concordo

m 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracéao prépria
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Em relacdo as estratégias da promocdo no Instagram, considera que estas
consegui(riam) atrair visitantes para o Douro, obtiveram-se 63,3% de respostas a
concordar, 31,1% concordaram totalmente, 4,8% nem concorda nem discorda com a

afirmacao e 0,8% discorda.

Em relacao a questao “21. Indique uma sugestao concreta para melhorar a promocéao
do destino turistico Douro no Instagram”. Obtiveram-se 392 respostas validas, destas
86 consideram-se invalidas, por exemplo devido a caracteres isolados (“.”) e emojis.
Consideraram-se validas 306 respostas. Estas foram distribuidas por cinco categorias

emergentes, conforme o quadro seguinte.

Tabela 5 - Categorias emergentes

Categoria Descrigao Fi Exemplos
Qualidade do Divulgagao de 59 | - Melhoria do marketing;
conteudo informacgdes relativas ao - Mais qualidade de gravagdo com os drones;
Douro e qualidade das - Melhor qualidade nas publicagdes
publicacbes
Tipo de Formato do conteldo 135 | - Um video simples que mostrasse os melhores
conteudo (videos, carrossel, reels, pontos turisticos e como chegar até eles;
estatico, stories) - Realizagdo de mais videos promocionais,
evidenciando as caracteristicas e a autenticidade
de cada um dos municipios do Douro, atendendo
que cada um tem caracteristicas peculiares;
- Fazer videos de experiéncias vividas no Douro
Promocgao de Eventos, atividades de 22 - Promover desportos aquaticos e ndo apenas
atividades lazer e recreagao vinhas;
turisticas - Promover roteiros todo-o-terreno, caminhadas
regionais pelas montanhas e rios com guias e a
maravilhosa gastronomia, em grupos pequenos;
- Promocéao das viagens de comboio pela linha
do Douro
Promocgao da Patriménio material e 69 - Promover mais o vinho e a gastronomia;
cultura da regido | imaterial da regido do - Mais divulgacéo, ndo s6 do Douro de hoje, mas
Douro do Douro antigo, fazendo um contraste e
mostrando a metamorfose que sofreu e vai
sofrendo até aos dias de hoje;
- Mostrar o artesanato e as tradigbes locais.
Promocgao de Concursos, giveaways, 21 - Promogdes em passeios de barco e visitas
ofertas turisticas | vouchers guiadas a quintas da regiéo;
- Oferta de vouchers;
- Alguns packs incluindo estadia e comida ou
passeios
Invalidas Respostas que nao se 86 | - Melhores transportes publicos;
enquadram na questao - Ter melhores acessos de carro a certas zonas
do Douro;
- Eliminar as portagens nas autoestradas do
Douro, Tras-os-Montes e Minho

Fonte: Elaboracao prépria

As categorias emergentes mais representativas sdo o tipo de conteudo com 135

sugestdes de melhoria, seguindo-se pela promog¢éao da cultura da regido com 69 e, por

fim, a qualidade do conteudo com 59 sugestdes.
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53 Entrevistas

Apds andlise das respostas obtidas pelos municipios entrevistados, através do
programa WebQDA, foi possivel recolher a informagao mais relevante em cada cédigo

criado no programa anteriormente referido.
5.3.1 Caracteristicas sociodemograficas

A cada entrevistado foi questionada a sua idade e as suas fungdes no municipio. A

informacao recolhida foi sintetizada na tabela seguinte.

Tabela 6 - Caracteristicas sociodemograficas

Codigo do municipio | Idade do entrevistado Funcgoes do entrevistado

M1 46 Assessor de imprensa

M2 49 Gabinete de apoio ao presidente
M3 - Técnico superior na area do turismo
M4 44 Técnico superior

M5 31e47 Técnico e Secretaria da Vereagao

Fonte: Elaboracéo prépria

Ao realizar as entrevistas nos diferentes municipios verificamos que os entrevistados
ocupam cargos diferentes, verificando-se um maior numero de técnicos superiores. Os
entrevistados tém acima de 31 anos e a idade mais alta € 49, sendo a média das

mesmas 40.

5.3.2 Caracterizagao da procura turistica

O municipio M1 apresenta como principais nacionalidades de turistas visitantes,
“Espanha, Franga e Reino Unido”. E os produtos mais procurados “Sobretudo o vinho
do Porto e os vinhos de mesa do Douro, aliados a paisagem unica, trabalhada pelo

Homem ao longo de séculos, que é o Douro Patriménio da Humanidade”.

Em M2, em relagao as nacionalidades “Percebemos que este ano ha muitos canadianos
€ americanos por ca e depois tudo o que seja europeus. Nos ultimos dois anos também
se tem percebido que tem chegado muitos asiaticos”. Os produtos mais procurados
pelos turistas sao: “Centro Interpretativo do Barco Rebelo”; “Paisagens” e “Depois temos
os eventos, temos trés eventos ancora ao longo do ano, mais dirigidos ao publico
visitante que € a Feira do Petisco, o Rally de Meséao Frio e a Noite Branca e o Santo
André”.
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No municipio M3 as nacionalidades predominantes sido “Portuguesa, espanhola,
inglesa, francesa e brasileira”, e o produto/servico mais procurado sao “vinhos,

lembrancas, procura de informagdes sobre o territério”.

Em M4, as nacionalidades mais presentes neste municipio “sao a brasileira, francesa,
suica, inglesa e espanhola”. Os produtos e servicos mais procurados sdo “Apoio em

visitas a quinta (enoturismo), Parque de Caravanismo, Campismo e Museu do Vinho”.

Por fim, em M5 a maior presenga de nacionalidades é “Portuguesa, francesa, alem3,
inglesa e espanhola”. Os produtos e servicos mais procurados pelos turistas verificam-
se como “Visitas ao RIJOMAX — o relégio mais completo do mundo, enoturismo,

patrimonio, percursos pedestres e principais miradouros”.

Tabela 7 - Nacionalidades, procura e oferta

Codigo do Nacionalidades Produtos e servigos
Municipio
M1 Espanha; Franca e “Sobretudo o vinho do Porto e os vinhos de mesa do Douro,
Reino Unido aliados a paisagem Unica, trabalhada pelo Homem ao longo
de séculos, que é o Douro Patriménio da Humanidade”.
M2 Canadianos; Centro Interpretativo do Barco Rebelo”; “Paisagens” e
Americanos; Europeus “Depois temos os eventos, temos trés eventos ancora ao
e Asiaticos longo do ano, mais dirigidos ao publico visitante que é a
Feira do Petisco, o Rally de Mes&o Frio e a Noite Branca e o
Santo André”.
M3 Portuguesa; Espanhola; | “Vinhos, lembrangas, procura de informagdes sobre o
Inglesa; Francesa e territério”
Brasileira
M4 Brasileira; Francesa; “Apoio em visitas a quintas (enoturismo), Parque de
Suiga; Inglesa e Caravanismo, Campismo e Museu do Vinho”
Espanhola
M5 Portuguesa; Francesa; “Visitas ao RIJOMAX — o relégio mais completo do mundo,
Alem3; Inglesa e enoturismo, patrimonio, percursos pedestres e principais
Espanhola miradouros”

Fonte: Elaboracéao prépria

Segundo os entrevistados, o conjunto das principais nacionalidades sao, para além da
Portuguesa: espanhola; francesa; inglesa e brasileira. Os produtos e servigos mais

procurados sao as paisagens e a cultura vinica.
5.3.3 Divulgagéo no Instagram

Relativamente ao cédigo da divulgacao no Instagram, verifica-se que a divulgacao de

eventos, celebragdes locais e parcerias € algo de grande importancia e destaque.

O entrevistado do municipio M1 referiu que “A esmagadora maioria das publicagdes
refere-se as principais atividades e eventos desenvolvidos por este Municipio,

nomeadamente as Festas dos Remédios, a Feira Medieval, o Douro Wine Festival, entre
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muitos outros”. Informando ainda que iniciaram a sua atividade no Instagram em junho
de 2021. Destacam ainda que privilegiam “a publicagdo de conteudos com mensagens
simples e curtas e fotos impactantes. Durante os eventos, publicamos muitas vezes
“stories” para conseguir atrair a adesao de mais publico. Contudo, afirma n&o existir um
plano de comunicagao, “N&o existe plano de comunicagao, devido ao facto de eu ser a
Unica pessoa que integra este Gabinete e ter de responder a todas as solicitagdes que
surgem diariamente”. Ainda sobre o presente cdédigo, o municipio afirma que “O
Gabinete de Comunicacdo e Imagem propde textos e fotografias para publicagdo que
sao validadas pelo Presidente da Camara Municipal. Na auséncia de validac&o superior,
estes conteudos ndo sao publicados”. Em relagdo a estratégia de comunicagao “é muito
condicionada aos escassos recursos humanos existentes. Se os meios fossem
reforcados, poderia haver uma aposta mais forte e consistente na divulgacdo de

conteudos, através desta plataforma”.

O entrevistado de M2, em relagédo a quais os produtos e/ou servigos divulgados pelo
municipio e de que forma é feita essa selecao, obtemos a resposta “a nossa paisagem
€ a cultura do vinho e da vinha”. O municipio esta mais presente no Instagram “nestes
ultimos dois anos”. O Instagram € utilizado para trabalhar “tudo o que se faz a nivel do
concelho e é sobretudo de formas de comunicagdo com os nossos publicos internos,
quer sejam pessoas que moram em Meséo Frio quer sejam Mesao Frienses que estao
deslocados e gostam de saber o que se passa na terra”. No que respeita ao plano de
comunicacgao e divulgacdo Mesao Frio “Nao existe um plano especifico. Aquilo que eu
tenho tentado instituir com a ajuda dos colaboradores da comunicacao, € 0 nosso plano

ser uma abordagem de agendamento tipica dos meios de comunicacéao social’.

Relativamente as decisbes de publicagbes no Instagram, estas funcionam de forma
“mais organizacional e de grupo. Ha um trabalho de edigdo da minha parte, mas que
recebe ideias e estimulos do gabinete de comunicagédo e dos técnicos das diferentes
areas”. As estratégias aplicadas fundamentam-se em “Manter presentes, as pessoas
perceberem o que estamos a fazer, perceberem onde é que 0 municipio atua e como é
que atua e depois a promog¢ao das nossas coisas boas, quer dos eventos quer da

promogao turistica”.

M3 afirma que os produtos e servigos que 0 municipio divulga no Instagram sao
“diversos pontos de interesse e partilha de agentes locais”, tendo o municipio iniciado
atividade na rede socia Instagram em julho de 2022. O Instagram é utilizado pelo
municipio de modo a tentar “explorar todas as ferramentas que a rede social e a

plataforma nos providenciam, com reels, historias e com publicagdes que cheguem a
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um publico-alvo diverso”. Em relagdo ao plano de divulgacdo e de comunicacéo, a
entrevistada afirma que “temos algumas planificagbes e estratégias desenvolvidas, em
comum com a pagina do Facebook para algumas tematicas. Quando surgem
publicacbes de outros agentes, as partilhas sdo quase automaticas”. No que diz respeito
as publicacbes, estas “sdo racionais e programadas em grupo e por vezes a titulo
individual”. Por fim, a questéo relacionada com as estratégias aplicadas e em que se
fundamentam, a entrevistada afirma que estas “Sao sempre baseadas na promocéao e

projecao do concelho e das suas valéncias em todas as areas”.

O municipio de M4 “utiliza o Instagram para promover através de imagens os pontos
estratégicos do concelho (miradouros, museus, eventos municipais, entre outros)”,
tendo iniciado o seu trajeto no Instagram em 2015. O Instagram é utilizado pelo
municipio para promover as atividades turisticas onde procuram “colocar imagens que
captem o interesse do publico em nos visitar, temos bastante cuidado com a qualidade
do material promocional de forma a manter o interesse dos seguidores”. Ainda nesta
codificacdo, em resposta a questdo da existéncia de um plano de comunicacao e
divulgacao do municipio, o entrevistado afirma que “O GCI elabora todos os anos um
plano de comunicacdo com os seus media partners e patrocinadores de forma a prever
em orcamento os valores a gastar em cada evento e atividade calendarizada”. As
decisbes sao tomadas “em conjunto com a equipa do GClI e validadas por mim”. Por fim,
neste cédigo, o entrevistado indica que a estratégia existente “baseia-se sempre, como
ja referi, em procurar efetuar publicagbes no Instagram com elevada qualidade
fotografica, pois utilizamos esta plataforma para comunicar mais para o exterior do
Concelho, procurando atrair mais visitantes, ao contrario do que fazemos com o

Facebook que é utilizado mais para dentro do Concelho”.

Por fim, em M5 os produtos e servigos que o municipio divulga no Instagram passam
essencialmente por “Eventos promovidos pelo municipio e parceiros, publicagbes de
noticias, promocgao turistica”. M5 iniciou a sua atividade no Instagram em 2017. O
Instagram é utilizado pelo municipio para promover atividades turisticas tais como
“Publicacédo de eventos, noticias, histérias e respetivos separadores com destaques,
videos do reels, videos em direto de atividades promovidas pelo municipio”.
Desenvolveram um plano de comunicacdo e de divulgagédo, “O plano passa pela
divulgacao de todas as atividades e eventos do municipio e dos seus parceiros, de
diferentes formas, nesta rede social, com uma antecedéncia de 3 semanas, criando
atividade regular até a data do evento. O evento serd acompanhado com diretos e
criacdo de historias. Posteriormente é publicada a noticia da sua realizagdo”.

Relativamente as decisbes das publicacdes, “Tudo o que é publicado no Facebook da
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Camara Municipal de Tabuago é publicado no Instagram do municipio, sendo que no
Instagram criamos conteudos de promocao turistica e outras informag¢des mais
adaptada para o publico mais jovem”. No que diz respeito as estratégias aplicadas, “A
criacdo de uma estratégia para Instagram permite que ndo gastemos tempo, recursos e
esforcos de maneira desorganizada, o que prejudica 0 nosso desempenho.
Pretendemos criar um bom conteudo, que seja atraente, segmentado, relevante e

diversificado”.
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Caodigo O que divulgam Como comunicam Estratégia

M1 “principais atividades e | “privilegiam “a publicacdo de | “¢ muito condicionada aos
eventos desenvolvidos | conteudos com mensagens | escassos recursos humanos
por este Municipio, | simples e curtas e fotos | existentes. Se os meios fossem
nomeadamente as | impactantes. Durante os | reforcados, poderia haver uma
Festas dos Remédios, a | eventos, publicamos muitas | aposta mais forte e consistente na
Feira Medieval, o Douro | vezes “stories” para conseguir | divulgacdo de conteldos, através
Wine Festival, entre | atrair a adesdo de mais | desta plataforma”.
muitos outros” publico”

M2 “a nossa paisagem e a | “O Instagram é utilizado para | “Nao existe um plano especifico.
cultura do vinho e da | trabalhar “tudo o que se faz a | Aquilo que eu tenho tentado
vinha” nivel do concelho e ¢é |institur com a ajuda dos

sobretudo de formas de | colaboradores da comunicagéo, é
comunicagdo com 0s nossos | 0 nosso  plano ser uma
publicos internos, quer sejam | abordagem de agendamento
pessoas que moram em | tipica dos meios de comunicagao
Mesdo Frio quer sejam | social’.

Mesédo Frienses que estédo

deslocados e gostam de

saber 0 que se passa na

terra”

M3 “diversos pontos de | “O Instagram é utilizado pelo | “estratégias aplicadas e em que
interesse e partilha de | municipio de modo a tentar | se fundamentam, a entrevistada
agentes locais”, “explorar todas as | afirma que estas “Sao sempre

ferramentas que a rede social | baseadas na promogcdo e
e a plataforma nos | projecao do concelho e das suas
providenciam, com reels, | valéncias em todas as areas”
histérias e com publicagbes

que cheguem a um publico-

alvo diverso”

M4 “utiliza o Instagram para | O Instagram € utilizado pelo | “estratégia existente “baseia-se
promover através de | municipio para promover as | sempre, como ja referi, em
imagens os pontos | atividades turisticas onde | procurar efetuar publicagdes no
estratégicos do | procuram “colocar imagens | Instagram com elevada qualidade
concelho (miradouros, | que captem o interesse do | fotografica, pois utilizamos esta
museus, eventos | publico em nos visitar, temos | plataforma para comunicar mais
municipais, entre | bastante cuidado com a | para o exterior do Concelho,
outros)” qualidade do material | procurando atrair mais visitantes,

promocional de forma a | ao contrario do que fazemos com
manter o interesse dos | o Facebook que é utilizado mais
seguidores”. para dentro do Concelho”

M5 “‘Eventos  promovidos | O Instagram é utilizado pelo | “A criagdo de uma estratégia para
pelo municipio e | municipio para promover | Instagram permite que né&o
parceiros, publicagbes | atividades turisticas tais como | gastemos tempo, recursos e
de noticias, promogado | “Publicagdo de eventos, | esforgos de maneira
turistica” noticias, histérias e respetivos | desorganizada, o que prejudica o

separadores com destaques, | nosso desempenho.
videos do reels, videos em | Pretendemos criar um bom
direto de atividades | conteudo, que seja atraente,
promovidas pelo municipio”. segmentado, relevante e

diversificado”.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Na revisdo da literatura verificamos que a existéncia de uma estratégia de
comunicagao € essencial para que seja possivel atingir os objetivos previamente

estabelecidos por cada municipio (Barroso et al., 2023).

Contudo, verifica-se que a comunicacéao é feita para as populacdes locais e nao tanto
para os possiveis visitantes. Seria importante que se implementassem estratégias que
ajudassem a alcangar mais usuarios do Instagram de modo a criar mais seguidores e
potenciais interessados em visitar a regido. Relativamente a estratégia, a maioria afirma
que nao existe um plano estratégico e que o principal objetivo e chegar a mais pessoas
e conseguir aumentar os seguidores e gerar interesse nos mesmos para que se

desloquem aos eventos realizados pelos municipios.

5.34 Estratégia e conteudo

Em M1, o municipio referiu: “Desconhecemos qual o retorno em concreto que traz esta
promocao online”. Afirma como dificuldade “Fundamentalmente a auséncia de recursos
humanos com competéncias especificas na area da fotografia e video, capazes de fazer
um trabalho permanente e consistente.” A terceira referéncia neste cédigo permite saber
que o municipio pretende “Alcangar o maior numero de pessoas possivel, em particular
residentes na regido envolvente e curiosos por novos destinos turisticos” e informa que
nao definiram o seu publico-alvo, as sabem que o0 mesmo € jovem, “Nao definimos, mas
sabemos que o publico-alvo é fundamentalmente jovem”. E importante “O feedback que
alcangamos”. Em relagéo & importancia da presenga no digital “é¢ a unica forma de
garantir uma divulgagdo massiva e imediata das nossas agdes. Com o jornalismo local
e regional em forte retracdo, esta presenca ainda é mais relevante”. As questdes
relativas a necessidade da existéncia de uma segmentacdo do mercado baseada nos
atrativos do municipio e a existéncia de estratégias especificas para atrair turistas
internacionais, as respostas obtidas foram “Julgo que seria importante, mas a escassez
de recursos ndo nos permite trabalhar com diferentes publicos-alvo” e indica “Nao” a

questao relativa aos turistas internacionais.

M2, em relagdo ao cddigo estratégias e conteudo, o retorno da promogao turistica no
Instagram é “apds os eventos o aumento do numero de seguidores e depois € as
pessoas que chegam”. Qual o maior desafio que encontraram ao estar presentes no
Instagram, “Eu acho que € um pouco empirico dizer o que €, mas o que eu acho que é
mais dificil é crescer, crescer no Instagram com o tipo de mensagem que nés queremos
transmitir ndo é facil, e depois é dificil tornares-te visivel com tanta coisa a acontecer
nas redes sociais, coisas muito imediatas, chamativas, com abordagem apenas de criar

ondas de choque e ndo é propriamente a nossa mensagem”. No que diz respeito aos
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objetivos fixados para as agdes de divulgagao, o municipio afirma “Nao ha objetivos.
N6és usamos isso mais como estimulos para a equipa do que um objetivo alcangavel”. A
questdo da definicdo de um publico-alvo e quais as dificuldades encontradas, o
responsavel respondeu “Grande parte da nossa programacao cultural esta direcionada
aos residentes, as pessoas que estido aqui, portanto tirando os eventos ancora que falei
ha pouco, na verdade a programacéao cultural que vamos criando aqui é para a nossa
populacéo residente e para uma faixa de populacdo que passa ca muitos fins-de-
semana”. Considera a presencga no digital um papel importante na divulgagdo do
municipio. Em relacdo a segmentagcdo do mercado, considera “muito importante, mas
nés ainda nao somos capazes de fazer. Infelizmente ndo conseguimos tratar os dados
dessa forma”. Por fim, neste codigo, em relacdo a existéncia de estratégias especificas
para atrair turistas internacionais, “Nao. Nao existe, ainda ndao temos meios. S6 se faz
com grandes investimentos e a estratégia regional hoje ndo passa por serem o0s
municipios a terem esse papel. As CIM Douro estdo a assumir e bem esse papel e
chamam os publicos internacionais que depois chegam a regido e cada municipio
trabalha a esse nivel. Mesao Frio ndo tem capacidade financeira para estrar presente,
por exemplo, na BTL, as CIM Douro fazem esse papel nos mercados externos e nés

estamos aqui preparados para os receber”.

Relativamente a M3, percebemos que o retorno que o municipio tem da promogao
turistica no Instagram é, segundo a entrevistada, “Algumas respostas e partilhas de
informacao que o municipio promove”. Em relagédo aos desafios e obstaculos, “tém a
ver com a muita vontade de algumas pessoas trazerem assuntos para as redes sociais,
em vez de se dirigirem para os locais corretos. A liberdade de expressao, neste caso,
tomou propor¢des exageradas, que permitem a qualquer um aceder com um perfil falso
€ nao se coibir de dizer certas e determinadas barbaridades, que no fim nao sao
somadas, mas que infligem sempre a credibilidade de uma instituicao e dos seus
representantes”. Os objetivos fixados para as agbes de divulgagéao foram feitos para
“‘chegar o mais longe possivel e abragar o melhor publico”. Em relagdo a questao se
procuraram definir um publico-alvo para as agées, a resposta foi: “um caso especifico,
como o 2024 - ano oficial para trilhar Santa Marta de Penaguido focou-se nas pessoas
adeptas de caminhadas, percursos e que gostem de experiéncias auténticas. No geral,
nao temos um publico-alvo, até porque a promogéo é para todos os que nos visitam”. O
que determina o sucesso da utilizagdo do Instagram na divulgacdo do destino, a
entrevistada respondeu a importancia do “poder da imagem e de atrair as pessoas com
publicacbes mais centralizadas no poder da imagem — que no nosso caso — €

fantastica”. Sera a presenca no digital importante para a divulgagdo do destino, o
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municipio afirma “Ja o fazemos tanto na pagina das redes socias, como agora com a
plataforma do Discover Douro, que serve os 19 municipios do Douro”. Por ultimo,
relativamente a este codigo, sdo exemplo de estratégias de atragdo de turistas
estrangeiros “As rotas existentes atrativas e as acessibilidades para os que tém, por
exemplo autocaravanas, atrai o mercado internacional. Tendo isso bem divulgado, eles

visitam o nosso territorio”.

Em M4, nesta codificacdo obtemos respostas a questdes como, qual o retorno que o
municipio tem com a promocao turistica, a qual o responsavel afirma “Para a dimensao
do nosso Municipio somos dos que mais seguidores reais tém e sentimos isso nas
interacbes que temos apds cada publicacdo, com diversas questdes e feedback que
procuramos responder orientado o seguidor a tornar-se um futuro visitante do nosso
concelho”. Os desafios/obstaculos com que se deparam apresentam-se como, “No caso
do Instagram nao sentimos tantos desafios como no Facebook, aqui o desafio ¢é fidelizar
0 seguidor com publicagbes constantes com qualidade”. Nao obtivemos resposta
relativamente aos objetivos. Procuraram definir um publico-alvo para as ag¢des, “No
Instagram somos seguidos maioritariamente por um publico mais jovem (23 aos 30) e
por estrangeiros (Brasil, Franga, Suica e UK), que tentamos engajar com a publicagéo
de conteudos de qualidade, videos que gerem interesse e a vontade de comentar e

compartilhar”.

O que determina o sucesso da utilizacdo do Instagram reflete-se “Quando obtemos da
parte dos visitantes o feedback através de comentarios nas publicacdes, que estiveram
em determinado local / evento que promovemos e o0s colegas do Turismo nos
transmitem nos inquéritos que realizam periodicamente que determinado numero de
visitantes nos visitou porque assistiu nas redes sociais a um video ou viu uma foto desse
local que o impulsionou a conhecer presencialmente”. Sera a presenga no digital
importante na divulgagdo do municipio, o entrevistado afirma: “Sim, vivemos na cultura
digital e cada vez mais é importante a presencga seja nas redes sociais ou noutras
plataformas digitais para afirmarmos as nossas marcas (S. Jodo da Pesqueira —
Coracao do Douro | S. Jodo da Pesqueira a vila mais antiga de Portugal | S. Jodo da
Pesqueira o maior produtor de Vinho do Porto)”. No que diz respeito a segmentagao do
mercado, conclui-se que esta existe e é importante, “Sim, pois consideramos importante
para organizar os seguidores em determinados grupos de acordo com as caracteristicas
e preferéncias por determinado local, evento ou servico”. Neste cddigo, respondendo a
ultima questdo, o municipio mostra que existem estratégias especificas para atrair
turistas internacionais, “Sim, procuramos promover locais e eventos com conteudo

envolvente, apresentar eventos e empresas locais, festivais para celebrar a sua
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localizagao, oferecemos bilhetes (giveaways) para entradas em museus, eventos e

descontos em servigcos municipais”.

No cédigo estratégias e conteudo, o municipio M5 afirma que relativamente a promogao
turistica, “Nao temos indicadores que nos possam transmitir essa informacéo. Podemos
é verificar o numero de gostos, comentarios e partilhas dos conteudos”. E apresentam
como os seus maiores desafios e obstaculos “Para ja ainda n&o atinge todo o tipo de
publico, uma facilidade que nos é permitida com o Facebook, o nimero de seguidores
da nossa pagina € baixo, nao temos uma aposta de publicidade paga nesta rede social’.
O objetivo das acgbes de divulgagao é “atingir o maior nimero de pessoas com a criacao
de conteudos atrativos”. Relativamente a definicdo do seu publico-alvo, “Como uma
entidade publica o nosso publico-alvo sdo todos os utilizadores desta rede social,
embora estejamos conscientes que quem a frequente € um publico mais jovem e
determinadas atividades sao comunicadas com outro tipo de linguagem”. Segundo os
entrevistados, o que determina o sucesso da utilizagdo do Instagram é, “o numero de
pessoas alcangadas sem custo associado”. Consideram a presenga no digital
importante para a divulgagdo do municipio pois “permite alcangar outro tipo de publico”.
A segmentacdo do mercado é igualmente importante. Por ultimo, neste cédigo, em
resposta a questao relativa a existéncia de estratégias especificas para atrair turistas
internacionais, “No Facebook possuimos uma pagina — Turismo de Tabuago - com o
intuito de promover e divulgar os pontos de interesse do nosso territério, assim como os
eventos, experiéncias e produtos enddégenos da nossa regido. Essa pagina esta
direcionada para turistas nacionais e internacionais. Tudo o que ¢é ai publicado também
0 € no Instagram da Camara Municipal de Tabuago, no entanto esta continua a ter um

cariz mais institucional”.
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Tabela 9 — Dificuldades, objetivos e publico-alvo

Codigo do Dificuldades/desafios Objetivos Publico-alvo

municipio

M1 “Fundamentalmente a auséncia de recursos | “Alcangar o maior | “Nao definimos, mas sabemos
humanos com competéncias especificas na | numero de | que o publico-alvo é
area da fotografia e video, capazes de fazer | pessoas fundamentalmente jovem”
um trabalho permanente e consistente” possivel, em

particular
residentes na
regiao
envolvente e
curiosos por
novos  destinos
turisticos”

M2 “Eu acho que é um pouco empirico dizer o | “Nao ha | “Grande parte da nossa
que é, mas o que eu acho que é mais dificil | objetivos. NOs | programagéao cultural esta
€é crescer, crescer no Instagram com o tipo | usamos isso mais | direcionada aos residentes, as
de mensagem que nds queremos transmitir | como estimulos | pessoas que estdo aqui, portanto
nao é facil, e depois ¢ dificil tornares-te | para a equipa do | tirando os eventos ancora que falei
visivel com tanta coisa a acontecer nas | que um objetivo | ha pouco, na verdade a
redes sociais, coisas muito imediatas, | alcangavel’ programagéo cultural que vamos
chamativas, com abordagem apenas de criar criando aqui €& para a nossa
ondas de choque e néo é propriamente a populagdo residente e para uma
nossa mensagem” faixa de populagdo que passa ca

muitos fins-de-semana”.

M3 “tém a ver com a muita vontade de algumas | Os objetivos | “um caso especifico, como o0 2024
pessoas trazerem assuntos para as redes | fixados para as | - ano oficial para trilhar Santa
sociais, em vez de se dirigirem para os locais | agdes de | Marta de Penaguido focou-se nas
corretos. A liberdade de expressdo, neste | divulgagdo foram | pessoas adeptas de caminhadas,
caso, tomou proporgdes exageradas, que | feitos para | percursos e que gostem de
permitem a qualquer um aceder com um | “chegar o mais | experiéncias auténticas. No geral,
perfil falso e ndo se coibir de dizer certas e | longe possivel e | ndo temos um publico-alvo, até
determinadas barbaridades, que no fim ndo | abragar o melhor | porque a promogao é para todos
sdo somadas, mas que infligem sempre a | publico” 0S que nos visitam”.
credibilidade de uma instituicdo e dos seus
representantes”

M4 “No caso do Instagram nao sentimos tantos | - “No Instagram somos seguidos
desafios como no Facebook, aqui o desafio maioritariamente por um publico
é fidelizar o seguidor com publicagdes mais jovem (23 aos 30) e por
constantes com qualidade” estrangeiros (Brasil, Franga, Suica

e UK), que tentamos engajar com
a publicacdo de conteudos de
qualidade, videos que gerem
interesse e a vontade de comentar
e compartilhar”

M5 “Para ja ainda ndo atinge todo o tipo de | “atingir o maior | “Como uma entidade publica o
publico, uma facilidade que nos é permitida | numero de | nosso publico-alvo sdo todos os
com o Facebook, o nimero de seguidores da | pessoas com a | utilizadores desta rede social,
nossa pagina é baixo, ndo temos uma | criagdo de | embora estejamos conscientes
aposta de publicidade paga nesta rede | conteudos que quem a frequente é um
social” atrativos” publico mais jovem e

determinadas  atividades  sé&o
comunicadas com outro tipo de
linguagem”

Fonte: Elaboracao prépria

Na revisdo de literatura percebemos a importancia de serem estabelecidos objetivos e
estratégias, tal como o publico-alvo para quem se vai comunicar. No que respeita ao
presente codigo, os municipios mostram a importancia da partilha das suas a¢des com
a populacgao local de forma a dar a conhecer os eventos e/ou celebracdes que estdo ou
irdo decorrer no municipio e de que forma as mesmas acontecem. Indicam como
maiores dificuldades/obstaculos fidelizar os seguidores e crescer na rede. Os objetivos

estabelecidos passam em grande parte por atingir um maior nimero de seguidores e
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criar conteudo atrativo e que gere interacao principalmente com os publicos mais jovens.
(Mateus et al., 2020).

5.3.5 Avaliacédo e melhoria da presenga no Instagram

M1 afirmou que utiliza como estratégias de promogao mais eficazes no Instagram
“Imagens e videos apelativos sobre os nossos produtos enddégenos, nomeadamente os
vinhos, os espumantes, os fumeiros, os queijos, entre outros”. A questdo acerca de
opgdes de otimizacio para alcancar o publico-alvo, afirma “N&o disponho de informacao
para responder a esta questdao”. Em relacdo as colaboracbes com influenciadores
“Nunca fizemos essa colaboragao, mas suponho que seria excelente e recompensador”.
No que diz respeito a dificuldades na divulgagdo do destino no municipio é referida a
“Auséncia de recursos humanos e técnicos necessarios e zero de orcamento aplicado
anualmente nesta plataforma”. “Por fim, no que diz respeito a inovagao para manter a

relevancia do destino indicam que “O futuro passara pela |A”.

M2, no que diz respeito ao codigo da avaliacdo e melhoria da presencga no Instagram, o
entrevistado afirma que as estratégias que considera mais eficazes na promocao, “Acho
que precisamos de perceber melhor e medir os impactos das publicagdes e extrapolar
estratégias a partir disso. O Instagram tem essas ferramentas ocultas, mas os dados
estao la e nos precisamos de conhecer melhor a forma de ler esses resultados para
depois termos melhores estratégias”. Como é que a plataforma pode ser otimizada para
alcancar o publico-alvo do municipio, responde “Acho que aqui o desafio € aumentar a
base, ndo tem tanto a ver com a estratégia de comunicagao, nés achamos que estamos
a trabalhar bem, mas sim aquilo que comunicamos seja visto por mais pessoas e que
essas pessoas tenham interesse em receber a nossa informagao, ou seja, crescer nas
redes, mas sobretudo tirar partido das caracteristicas especificas do Instagram para o
aproveitar e indo muito ao encontro do publico que usa mais o Instagram”. Em relagao
a colaboragbes com parceiros e influenciadores, “Nao diretamente, as vezes recebemos
pedidos informais de influenciadores, mas nunca procurados por nos. Tivemos parcerias
nos eventos em que 0s nOssos parceiros estratégicos trouxeram influencers, mas nao
vejo que isso possa ser uma estratégia. Para alguns eventos pode ser benéfico, mas
como estratégia de comunicagdo do municipio, mesmo que dirigida para o municipio,
tenho algumas duvidas quanto a isso. A nossa comunicagao é muito institucional e ai
também temos muito cuidado em que as pessoas percebam que a nossa informagéao é
feita por nds, sobre coisas que nds fazemos, mas que nao fazemos aproveitamentos
comerciais. Por exemplo, na nossa feira do Petisco convidamos os nossos restaurantes

e depois dizemos os nomes deles, mas a ideia € sempre potenciar 0 nosso comercio
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local”. A maior dificuldade na divulgagdo do destino no Instagram destaca-se “a
dificuldade é sempre esta, é a dificuldade de penetragcdo, a capacidade da nossa
mensagem tenha mais eco”. Por fim, relativamente a inovagao para manter a relevancia
de um destino, “Nao sei, isto tem muito a ver com o perfil demografico e se nds
produzirmos essas mensagens para 0s nossos publicos, temos de saber onde é que
eles estdo. Acredito que muitas entidades comuniquem digitalmente e que estdo a
apostar muito menos no Facebook e no Instagram, mas para noés isso € impensavel

porque grande parte do nosso publico-alvo esta ai”.

Para M3, as estratégias no Instagram entendidas como mais eficazes sao os reels, “Os
reels tém um impacto espetacular!”. De que modo esta plataforma pode ser otimizada
para alcancar o publico-alvo, é afirmado: “Ja se encontra bem otimizada. Deveria
conseguir colocar links nos textos da publicagdo para poder haver mais interagdo com
os sites oficiais”. Relativamente a parceiros e/ou influencers, “Sim, ja houve experiéncias
nesse sentido e continua a haver, com a promog¢ao do Passaporte Douro, por exemplo”.

A maior dificuldade na divulgacao é “Chegar a mais pessoas”.

M4 considera mais eficaz no Instagram “é a possibilidade de ouvir, interagir com o
publico e obter o feedback permitindo muitas vezes melhorar determinado evento ou
servico”. A forma como esta plataforma pode ser utilizada para alcancar o publico-alvo
€ “Acompanhar constantemente a evolugao do digital e procurar garantir formagao aos
colaboradores do GCI de forma a atualizarem as suas competéncias em fungao do que
0s seguidores procuram para os fidelizar nos nossos canais digitais”. Relativamente a
parcerias “Sim, ja tivemos experiéncias positivas com influencers/personalidades
publicas que nos permitiram chegar a outros publicos-alvo que normalmente ndo nos
seguiam e reforgar o destino de S. Jodo da Pesqueira como o “Coragao do Douro”, com
as suas quintas (enoturismo), alojamentos locais, restauragdo e pontos estratégicos
ideais para vivenciar a experiencia de estar em pleno Coragao do Douro Vinhateiro, que
nos orgulhamos de deter 20% da area total do Douro classificada como Patriménio
Mundial pela UNESCO”. Apresentam como maior dificuldade/obstaculo a “Falta de
recursos financeiros para apostar mais em publicidade para potenciar ainda mais as
publicagcbes”. Por fim, de que modo entendem que a inovagao pode ser incorporada
para manter a relevancia do destino, “No nosso caso, recentemente incorporamos nos
nossos Welcome Points (Postos de Turismo), colocados nas entradas para o concelho,
diversos 6culos de realidade aumentada, que permitem aos visitantes uma visita virtual
sobre os principais pontos turisticos do concelho e descobrirem muitas vezes locais de
elevado interesse paisagistico, turistico ou cultural que desconheciam e potenciar ainda

mais visitas presenciais aos mesmos”.
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Por fim, em M5, a avaliacdo e melhorias da presencga no Instagram, quais as estratégias
que considera mais eficazes na promoc¢ao do municipio, “Criar conteudos (imagens e
videos) mais atrativos e diversificados, criando uma calendarizacdo de publicagdes
regulares e em que possa haver uma interagdo com os seguidores”. Entendem que a
plataforma pode ser otimizada “com publicidade paga”. Em relacdo aos influencers e
parcerias demonstram que “O facto de haver parceiros que ja possuem as suas proprias
redes sociais € sempre uma mais-valia pois permite uma maior divulgagcdo, maior
alcance e credibilidade. Ja tivemos algumas ac¢des com influenciadores e resultou muito
bem, aumentando o numero de seguidores da nossa pagina e a curiosidade em
conhecer o0 nosso territério, tendo aumentado exponencialmente o nimero de visitas na
Loja Interativa de Turismo de Tabuaco onde se encontra o RIJOMAX — O Relégio Mais
Completo do Mundo”. Identificam como sendo a “Falta de investimento na divulgagao
da plataforma” a maior dificuldade. Por fim, no que diz respeito a inovacdo e de que
modo esta pode ser incorporada para manter a relevancia do destino, “A relevancia do
metaverso tem crescido exponencialmente e promete uma revolugdo na maneira como
interagimos com o mundo digital. Pode ser uma excelente oportunidade para atrair mais

turistas e visitantes ao territério com publicacdes mais criativas e interessantes”.
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Tabela 10 - Estratégias e parcerias

Caodigo Estratégias mais Estratégia para atingir Parcerias/colaboragoes

eficazes o publico-alvo

M1 ‘Imagens e videos | “Ndo  disponho de | Em relagdo as colaboragbes com
apelativos sobre os | informagao para | influenciadores “Nunca fizemos essa
Nossos produtos | responder a esta | colaboragdo, mas suponho que seria
enddgenos, questao” excelente e recompensador”.
nomeadamente 0s
vinhos, os espumantes,
os fumeiros, os queijos,
entre outros”.

M2 “‘Acho que precisamos | Acho que aqui o desafio | “Ndo  diretamente, as  vezes
de perceber melhor e | € aumentar a base, ndo | recebemos pedidos informais de
medir os impactos das | tem tanto a ver com a | influenciadores, mas nunca
publicagcbes e extrapolar | estratégia de | procurados por nés. Tivemos parcerias
estratégias a partir disso. | comunicacao, noés | nos eventos em que OS NOSSOS
O Instagram tem essas | achamos que estamos a | parceiros  estratégicos trouxeram
ferramentas ocultas, | trabalhar bem, mas sim | influencers, mas ndo vejo que isso
mas os dados estdo la e | aquilo que | possa ser uma estratégia. Para alguns
nés precisamos de | comunicamos seja visto | eventos pode ser benéfico, mas como
conhecer melhor a forma | por mais pessoas e que | estratégia de comunicagdo do
de ler esses resultados | essas pessoas tenham | municipio, mesmo que dirigida para o
para depois termos | interesse em receber a | municipio, tenho algumas duvidas
melhores estratégias” nossa informacao” quanto a isso”

M3 “Os reels tém um | “Ja se encontra bem | “Sim, ja houve experiéncias nesse
impacto espetacular!” otimizada. Deveria | sentido e continua a haver, com a

conseguir colocar links | promogdo do Passaporte Douro, por
nos textos da publicagdo | exemplo”

para poder haver mais

interacdo com os sites

oficiais”.

M4 “é@ a possibilidade de | “Acompanhar “Sim, ja tivemos experiéncias positivas
ouvir, interagir com o | constantemente a | com influencers/personalidades
publico e obter o | evolugdo do digital e | publicas que nos permitiram chegar a
feedback permitindo | procurar garantir | outros publicos-alvo que normalmente
muitas vezes melhorar | formagao aos | ndo nos seguiam e reforgar o destino
determinado evento ou | colaboradores do GCI | de S. Jodo da Pesqueira como o
servigo” de forma a atualizarem | “Coragdo do Douro”, com as suas

as suas competéncias | quintas (enoturismo), alojamentos

em fungdo do que os | locais, restauragao e pontos

seguidores  procuram | estratégicos ideais para vivenciar a

para os fidelizar nos | experiencia de estar em pleno Coragéo

nossos canais digitais” do Douro Vinhateiro, que nos
orgulhamos de deter 20% da area total
do Douro classificada como Patrimonio
Mundial pela UNESCO”

M5 “Criar conteudos | “com publicidade paga” | O facto de haver parceiros que ja
(imagens e videos) mais possuem as suas préprias redes
atrativos e sociais € sempre uma mais-valia pois
diversificados, criando permite uma maior divulgagdo, maior

uma calendarizagdo de
publicacbes regulares e
em que possa haver
uma interagdo com os
seguidores”

alcance e credibilidade. Ja tivemos
algumas agbes com influenciadores e
resultou muito bem, aumentando o
nimero de seguidores da nossa
pagina e a curiosidade em conhecer o
nosso territério, tendo aumentado
exponencialmente o nimero de visitas
na Loja Interativa de Turismo de
Tabuago onde se encontra o RIJOMAX

— O Relogio Mais Completo do Mundo”

Fonte: Elaboracéo prépria
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Na revisdo de literatura percebemos a importancia da inovacdo e da presenca no
Instagram (Siqueira et al., 2022) e, posto isto, em relagdo a avaliagdo e melhoria da
presenca dos municipios no Instagram, de um modo geral pretendem melhorar a
qualidade das fotografias, videos e reels. E importante perceber o feedback dos
seguidores e interagir com 0s mesmos para perceber quais os aspetos que devem dar
mais enfase e melhorar. As principais estratégias para chegar ao publico-alvo sao:
manterem-se a par das tendéncias e otimizar o conteudo para gerar interagdes. A
maioria dos entrevistados afirma ser uma 6tima estratégia recorrer a parcerias pois é

uma forma de divulgar e dar a conhecer a regido e aumentar os seguidores.
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6. CONCLUSOES

Criar conteudo para uma rede social, neste caso o Instagram, pode ser uma tarefa
desafiante e exigente na qual deve ser depositada muita dedicacdo. Neste trabalho,
analisamos diferentes municipios de modo a compreender as diferentes estratégias que
aplicam para divulgar a sua regiao como um destino turistico. Inicialmente, foi abordada
a importancia do turismo no nosso pais e de que forma este se torna tdo impactante na
economia. Ainda no turismo, foi dado seguimento para a sub-regido do Douro, da qual
fazem parte os cinco municipios que contribuiram para o estudo em questéo.
Relacionando em seguida a importancia que o Instagram apresenta para o turismo e

quais as realidades opostas que os municipios apresentam.

No inicio da investigacao, foram estabelecidos objetivos especificos que serviram como
meio de orientacdo para a finalizacdo do estudo e para a obtengdo dos resultados
pretendidos. Estes objetivos foram cruciais ao longo de toda a pesquisa pois serviram

para orientar o estudo.

Ao longo do trabalho foram abordados aspetos fundamentais do turismo, tais como a
oferta e a procura, que permitiram fazer a ligagdo com a divulgagéo e promogao que os
municipios fazem dos produtos e/ou servigos existentes em cada um deles e ajudou

também a compreender de que modo esta comunicagao é feita através do Instagram.

A conclusao deste trabalho, deve-se nao so a revisao bibliografica efetuada previamente
€ as posteriores entrevistas aos cinco municipios e ao questionario divulgado online que
permitiu perceber a percegcdo dos utilizadores do Instagram perante os destinos

turisticos da sub-regido do Douro.

A analise dos dados recolhidos evidenciou que os municipios da regido do Douro,
abordados na investigacao, estdo conscientes da importancia da sua presenga no
Instagram. Esta presenca esta a assumir cada vez mais preeminéncia uma vez que 0s
municipios verificam que conseguem abranger um publico-alvo mais abrangente e gerar

mais interagdes com os mais jovens.

Posto isto, objetivou-se responder a questdo de investigacdo: “De que modo o
Instagram pode ser util na divulgacdo de um destino turistico?” Concluidas todas as
etapas de investigacdo e analise — revisdo da literatura, analise de conteudo,
entrevistas e questionarios —, a resposta a esta questao pode ser apresentada através
das conclusdes das entrevistas, onde se concluiu que a presenga no Instagram permite
chegar a publicos mais jovens, permite a criagcdo de estratégias que permitam uma

presenca de destaque e a Importancia da existéncia de um publico-alvo. As conclusdes
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obtidas referentes aos questionarios foram a importancia de um investimento na
melhoria da qualidade das publicagdes, divulgar mais as tradi¢des, cultura,
gastronomia e o patriménio dos destinos turisticos e investir na promog¢ao de diferentes

pacotes turisticos como atrativos.

Em suma, entende-se que a presenca dos municipios no Instagram é algo que exige
muita dedicacido e que ainda ha varios aspetos a melhorar principalmente no que diz
respeito a organizagao e a criagao de estratégias. Cada municipio deve focar-se nas
suas estratégias e perceber de que modo devem comunicar com o seu publico para que
a divulgacdo do destino seja um sucesso e atraia mais turistas, gerando nao so6
reconhecimento pelo destino enquanto regiao turistica, mas contribuindo também para
a economia local e partilha cultural das populagbes locais. No final, os objetivos

definidos foram globalmente atingidos.
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7. LIMITAGOES E RECOMENDAGOES FUTURAS

Este trabalho final de mestrado teve como objetivo compreender de que modo o
Instagram pode ser util na divulgacdo de um destino turistico, tendo como referéncia
cinco municipios da sub-regido do Douro. Embora um tépico com muita matéria para
abordar e diferentes possibilidades de pesquisa, no final, existiram algumas limitagdes

na realizagao da presente investigacao.

Na revisdo de literatura, surgiram algumas limitagbes uma vez que a literatura
identificada ndo continha as informacdes mais atuais. Uma outra limitagdo surgiu na
tentativa de contacto com os municipios da sub-regido do Douro, uma vez que, em
dezanove, apenas foi possivel obter o contributo de cinco. Inicialmente, contando com
as dezanove respostas a entrevista nao seria feita uma analise de conteudo do
Instagram de cada municipio, contudo, com apenas cinco respostas surgiu a
necessidade de ter mais material que pudesse contribuir o estudo e que de certo modo
ajudasse a compreender a realidade de cada municipio. Esta analise de conteudo foi

fundamental para enriquecer a investigagao.

Entre contactos com os municipios, aguardar um parecer positivo por parte deles e a
obtengdo das respostas passou algum tempo, o que tornou o desenrolar do trabalho
nao muito constante e dificultou a conclusdo do mesmo. Sendo a sub-regido do Douro
uma area abrangente em termos de territério tornou-se mais complicado obter respostas
de forma presencial. Todos os entrevistados mostraram a maior prontiddo em ajudar e

contribuir para o estudo da melhor forma possivel.

Apesar das dificuldades que foram surgindo, este trabalho apresenta-se como uma
excelente base para que os municipios em estudo observem as conclusdes obtidas e o
vejam como uma mais-valia e consigam dele retirar sugestdes de melhoria no que diz
respeito a sua presenca no Instagram. Futuramente, este trabalho pode ser aplicado
aos restantes municipios ou a outras regides que pretendam do mesmo podo perceber

que importancia tem o Instagram numa determinada realidade de um destino turistico.

Analisar a percec¢ao dos consumidores deste conteudo através do questionario aplicado
pode contribuir para obter um melhor entendimento dos aspetos que podem ser

melhorados.

Com base no presente trabalho, existiu a preocupagéo em apresentar um conjunto de
recomendacdes que podem contribuir para os municipios do Douro e outras regides que

pretendam compreender a sua presenga no Instagram e aspetos a melhorar.
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Neste sentido, nesta secgdo serdo apresentadas algumas recomendagdes para os

responsaveis dos municipios dos destinos seguidas de algumas sugestdes de melhoria.

Apos a analise da entrevista e dos questionarios aplicados, confirmou-se que a
divulgacao de um destino turistico no Instagram &, atualmente, um meio de aumentar a
notoriedade dos destinos e de se destacar entre muitos outros. Para que este aumento
continue notdrio recomenda-se que os destinos adotem algumas estratégias para
divulgar e comunicar aquilo que tém de melhor, para isso sugere-se: criar estratégias de
marketing que permitam ter um alcance mais abrangente, ndo s6 ao publico nacional
como internacional; aumentar a interagao com os seguidores; criar eventos ancora de
modo a atrair mais visitantes; dar a conhecer os eventos e celebragdes locais; criar
atividades que possam envolver ndo apenas os locais, mas também atrair novos
visitantes através de tradi¢cdes locais, da gastronomia, atividades de lazer e recreacéo,

patrimonio material e imaterial existente na regido.

O planeamento é essencial para atingir objetivos previamente estabelecidos. As
publicacbes devem ser pensadas e detalhadas, € essencial para que as mesmas

cheguem ao publico-alvo e sejam capazes de criar interagéo e gerar interesse.

E importante haver uma preocupagdo na diversidade das publicagdes, desde
fotografias, videos e stories, tornando-se assim mais facil atingir diferentes faixas etarias
e gerar mais interesse. Mostrar que a oferta que cada municipio tem é diversificada
através das publicacdes € um aspeto de alta importancia a ter em conta. Isto pode incluir
a partilha de histérias das gentes e da regido, da gastronomia, paisagens, tradicbes e
diversas atividades que decorrem nos locais. A oferta deve ser estudada e analisada
de modo que a sua comunicagao e divulgagédo para o publico seja interativa e capte

atencéo.

Esta diversificagao vai de encontro a um maior nimero de pessoas uma vez que satisfaz
diferentes tipos de interesse dos visitantes. Nesta situagéo as parcerias locais podem
contribuir para compartilhar interesses e servir como recursos de atragéo, por exemplo
em eventos de grande escala, ajudando ainda a fortalecer as ligacdes ja existentes nas

comunidades locais.

Apos a partilha de uma publicacao é importante que se faga uma avaliagdo da mesma,
ou seja, perceber o impacto que teve e o interesse que gerou e tentar obter feedback
por parte dos seguidores. Este aspeto torna-se muito importante pois, apenas com esta

analise é percetivel o que se pode melhorar e/ou alterar no futuro.
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E necessario estar disposto a aplicar e/ou seguir novas ideias ou tendéncias que vao
surgindo nas redes, dando uso as ferramentas que o Instagram apresenta para atingir
mais pessoas através das partilhas. Ter bem clara a mensagem que se pretende
transmitir € também importante para que seja possivel perceber se o retorno da
publicacéo teve o efeito esperado e se atingiu os objetivos previamente estabelecidos,
por exemplo, na divulgagdo de um evento, uma vez que o aumento dos seguidores é

mais visivel durante e apds o mesmo.

Compreender o publico-alvo para quem se direcionam, principalmente quais as suas
principais necessidades e interesses, de modo a responder mais eficazmente as

mesmas obtendo um melhor feedback.

Trabalhar na divulgagcdo e comunicag¢ao implica que haja profissionais ou uma equipa
competente e dedicada, onde todos tenham a percec¢ao correta do tipo de comunicacao
que fazem e de que forma a fazem. Em grande parte dos municipios abordados
percebemos que existe uma equipa por tras da pessoa que finaliza a comunicacao,
contudo, sendo municipios pequenos ha também casos em que toda a informacéao a ser
divulgada passa apenas por uma pessoa. A assertividade da comunicagdo e a
responsabilidade que a ela esta inerente é importante para alcancar os objetivos e
responder da melhor forma aos interessados, dai ser também importante a criacao de
uma estratégia de comunicagéo para promover o destino turistico como um todo e com
tudo aquilo que tem para oferecer a quem visita e gerar interesse a quem, através das

publicagdes pode criar interesse em visitar.

No desenvolvimento do presente trabalho e apds a anadlise das sugestbes dos
utilizadores do Instagram ficou clara a importancia que os mesmos atribuem a qualidade
da divulgacao, devendo os municipios diversificar a forma como comunicam na rede e
a qualidade com que publicam, dando ainda sugestdes mais direcionadas aos visitantes,
por exemplo, utilizar reels para divulgar paisagens e atividades recreativas e de lazer,
criar roteiros (trails, gastrondmicos, paisagisticos, nas quintas ou vinhas, etc.) e divulga-
los nos destaques para que sejam de mais facil acesso para quem tem interesse na
regido, criar posts carrossel com locais “instagramaveis” como os miradouros ou

baloicos, entre outros.
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UTD SUPERIOR DE ADMINSTRAGAD E GESTAD

APENDICES

Apéndice 1 — Questionario

1. A sua data de nascimento situa-se no E
. . -~ & i *
intervalo (assinale uma opgdo): 4. Com que frequenc1a acede ao Instagram'?
O 1945-1964 Baby Boomers O Uma vez por semana
1965-1981 Geragio X A
O : ISEee O Duas a trés vezes por semana
O 1982-1994 Geragido Y ou Millenial .
O Quatro a seis vezes por semana
O 1995-2010 Geragio Z
O Todos os dias
2. Género *
i 5. Segue contas relacionadas com destinos x
O Masculino
turisticos?
O Feminino
O outra: O S
O Nio
3. Residéncia *
O Norte de Portugal 6. Ja descobriu destinos turisticos através do L

9
(O Centro de Portugal Instagram?

O Sul de Portugal O Sim

O Ilhas de Portugal
O Nio
O Estrangeiro
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7. Ja visitou um destino turistico apés descobri- *
lo no Instagram?

O sim
O nio

8. O contetido sobre destinos turisticos no
Instagram influencia as suas decisdes de
viagem?

QO sim
O Nio

9. Que tipo de contetidos ¢ mais persuasivo para *
si na tomada de decisdes sobre a visita a
destinos turisticos?

D Fotografias
D Videos
D Stories

13. Acha que a partilha de experiéncias de »
destinos turisticos por parte de utilizadores
influencia a percegdo de um destino turistico?
O Sim
O Nio

*

14. Pretende conhecer os destinos turisticos do
Douro?

O Sim
O nio

15. Ja viu ou interagiu com contetido do Douro  *

no Instagram?

O Sim
O Nao

10. Ja visitou um destino turistico por influéncia *
de um influencer digital?

O Sim
O nNao

11. Consideraria a opinido e os contetidos de um *
influencer digital na tomada de decisdo sobre

um destino turistico a visitar?

O Sim
O Nao

12. Partilha as suas proprias experiéncias de %
viagem no Instagram?
QO sim
O Nao
*

16. Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo
totalmente™ e 5 “concordo totalmente™), qual é o
seu nivel de concordancia com seguinte
afirmagéo: “as publicagdes no Instagram sobre
os destinos do Douro influenciam (riam) a

minha percepgao da regidao™?

O 1 - Discordo totalmente

O 2 - Discordo

O 3 - Nem concordo nem discordo
o 4 - Concordo

O 5 - Concordo totalmente

17. Numa cscala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo *

totalmente™ e 5 “concordo totalmente™), qual é o
scu nivel de concordancia com a seguinte
afirmagdo: “as fotografias e videos partilhados
no Instagram conseguem transmitir
adequadamente a beleza e autenticidade dos

destinos turisticos do Douro™?

O 1 - Discordo totalmente

O 2 - Discordo

O 3 - Nem concordo nem discordo
O 4 - Concordo

n O 5 - Concordo totalmente
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18. Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo
totalmente” e 5 “concordo totalmente”), qual ¢ o
seu nivel de concordancia com a seguinte
afirmagdo: as publicagdes no Instagram sobre o
Douro influenciam(riam) as suas decisoes de

planear uma visita a regiao?

O 1 - Discordo totalmente

O 2 - Discordo

O 3 - Nem concordo nem discordo
O 4 - Concordo

O 5 - Concordo totalmente

19. Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo
totalmente™ e 5 “concordo totalmente™),
considera que as publicagdes promocionais no
Instagram aumentam(riam) o seu interesse em

visitar o destino turistico Douro?

O 1 - Discordo totalmente

(O 2-Discordo

O 3 - Nem concordo nem discordo
O 4 - Concordo

O 5 - Concordo totalmente

*

*

inagg
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20. Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo *
totalmente™ e 5 “concordo totalmente™),
considera que as estratégias da promogao no
Instagram conseguem(riam) atrair visitantes

para o Douro?

O 1 - Discordo totalmente

O 2 - Discordo

O 3 - Nem concordo nem discordo
O 4 - Concordo

O 5 - Concordo totalmente

21. Indique uma sugestao concreta para -
melhorar a promogao do destino turistico Douro

no Instagram.

A sua resposta
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Apéndice 2 — Entrevista

Esta investigacdo académica visa obter evidéncia que responda a seguinte questao:
“De que modo o Instagram pode ser util na divulgagado de um destino turistico?”.

Para tanto, procuraram-se identificar as estratégias utilizadas e delimitar a importancia
deste meio de divulgacao para uma maior proximidade com o consumidor? Nessa
medida, foram definidos os seus objetivos especificos os seguintes:

. Realizar uma revisao da literatura acerca das varias tematicas implicadas: com
enfase no conceito do turismo e das redes sociais, dando destaque ao Instagram;

. Contribuir para uma melhor compreensao das estratégias de divulgacao dos
destinos turisticos no Douro;

. Quais os meios no digital em que estédo presentes e qual o impacto da
utilizacdo das mesmas no turismo da sub-regido do Douro;

. Estabelecer uma relacéo entre a divulgagéo nas redes sociais e os resultados
obtidos por cada municipio.

PLANO DE ENTREVISTA
Declaracéo introdutéria

Obrigada, por aceitar ser entrevistado(a) como parte do meu trabalho de investigacao
académica. Tal como a minha carta inicial explicou, estou a recolher informacao sobre
a importancia do Instagram, na escolha de um destino turistico na sub-regido do
Douro.

As suas respostas sao fundamentais para a investigagao em curso. Se houver alguma
questao a que prefira nao responder, por favor verbalize, para avangarmos para a
questao seguinte.

As suas respostas sao confidenciais e serdo usadas apenas no ambito do presente
estudo, de forma anénima.

Para poupar tempo e assegurar que nao perdemos nenhuma informagéao sera possivel
gravar a entrevista?

khkkkkkkkkkkkkhkkhkkhkkk

Dados da entrevista:

Data / /
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Numero da entrevista: Gravada: Duracéo:

Dados pessoais do entrevistado:

Nome do entrevistado(a):

Municipio:

Entidade empregadora:

Cargo:

Funcbes:

Idade:

Habilitagdes académicas:

Tel.: Fax:

Email: Http:

GUIAO DE ENTREVISTA

Seccoes:
l. Antecedentes

| Percecoes e Praticas da utilizagdao do Instagram na divulgacao do
municipio como destino turistico da sub-regido do Douro

1. Conclusoes
\YA Resumo/Comentarios

l. Antecedentes

Posso comecar por fazer algumas perguntas sobre o municipio? Os dados solicitados
destinam-se unicamente a realizagao de analises estatisticas, garantindo-se, como foi
referida, a total confidencialidade dos mesmos.

Caracterizacgao profissional do entrevistado

1. Qual a entidade empregadora?
2. Em que ano iniciou fungbes na empresa?
3. Que cargo e fungdes desempenha?
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4, A responsabilidade e/ocupacgao sobre a promocao turistica no Instagram é
exclusivamente sua ou partilhada?

5. Esteve sempre ligado(a) a esta area?

Caracterizacao da procura turistica

6. Quais sao as nacionalidades predominantes nos turistas da sub-regiao do
Douro do municipio para o qual trabalha?

7. Quais sao os produtos e servigos mais procurados pelos turistas?

Il. Percecoes e Praticas da utilizacao do Instagram na divulgagao do municipio
como destino turistico da sub-regidao do Douro

Gostava agora de conhecer as suas percegdes sobre a presenga da atividade turistica
do municipio no Instagram, assim como as praticas reais do tipo de estratégias
utilizadas no municipio.

Divulgacao no Instagram

1. Quais sao os produtos e servigos que o municipio divulga no Instagram e de
que forma fazem essa sele¢cao?

2. Em que ano o municipio iniciou atividade no Instagram?

3. Pode descrever-me a forma como o Instagram é utilizado pelo municipio para

promover as atividades turisticas?

1. Desenvolveu algum plano de comunicagao e divulgagcao do municipio nesse
sentido? Se né&o, porqué? (Explorar: Existe? Tipo de plano? Quem participa na sua
elaboragao?)

2. Como sao tomadas as decisoes relativas as publicagbes no Instagram?
(Decisbes individuais? Grupais? Organizacionais? Programadas? Racionais?
Intuitivas? Improvisadas? Decisdes baseadas em qué?)

3. Quais sao as estratégias aplicadas? Em que se fundamentam?

Estratégias e Conteudo

1. Que retorno tem o municipio da promogao turistica no Instagram?

2. Quais os principais desafios/obstaculos que encontraram ao estar presente nas
redes sociais?

3. Que objetivos foram fixados para as agdes de divulgacao?
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4, Procurou definir um publico-alvo para as ag¢des? Se sim, como? Quais as
dificuldades encontradas?

5. Para si, 0 que determina o sucesso da utilizagdo do Instagram na divulgacao
do destino?
6. Considera que a presenga no digital tem um papel importante para a

divulgacao do municipio? Porqué?

7. Considera necessaria a existéncia de uma segmentagcédo do mercado baseada
nos atrativos do municipio?

8. Existem estratégias especificas para atrair turistas internacionais?

Avaliacdo e melhoria da presenca no Instagram

1. Quais as estratégias no Instagram que considera mais eficazes na promogéao
do municipio?

2. Como é que esta plataforma pode ser otimizada para alcangar o publico-alvo
do municipio?

3. Como ¢é que as colaboragdes com influenciadores ou parcerias estratégicas
podem impulsionar a promog¢ao do Douro no Instagram? Ha experiéncias anteriores de
sucesso nesse sentido?

4. Quais as maiores dificuldades na divulgacao do destino no Instagram?

5. Como é que a inovagao pode ser incorporada para manter a relevancia do
destino? (RV, IA, metaverso etc.)

Ill. CONCLUSAO

Muito obrigado por ter participado neste projeto de investigagédo. Se estiver
interessado, poderei enviar-lhe um resumo dos resultados do projeto global quando
estiver completo. Gostaria de ter acesso a uma copia do mesmo?

Encerramento. Obrigada, mais uma vez pelo seu tempo, etc.
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IV. RESUMO/COMENTARIOS

No geral, qual é a atitude dos respondentes no que respeita a utilizagdo do Instagram
na divulgagéo dos destinos turisticos da sub-regido do Douro?

Em que medida o respondente se encontra bem informado e confiante com os
conceitos?

Quais sao as principais estratégias de promogao utilizadas pelos municipios?

Outros aspetos relevantes:
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ANEXOS

Anexo 1 — Linha do tempo das redes sociais

Linha do Tempo da

Redes Sociais

Surgimento do
Six Degrees

©friendster

MySpace che
no mercado

Linkedin: a maior rede social | Linked @
profissional do mundo & criada

orkut Orkut surge
no mercado

Facebook é criado somente facebook
para estudantes de Harvard

MySpace é vendido por
$580 milhes de dolare:

0 Youtube, a maior plataforma E3YouTube
atualmente, é criada
Facebook comeca

oficialment
operagdes de forma

€ criado . 4

o Twitter

YouTube ultrapassa
1 bilhdo de video:

visualizados por dia

WhatsApp @

aparece no mercado

3 YouTube

nstagram Criag8o do

Instagram

Orkut perde o posto de
rede social mais utilizada facebook
no Brasil para o Facebook

Instagram & comprado
facebook | pelo Facebook
1 bilhdo

SnapChat é criado,
inicialmente com @ nome
de Pictaboo

LinkedIn ultrapassa
Linked[l] | 300 milhdes de usudrios e tem
seu boom no mercado

SnapChat vira febre ‘

no Brasil e no mundo

E criado o Instagram Stories
como concorrente do Snapchat,
que passa a despencar

Numero de usudrios no Twitter N
para de crescer

Facebook atinge 2 bilhdes
facebook de usudrio e demonstra

ainda mais sua dominancia

WhatsApp Business é langado
WhatsApp jé conta com mais. @
de 1 bilhao de usuarios

(® rockcontent

Anexo 2 — E-mail de contacto com os municipios

Ex.mos Senhores,
O meu nome é Margarida Carvalho.
Sou uma aluna do Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing, no Instituto Superior de Administragdo e Gestdo, localizado no Porto.

Venho por este meio solicitar a Vossa colaboragdo, no dmbito da minha dissertagdo, cujo titulo provisério é “A importancia do Instagram no processo de escolha de um destino turistico: o
caso dos municipios da sub-regido do Douro”. Neste estudo, irei realizar entrevistas a responsaveis pela comunicagio e divulgacdo das atividades turisticas dos municipios, através do
Instagram. Para tanto, agradeceria se pudesse indicar um contacto telefénico e/ou e-mail do responsavel do municipio por tal divulgagdo. A participagdo neste estudo poderia contribuir
para ajudar o seu e outros municipios a desenhar estratégias de promogdo turistica mais eficazes com recurso ao Instagram.

Estou a disposigdo para esclarecimento de quaisquer dividas.

Atentamente,
Margarida Carvalho
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Anexo 3 - Guiao da entrevista

Categoria de analise Questdes Objetivos
Caracterizagdo demogréfica do - Nome Identificar os dados
entrevistado - |dade sociodemograficos do

- HabilitagGes literarias entrevistado

- Tempo de servico
Seccao 1 - Categorizagdo Caracterizagdo profissional do entrevistado Perceber qual o vinculo
profissional e percegéo da - Qual a entidade empregadora? existente entre 0 municipio
realidade existente no municipio - Em que ano iniciou fungdes na empresa? e o0 entrevistado

- Que cargo e fun¢des desempenha?

- A responsabilidade e/ocupacao sobre a
promogao turistica no Instagram é
exclusivamente sua ou partilhada?

- Esteve sempre ligado(a) a esta area?
Caracterizacdo da procura turistica

- Quais séo as nacionalidades predominantes
nos turistas da sub-regido do Douro do
municipio para o qual trabalha?

- Quais sdo os produtos e servigcos mais
procurados pelos turistas?

Seccdo 2 - PercegOes e Praticas | Divulgagdo no Instagram Perceber de que forma sédo
da utilizac&@o do Instagram na - Quais sdo os produtos e servigos que o0 aplicadas estratégias de
divulgacédo do municipio como municipio divulga no Instagram e de que forma divulgagéo no Instagram
destino turistico da sub-regido do | fazem essa selecdo?
Douro - Em que ano o municipio iniciou atividade no

Instagram?

- Pode descrever-me a forma como o Instagram
¢ utilizado pelo municipio para promover as
atividades turisticas?

- Desenvolveu algum plano de comunicagédo e
divulgagéo do municipio nesse sentido? Se néo,
porqué? (Explorar: Existe? Tipo de plano?
Quem participa na sua elaboragéo?)

- Como sédo tomadas as decisfes relativas as
publica¢des no Instagram? (Decisbes
individuais? Grupais? Organizacionais?
Programadas? Racionais? Intuitivas?
Improvisadas? Decisdes baseadas em qué?)

- Quais séo as estratégias aplicadas? Em que
se fundamentam?

Estratégias e Conteudo

- Que retorno tem o municipio da promogéo
turistica no Instagram?

- Quais os principais desafios/obstaculos que
encontraram ao estar presente nas redes
sociais?

- Que objetivos foram fixados para as acdes de
divulgacéo?

- Procurou definir um publico-alvo para as
acdes? Se sim, como? Quais as dificuldades
encontradas?

- Para si, 0 que determina o sucesso da
utilizac&o do Instagram na divulgagao do
destino?

- Considera que a presenca no digital tem um
papel importante para a divulgacdo do
municipio? Porqué?

- Considera necesséria a existéncia de uma
segmentacao do mercado baseada nos atrativos
do municipio?

- Existem estratégias especificas para atrair
turistas internacionais?

Seccéo 3 — Expectativas e Avaliacdo e melhoria da presenca no Instagram Melhorias a aplicar na
Melhorias divulgacédo e comunicagao
- Quais as estratégias no Instagram que no Instagram
considera mais eficazes na promocéo do
municipio?

- Como é que esta plataforma pode ser
otimizada para alcancar o publico-alvo do
municipio?

- Como é que as colaborag6es com
influenciadores ou parcerias estratégicas podem
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Anexo 4 - Guido do questionario

Dimensdes de anélise

Questdes

1

Caracterizagdo sociodemogréfica
do inquirido

- A sua data de nascimento situa-se no intervalo (assinale uma opgéo):
1945-1964 — Baby Boomers

1965-1981 — Geragéo X

1982-1994 — Geragéo Y ou Millenial

1995-2010  —Geragéo Z

- Género

Masculino
Feminino
Outro:

- Residéncia

Norte de Portugal
Centro de Portugal
Sul de Portugal
llhas de Portugal
Estrangeiro

1.

Influéncia do Instagram na
tomada de decisdes sobre a
visita a destinos turisticos

- Segue contas relacionadas com destinos turisticos?
Sim
N&o

- J& descobriu destinos turisticos através do Instagram?
Sim
Néo

- Ja visitou um destino turistico apés descobri-lo no Instagram?

Sim
N&o

- O contelido sobre destinos turistico no Instagram influencia as suas decisdes de
viagem?

Sim

Néo

- Que tipo de contetidos é mais persuasivo para si na tomada de decisdes sobre a
visita a destinos turisticos?

Fotografias
Videos

Stories

- Ja visitou um destino turistico por influéncia de um influencer digital?
Sim
N&o

- Consideraria a opinido e os conteidos de um influencer na tomada de decisdo
sobre um destino turistico a visitar?

Sim

Néo

Divulgagéo de experiéncias de
destinos turisticos do inquirido
através do Instagram

- Partilha as suas préprias experiéncias de viagem no Instagram?

Sim
Néo

- Acha que a partilha de experiéncias de destinos turisticos por parte de utilizadores
influencia a percecéo de um destino turistico?

Sim

N&o

Experiéncia de destino no Douro

- Pretende conhecer os destinos turisticos do Douro?

Sim
Né&o

Percecéo do destino turistico
Douro através do Instagram

- Ja& viu ou interagiu com contetido do Douro no Instagram?

Sim
Né&o.

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”),
qual é o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacéo: “as publicagdes no
Instagram sobre os destinos do Douro influenciam(riam) a minha percegéo da
regiao”?

1 - “discordo totalmente”

2 “discordo”

3 “nao concordo nem discordo”

4 “concordo”

5 “concordo totalmente”

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”),
qual é o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacéo: “as fotografias e
videos partilhados no Instagram conseguem transmitir adequadamente a beleza e
autenticidade dos destinos turisticos do Douro™?

1 - “discordo totalmente”

2 “discordo”

3 “ndo concordo nem discordo”

4 “concordo”

5 “concordo totalmente”

5.

Influéncia do Instagram na
tomada de decisdes sobre a
visita ao destino turistico Douro

- Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”),
qual é o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmagao: as publicacdes no
Instagram sobre o Douro influenciam(riam) as suas decisdes de planear uma visita a
regiao?

1 - “discordo totalmente”
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