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Gestdo de Marcas Territoriais: o estudo de caso da Ilha da Madeira numa
l6gica de marca destino turistico

Resumo: O Turismo € um dos fendmenos mais significativos no mundo
contemporaneo, ndo sé pelas diversas atividades que a ele estdo agregadas, como
também pela influéncia que exerce na esfera econdmica, social, politica e ambiental
em locais de todo o0 mundo. Inerente a expansao do turismo estd uma outra realidade
paralela, a mudanca associada a forma como os destinos comunicam a sua proposta
de valor e que pressupde, em simultaneo, transformacdes no processo de decisdo por

parte dos consumidores.

No nosso estudo, pretendemos analisar como a abordagem de marketing de
destinos turisticos é delineada atualmente, procurando entender como a gestdo de
marcas neste dominio atua como uma visdo fortemente impulsionadora no sentido
em que potencia o seu valor, através da construcdo de uma identidade diferenciadora.
Esta identidade é transmitida através da comunicacdo, que se afirma como
imperativa devido a potencialidade que tem na forma como consegue projetar 0s
destinos turisticos, que recorre cada vez mais ao apelo dos sentidos, tendéncia essa
transversal tanto na esfera das marcas, como na esfera do turismo. Constata-se, por

isso, uma mudanca paradigmatica em varias frentes de analise.

Depois de uma reflexdo tedrica, sucede-se um estudo de caso que incide
sobre a estratégia de marketing de um destino portugués de éxito: a Ilha da Madeira.
Pretende-se averiguar como esté a atuar um dos mais consolidados destinos nacionais
no dominio da gestdo da marca destino turistico. De modo geral, conclui-se que este
destino implementa uma gestdo orientada para o turista, para o reforco da definigéo
de uma identidade diferenciadora e que € projetada tendo em consideracdo as
mudancas dos padrfes comunicacionais, em concreto através do meio online. Para
além disso, constata-se a importancia da implementacdo de uma visao holistica na
gestdo da marca do destino turistico Madeira, no sentido de potenciar a experiéncia
global do turista.

Palavras-Chave: Turismo, Marketing, Marca Destino Turistico, Comunicac&o,

Experiéncia.
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Place Brand Management: a case of study of Madeira Island through a brand

destination vision

Abstract: Tourism is one of the most significant phenomena in the contemporary
world, not only because of the various activities associated with it, but also due to its
influence in the economic, social, political and environmental spheres across the
world. Inherent to the expansion of tourism is another parallel reality, the change
associated with the way the destinations communicate their value proposition and
which, at the same time, entails changes in the decision-making process of the

consumers.

In our study, we intend to analyze how the tourism destination marketing
approach is delineated today, trying to understand how brand management in this
field acts as a strongly driving vision in the sense that it enhances its value through
the construction of a differentiating identity. This identity is transmitted through
communication, which is now claimed as imperative due to its potential in the way it
can design touristic destinations, which increasingly appeals to the costumers' senses,
a trend that is both transversal in the sphere of brands, as in the sphere of tourism.
Therefore, it is presented a new paradigm based on several different points of view.

After a theoretical reflection based on this theme, a case study follows on the
marketing strategy of a successful Portuguese destination: Madeira Island. The aim is
to find out how one of the most consolidated national destinations in the field of
tourism destination management is operating. In general, we can emphasize that its
orientation towards the tourist, to reinforce the definition of a differentiating identity
and that is projected taking into account the changes in communication patterns,
specifically trough the online atmosphere. In addition, it is crucial to reinforce a
holistic vision in the destination management, which is applied by Madeira Island in

order to potentialize the tourist experience.

Keywords: Tourism, Marketing, Brand Tourism Destination, Communication,

Experience.
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CAPITULO I - INTRODUCAO
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Atualmente vivemos num mundo em que as diferentes atividades econémicas
e 0S respetivos setores em que estas se inserem procuram responder as inimeras
revolucgdes e transformacg6es que modificam os paradigmas vigentes. Se ha setor em
que é exigida uma enorme capacidade de adaptacdo aos tempos modernos, o setor
tercidrio é, incontestavelmente, um deles. Neste sentido, as atividades que
providenciam servigos a sociedade em geral tém assistido a diversas transformagdes
impulsionadas pelos avancos tecnoldgicos, pelas configuracdes socioculturais e

demogréficas, econdmicas, ambientais e, por exemplo, pelos padrdes de consumo.

O Turismo é uma atividade que vive uma concorréncia a escala planetaria e,
tal como se verifica noutros setores, a competitividade € crescente. Algumas das
transformagOes acima referidas, assim como outras especificamente relacionadas
com este setor, sdo constantes e essa realidade exige uma capacidade de resposta
ajustada e estruturada por parte de todos os stakeholders. O marketing, a publicidade
e 0 branding tornam-se estratégias essenciais para dar visibilidade aos territérios e
permitir a sua entrada num mercado competitivo de ordem global (Vela, 2012).

O Turismo em Portugal tem demonstrado um crescimento constante nos
ultimos anos, continuando a apresentar-se como um setor de extrema relevancia para
a economia do pais, para o aumento do PIB, dos niveis de emprego, das exportacdes,
bem como para a projecdo da imagem do pais a uma escala global. Seja pela
emergéncia da World Wide Web, seja pelas exigéncias que advém da crescente
competitividade entre lugares, o setor do turismo em Portugal tem-se demonstrado
capaz de agir em conformidade com a atual evolugdo verificada em diferentes

dominios.

Para fazer face a esta realidade tdo exigente, um destino turistico deve acima
de tudo procurar criar condi¢fes para que seja possivel impor-se perante este clima
de competitividade. Consequentemente, o destino procurard “oferecer a melhor
proposta, para conseguir responder as motivacdes da procura, para conseguir
estruturar o seu negocio, para conseguir investir na qualificacdo ou requalificacdo da
sua atividade, para conseguir inovar, para conseguir ser melhor e mais rapido e mais

agil do que a concorréncia” (Turismo de Portugal, 20154, p.3).
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No entanto, ¢ possivel afirmar que, atualmente os lugares ndo se desenvolvem
com objetivos meramente turisticos, para além de atuarem no sentido de aumentar o
numero de visitantes, também procuram atrair investimentos ou até mesmo
residentes (Zenker e Beckman, 2013). Por esse motivo, ¢ justo afirmar que adotar
uma gestdo adequada e moderna ¢ cada vez mais comum e aconselhével a qualquer

lugar (Anholt, 2013; Bjorner, 2013; Gustavo, 2013).

Neste sentido, um dos aspetos que atualmente ¢ considerado como alavanca
para tornar um destino mais competitivo ¢ a abordagem de marketing, que se
apresenta como o ponto de partida para a reflexdo que nos propomos realizar.
Assente na premissa de que a relagdo entre o turismo ¢ o marketing ¢ intrinseca ¢
essencial, afirmamos também que esta relacdo ¢ muito mais complexa do que se

possa imaginar, inerente aos desafios constantes que se afirmam atualmente.

Subjacente a abordagem do marketing de destinos turisticos, real¢a-se uma
visdo estratégica inserida neste dominio que, para além de atuar no sentido de fazer
face a atual concorréncia que se verifica, pressupde sobretudo uma gestdo dos
destinos orientada para os consumidores finais, que neste contexto sdo os turistas.
Tendo em conta esta premissa, a tendéncia de branding de destinos ¢ cada vez mais
interpretada como potenciadora dos locais, pela forma como consegue tornar um
destino turistico numa marca de sucesso, que se rege pelos aspetos diferenciadores e
que gera valor tanto para os destinos como para os reais consumidores da marca, os

seus visitantes.

No dominio da gestdo das marcas destino turistico esta subjacente a
relevancia da vertente da comunicagdo, que ¢ utilizada na dtica da emissdo, para dar
visibilidade aos aspetos diferenciadores dos destinos. Assente no principio de que a
relagdo entre o turismo e a comunicacao ¢ elementar, afirmamos também que esta
relagdo se torna cada mais desafiante, tendo em consideragdo que as ferramentas
tradicionais que compdem as estratégias de marketing e comunicacdo das marcas se
revelam menos eficazes, mas também pela preponderancia das mudangas quanto aos
consumidores, pelo que urge uma especial atengdo no sentido da proje¢ao de uma

marca destino turistico consolidada e ajustada ao paradigma vigente.
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Com o intuito de obter uma melhor compreensdo desta tematica
consideramos pertinente utilizar o destino turistico Ilha da Madeira como objeto de
estudo empirico, constatando-se que perante os desafios e as oportunidades inerentes
a este cendrio, tem atuado em conformidade com as tendéncias que se tornam
impreteriveis no sentido de dar voz a marca, visibilidade aos destinos, dando a
conhecer a sua identidade que prima pelos aspetos distintivos e, que utilizando os
meios de forma estratégica e eficaz, consegue captar a atencdo dos seus segmentos

alvo, e sobretudo criar um relacionamento com os turistas que recebe no destino.

O presente trabalho de investigacdo organiza-se em cinco capitulos distintos.
Este primeiro visa apresentar um enquadramento geral do tema, enfatizando-se a
relevancia do mesmo e identificando os seus objetivos gerais. De seguida, apresenta-
se a revisao de literatura que pretende fornecer uma elucidacao dos conceitos ¢ das

abordagens mais relevantes para esta investigacao.

No que concerne ao turismo, expomos uma conceptualizagdo e uma
abordagem atual deste setor, salientando-se as suas principais tendéncias. Segue-se a
tematica relacionada com o marketing de destinos turisticos, enfatizando-se a
tendéncia de gestdo dos destinos numa ldgica de marcas, nomeadamente a relevancia
da criacao de uma identidade da marca. Subjacente a este topico esta a relevancia da
vertente da comunicagdo, na qual sera salientada os meios utilizados pelos emissores
no sentido de transmitir a marca, mas também a natureza dos contetidos subjacentes
as mensagens transmitidas. O objetivo € reter um conhecimento mais aprofundado
sobre ambos os temas, percebendo como se interligam e que servira de base a

investigagdo empirica.

O terceiro capitulo contém a metodologia de investigagdo e os procedimentos
subjacentes que foram adotados para dirigir a investigacdo empirica. De seguida,
apresentamos o quarto capitulo que se destina ao estudo de caso desta investigagao.
Por fim, apresenta-se o desfecho desta dissertacdo, em que se pretende expor as

conclusoes finais e as pistas para investigagdes futuras.
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1.1. Pertinéncia do estudo

Como supramencionado, o Turismo representa, ndo sé a nivel nacional como
a uma escala global, um setor de extrema importancia para a economia, tanto pelos
resultados obtidos até a data, como pelas previsdes que reforcam esta premissa. Por
esse motivo, aliado ao facto de ser um setor relacionado a uma amalgama de

tematicas e pelo seu carater de constante renovagao, importa investigar este topico.

Tal como as marcas de diferentes segmentos que atuam no sentido de ter uma
posicdo no mercado e¢ de forma a serem reconhecidas pelos consumidores
nomeadamente no setor em que se incluem, também os lugares implementam, de
uma forma cada vez mais recorrente, estratégias das mais diferentes indoles de modo
a se consolidarem enquanto destinos turisticos. Acredita-se que o marketing na sua
globalidade ¢ impulsionador da gestdo integrada e holistica de um destino turistico,
contribuindo para que este seja capaz de responder as exigéncias da atualidade

(Madeira, 2010).

Apesar de o conceito de marca-territorial ou place branding ser ainda pouco
explorado na investigacdo académica, a gestdo de marcas territoriais nas suas
diferentes dimensdes ¢ uma realidade incontorndvel. Neste contexto, a ldgica de
criacdo de marcas-territoriais assume um carater relevante pois a sua construgao,
quer seja numa légica de uma marca-pais, marca-regido, marca-cidade ou marca-
destino turistico, permite desde logo criar uma identidade tinica e diferenciadora
(Kapferer, 2008). Cada vez mais os locais sdo geridos na otica da marca e isso deve-
se ao facto de ser potenciadora da relacio com os individuos (Kapferer,2000;
Hankinson, 2004; Van Ham, 2008), influenciadora das perce¢des e impulsionadora
quanto a criacdo de uma proposta com valor agregado através da conciliagdo da

oferta do destino com a componente subjetiva e mais emocional (Hankinson, 2004).

As tendéncias atuais deste setor e as oportunidades que dai advém, aliadas as
necessidades distintas dos consumidores, cada vez mais informados, bem como as
diferentes formas de comunicacdo e veiculacdo de informacao desencadeadas pelos

progressos da tecnologia, sdo abordagens essenciais a ter em conta na estratégia de
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marketing de um destino turistico (Bjorner, 2013; Guerra, Gosling e Carvalho, 2015;

Oliveira e Panyik, 2015; Sevin,2013; Vela, 2012).

Sendo incontornavel a ligacao entre a Madeira e o turismo, a escolha deste
destino como objeto de estudo rege-se principalmente por dois motivos, o primeiro a
nivel nacional, por ser um dos trés destinos portugueses mais visitados, e a segunda
motivagdo por ter sido galardoado pela World Travel Awards em dois anos
consecutivos, em 2015 e no ano antecedente, 2016, como “Melhor Destino Insular do

Mundo”.

O crescimento do setor do turismo na Regido Auténoma da Madeira ndo s6
tem vindo a contribuir para a consolidacdo da regido enquanto destino turistico a
nivel nacional e internacional, como também para o desenvolvimento local a varios
niveis. Por esse motivo, esta investiga¢do centra-se no atual fendmeno das marcas-
territoriais, especificamente no dominio dos lugares enquanto marcas destinos

turisticos, procurando entender como atua a marca destino Madeira neste contexto.

Estas distingdes bem como outros dados de grande relevancia, com destaque
para a satisfacdo registada pelos visitantes deste destino ou a crescente aposta desta
regido em diferentes contextos relacionados com o setor do Turismo, concedem a
motivacdo para investigar de que modo tem atuado no sentido de se consolidar
enquanto destino turistico sublime, satisfazendo as necessidades dos seus visitantes,
atraindo futuros turistas e fazendo face a enorme competitividade existente

atualmente entre lugares.

Sera tida em conta nesta investigagdo uma visao holistica das estratégias que
tém vindo a ser implementadas pela Madeira no sentido de potenciar e divulgar esta
marca destino turistico. Através dos diferentes instrumentos que estdo ao dispor das
entidades gestoras dos destinos atualmente acreditamos que, principalmente no
panorama nacional, a Madeira iniciou um projeto impar no que diz respeito a
defini¢do e difusdo da identidade da marca destino turistico. A forma estratégica e
dindmica como tem atuado no sentido de transmitir a sua individualidade, tendo em

conta as tendéncias gerais associadas aos consumidores; os novos paradigmas
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comunicacionais; as fontes de criacdo de valor para a marca; e por exemplo, a

importancia do marketing experiencial, outorga a pertinéncia desta investigacao.

As ag¢Oes de comunicagdo desenvolvidas com o intuito de dar a conhecer o
destino sdo essenciais, pois sO assim se consegue captar a atencao do publico-alvo,
dos potenciais turistas, e o destino Madeira tem demonstrado eficacia nesse sentido.
No entanto, constata-se que a marca destino Madeira, tem ido mais além no que
concerne a difusdo da identidade da marca, reforcando a ideia de que nao basta
viabilizar uma estratégia com vista a captar potenciais turistas, mas também importa
investir na projecdo da identidade da marca no momento em que os turistas se
encontram no destino, sobretudo pela consciencializagdo da importancia da

fidelizacao, da recomendacao, entre outros fatores.

Com efeito, a coordenagao entre os multiplos stakeholders locais que atuam
neste setor, para que haja uma congruéncia entre as percecoes e a realidade que os
turistas encontram no destino, ¢ uma componente essencial com vista a reforcar o seu
sucesso € que a Madeira muito tem apostado no sentido de evitar gaps entre as

expetativas e a experiéncia no destino.

Tendo em conta o supramencionado, esta investigacdo pretende perceber o
que representa a marca destino turistico Madeira, analisando de que forma esta a
projetar a identidade da sua marca, obtendo-se assim uma visdo holistica das
estratégias implementadas tanto no processo em que os consumidores procuram
informacao acerca do destino, como também na importancia do comprometimento
nao s6 dos players que de forma mais direta ou indireta interagem como os turistas,

como também dos proprios residentes que também projetam essa identidade.

Mediante a constante renova¢do e evolucdo tanto do turismo como da
comunicagdo, ¢ necessario ter em consideragdo a abrangéncia de fatores que exercem
influéncia nas estratégias inseridas na gestdo de destinos turisticos. Neste estudo
serdo investigados aqueles que se considera mais relevantes para a tematica em
estudo, destacando-se a introdu¢do de novas tecnologias, novas abordagens

comunicativas, as tendéncias atuais do setor do turismo, o surgimento de novos
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consumidores e de diferentes segmentos, a consolidacdo e atualizagdo dos mais
variados produtos e servicos ao contexto atual em termos de procura, a necessidade
de tornar o destino sustentavel ¢ ainda investir no reforco da sua autenticidade face
aos destinos concorrentes, que no caso da Madeira sdo: Canarias, Croacia, Franca,

Acores, Grécia (Ilhas),Malta e Baleares.

Apesar do recente desenvolvimento de estudos que incidem sobre os
diferentes aspetos que envolvem esta vasta tematica, a intencdo fundamental desta
dissertacdo ¢ produzir uma reflexdo sobre a abordagem de marketing de destinos
turisticos, compreendendo a tendéncia atual e estratégica de branding, reforcando a

comunicagdo enquanto vertente estratégica.

Fundamentar esta reflexao utilizando o exemplo da Marca Destino Turistico
Madeira parece-nos pertinente, pela forma como a curto prazo ja demonstrou ser
eficaz na consolidacdo e no posicionamento pretendido, como iremos obviamente
explorar neste estudo, mas também como meio de identificar linhas orientadoras que
possam conduzir ao sucesso de outros destinos turisticos, nomeadamente a nivel

nacional.

1.2. Objetivos gerais do estudo

Verificando-se a relacdo secular e intrinseca entre a Madeira e o turismo,
sempre houve uma especial atencdo para este setor. No entanto, como ji foi
salientado, o turismo é um setor em constante revolugédo, as motivacdes para viajar
alteram-se, os padrdes de consumo mudam e os destinos consoante a oferta que
possuem tém de se adaptar a estas mutagdes. O destino Madeira é uma marca
reconhecida internacionalmente, que sempre primou pela exceléncia e qualidade dos

seus servicos, a missdo sempre foi a de satisfazer os turistas.

O século XXI ergue-se como uma nova era, em que emergem alteracoes
significativas para o setor do turismo e a competitividade entre destinos impde-se. E

neste sentido que o destino Madeira até aos dias de hoje, procura adaptar-se as
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mudangas, renovando e diversificando a sua oferta, apostando na promog¢do do
destino junto dos mais importantes mercados e é no legado de sempre satisfazer da
melhor forma os seus turistas que continua atento as questdes que se vao declarando
como imperativas para a afirmacdo do destino de exceléncia que representa,
consciente que importa potenciar a marca destino Madeira num contexto em que se

compete por um lugar de destaque na mente dos consumidores.

Nesta investigagdo pretende-se analisar os “sinais” enviados pelo emissor
para o recetor, em termos de estratégia, de posicionamento e identity-mix com o
intuito de influenciar a forma como se pretende que a marca seja interpretada.
Existindo j& a ideia pré-concebida de que a abordagem de marketing é objeto de
transformacédo quase constante nos dias de hoje, assume-se como essencial espelhar
quais sdo os pilares fundamentais que sustentam essas mudancas, em concreto no que

diz respeito ao marketing de destinos turisticos.

Inerente a estas mudancas esta a gestdo dos destinos turisticos numa légica de
marca, uma tendéncia cada vez mais corrente, apresentando-se como uma tematica
que exige uma melhor compreensao por se revelar como uma questédo relativamente
recente na literatura, introduzindo-se assim como um topico de interesse nesta

dissertacéo.

Em conformidade com o supramencionado, assume-se claramente a
comunica¢do como uma componente estratégica e que atualmente pelos meios,
instrumentos e ferramentas que estdo inseridas neste dominio, assistimos a uma
comunicacdo dindmica e mais interativa, pelo que o objetivo central deste estudo ¢
promover uma reflexdo sustentada acerca da comunicagdo das marcas destinos

turisticos nos dias de hoje.

Para espelhar esta abordagem procede-se um estudo de caso acerca do
Destino Turistico Madeira enquanto marca, procurando-se entender de que modo esta
a atuar nos dias de hoje perante as mudancas paradigmaticas no ambito da sua
comunica¢do. Com o objetivo de averiguar essas mesmas adaptacdes procuraremos
apurar que elementos estdo subjacentes na identidade da marca destino turistico

Madeira e de que forma esté a ser projetada.

10



Mestrado em Marketing e Comunicacao

1.3. Delimitacao do estudo

No ambito do tema da gestdo das marcas territoriais, consideramos pertinente
que subsista uma consciencializacdo de tudo o que contribui para a imagem que
reside na mente dos turistas ou dos potenciais turistas. Todavia, constando-se por si
s6 a abrangéncia da temadtica em estudo, bem como a limitagdo subjacente ao
confinamento de uma questao basilar para uma dissertacao desta natureza, a nog¢ao de
imagem de marca, bem como a sua integragdo no presente estudo, ndo serd

explorada.

Reconhecemos a importancia de que a estratégia de gestdo das marcas
destinos turisticos devera integrar um esfor¢o no sentido de tomar conhecimento da
imagem de marca projetada. Por conseguinte, refor¢a-se a relevancia da realizacao de
estudos de mercado com alguma periodicidade, para que seja possivel efetuar uma
estratégia de marketing e comunicacdo devidamente adaptada & realidade. Nao
obstante, ndo sera este 0 nosso objetivo fulcral de investigacdo, assim como nao sera

umas das vertentes de analise a reflexdo que nos propomos realizar.

Neste sentido, ndo serd analisado o lado do recetor, que nos remete para
conceitos como a imagem de marca, no sentido de investigar de que modo esta ¢
identificada pelo consumidor. Contudo, ao longo desta dissertacdo expdem-se
referéncias relativas a importancia desta vertente, nomeadamente na parte empirica
desta dissertacdao, como forma de justificar e compreender algumas das diretrizes que

guiam a gestdo da marca destino turistico Madeira.
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CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA
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1. TURISMO

O Turismo ¢ um dos setores que mais cresce a nivel mundial, mas ¢ também
um dos que mais enfrenta desafios e mudancas permanentes. A Europa exibe-se
como a principal regido turistica numa escala global, salientando-se a sua relevancia
para a economia e para o desenvolvimento das regides, sendo imprescindivel a
implementa¢do de incentivos e estratégias que procurem dinamizar e rentabilizar este
setor, tanto por via da esfera publica como da privada. Neste contexto, o capitulo
dedicado a este setor pretende elucidar a sua importancia a nivel global e nacional,
mas sobretudo fornecer uma conceptualizagdo de Turismo que abarque uma
abordagem holistica deste setor, salientando-se ainda que, com base na perspetiva
das Ciéncias Humanas em que se insere a presente investigacdo, consideramos

pertinente focar o enquadramento tedrico que se segue nessa mesma dimensao.

1.1. Importantes conceitos no ambito do Turismo

Nao sendo o Turismo o fendbmeno central desta investigacdo, consideramos
pertinente proceder a uma conceptualizagdo deste setor, elucidando de uma forma
genérica o conceito de turismo, turistas, de destinos turisticos bem como as diretrizes
que sustentam a sua gestao através de uma abordagem as Organizag¢des Gestoras dos
Destinos. O intuito € estabelecer uma melhor compreensao dos pilares fundamentais
que regem o turismo contemporaneo de modo a que, posteriormente, seja possivel

interrelacionar o turismo com as teméticas que serdo abordadas no capitulo seguinte.
1.1.1. Conceptualizagdo sobre Turismo

Consideramos pertinente comegar por descortinar o conceito de turismo que
por sua vez acolhe uma diversidade de definicdes devido as suas diferentes
abordagens, como foi possivel constatar durante a revisao bibliografica desta
dissertacdo. Com efeito, constata-se que no ambito da investigacdo econodmica o
turismo ¢ interpretado numa légica mais técnica, sendo categorizado como uma

industria pelo carater economico que indubitavelmente lhe estd implicito. Por outro
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lado, podemos reter uma interpretacdo mais ampla e multidisciplinar do turismo se

nos focarmos em abordagens com influéncia nas ciéncias sociais.

Torna-se importante comegarmos a analisar o conceito de Turismo segundo a
definicdo fornecida pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), principal
organizagdo internacional no campo do Turismo, que atraves das definicGes que
foram incorporadas no manual International Recommendations for Tourism Statistics
(IRTS), define Turismo como:

(...) a social, cultural and economic phenomenon which entails the
movement of people to countries or places outside their usual
environment for personal or business/professional purposes. These people
are called visitors (which may be either tourists or excursionists; residents
or nonresidents) and tourism has to do with their activities, some of
which involve tourism expenditure (UNWTO, 2008).

Para além de identifica-lo como um fendmeno social, cultural e econémico
que implica o movimento de pessoas para paises ou locais fora do seu ambiente
habitual, num periodo consecutivo que nao ultrapassa um ano, acrescenta ainda que o
turismo estd relacionado com as atividades que essas mesmas pessoas realizam
durante esse periodo. Como forma de completar esta definicdo, a OMT faz ainda
uma importante distingdo entre turistas e excursionistas, a qual ¢ difundida por
diferentes autores (por exemplo Cunha, 2007). Enquanto o termo turista ¢ atribuido a
um visitante que se desloca fora do seu meio envolvente habitual permanecendo pelo
menos 24 horas nesse local, implicando assim a sua pernoita, j4 o excursionista
envolve apenas uma visita tempordria estimada em menos de 24 horas de

permanéncia num determinado local.

Depois de apresentarmos a definicio de Turismo da OMT, a qual
consideramos ser consensual, urge expor outras nogdes que nos parecem igualmente
pertinentes para esta investigacdo. Neste sentido, realga-se a importancia de
apresentar uma definicdo mais global que abarque o processo turistico completo que
nos ¢ fornecida, por exemplo, pelos investigadores Mill e Morrison (2012). Tendo
em conta a sua interpretacao de turismo, podemos desde logo afirmar que se baseia
numa visdo mais abrangente, concebendo o turismo como um sistema. Em modo

geral, ¢ sugerido que o turismo ¢ um processo holistico que engloba o aglomerado de
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atividades realizadas em contexto de viagem, desde a planificagdo da viagem, a
propria deslocacdo desde a origem até ao destino, a propria estadia e atividades

realizadas no destino turistico e, por fim, o regresso a origem.

A semelhanca destes investigadores, foi também possivel identificar outras
visdes de turismo que incidem sobre uma visdo mais dinadmica desta atividade
(Baptista, 1998; Lickorish, 2000; Pike, 2008). Baptista (1998), segundo Madeira
(2010), reforca que para além do turismo ser uma atividade fundamentalmente
econdmica, envolve outras componentes que o tornam num fendémeno dinamico e
social. Essas carateristicas reconhecem-se nomeadamente no que concerne ao
comportamento do individuo, destacando-se a envolvéncia de escolhas com base em
percegdes, motivagdes e restricdes, que na sua globalidade estdo relacionadas com as
influéncias ao nivel “psicoldgico, educacional, cultural, étnico econdmico, social e

politico” (Madeira, 2010, p.9).

Lickorish (2000) também salienta o turismo como um evento social devido ao
contacto entre diferentes culturas que o mesmo proporciona. Da mesma forma, realca
que o turismo poderd ter implicagdes econdmicas, sociais, ambientais e culturais no
meio envolvente, podendo naturalmente impulsionar o desenvolvimento local.
Steven Pike (2008) reitera estas interpretacdes, defendendo que o turismo envolve
simultaneamente as atividades e as interacdes das pessoas no destino turistico,

incluindo ndo s6 os visitantes como a comunidade anfitrig.
1.1.2. Nogao de Destino Turistico

Apbs ter sido abordado o conceito de turismo parece-nos agora adequado
introduzirmos a nocdo de destino turistico por este ser o local de consumo, onde se
desenvolvem atividades que envolvem relagdes e que na sua globalidade contribuem
para a experiéncia turistica e, corroborando Bornhorst, Ritchie e Sheehan (2009, p.2),
“¢ fundamental reconhecer que 0 destino turistico € a principal unidade de estudo e

acdo de gestdo” para que se possa satisfazer as necessidades do turista.

Primeiramente recordamos a definicdo fornecida pela OMT (2000) que nos

indica que um destino € um espaco fisico em que o visitante permanece pelo menos
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de um dia para o outro e que inclui produtos turisticos, tais como servigos de apoio,
atracOes e recursos turisticos, tendo limites fisicos e administrativos bem definidos
para a sua gestdo, imagens e percecdes que configuram um fator de competitividade

de mercado.

Segundo outros autores o destino turistico abarca diversas componentes,
afirmando-se como um espaco geogréafico que representa:

(...) uma acumulacdo de recursos turisticos e atracdes, infraestruturas,

equipamentos, prestadores de servicos e outros setores de apoio e

organismos administrativos, cuja sua coordenacdo e gestao integrada visa

fornecer aos clientes as experiéncias que os turistas esperam obter no

destino que escolheram visitar (Pike,2008, p.24).

Pela complexidade inerente ao conceito de destino turistico, constata-se que é
possivel analisa-lo do ponto de vista da oferta e do ponto de vista da procura. Ndo
obstante, consideramos mais realista que o conceito de destino turistico devera
integrar as duas perspetivas, na medida em que o destino representa na sua
globalidade o local em que a procura e a oferta se cruzam de forma integrada. Assim,
assente no lado da oferta destaca-se que o destino turistico € um espaco que oferece
um conjunto de produtos e servi¢cos concebidos tanto pelo setor privado, bem como
aqueles que sdo oferecidos e produzidos pelo setor pablico (Rigall-I-Torrent e
Fluvia, 2011).

Do ponto de vista da procura, realca-se uma interpretacdo assente no turista,
que obviamente ¢é o ator principal no que diz respeito ao “consumo” da oferta do
destino, com base nas suas preferéncias e motivacdes e, consequentemente, é nesse
dominio que se gera uma relacdo direta na percecdo do destino turistico pelos turistas
e na criacdo de experiéncias, que desejavelmente deverdo ser favoraveis (Bornhorst
et al, 2009).

Por outro lado, observa-se um enfoque na perspetiva do destino turistico
como “produto”, ao invés da visdo assente no destino turistico enquanto territorio. E
ao encontro desta premissa que é reforcada a ideia de que um destino turistico pode

ser visto como o principal pilar de toda a atividade turistica que engloba recursos,
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atividades, players econdmicos e uma comunidade local (Madeira, 2010). Neste
sentido, com base no que foi apresentado por Kotler (2002) apresentamos as

componentes essenciais do destino turistico, expressas na figura seguinte.

Figura 1- Componentes essenciais do Destino Turistico

RECURSOS TURISTICOS

Engloba os elementos naturais, culturais,
artisticos, historicos ou tecnoldgicos que
geram uma atracao turistica.

INFRAESTRUTURAS

Construcbes e equipamentos para o
desenvolvimento de  atividades pelos
residentes e visitantes no local.

EQUIPAMENTOS

Facilidades para acomodar, manter e ocupar
os tempos livres dos turistas: alojamento,
restauracdo, animacao, centros de
congressos, comércio, transportes locais, etc.

ACOLHIMENTO

Representa o espirito, as atitudes e 0s
comportamentos e as manifestacdes culturais.

ACESSIBILIDADES

Inclui os meios de transporte externos,
incluindo os servicos e as respetivas tarifas.

Fonte: Elaboracdo Propria, adaptado de Kotler, 2002, citado por Madeira,
2010.

Sucintamente, o destino turistico pelas componentes que detém deve,
primeiramente, assegurar o bem-estar economico e social da comunidade residente
através de uma oferta de bens e servicos e de um leque de atividades que, e em
segundo lugar, possam também ser enquadradas na esfera das vivéncias dos turistas
(Bornhorst et al,2009). Com efeito, realga-se o destino turistico como o0 espaco
geografico em que as relacbes e o desfrutar do tempo ocorrem, sendo por isso
essencial que o destino se organize de forma sustentdvel e com o intuito de
impulsionar o desenvolvimento local (Buhalis, 2000a).
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1.1.3. Organizagdes Gestoras dos Destinos

Analisando o destino turistico e os pilares que o compdem parece-nos
decisivo que haja uma coordenacdo de multiplas interacbes entre stakeholders no
sentido de estabelecer uma gestdo integrada e sustentavel do destino. Por esse
motivo, dedicamo-nos agora a perceber o papel das Organizacbes de Gestdo dos
Destinos Turisticos (DMO — Destination Management Organization) em prol dessa
missdo. Assente desde logo na premissa que estas organizagOes visam a criagdo de
sinergias que contribuam “em primeiro lugar para 0 bem-estar social e econémico
dos residentes (...) e, em segundo, que oferecam uma gama de atividades e
experiéncias que se enquadrem na esfera do turismo” (Bornhorst et al, 2009, p.3),
potenciando desta forma as condi¢des favoraveis a concecdo de um destino turistico

de sucesso.

As organizacdes gestoras dos destinos turisticos detém papéis cruciais na
gestdo do destino turistico, tendo nomeadamente responsabilidades na gestdo da
marca destino turistico e a sua respetiva estratégia de marketing e comunicagdo
(Bornhorst et al,2009). Esta tem sido a principal atividade destas organizacdes,
procurando no ambito da sua atuacdo obter uma coordenacdo entre agentes publicos
e privados com interesses turisticos. Estas organizacdes com fins ndo lucrativos
assumem fungbes multidirecionais no sentido de gerar a atracdo pelo destino,
contribuindo assim para a entrada de turistas num determinado local
(Morrison,2013). Para isso, procuram desenvolver uma imagem unica do local,
coordenar os agentes envolvidos e fornecer informacdo aos turistas potenciais
(Prideaux e Cooper, 2002).

Existe, portanto, uma panoplia de varidveis que requer especial consideracao
no sentido de proporcionar experiéncias favoraveis a quem visita um determinado
destino turistico. Consequentemente, o marketing estratégico e a vertente da
comunicacdo de destinos turisticos definem-se como principios primordiais para a
sua gestdo, como veremos mais especificamente no capitulo seguinte dedicado a

gestdo de marcas destino turistico. Na expetativa de sistematizar o papel das DMO’s
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apresentamos de seguida uma ilustracdo com as diferentes variaveis que demonstram

a sua atuacao.

Figura 2- Papeis da DMO na Gestéo do Destino Turistico

Lideranca e
Coordenacéo

Estabelecer
relacOes com a
comunidade
local

Planeamento e
Pesquisa

DMO

Desenvolviment
o de Produtos

Criacéo de
Parcerias

Marketing e
Promocéao

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Morrison (2013).

Em suma, as DMQ’s atuam com base em diferentes Oticas em prol de um
desenvolvimento sustentavel, com vista a melhorar o bem-estar dos residentes do
destino (Bornhorst et al,2009), garantindo em simultdneo que 0s seus visitantes
vivenciem experiéncias que sejam, no infimo, satisfatérias e, sempre que possivel,
altamente memoraveis, assegurando uma gestdo do destino eficaz (Prideaux e
Cooper, 2002; Morrison, 2013).

1.2. Contextualizacdo atual ao Setor do Turismo

O Turismo tem sido objeto de estudo em diversos campos de conhecimento,
afirmando-se por isso como uma area multidisciplinar. Ao investigar-se a historia e o
desenvolvimento do Turismo constata-se que nao € possivel identificar com precisao

a origem deste fendémeno. Contudo, verifica-se uma evolucdo gradual e bastante
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expressiva até aos dias de hoje, declarando-se como um setor que enfrenta desafios e
mudangas constantes. Esta conjuntura requer, por isso, uma visao estratégica, em que

“(...) so os mais qualificados e habeis conseguem vencer” (Madeira, 2010, p. 5).

O percurso do fendomeno turistico abarcou um conjunto de transformacoes
como consequéncia das mudancas tecnologicas e industriais que tiveram um impacto
na forma como as sociedades se organizavam e se mobilizavam (Augusto, 2016).
Todavia, destaca-se que ¢ na viragem para o século XXI, que nos remete para os
tempos atuais, que se impoe uma fase de notaveis desafios, naturalmente pelo reflexo
da ascensdo da era digital que na primeira década do século XXI se proclama como
desafiante e, consequentemente € notorio que o setor do turismo necessita de se
readaptar. Esta conjuntura afirma-se fundamentalmente pelas implicacdes que as
Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TIC) passam a ter de forma transversal

no setor turistico (Buhalis,2000b).

Gradualmente, presenciamos novas formas de comercializagdo, de
transmissdo de informacdo, mas também de interagdo com potenciais clientes, o que
subentende igualmente uma mudanc¢a no paradigma das estratégias de marketing
turistico, nomeadamente no que diz respeito a criagdo de marcas de destinos e a sua
estratégia de comunicagdo, tematica que sera discutida no terceiro capitulo e que se
preconiza como o principal desafio da atualidade (por exemplo Hankinson, 2004;

Kavaratzis e Ashworth, 2008; Pike, 2008).

A Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) ¢ a principal organizagao
internacional que se dedica especificamente ao Turismo que tem como
responsabilidade primordial impulsionar o seu desenvolvimento. Segundo a OMT, os
resultados referentes ao turismo internacional de 2015 revelam um crescimento de
4,4% do ntimero de turistas internacionais (Ver Anexo 1), demonstrando também que
a Europa ¢ a regido com maior nimero de visitantes € com a maior evolucao

comparativamente ao ano 2014 (UNTWO, 2016).

Atualmente o Turismo declara-se como um setor de extrema importancia na

sociedade contemporanea, atuando como impulsionador do desenvolvimento de
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paises, cidades e regides. A este nivel o cenério portugués é favoravel e otimista,
sendo um dos poucos setores que continua em crescimento apesar da crise
econdémica que se vive em Portugal. Estando claro o seu valor para a economia
nacional, este € um setor estratégico que exige planeamento no sentido da sua

expansédo e competitividade (Turismo de Portugal,2015b).

1.3. Tendéncias globais que influenciam o Turismo

Estando demonstrada a importancia do Turismo a nivel mundial e nacional,
importa salientar que é impossivel entender o Turismo sem ter em consideragéo o seu
contexto envolvente. Por esse motivo realcamos a influéncia que as transformacoes e
tendéncias que ocorrem nas sociedades contemporéaneas tém ao despoletar algumas
mudancas no setor turistico e exige-se por isso a andlise das tendéncias globais que
tém consequéncias na forma como o Turismo se desenvolve atualmente (Gustavo,
2013; Turismo de Portugal, 2015b). A figura 1 mostra as principais tendéncias que

posteriormente passamos a caraterizar.
Figura 3- Tendéncias globais que afetam o turismo

DEMOGRAFICAS
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SOCIOCULTURAIS

TRANSPORTES
TENDENCIAS
GLOBAIS

TECNOLOGICAS AMBIENTAIS

Fonte: Turismo de Portugal (2015b)

As transformagdes da realidade social e demografica que assistimos
atualmente conduzem a enormes desafios para o turismo. O envelhecimento
populacional, as preocupagdes com a saude e o bem-estar, as mudangas

relativamente as preferéncias e necessidades da populagdo, bem como a procura por
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experiéncias unicas e auténticas, ilustram a crescente procura de destinos turisticos
que proporcionem o bem-estar, assim como o interesse pelo turismo cultural, pela
diversidade de atracdes, pelo turismo ativo e de aventura (Turismo de Portugal,

2015b).

As mudancas de natureza econdomica emergem da globalizacdo da produgao e
do consumo de produtos e servigos e do surgimento de novos mercados de dimensao
global. Esta conjuntura contribui para um panorama global mais competitivo, dando
origem ao aparecimento de novos destinos. Contudo, contribuem também para a
dificuldade em fidelizar os turistas a destinos e marcas, devido a tendéncia de
diminui¢do das visitas repetidas, impulsionada pela procura de novas experiéncias

(Turismo de Portugal, 2015b).

No que concerne as tendéncias ambientais, a procura pela sustentabilidade da
atividade turistica tem vindo a atuar como uma alavanca para o desenvolvimento de
novas areas de negocio, novos produtos turisticos e de novos métodos de gestao nas
atividades turisticas. De um modo geral, a crescente preocupacdo com as questdes
ambientais impulsiona uma mudanca bidirecional tanto dos turistas, como a para os
destinos que, nomeadamente, adaptam as estratégias de gestdo e de marketing

relativas a estas questdoes ambientais (Turismo de Portugal, 2015b).

Relativamente as tendéncias tecnoldgicas € possivel identificar a emergéncia
da economia digital e das novas tecnologias de informagao e comunicagao (TIC) que
impulsionaram a existéncia de turistas mais sofisticados, exigentes e criticos no
processo de decisdo, procurando por em pratica o controlo que lhes ¢ permitido. A
crescente importancia do meio onl/ine como veiculo de comunicacdo, informagdo e
comercializa¢do contribui para a crescente disponibilizagdo em termos de quantidade

e qualidade de informacgao acessivel a sociedade (Turismo de Portugal, 2015b).

No que diz respeito aos transportes, destaca-se o aumento das companhias
aéreas low cost, de novas rotas aéreas, bem como a crescente procura pelo turismo de
cruzeiros que, consequentemente, contribuem para o aparecimento de novos destinos

turisticos e novos mercados de visitantes (Turismo de Portugal, 2015b).
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2. A ABORDAGEM DE MARKETING DOS DESTINOS
TURISTICOS

O presente capitulo que propomos foca-se no principio elementar de que para
fazer face a competitividade que se regista entre destinos, é fundamental que os
territérios adotem uma abordagem de marketing. Iniciamos esta tematica por afirmar
que sendo um dos objetivos primordiais dos destinos a captacdo e fidelizacdo de
turistas acreditamos que o marketing, pela amplitude e complexidade que o
carateriza, é basilar para a gestdo e promocao dos lugares (Braun, 2008; Pike, 2008).
A chegada dos turistas ao destino pressupde que as entidades gestoras dos destinos
turisticos tenham em consideracdo a complexidade que esta subjacente, pelo que uma
estratégia de marketing ajustada parece ser consensual, tanto pela revisdao de
literatura que propomos, como pela constatacdo da sua implementacdo em destinos
turisticos de todo o mundo (Buhalis,2000a; Madeira, 2010).

Desde ha algum tempo que o marketing estd ao dispor dos territorios, mas
atualmente assistimos a uma evolugdo da atuacdo do marketing territorial. Segundo
Braun (2008, p.56), o marketing dos territorios pressupde o “(...) uso coordenado de
ferramentas de marketing através de uma filosofia orientada para o cliente, para a
criagdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas urbanas que tém valor para os
clientes da cidade e da comunidade da cidade em geral”. Corroborando esta
definicdo, o marketing territorial assenta num processo estratégico que visa
proporcionar o desenvolvimento sustentdvel de um determinado local, cidade ou
regido, criando valor e maior atratividade ao local e satisfazendo tanto os residentes,

como quem visita esse local (Ocke e Ikeda, 2014).

Importa agora referir que a tematica do marketing associada aos lugares é
abrangente e multidisciplinar, havendo uma multiplicidade de nogOes que estéo
inseridas nesta abordagem (Braun, 2008), tais abordagens séo relativamente recentes,
pelo que importa agora descortinar o conceito de Destination Marketing- Marketing
de Destinos. Neste contexto podemos afirmar que o marketing de destinos turisticos

atua em concordancia com um objetivo comum, o de antecipar oS desejos e
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necessidades dos consumidores, atraves de um conhecimento aprofundado acerca das
preferéncias dos turistas e dos fatores que contribuem para a sua satisfagédo (Braun,
2008; Madeira, 2010).

Conhecer o mercado torna-se uma condicdo fulcral no &mbito do marketing
de destinos turisticos, de modo a que, por via de um processo integrado que envolve
multiplos stakeholders, seja possivel oferecer produtos e servicos de qualidade
superior (Buhalis, 2000a e Madeira,2010). Como afirma Erick Braun (2008, p.46)
“uma melhor compreensdo dos clientes permite (...) uma abordagem mais

direcionada para atrair clientes (potenciais)”.

O marketing de destinos turisticos ¢ “um pensamento para a frente, que
envolve 0s recursos organizacionais com as oportunidades do ambiente” (Pike,2008,
p.116). De certa forma é aconselhdvel estar atento aos diferentes veiculos de
comunicacdo que hoje estdo ao dispor das entidades e dos consumidores, mas
também desenvolver acbes que estimulem um relacionamento continuo com o0s
turistas, na expetativa de eventualmente os transformar em prescritores do destino,
tema que iremos abordar no proximo subcapitulo dedicado a “marca destino
turistico” e ao conceito de branding. Tendo em conta o referencial tedrico até agora
apresentado, parece ndo restar dividas de que a implementacdo de politicas de
marketing integradas constitui uma importante decisdo estratégica na gestdo de
destinos turisticos (Pike, 2008).

2.1. A interpretacdo dos destinos turisticos enquanto marcas

2.1.1. Enquadramento ao Conceito de Marca Destino Turistico

Antes de especificar as questdes que envolvem diretamente as marcas no
ambito que estd a ser abordado neste trabalho, importa real¢car primeiramente uma
abordagem mais generalista que destaque a evolugdo do conceito de marca da sua

génese a atualidade.

Até ao inicio da década de 1990 o conceito de marca tinha pouca expressao na

literatura de marketing, tendo uma interpretacdo meramente juridica que era posta ao

26



Mestrado em Marketing e Comunicacao

servigo do marketing, uma abordagem mais minimalista do conceito que atuava com
0 proposito de distinguir os bens produzidos por uma determinada entidade dos
demais. Todavia, ainda hoje esta interpretacdo esta espelhada no conceito fornecido
pela American Marketing Association (AMA) em que a marca ¢ “um nome, um
termo, um sinal, um desenho ou uma combinagdo dos mesmos, que identifica bens
ou servigos de um ou mais vendedores e diferencia-os da concorréncia” (AMA). Em
sintese, a marca era considerada como um elemento tangivel que fazia parte do
produto, essencialmente com o objetivo de fornecer um elemento identificativo e

distintivo.

A evolucdo dos tempos, aliada ao interesse de pesquisadores e estudiosos do
marketing, contribuiu para que a marca passasse a ser umas das questdes centrais do
marketing do contemporaneo (por exemplo, Kapferer,2000). No contexto atual as
marcas desempenham um papel que vai muito além da funcdo de identificacdo e
diferenciacdo, dando lugar a um conceito mais alargado que envolve também uma
componente subjetiva. Atualmente o foco prioritario do marketing € nas marcas e
ndo nos produtos, “a marca ndo ¢ o produto: é o seu sentido, define a sua identidade
no tempo e no espago” (Kapferer,2000, p.9), potenciando a relagdo com o0s

individuos, através de diferentes formas.

Chegamos entdo a uma das principais abordagens desta dissertacdo, a
interpretagdo dos lugares enquanto marcas destinos turisticos. A montante do
marketing de destinos turisticos estd uma nova tendéncia associada a gestdo dos
destinos a qual daremos especial enfoque, que denominamos, segundo o
enquadramento tedrico, de “marca destino turistico” ou “destination brand”, que
segundo Pike (2008, p.174), surge essencialmente do “entendimento de que
promover as caracteristicas do produto ndo e suficiente e que diferenciar face aos

concorrentes é fundamental”.

A versatilidade da implementacdo do marketing tornou-se numa estratégia
fundamental na gestdo dos destinos turisticos e com a valoriza¢do desta componente
a abordagem da marca assume-se tendencialmente como uma consequéncia natural

do contexto atual do turismo, da comunicacéo e dos consumidores, fazendo com que
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“a marca esteja no centro da estratégia de marketing” (Pike, 2008, p.174) e de facto ¢
imperativo que essa mesma estratégia se centre no propdsito de aumentar o valor da

marca.

Esta abordagem que atualmente se difunde por inimeros destinos turisticos
pressupde novas formas de gestdo, bem como uma visdo abrangente, que envolve
diferentes dimensdes, e que se torna crucial para um destino de sucesso. Como ja foi
mencionado nesta dissertacdo, da mesma forma que nos deparamos com a tematica
do marketing de territorios, suscetivel de interpretacdo em diferentes dimensdes, o
mesmo sucede no contexto das marcas. Observemos entdo a figura que se segue para

uma melhor compreenséo.

Figura 4- Diferentes dimensdes aplicadas ao conceito de branding de territdrios

/ TERRITORIOS BRANDING \

Regides/Paises Country Branding
Cidades City Branding
Lugares Place Branding
\ Destinos Turisticos v DestinationBranding /

Fonte: Elaboracéo propria.

2.1.2. A Gestdo de uma Marca Destino Turistico

De um modo geral, encontram-se diferentes termos na literatura, sendo que a
abordagem de destination branding é a que iremos reportar na presente investigagao,

isto é a gestdo de lugares enquanto marcas.

Com a emergéncia e consciencializacdo da importancia desta abordagem é
cada vez mais corrente por parte das organizacOes gestoras dos destinos uma especial
atencdo em delinear uma identidade, definir um posicionamento e criar uma proposta

de valor baseada na combinagdo das atracGes e produtos do destino com o aspeto
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emocional (Hankinson, 2004). De um modo geral, as marcas em contexto territorial
surgiram como forma de consolidar as estratégias de marketing, com o intuito de

potenciar a criacao de valor entre os lugares e os individuos (Van Ham, 2008).

Diferentes autores defendem que a criacdo de uma marca destino turistico néo
se restringe apenas a construcao de uma imagem desse lugar no sentido restrito de o
vender (por exemplo Hankinson, 2004; Kavaratzis e Ashworth, 2008).
Contrariamente  devemos ter uma interpretacdo  holistica pela sua
multidimensionalidade, no sentido em que a concecdo de uma marca destino turistico
eficaz pressupde um processo a longo prazo que envolve a defini¢do de estratégias e

a coordenacdo com multiplas componentes.

Segundo Hankinson (2004), o sucesso da gestdo da marca destino turistico
resulta da combinacdo entre estratégias de marketing dindmicas com os principais
elementos, tais como servicos e outras facilidades, que na sua globalidade
proporcionam a experiéncia ao turista. Por esse motivo, remetemos de seguida uma

tabela que ilustra a marca destino turistico sustentada por uma visao holistica.

Figura 5- Componentes essenciais de uma Marca Destino Turistico

POTENCIAIS ATRIBUTOS FUNCIONAIS

» Museus, galerias de arte, teatros e salas de espetaculo;

« Facilities relacionadas com atividades de lazer e desportivas;

« Espacos para conferéncias e exposicdes;

« Espacos publicos;

* Hoteis, restaurantes, espacos de diversdo noturna e entretenimento;
« Infraestruturas de transportes e acessibilidade.

POTENCIAIS ATRIBUTOS SIMBOLICOS

« Carater e personalidade da populagdo residente;
« Perfil dos visitantes tradicionais, inlui-se a idade e 0 motivo da visita;
» Qualidade dos servicos prestados.

POTENCIAIS ATRIBUTOS RESULTANTES DA EXPERIENCIA

« As sensacdes que o destino desperta nos visitantes (p.e. relaxamento, excitagdo ou fascinio);

* Descrigdo dos sentimentos transmitidos pelo destino (p.e. experiéncia, local vibrante ou calmo);
« Carater do ambiente arquitetado (p.e. destino histérico ou natural);

« Sentimento em relagdo a seguranca do destino.

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Hankinson (2004), p.116.
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Agora que j& detemos uma no¢do da natureza das componentes que
constituem uma marca destino turistico passamos a analise das fun¢bGes ou das
interpretacdes da marca destino turistico, fornecidas também por Hankinson (2004).
De um modo geral, e com base numa retrospetiva a literatura acerca de marcas,
sugere uma conceptualizacdo de marca destino turistico apoiada em quatro correntes

distintas, as quais estdo figuradas na ilustragéo seguinte.

Figura 6- Conceptualizacdo do Conceito de Marca Destino Turistico

Papel

Comunicacional

Potencia as Marca )
relggﬁ_es,com 0S Destino Influenciadora
individuos Turistico das percecgoes

Potencia o

valor da oferta

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Hankinson (2004).

Primeiramente, destacamos a marca como um processo comunicacional
estratégico que permeia a construcdo de uma identidade para o destino turistico
capaz de o diferenciar dos seus concorrentes. Em segundo lugar, a marca enquanto
forma de apelar aos sentidos e as emogdes através da sua proposta de valor. Esta
funcdo remete-nos para a importancia do conceito da imagem do destino que reside
na mente dos consumidores, ou seja, das suas percecBes que, sendo favoraveis,

influenciam as associagdes positivas relativamente ao destino.

30



Mestrado em Marketing e Comunicacao

De seguida, este autor identifica a marca como um ativo que reforga o valor
do destino, influenciando assim a forma como se pensa e age em relacdo a marca
destino turistico, 0 que nos remete para o conceito de brand equity que reforca
exponencialmente a imagem de marca. Finalmente, Hankinson (2004) refere que a
marca pode ser interpretada como impulsionadora da criagdo de um estreito

relacionamento com os turistas.

Parece-nos importante a contextualizagdo que remetemos no sentido de
entender de um modo geral o conceito e as funcBes das marcas, tentando subtilmente

introduzi-las no contexto especifico dos destinos turisticos.

2.1.3. Destination Branding como paradigma emergente do Turismo

Nos Ultimos anos as préaticas de branding e de marketing tém sido integradas
no ambito da gestdo de destinos, esta realidade naturalmente emerge da atual
competitividade do setor turistico. Nesse sentido, estudiosos e profissionais no
ambito do marketing tém atuado no sentido de desenvolver teorias normativas que
sustentem a visdo de que o branding representa um importante instrumento de
transformacdo de lugares em destinos turisticos atrativos para a sua visitacdo e

portadores de uma identidade diferenciadora das demais (Ren e Blichfeldt, 2011).

Importa reforgar a ideia de que a estratégia de destination branding engloba
um conjunto de eixos que de uma forma geral também atuam como alavanca para o
desenvolvimento local. Neste sentido, € importante referir que ndo é concebivel ter
uma visdo redutora das marcas destino turistico, no sentido em que o dominio da sua
atuacdo rege-se por diferentes objetivos e potencia o desenvolvimento territorial a

varias escalas (Hankinson, 2004; Kavaratzis e Ashworth, 2008).

Se é necessario para 0 processo de branding de um destino turistico investir
nos produtos locais e noutras atracbes turisticas, no desenvolvimento de
infraestruturas, no melhoramento das condi¢fes de mobilidade e acessibilidade, bem

como na preservacdo dos recursos naturais existentes, entdo esse processo ira
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contribuir de uma forma geral para o desenvolvimento local e para a melhoria da

qualidade de vida de quem ai reside (Ocke e lkeda, 2014).

De uma forma geral, o processo de branding de um destino requer uma forte
visdo e um envolvimento entre as partes interessadas (Oliveira e Panyic, 2015; Ocke
e lkeda,2014). Primeiramente, sustemos a nossa investigagdo a importancia dos
stakeholders para posteriormente passarmos a construcdo da identidade do destino
em concreto. Urge identificar e detalhar as especificidades dos principais
stakeholders envolvidos no processo de construcdo de uma marca destino turistico, a

figura que se segue espelha os trés principais atores.

Figura 7- Stakeholders envolvidos no processo de Branding de Destinos

Entidades gestoras
dos destinos turisticos

Setor privado

- Residentes

Stakeholders
||

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Pike (2008).

Na realidade a construcdo da marca de um destino ndo € da exclusiva
responsabilidade das organizagOes gestoras dos destinos, todavia, certamente pela
faculdade que detém no uso de instrumentos e na forma como coordenam o processo,
assumem um papel de extrema importancia. S&0 estas organizacGes que S&o
responsaveis pela conce¢do da marca, pela construcdo de uma identidade e pelos
meios utilizados para a sua difusdo. No entanto, é indiscutivel que se centrem na
diversidade de stakeholders existentes e na importancia da coordenacdo entre as

entidades publicas e as privadas que atuam em concreto neste cenario, para que na
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realidade a marca destino turistico seja idealizada e projetada de forma coerente
(Pike, 2008).

Alguns autores destacam a importancia dos residentes, concretamente no que
diz respeito a termos como a simpatia e a arte de bem receber, como sendo parte
integrante do processo de branding de destinos (Braun et al., 2010 e Freire, 2009).
Parece-nos credivel a ideia de que um determinado local que pretenda o sucesso em
termos turisticos invista nas formas de receber os seus visitantes, nomeadamente se
atendermos ao facto de que os turistas muito valorizam a forma como séo recebidos.
Neste sentido, importa que haja uma consciencializacdo por parte da comunidade

anfitria da relevancia subjacente ao acolhimento dos seus visitantes.

A hospitalidade é de facto crucial na medida em que potencia a experiéncia
global do turista num determinado destino turistico, sendo possivel afirmar que a
comunidade local também integra aquilo que é a prépria identidade do destino. Neste
sentido, cabe também as entidades gestoras do destino a responsabilidade de
promover a consciencializa¢do da relevancia do valor humano, do relacionamento e
da interacdo entre a populacdo local e o turista. “Se as pessoas locais ¢ um fator
relevante, é expetavel que as entidades competentes pelo turismo invistam na sua

monotorizacao” (Freire, 2009, p.429).

Destaca-se ainda que é cada vez mais atual a tendéncia de os turistas
procurarem a interagdo com a comunidade local e integrarem parte do seu quotidiano
aquando do momento de visita (Freire,2009). A ambicdo de passarem a ser
participantes ao invés de meros observadores é crescente, pelo que se torna ainda
mais imperativo a influéncia dos residentes no processo de branding de destinos
(Pike,2008), havendo quem interprete o turismo como um fendmeno comunicacional
que pressupde o cruzamento de culturas entre os visitantes e as comunidades locais
(Weinberg,2003, citado por Marujo,2012).

A literatura cientifica identifica os residentes enquanto um dos principais
stakeholders no processo de branding, mas note-se que também é fundamental a

esfera mais profissional e empresarial, ou seja, a comunidade que de forma direta ou
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mais indireta esta envolvida com a atividade turistica e que providencia produtos e

servigos aos visitantes (Pike, 2008).

Conclui-se que € imperativo para a construcdo de uma marca forte que haja
uma “cooperagao entre todas as partes interessadas” (Pike, 2008, p.188), tornando-se
fundamental que a identidade da marca seja compartilnada entre as partes
envolventes e, consequentemente seja possivel refleti-la com sucesso, ou seja,
projetar a imagem que se ambiciona. Acrescenta-se ainda, que apesar da
responsabilidade das entidades gestoras dos destinos turisticos neste contexto,
compreende-se que pela existéncia de mdltiplos atores, possa surgir alguma
descoordenacdo pela multiplicidade de interesses que possa impugnar aquilo que é a

marca destino turistico.

2.1.4. Construindo a Identidade de uma Marca Destino Turistico

Salientamos agora as questdes relativas aos alicerces da marca, reforcando a
importancia de definir a sua individualidade, o que representa e como pretende ser
percecionada pelos recetores. Assim sendo, uma importante etapa a ser
implementada é a criacdo da identidade da marca destino turistico, primeiramente
porque esta vai estar espelhada na sua globalidade no préprio destino, e além disso
por ser crucial no desenvolvimento de uma estratégia coerente na atuacdo pro-
mocional (Madeira, 2010).

A estratégia de branding de lugares tem como funcdo primordial definir uma
identidade para o destino, permitindo que, no processo de tomada de decisdo por
parte dos potenciais turistas quanto a escolha do destino turistico a visitar, essa
mesma identidade influencie favoravelmente neste processo, conduzindo a escolha
de um determinado destino em detrimento dos outros (Rizzi e Diolli, 2010). A
“identidade da marca representa os valores e a esséncia da comunidade do destino, é
a autoimagem projetada para o mercado, e tem como foco interno o de motivar e

orientar as partes interessadas” (Pike, 2008, p.200).

Constata-se que muitas sdo as determinantes que estdo subjacentes a
concecdo da identidade de um destino, realgando-se assim a complexidade deste
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processo. A figura 8 ostenta 0 pensamento inerente a este processo, salientando-se
como elementar a importancia da concecdo da identidade da marca (brand identity)
com base nos valores que pretendemos que sejam percecionados e retidos na mente

dos consumidores.

De seguida, destaca-se naturalmente a relevancia do posicionamento da
marca (brand positioning) que sera representativa da proposta de valor,
diferenciadora das demais. O termo identidade esté relacionado com o emissor, isto
é, intimamente ligado a forma como se pretende que o destino seja entendido,
enguanto que a imagem de marca (brand image) é o conceito antagénico, referente a
interpretacdo da marca por parte dos recetores, é o reflexo da identidade da marca
(Pike, 2008).

Figura 8- ldentidade, Posicionamento e Imagem de Marca

T —-..q -
/ /__f ‘\\
Brand identity \ ( /-'_‘"-\
|

Brand Brand image |
positioning

| Mission/Vision
| Values

Desired brand
imaga

Fonte: Pike (2008), p. 179.

Neste contexto, ndo poderiamos deixar de fazer referéncia a um dos
principais pioneiros no que diz respeito & aplicagdo do conceito de identidade a
esfera das marcas, Jean Noél Kapferer, que reitera o supramencionado, definindo-o,
em grosso modo, como “um conceito de emissdo” (Kapferer,2000, p.33). Todavia,
torna-se restrita esta defini¢do, pelo que o autor propfe o prisma da identidade da
marca como forma de representar e decompor este conceito através de seis facetas

distintas que apresentam as suas proprias particularidades:

1. Em primeiro lugar elucidamos que o prisma ¢ composto pela faceta “fisico”,
0 que nos remete para 0 conjunto de carateristicas objetivas e salientes,

reforcando que “o fisico ¢ a base da marca” (Kapferer,2000, p.37);
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2. A marca é uma “personalidade”, no sentido em que agrega um carater que se
ira espelhar na propria forma de se comunicar a marca;

3. Como terceira faceta ¢ apresentada a marca enquanto “cultura”, no sentido
em que a marca transparece um sistema de valores, uma fonte de inspiracéo, a
sua energia;

4. “Um clima de relagdao”, na medida em que as marcas se enquadram na esfera
da transacdo e como tal pressupde o envolvimento, a relacdo com o0s
consumidores;

5. “Um reflexo”, pois a marca reflete uma imagem do consumidor;

6. Finalmente, a marca ¢ uma “mentalizacdo”, que contrasta com a faceta
anterior, pois “se o reflexo ¢ o espelho exterior do alvo, a mentalizagao ¢ o

seu espelho interior” (Kapferer,2000, p.40).

Kapferer (2000), salienta que as facetas constituintes do prisma de identidade
de marca formam uma estrutura unica que permite reter as forcas e fraquezas da
marca e, consequentemente um veiculo para a delinear o diagndstico da marca.
Sucintamente, este autor manifesta que as marcas fortes pressupdem a composi¢éo
destas facetas: “(...) um fisico — um ramo, um produto central (...), uma cultura, ou
seja, um sistema de valores, um clima de relagdo com o publico e finalmente emitem

um reflexo e uma mentalizac¢ao deste” (Kapferer,2000, p. 61).

Ao descortinarmos o conceito de identidade da marca este autor sugere-nos
0s sinais identitarios ou fontes de identidade da marca que sdo portadoras de valor
para a marca. E possivel identificar o0 nome “como uma das fontes mais fortes de
identidade” (Kapferer,2000, p.51). O logétipo por sua vez remete-nos para a
componente fisica e visual da marca e que se exibe como a primeira representacao

transmitida ao consumidor.

Inserida nesta componente simbdlica da marca podemos incluir também os
slogans, muito presentes na publicidade, ou a assinatura da marca que agrega uma
expressao que, atraves de poucas palavras, pretende exprimir a marca. Outro sinal
identitario da marca sdo as personagens, que de um modo geral pretendem

representar a marca ¢ no limite podem “tornar-se parte integrante desta”
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(Kapferer,2000, p.53), destacando-se assim a consciencializagdo que o uso de
personagens visa captar a atencdo do consumidor através das percecdes favoraveis

que podem induzir.

Em suma, podemos afirmar que a identidade da marca deve expressar as
vertentes fisicas e psicoldgicas, os elementos tangiveis e intangiveis, que conciliados
germinam uma identidade Unica que permite uma dupla funcdo: diferenciar e
identificar (Pike,2008; Kapferer,2000; Rizzi e Diolli, 2010; Madeira,2010). A
importancia destes fatores remete-nos para questdes mais especificas que podem ser
identificadas neste processo, com destaque para a influéncia de aspetos como a
autenticidade do destino na constru¢do da sua identidade, para a importancia da
subjetividade no contetido que é transmitido nas a¢des de comunicacao, bem como a
relevancia do posicionamento e da segmentacdo, elementos que detalhamos

seguidamente.

2.1.5. A Diferenciagéo, a Autenticidade e a Experiéncia como fatores

chave

No contexto da gestdo de lugares, transmitir a individualidade e autenticidade
é essencial num mundo de grande competitividade entre destinos turisticos e como
tal em que se verifica a existéncia de destinos concorrentes (Pike,2008;
Kapferer,2008).

A diferenciacdo é um pilar fundamental na concecéo da identidade de uma
marca destino turistico, que passa naturalmente pelos seus produtos e atracées, mas
fundamentalmente pela componente intangivel associada aos mesmos (Balakrishnan,
2009). E neste sentido, que os elementos que tendencialmente compdem a oferta de
um destino turistico (produtos, servicos e atracfes) deixam de ser concebidos
unicamente como elementos fisicos, mas sim como simbolos subjetivos. Neste
contexto, destaca-se uma perspetiva que nos parece pertinente para esta abordagem,
referindo-se que a par da “cultura do hoje” que se assume como um sistema de

signos, simbolos e significados, é possivel fazer uma ponte com o cenério turistico
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atual, em que predomina novas formas de experienciar os destinos turisticos (Urry e
Larsen, 2011).

Em consonancia com o supramencionado salienta-se que uma das principais
tendéncias mundiais neste contexto, ¢ a importancia da componente “experiéncia” na
visitacao turistica, estando subjacente uma procura de um consumo emocional. Esta
procura pela satisfacdo emocional e corporal resulta na emergéncia da relagédo entre a
procura impulsionada pelo consumo emocional e a oferta baseada no marketing de
experiéncia (Santos, 2014). Neste sentido, utilizar a experiéncia como acgéo
estratégica promove a interacdo entre consumidor e o destino, estreitando e
fortalecendo a sua relagéo. Por isso, apostar na fidelizac&o dos turistas pressupde uma
especial atencdo ao desejo atual dos turistas em usufruirem de novas experiéncias e

com maior valor agregado (Madeira, 2010 e Santos, 2014).

Constata-se pelas tendéncias mundiais do turismo que a procura pela
experiéncia é o objetivo primordial e a grande motivacdo dos visitantes de um
destino turistico. Esta tendéncia reflete-se de modo transversal ao perfil do
consumidor atual e, como tal, os destinos turisticos devem, utilizando as ferramentas
que dispdem, definir uma identidade do destino assente na emocdo e portadora de

uma oferta capaz de proporcionar uma experiéncia Unica ao turista.

Alguns autores defendem que a experiéncia turistica ndo se esgota no
momento da visita ao destino, mostrando-se, por esse motivo, parte integrante de
todo o processo, iniciando-se nos momentos anteriores a visita e continuando até ao
fim da mesma, dai que se considere fundamental otimizar as tecnologias de
comunicacdo através de informagOes sensoriais, como serd abordado de seguida
(Gretzel e Fesemaier, 2003, 2010; Neuhofer et al., 2012; Stamboulis e
Skaynnis,2003, citado por Agapito, Mendes, Valle e Almeida, 2014).

Uma identidade clara e baseada na simplicidade sdo carateristicas importantes
para que os consumidores consigam entender aquilo que Ihes esta a ser transmitido,
permitindo também que a imagem que o0s consumidores tém corresponda
efetivamente a realidade. No entanto, no que diz respeito a um destino turistico,
portador de uma multiplicidade de atragdes, pode ser complexa a construgéo de uma
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identidade clara e uniforme. E neste sentido, que Ren e Blichtfeld (2011) defendem o
carater multiplo do destino e uma abordagem de branding mais diversificada. Esta
multiplicidade é promulgada por varias versbes do destino turistico e deve ser

interpretada como meio de enriquecimento e diversificagdo da marca destino,

atuando como uma forma de criar pontos de interesse diferenciadores.

Como afirma Santos (2014), atualmente o destino turistico ultrapassa a
dimensdo de um local em que o turista procura fugir as suas rotinas e desfrutar do
descanso que este lhe proporciona, atuando, contrariamente, cOmo um espacgo que
propicia 0 contato com outra cultura, um envolvimento com as populagdes locais,
fazendo com que o turista possa contactar de forma genuina com as mais diversas
dimensdes culturais. “O Turismo resulta de uma divisdo binaria basica entre o
quotidiano e o extraordinario” (Urry e Larsen, 2011, p.15) e em consonancia com
esta afirmacdo, a cultura e os aspetos identitarios de um destino passam a ser
valorizados pelo simbolismo do tipico e do que é auténtico de um determinado local.

Com efeito, a autenticidade e individualidade de um local deve ser
exponencialmente valorizada e refletir-se na proposta de valor, ou seja, na construgdo
da identidade do destino turistico e posteriormente na sua promog¢do. Assim sendo, a
semelhanca do desejo crescente de obter experiéncias Unicas no destino, também se
evidencia a procura por aquilo que é tradicional de um determinado local, tornando-
se vital que a identidade espelhe os produtos, a cultura, as gentes e as tradigdes dos

locais (Yeoman, 2007).

De uma forma geral é salientada a importancia do significado que a
experiéncia turistica representa para o turista, afirmando-se de forma unanime que é
cada vez mais usual a valorizacgdo cultural dos lugares como forma de representagéo

da experiéncia turistica (Augusto, 2011; Yeoman, 2007).

2.1.6. Posicionamento, Segmentacéo e Nichos de Mercado

J& abordamos importantes tépicos subjacentes a construcdo da identidade da
marca destino turistico, agora salientamos a definicdo do posicionamento como etapa

vital a concecdo de uma marca destino turistico. Na realidade, o posicionamento tem
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capital importancia no sentido de aumentar a congruéncia entre a identidade da

marca e imagem de marca (Pike,2008).

O posicionamento bem definido é mutuamente benéfico, tanto para as
entidades gestoras dos destinos turisticos, como para 0s consumidores. Para que a
estratégia de posicionamento seja eficaz esta implicita uma anélise atual do mercado
e dos destinos concorrentes (Madeira, 2010; Pike, 2008).

Steven Pike (2008, p.223) sugere que o posicionamento do destino turistico

deve obedecer as seguintes etapas:

1. Identificar o mercado-alvo e o contexto de viagem;

2. ldentificar os destinos concorrentes consoante o mercado-alvo e o
contexto de viagem;

3. Identificar a motivacdo / os beneficios procurados por visitantes
anteriores e ndo-visitantes;

4. ldentificar os pontos fortes e fracos dos destinos concorrentes;

5. Identificar as oportunidades de um posicionamento diferenciado;

6. Selecionar e implementar essa posicao;

7. Monitorizar o desempenho da estratégia de posicionamento ao longo do
tempo.

Com efeito, assume-se que O posicionamento representa uma mais-valia
bidirecional, no sentido em que perante a imensidade de informacdo a que o0s
consumidores estdo sujeitos nos dias de hoje sem precedentes despoleta-se a
necessidade de conceber um posicionamento estratégico e claro, que simplificara o

processo de decisdo por parte dos consumidores.

Importa ainda complementar que essas componentes devem conter algumas
carateristicas no sentido da sua eficacia. Por conseguinte, citamos Madeira (2010,

p.43) que menciona que o posicionamento eficaz pressupde quatro carateristicas:

1. Simplicidade — Concecdo de uma frase contendo poucas palavras e que seja

imediatamente percetivel, para funcionar na mente do consumidor;
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2. Pertinéncia — Tera de corresponder a expetativas relativamente importantes
para os potenciais consumidores;

3. Credibilidade — Devera existir uma relacdo de coeréncia com as caracteristicas
da oferta;

4. Originalidade — O posicionamento deve ser idealizado a partir de uma
qualidade Gnica do destino ou que se destaque em relagdo a concorréncia.

A definicdo do posicionamento pressupde uma concordancia com o perfil, 0s
desejos e as necessidades dos segmentos-alvo, neste sentido a segmentacao é vital
em todo este processo. O turismo massificado deixou de dar respostas aqueles
turistas cujas preferéncias sdo de natureza mais diversa, que ndo se enquadram nos
padrdes mais comuns, e em que a satisfacdo é atingida através da vivéncia de
experiéncias genuinas e auténticas. Esta conjuntura baseada nas diferentes
motivacGes deu origem a uma visdo heterogénea do mercado, assumindo-se a

exigéncia de adaptar a oferta a esses mesmos segmentos (Dolnicar, 2008).

Constata-se que pela heterogeneidade dos consumidores, torna-se
inconcebivel atender as necessidades e exigéncias dos mesmos na sua plenitude. Por
essa razdo, emerge a necessidade de identificar um publico-alvo especifico, um
segmento (Madeira, 2010). No entanto, devido a existéncia de diversas formas de
desfrutar o destino turistico, torna-se relevante selecionar mais do que um segmento

de mercado.

Com o intuito de valorizar a satisfacdo dos turistas, € de extrema importancia
substituir as formas tradicionais de turismo ou de algum modo fornecer-lhes algum
complemento. Atualmente, a emergéncia de novos consumidores torna o mercado
heterogéneo, mas também possibilita a criagdo de nichos de mercado e deste modo a
concecdo de um destino turistico cuja oferta é diversificada e adaptada aos diferentes

segmentos (Santos, 2014).

Retomando a heterogeneidade que se verifica € importante destacar o
surgimento de nichos de mercado tendo em conta as novas abordagens relativas aos

perfis dos consumidores. A emergéncia de novos tipos de consumidores tem de ser
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interpretada como uma forma de oportunidade de negdcio, acrescentando valor ao
destino enquanto local adaptado aos diferentes publicos-alvo. Esta multiplicidade ird
atuar também como forma de diferenciacdo e com o objetivo de criar um fator

distintivo e decisivo na escolha de um determinado destino turistico.

3. A ESTRATEGIA DE COMUNICACAO INERENTE A
MARCA DESTINO TURISTICO

A abordagem da comunicacdo na area do Turismo tem sido amplamente
destacada, sendo notorio o crescente interesse pela compreensdo desta componente.
A comunicagdo assume-se como um processo fundamental para o setor turistico,
deteriorando-se a ideia de que o conceito de comunicacdo turistica se restringe

unicamente a promocao dos destinos.

Como tal, a par do desenvolvimento do setor do turismo e da tendéncia
debatida anteriormente, estd também uma evolucdo do paradigma comunicacional,
pelo que urge uma necessidade por parte dos destinos turisticos se adaptarem as
novas formas de comunicacdo e a mensagem que é transmitida em prol de uma
gestdo da marca eficaz e adaptada aos tempos atuais (Braun, 2008; Augusto, 2011;
Marujo 2012; Rizzi e Diolli, 2010; Vela, 2012; Baldissera, 2010; Agapito et al.,
2014).

Neste seguimento, complementamos a premissa expressa anteriormente,
afirmando que a comunicacdo € essencial para que o destino turistico seja conhecido
e reconhecido. Importa referir ainda que nédo € relevante para a presente investigacao
rever as diferentes ideologias de comunicagdo, mas sim propor uma discusséo com
base em algumas perspetivas que contribuam para um melhor conhecimento da
concecgdo e gestdo de uma marca destino turistico, e em concreto compreender em

que medida a comunicagdo atua como uma vertente estratégica neste dominio.

Primeiramente, importa salientar quais sdo as diretrizes que sustentam a
abordagem da comunicagdo das marcas dos destinos turisticos atualmente, desde

logo reconhecendo que a comunicacdo ndo é mais do que uma importante alavanca
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da difusdo da identidade de um destino, uma preciosa ferramenta enquanto

facilitadora do processo de difusdo, distribuicdo e comercializagcéo (Madeira, 2010).

O contexto social pds-moderno em que o turismo se desenvolve esta
associado a um desejo volatil de experimentar novas sensacGes. Neste sentido, a
comunicacgdo turistica apresenta-se como um processo complexo e imprescindivel
com vista a despertar o interesse através de processos de seducdo, influenciando
assim o processo de escolha dos consumidores. E imperativo uma especial atencio
para as “questOes virtuais e imaginativas, para a circulagdo de imagens, intimamente

relacionadas com os significados e sentidos” (Augusto, 2011, p.183).

Com efeito, realca-se novamente a importancia do fator emocional no
contexto que esta a ser abordado e, por isso, a estratégia de comunicacdo deve
também concentrar-se em sentimentos, tornando-se numa acdo transmissora de
emocdes, simbolismos e vivéncias para os turistas (Rizzi e Diolli, 2010; Vela, 2012).
Esta forma de comunicar pretende transmitir a identidade de um destino, fazendo-se
uso do simbolismo para enfatizar as origens do destino, a sua cultura e tradicdes,
cativando em simultaneo os recetores dessas mensagens para que retenham imagens

favoraveis a eventual visita dos mesmos.

Reforga-se, por isso, a importancia do estimulo dos sentidos que sdo
capazes de envolver os consumidores num ambiente onde as experiéncias de
consumo tornam-se desejaveis de ser vividas (Agapito et al., 2014). Por si s6 pode
entender-se a comunicagdo como “um processo de construgdo e disputa de sentidos”
(Baldissera, 2010, p.9). No entanto, sugere-se tambeém uma visdo que reforca a
comunicacgédo de qualquer natureza desde que esteja inserida no seio das relagdes do
turismo, que nos parece pertinente salientar:

“(...) ndo se trata apenas de dar conta da comunicagdo oficial / formal
gerada racionalmente pelos setores publico e privado, particularmente no
que tange as acOes de divulgacdo, promocdo e comercializacdo de
produtos e servicos em turismo. A comunicacgdo turistica abarca toda a
comunicacdo que se materializa em diferentes lugares do ser e fazer
turistico, ou seja, compreende a comunicacdo formal, mas também os

processos informais.” (Baldissera, 2010, pp. 11-12)
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Por conseguinte, a comunicacdo delineia-se pelas seguintes carateristicas

(Baldissera, 2010, p.12):

Promover e veicular ideias;

Persuadir e seduzir com o intuito de induzir o consumo de um produto ou
servico turistico;

Informar os diferentes publicos de interesse, em que estdo englobados o
setor publico e privado, os meios de comunicacdo, os turistas reais e
potenciais e ainda a comunidade anfitria;

Formar as pessoas que direta ou indiretamente estdo inseridas no contexto
turistico, reforcando a sua qualificacdo;

Qualificar os relacionamentos incentivando o comprometimento e a
intercolaboracao;

Sensibilizar e consciencializar o0 meio envolvente para a importancia do
turismo e para a necessidade de preservacdo ou conservacdo dos

patrimdnios natural, historico e cultural.

No seguimento das carateristicas apontadas por este autor, podemos afirmar

que o turismo seja em si mesmo um fendmeno comunicacional. De facto, a

comunicacgdo impulsiona a representagdo de uma identidade que na sua generalidade

pretende potenciar a marca destino turistico, possibilitando a formacédo de perce¢des

que os consumidores tém acerca da marca, levando a fidelizacdo de turistas e a

possibilidade de recomendacdo do destino e de regresso a esse mesmo destino pela

capacidade de manter vivas as experiéncias que ai passaram e que na sua globalidade

definem uma experiéncia positiva em relagédo a viagem.

Questionamo-nos entdo quais sdo0 0s meios utilizados pelos destinos

turisticos como forma de revigorar este prop6sito?

3.1.

A comunicacao turistica tradicional

A estratégia comunicacional deve ultrapassar a sua dimensdo tradicional

baseada em veiculos convencionais e apostar em novas formas de comunicacdo e
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interacdo. Destacamos a posicdo proeminente dos media, particularmente no que
concerne a tematica dos territdrios, salientando-se a irrefutavel evolucdo e presenca
dos meios audiovisuais, que potenciam o despertar e a curiosidade de conhecer um
determinado destino. Na realidade existe uma estreita relacdo entre 0s meios de
comunicagdo e o turismo que deve ser assegurada como forma de difundir a
identidade de um destino turistico (Braun, 2008; Marujo, 2012).

E legitimo afirmar que pelas carateristicas especificas do turismo,
nomeadamente por se enquadrar na esfera da intangibilidade, urge implementar uma
correta estratégia de comunicagdo no sentido de dar a conhecer, evidenciando as
qualidades distintivas e, sobretudo, com o intuito de reduzir ou eliminar barreiras de
desconhecimento acerca do destino (Madeira, 2010). Nesse sentido, passamos a
destacar as principais ferramentas ou agdes que se enquadram no ambito da

comunicacao turistica tradicional e da promocao do destino.

A participagdo em feiras nacionais ou internacionais de turismo €
fundamental para promover e publicitar o destino turistico. Todavia, o ponto que nos
parece ser mais favoravel a participagdo em feiras de turismo ¢ a potencialidade que
tem de captar diferentes publicos-alvo, como sejam os distribuidores desta industria
(agéncias de viagem e operadores turisticos), meios de comunicacao generalistas ou
especialistas em turismo e, ainda, o publico em geral que procura conhecer novos

destinos de viagem (Bendito e Ramirez, 2011; Getz e Page, 2016).

Apesar da globalizagdo a que assistimos, considera-se que as feiras de
turismo terdo sempre o seu protagonismo e importancia como ferramenta de
promogao e divulgacdo do destino, embora se afirme uma crescente necessidade de
adaptacdo ao contexto atual, nomeadamente no que diz respeito a criagdo de uma
dindmica que proporcione uma interagdo entre os visitantes e os produtos e servigos
apresentados (Rinallo, Borghini e Golfetto, 2010). Atualmente exige-se repensar a
presenca em feiras de turismo com vista a implementar um modelo mais interativo,
inovador, recorrendo designadamente ao marketing experimental que potenciara uma
experiéncia mais sensorial por parte dos visitantes (Rinallo et al, 2010; Getz ¢ Page,

2016).
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Nos eventos como as feiras de turismo, ou outros em que possa existir
potenciais clientes, ¢ usual a apresentagdo de material promocional, como ¢ o caso de
folhetos, brochuras e outros materiais impressos. Estes continuam a ser um dos
meios mais utilizados em termos de divulgacdo de informagdo e promogao do
destino, podendo destinar-se ao publico em geral ou a um segmento ou nicho de
mercado especifico (Bendito e Ramirez, 2011). Este material faz uso de imagens e
textos que representem essencialmente experiéncias, podendo por isso ter influéncia
na fase de pré-viagem, em que o potencial cliente estd focado na aquisicdo de
informagao para a sele¢do do seu destino de férias. Para além dos folhetos, também
os videos promocionais sd3o um excelente veiculo de transmissdo de contetudos pelo

impacto que tém junto do publico ou ainda a publicidade em imprensa.

Concluindo, apesar da convencionalidade associada a estes instrumentos de
comunicacao turistica, salienta-se a sua relevancia no contexto abordado, na medida
em que contribuem para a criacdo de imagens positivas do destino e apoiam no
posicionamento das marcas dos destinos através das estratégias que tornam o destino
mais atrativo e desejavel de ser visitado (Getz e Page, 2016). Embora se destaque a
necessidade de repensar toda esta dindmica, com base nas mudancas associadas ao
comportamento dos consumidores e outras relacionadas com as tendéncias gerais

deste setor, nomeadamente a influéncia do meio digital.

3.2. Ainfluéncia da internet no paradigma comunicacional da

atualidade
A evolugdo da internet assume-se como uma revolucao no que diz respeito a
incorporacdo de novas dimensdes comunicacionais € o turismo foi de facto um dos
primeiros setores que se consciencializou da importancia de se adaptar as mudangas
na forma como se produz e distribui a informagdo. E precisamente pelo crescente
dominio que esta realidade assume, tanto do lado da oferta como da procura, que

dedicamos a nossa atencao.

Segundo Braun (2008), um dos fatores que determinaram as mudancas e as
tendéncias relacionadas com os territdrios, particularmente no que diz respeito a sua
gestdo por parte dos diferentes atores envolvidos nesse processo, foi justamente a
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adaptacdo ao novo panorama comunicacional online, registando-se a tendéncia

evolutiva para o mundo sem barreiras em que hoje se vive.

Neste topico acerca da importancia e influéncia da internet, podemos abordar
duas perspetivas distintas, uma relativa ao facto de a internet representar-se como um
meio dinamico que se assume como eficaz na promogéo dos destinos, bem como no
relacionamento que estabelece com o0s recetores das mensagens, e a segunda
perspetiva assente na influéncia que os consumidores assumem enguanto produtores
de contetdos e influenciadores. Deste modo, constata-se que “a internet materializou

um novo modo de produzir, consumir e comunicar um lugar” (Marujo, 2012, p.8).

A importadncia do meio online na proliferacdo do destino turistico é
incontorndvel nos dias de hoje, principalmente se tivermos em consideracdo a
intangibilidade transversal ao setor do turismo. Se 0s servigos s6 podem ser
experimentados no proprio destino, é na impossibilidade de o potencial turista poder
“tocar”, “provar”, “cheirar” ou “observar” que a internet se ergue como um meio de

comunicacdo ideal para promover os destinos turisticos (Liu, 2000).

Cada vez mais a estratégia de divulgacdo dos destinos turisticos aposta em
campanhas online em detrimento dos canais convencionais. A importancia do meio
online advém também do facto de atualmente existir um conhecimento mais alargado
acerca de quais sdo as principais fontes de informacdo dos potenciais visitantes,
constatando-se 0 meio online como uma das fontes de informac¢do mais utilizada,
sendo por isso legitimo afirmar que ird influenciar a tomada de decisdo na sele¢éo do

destino turistico (Gursoy e McCleary, 2004; Xiang e Gretzel, 2010).

Segundo Urry e Larsen (2011) a internet estd intimamente ligada a questéo do
processo de antecipacdo da experiéncia, que diz respeito a imaginacdo daquilo que
poderd vir a ser a experiéncia no destino turistico. Neste sentido, torna-se claro que a
internet representa uma ferramenta essencial pelo simbolismo subjacente aos
conteudos virtuais, que de certa forma espera-se que detenham uma influéncia no
processo de selecdo do destino, provocando esse processo de antecipacdo da

experiéncia na mente dos potenciais turistas (Gursoy e McCleary, 2004).
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Corroborando esta realidade, Liu (2000) afirma que para alcangar esta
finalidade os conteudos devem ser atrativos, informativos e ao mesmo tempo
interativos. Na realidade a transicdo da web 1.0, em que 0s websites sdo estaticos
Vvisto que apenas 0s emissores tém controlo sobre os seus contetdos, para a web 2.0,
caraterizada por possibilitar uma interacdo entre os internautas e os conteudos ou
ainda entre os proprios internautas, veio revolucionar também a comunicacéo

turistica.

No contexto do meio online é incontorndvel abordar as redes sociais como
uma plataforma essencial na promoc¢do dos destinos turisticos (Guerra et al, 2015;
Xiang e Gretzel, 2010). Constata-se que cada vez mais 0s destinos turisticos
procuram utilizar as redes sociais também como forma de interacdo com o0s
potenciais turistas. A gestdo das redes sociais torna-se benéfica, ndo s6 na forma
como consegue proliferar a identidade de um destino, os seus produtos e servigos
turisticos de uma forma dindmica e mais atrativa, mas também no modo como
desencadeia uma interacdo entre a entidade emissora e 0s consumidores (Xiang e
Gretzel, 2010).

Por outro lado, os meios de comunicacdo online, como é o caso das redes
sociais, realca a valorizagdo do consumidor, que deixa de ser interpretado como um
elemento passivo, pois pelo contrario agora passa a ser visto como elemento de
grande protagonismo, desempenhando um duplo papel, o de consumidor de
informacao e o de produtor de informagdo. Chegamos entdo a segunda perspetiva em
que o consumidor se torna prosumer, influenciador, o verdadeiro ator (Guerra et al,
2015).

Primeiramente, destaca-se a nog¢do de prosumer, cujo significado pressupde
um duplo sentido, a fusdo entre produtor (producer) e consumidor (consumer). Neste
sentido, os consumidores passam a gerar e partilhar contetdos da sua prépria autoria
referentes & sua viagem, mas também tém a possibilidade, de forma livre e
instantanea, de transmitirem as suas opinides e recomendacOes face a um destino
turistico (Guerra et al, 2015). Esta nova tendéncia, assenta no facto de o turista poder

compartilhar online as suas experiéncias merece uma especial atencéo pela facilidade
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de proliferagdo destes mesmos contetidos, que por sua vez ndo controlaveis pelas

entidades dos destinos turisticos (Oliveira e Panyik, 2015).

Em suma, as redes sociais online, consideradas como a principal inovacéo
tecnoldgica dos ultimos anos, tém influenciado o setor do turismo a varios niveis,
alterando as tradicionais formas de divulgacéo e de procura de informacdo. Para os
viajantes, o meio online é interpretado como uma importante fonte de informacao
acerca dos destinos turisticos (Liu, 2000; Gursoy e McCleary, 2004; Xiang e
Gretzel,2010), mas simultaneamente pode ser concebido como uma plataforma que
nos remete para o crescente protagonismo e a influéncia que os turistas tém na
partilha das suas experiéncias retratando a imagem que tém do destino (Oliveira e
Panyik, 2015; Guerra et al, 2015 Vela, 2012). Na realidade, é possivel afirmar que as

redes sociais sdo a forma atual de “word-of-mouth” (Tham, Croy ¢ Mair, 2013).

Neste contexto, é possivel afirmar que a internet se afirma como uma
oportunidade de explorar novas formas de divulgacdo do destino, potenciando
também uma maior proximidade com os consumidores. Por outro lado, também pode
ser interpretada como um desafio da atualidade, ndo s6 pela necessidade de
adaptacdo ao mundo comunicacional que nos dias de hoje vive em constante
transformacéo, mas também pelo facto de a democratizacdo da internet possibilitar a
participacdo espontanea dos consumidores. De uma forma geral a comunicacdo de
um destino turistico deixou de ser exclusiva das entidades responsaveis, havendo

assim a obrigacao de repensar as suas estratégias e contetdos.
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CAPITULO 11l - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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ApoOs ter sido apresentada a pesquisa bibliografica, este capitulo destina-se
num primeiro momento a apresentacéo da metodologia que invocamos para conduzir
a nossa investigacdo empirica e, posteriormente as escolhas metodoldgicas
especificas utilizadas para a concretizacdo do estudo empirico. Tendo em conta o
tema desta dissertagdo e com base na investigacdo tedrica realizada consideramos a
metodologia qualitativa como o método mais adequado. Pela pertinéncia que
acreditamos estar implicita na ilustracdo de um exemplo empirico, optamos pelo
método de estudo de caso. Neste sentido, ao escolher um estudo de caso como
método de pesquisa, passamos a identificar os pressupostos inerentes a escolha desta
metodologia de investigacdo, bem como detalhar as especificidades e 0s seus

procedimentos.
1. Breve introducéo a Metodologia Qualitativa

A realizagdo de um estudo, neste caso para fins académicos, pressupde a
escolha da metodologia que ira ser utilizada. Tendo em conta as especificidades de
cada uma das abordagens metodoldgicas de investigacdo existentes, optou-se por
uma metodologia de investigacdo qualitativa por se considerar a mais adequada
tendo em conta o contexto, 0 tema desta investigacdo, bem como 0s objetivos
delineados para a mesma. Neste sentido, torna-se crucial abordar e perceber em que
moldes a metodologia qualitativa se desenvolve, bem como descortinar as
abordagens essenciais para esta investigagdo e em que medida estas seréo

implementadas.

Embora ainda existam autores que questionem o rigor da andlise de dados
com base numa metodologia qualitativa, outros acreditam na sua importancia para o
sucesso de uma investigacdo. Atualmente é utilizada como forma de pesquisa por
diferentes profissionais e para investigar diferentes campos académicos,
demonstrando ser uma forma credivel para sustentar determinada pesquisa (Yin,
2011). Outros sustentam que a pesquisa qualitativa desenvolveu uma identidade

propria, deixando de ter apenas o conceito de “pesquisa ndo quantitativa” (Flick,

2009h).
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Nao sendo linear o seu conceito, “¢ dificil encontrar uma definigdo comum de
pesquisa qualitativa que seja aceite pela maioria das abordagens e dos pesquisadores
de campo” (Flick, 2009a, p.8). Na realidade, temos vindo a assistir a uma tendéncia
crescente de utilizacdo desta metodologia em diferentes contextos, contribuindo,
consequentemente, para a sua credibilizagdo. Yin (2011) enumera um conjunto de
carateristicas subjacentes a metodologia qualitativa. Entre eles destaca-se o facto de a
metodologia qualitativa permitir “recolher, integrar e apresentar dados de uma
variedade de fontes de dados como parte de um determinado estudo” (Yin, 2011,
p.9). Por sua vez, Flick (2009b) assume que esta abordagem permite entender,

descrever e explicar um determinado fenémeno.

1.1. Estudo de Caso enquanto escolha metodologica

Este subcapitulo dedica-se a apresentacdo do estudo de caso enguanto
metodologia de investigacdo cientifica, fazendo um enquadramento geral das suas
diretrizes, bem como a justificacdo para 0 seu uso nesta investigacdo. No ponto
anterior remetemos um enquadramento a abordagem qualitativa pelo facto de o
estudo de caso estar inserido como um dos métodos de pesquisa. Passamos entdo a
reunir os aspetos fundamentais desta metodologia com base no trabalho
desenvolvido por Robert K. Yin. Enquanto método de pesquisa, o estudo de caso tem
as suas proprias carateristicas e procedimentos, por esse motivo ndo deve ser

confundido com a pesquisa qualitativa (Yin, 2010, p.33).

Conforme cita Yin (2010), durante muito tempo o estudo de caso era
interpretado como uma forma menos desejavel de investigacdo, principalmente pela
falta de rigor, conduzindo a visfes parciais e subjetivas e a uma base pouco sélida
para a generalizacdo cientifica. N&o obstante, o estudo de caso, a semelhanca do que
se sucede com outras metodologias de investigacdo, enfrenta determinados
problemas que, todavia, podem ser frequentemente ultrapassados ou diminuidos

aquando da adogdo dos procedimentos sistematicos que o orientam.
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Sendo possivel recorrer ao estudo de caso com base em necessidades
distintas, é possivel identificar carateristicas transversais e comuns a qualquer estudo
de caso. Particularmente com o intuito de enriquecer o conhecimento acerca de
fendmenos sociais, 0 estudo de caso permite que o investigador assimile um melhor
entendimento dos mesmos com base numa visdo holistica do fendbmeno em estudo. O
estudo de caso tem a premissa de procurar explicar um determinado evento real, do
qual o investigador tem pouco controlo, nomeadamente quando o objetivo primordial
¢ saber 0 “como” e o “porqué” das situagdes subjacentes a investigacdo (Yin, 2010).
A opcao de escolha por esta metodologia de investigagéo justifica-se igualmente pelo
facto de ser usualmente utilizada no ambito das disciplinas sociais, das quais se
inclui o marketing. A figura que se segue ilustra os passos a ter na construcdo de um
estudo de caso.

Figura 9- Processo de Construcdo de um Estudo de Caso

DEFINIGAO DA . .
TIPOLOGIA DO RECOLHA DE ANALISE DE COMPOSIGAO
ESTUDO DE DADOS DADOS DO RELATORIO
CASO

DEFINIGAQO DAS

QUESTOES
ORIENTADORAS

Fonte: Elaboracdo propria com base nos procedimentos de Yin (2010).

Estando evidenciados os pilares fundamentais do estudo de caso, importa
realcar que este pode assumir quatro aplicacfes distintas que interessa abordar:
explicar, descrever, ilustrar, explorar e meta-avaliagdo (Yin, 2010). Quando o estudo
de caso assume um cariz explicativo, o objetivo primordial é explicar as liga¢coes
causais nas intervencdes da vida real, nomeadamente quando estas sdo demasiado
complexas para que seja possivel adotar outras estratégias. Os estudos de caso
descritivos pretendem apresentar e descrever 0 contexto real em que uma
determinada situacdo ocorreu. Em terceiro lugar, existem aqueles que tém um carater
ilustrativo que procuram ilustrar uma determinada situagdo procurando 0 seu
entendimento. Segue-se 0 estudo de caso como sendo exploratério, quando se
pretende explorar “situacdes nas quais a intervencdo que esta a ser avaliada ndo
apresenta um conjunto simples e claro de resultados” (Yin, 2010, p.34), procurando
obter uma visao geral de um determinado assunto. Por fim, o estudo de caso pode ser

uma “meta-avaliagdo”, em que o objetivo ¢ investigar um estudo de avaliagao.
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Para além disso, este autor também identifica duas tipologias de estudos de
caso, 0s Unicos e 0s comparativos, que se distinguem pelo ndmero de casos
analisados e pelos seus objetivos. Enquanto que um estudo de caso Unico se centra na
escolha de apenas um caso em especifico, o estudo de caso comparativo pressupde a
escolha de dois casos em que o0 objetivo de investigacdo € criar uma abordagem

comparativa entre ambos.

Segundo Yin (2010), o projeto de pesquisa é a légica que vincula os dados a
serem recolhidos as questdes iniciais do estudo. Flick (2009a), acrescenta que o
“desenho da pesquisa” é o principal instrumento para o planeamento da pesquisa e
para assegurar a qualidade dos resultados finais, que deve determinar num foco claro
e construido em torno de uma pergunta de pesquisa concisa €, para isso, deve definir-
se 0 caso e a sua tipologia, identificar as fontes de evidéncia, ou seja, a recolha de

dados e as unidades de anélise.

Tendo em conta as carateristicas subjacentes ao estudo de caso, é possivel
afirmar que este método permite ao investigador a compreensdo e andlise do
fendmeno em estudo através das maltiplas fontes de evidéncia que, convergindo de
forma triangular, possibilitam o debate da questdo em estudo. Acrescenta-se ainda
que “alguma pesquisa de estudo de caso vai além de um tipo de pesquisa qualitativa,

usando uma mistura de evidéncia quantitativa e qualitativa” (Yin, 2010, p.41).

Nesse sentido, reforca-se a capacidade que o estudo de caso tem de integrar
uma ampla variedade de evidéncias, tais como documentos, entrevistas e
observagdes. Segundo este mesmo autor, existem diferentes formas de recolher
dados de informacédo para uma investigacdo de natureza qualitativa, sendo que para
este estudo importa salientar dois desses métodos. Um deles sdo as entrevistas,
assentes no objetivo de obter explicagdes acerca de um determinado tema ou acéo e o

outro método é a recolha de dados através de documentos.

No que diz respeito as entrevistas, Yin (2011) identifica a importancia do seu
carater interativo entre os intervenientes e enumera dois tipos de entrevistas.
Primeiramente, apresenta as entrevistas estruturadas que pressupdem a existéncia de

uma lista formal constituida por questbes a serem realizadas no momento da
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entrevista, acreditando-se que esta forma, que privilegia o uso de perguntas fechadas,
apresentard dados mais precisos e provavelmente, mais confidveis (Fowler e
Cosenza, 2005, citado por Yin, 2011).

Por outro lado, identifica também as entrevistas qualitativas que se baseiam
em perguntas abertas, assente num modelo semiestruturado e em que, apesar de
existir um quadro concetual por parte do(a) entrevistador(a), ndo apresenta um guido
estruturado e limitado quanto as suas orientacdes (Yin, 2011). Quanto a recolha de
dados é possivel identificar diferentes tipos de fontes, destacando-se os documentos

que por si s6 possuem detalhes essenciais para a investigacao.

A investigacdo que tem esta conjuntura como pilar metodologico deve
procurar fazer uma triangulacdo dos dados recolhidos provenientes das diferentes
fontes, sendo que é essa convergéncia que permitird conceder credibilidade e
confiabilidade ao estudo em questdo (Yin, 2011). Conforme acrescenta Flick
(2009b), a triangulacdo € uma estratégia metodoldgica que permite simultaneamente

mais reflexdo e conhecimento acerca da tematica em estudo.
1.2. Aplicacdo metodologica ao presente estudo de caso

Tendo em conta que nos propusemos refletir acerca das mudancas
paradigmaticas no contexto do marketing de destinos turisticos, enquadrando essa
realidade com a tendéncia da interpretacdo do territorio enquanto marca destino

turistico, pareceu-nos pertinente ilustrar esta conjuntura com um objeto empirico.

O objetivo era o de analisar as estratégias inseridas na gestdo da marca do
destino turistico Madeira a partir de uma visdo global que conciliasse diversos
contextos, passiveis de serem associados a abordagem da marca destino turistico,
concretamente a importancia da comunicagdo. Como tal, consideramos que o estudo
de caso seria 0 método mais plausivel para a presente investigacdo. Tendo em
consideracdo a existéncia de duas tipologias de estudos de caso, 0s Unicos e

comparativos, escolhemos o caso Unico.
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Apesar de reconhecermos a notabilidade de um estudo de caso comparativo,
em que neste contexto se optaria por comparar o destino Madeira com outro destino
turistico concorrente exempli gratia, optamos pelo estudo de caso Unico, ndo so pela
dimensao limitada exigida numa dissertacdo desta natureza, como também pelo facto
de considerarmos o exemplo empirico que escolhemos como objeto de estudo capaz

de explorar as diretrizes tedricas que anteriormente explordmos.

Pretende-se para esta investigacdo compreender genericamente o fendémeno em
estudo com base nos dados recolhidos, corroborando as evidéncias registadas através
de diferentes fontes de informagdo. A investigagdo sera sustentada na recolha de
dados relevantes de modo a compreender e analisar quais sdo as linhas orientadoras
que definem a estratégia em andlise para o destino Madeira, através de documentos

estratégicos e planos de atuagdo das entidades que interferem neste contexto.

Para compreender de que modo essa mesma estratégia ¢ implementada, tendo
em consideragdo as particularidades e objetivos desta investigacdo, ¢ relevante a
analise dos diversos materiais, nos seus diferentes formatos, relacionados com o tema
em investigacdo. Importa reter um conhecimento mais alargado, dai que se considere
relevante a realizagdo de entrevistas junto de alguns stakeholders considerados
importantes € que possam conceber uma visao holistica a este estudo. Devido a
maior flexibilidade das entrevistas qualitativas semiestruturadas, considera-se que

este serd o modo mais adequado a adotar.

Para uma melhor compreensao dos procedimentos adotados para a construcao
de um estudo de caso, remetemos uma ilustragdo que demonstra os passos adotados
para a constru¢do do estudo de caso especifico desta dissertacdo, com base nas

diretrizes sugeridas por Yin (2010).
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Figura 10- Processo de Construcéo do Estudo de Caso: Marca Destino Turistico

Madeira

*De que modo as mudangas paradigmaticas ao nivel comunicacional e de estratégias de marketing
despoletam a tendéncia de gestdo dos destinos turisticos enquanto marcas?

+Como esté a atuar o Destino Turistico Madeira nesta conjuntura que permita uma visdo da llha da
Madeira enquanto Marca Destino Turistico?

*Que estratégias estdo hoje a ser implementadas no destino turistico Madeira no ambito desta reflexdo
que possam ser identificadas e posteriormente utilizadas como formas de impulsionar o sucesso
turistico de outras regides? j

+Estudo de Caso Unico
*Vertente descritiva
» Abordagem holistica que proporcione uma analise da estratégia adotada pelo Destino Madeira

«Entrevistas semi-estruturadas
»Material estatistico

*Documentos estratégicos e Planos de acdo
»Material promocional: offline e online

» Abordagem qualitativa

UK

Fonte: Elaboracéo propria.
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1.3. Clarificacéo dos objetivos especificos

Apos a formulagdo das questdes de partida que conduziram esta investigacao,

e dos objetivos genéricos que foram mencionados no inicio desta dissertagdo,

centramo-nos na defini¢do dos seguintes objetivos especificos.

Objetivos especificos de investigacio:

Averiguar a relevancia de implementar uma estratégia de comunicagdo
integrada e verificar de que forma esta ¢ implementada pelo destino tendo
em conta as novas formas de comunicagdo, em concreto o meio online;
Perceber qual ¢ a influéncia das tendéncias gerais do setor do turismo para a
gestdo da marca destino Madeira;

Entender a importincia de uma visdo holistica na gestdo da marca do destino
Madeira;

Compreender a importancia da conce¢ao de uma identidade para este destino
turistico e verificar quais sao os elementos que a constituem, em particular a
importincia dos elementos diferenciadores;

Analisar a existéncia da integragdo de conceitos como a “intangibilidade”,
“emog¢ao” e “experiéncia” nas acdes de marketing do turismo da Madeira;

A importancia do posicionamento, da segmentagdo e de nichos de mercado
como forma de diferenciacao deste destino turistico;

Perceber qual ¢ a influéncia da marca-turistica Madeira para o

desenvolvimento local.
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1.4. Fontes de Recolha de Dados

Posteriormente dedicAmo-nos a refletir qual seria 0 modo mais apropriado
para testar empiricamente as premissas que foram formuladas e cumprir os objetivos
do estudo. Neste sentido, pela abrangéncia da tematica e pela visdo holistica que

pretendiamos, optamos por uma multiplicidade de fontes de recolhas de dados.

Primeiramente, destacam-se as entrevistas semiestruturadas que foram
realizadas ao Diretor Geral da Associacdo de Promogédo da Madeira, Roberto Santa
Clara, a uma Guia Intérprete, Nélia Alves, e ainda a Fatima Campanério, prestadora
de informacdes no Posto de Turismo do Funchal, pertencente a Direcdo Regional de

Turismo (Ver Anexo 14- Guides das Entrevistas).

Paralelemente a realizacdo destas entrevistas reunimos informacéo secundaria
relacionada com o Turismo de Portugal e da Madeira, que nos confere dados e
reflexdes importantes para um melhor conhecimento acerca do comportamento dos
turistas e da percecdo que tém em relacdo ao turistico. A hipotese de realizarmos os
nossos proprios inquéritos aos turistas da Madeira foi rejeitada e esta opc¢do rege-se
pelo facto desta dissertacdo ndo ter como foco entender as percecbes dos turistas e
pela relevancia da amostra e na confiabilidade e rigorosidade dos dados, o que
dificilmente conseguiriamos alcancar. Para além da recolha deste material, reunimos
documentos estratégicos para o Turismo da Madeira e planos de atuacdo que
procurassem espelhar em particular a estratégia da marca destino Madeira, em
particular nas esferas do marketing, comunicacdo e promoc¢do do destino e as

diretrizes que concedem as estratégias futuras a curto, médio e longo prazo.

Dada a natureza e as exigéncias do setor do turismo como anteriormente foi
referido, a RAM sempre procurou por um lado, responder as necessidades dos seus
publicos-alvo, e por outro lado, estar em sintonia com tendéncias mundiais do
turismo. Atualmente estdo em vigor alguns planos orientadores e estratégicos
relevantes para o desenvolvimento deste setor na RAM, os quais serviram de base

para o nosso estudo de caso, entre os quais destacam-se:
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e Turismo 2020 Cinco principios para uma ambig¢ao - Tornar Portugal o destino
turistico mais agil e dindmico da europa, desenvolvido pelo Turismo de
Portugal;

e Turismo 2020 Plano de Acdo para o desenvolvimento do Turismo em
Portugal, desenvolvido pelo Turismo de Portugal;

e Documento Estratégico para o Turismo na RAM (2015-2020), desenvolvido
pela Camara de Comércio e Industria da Madeira (ACIF);

e Programa Operacional da Regido Autébnoma da Madeira 2014-2020,
desenvolvido no ambito da Estratégia Madeira2020 e integrado no ambito
Europa2020;

e Estratégia Regional de Especializacdo Inteligente RIS3, desenvolvido no
ambito da Estratégia Madeira2020 e integrado no ambito Europa2020;

e Estatisticas do Turismo da Regido Autonoma da Madeira, desenvolvido pela
Diregdo Regional de Estatisticas da Madeira, contendo os resultados
provisorios de outubro de 2016;

e Estratégia Turismo 2027 — Laboratorio Estratégico R.A. Madeira,
desenvolvido pelo Turismo de Portugal;

e Estratégia para o Turismo da Madeira 2017-2021, desenvolvido pela

Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura (SRETC).

Conjuntamente, concedemos especial enfoque a comunicacao offline e online,
nomeadamente, aos folhetos turisticos, paginas web do Turismo da Madeira,
campanhas promocionais, entre outras atuac0es que potenciam a construgdo e
difusdo da marca destino turistico Madeira. No préximo subcapitulo apresentamos

um quadro alusivo ao modelo de analise utilizado neste case study.
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[ TEMA: A MARCA DESTINO TURISTICO MADEIRA J

Subtemas

Referéncias

Indicadores de Analise

Caraterizacdo da Marca

Destino Turistico Madeira

Buhalis,2000a;
Kapferer, 2000 e
2008;

Pike, 2008;
Freire, 2009;
Braun et al, 2010;
Madeira, 2010;
Rene
Blichfeld,2011;
Augusto, 2011;
Santos, 2014.

Analise ao atual posicionamento da
marca;

Fatores subjacentes aos desafios e
oportunidades da marca;
Apresentacdo da identidade fisica e
psicoldgica da marca.

Importancia da
adaptabilidade ao paradigma
vigente relativo a projecéo
da identidade da Marca,
através da Campanha

“Descubra a Madeira”

Kapferer, 2008;

Liu, 2000;

Gursoy e Mc
Cleary, 2004,
Braun, 2008;

Xiang e Cretzel,
2010;

Marujo, 2012;
Vela, 2012;
Guerra et al, 2015;
Oliveira e Panyik,

2015; Urry e
Larsen, 2011;
Baldissera, 2010;

Balakrishan, 2009.

Apresentagéo da Campanha
“Descubra a Madeira” enquanto
estratégia e resposta aos desafios
colocados;

Identificacdo do principal segmento
alvo;

Identificacdo  das
identidade utilizadas;
Descricdo da proposta de valor, com
destague para 0s elementos
diferenciadores da marca;

Analise dos meios utilizados e outras
acOes desenvolvidas no ambito desta
campanha;

Analise do contetdo divulgado, com
destague para 0s elementos
diferenciadores, subjetividade das
narrativas e apelo as emocoes.

fontes de

A relevancia da envolvéncia
dos stakeholders no processo
de transmissao da identidade

da Marca

Bornhorst et al,
2009;

Prideaux e Cooper,
2002; Pike, 2008;
Ocke e Ikeda,2014.

A perspetiva da transmissdo da
identidade da marca no proprio
destino turistico;

A relevancia dos residentes;

Os profissionais do setor turistico
da Madeira como impulsionadores
na projecdo da identidade da marca
e potencializadores da experiéncia
dos turistas no destino Madeira.
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO: A ILHA DA MADEIRA
ENQUANTO MARCA DESTINO TURISTICO
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Este capitulo contempla o estudo de caso que incidiu sobre a interpretacdo da
Ilha da Madeira enquanto Marca Destino Turistico. Propomos uma analise e reflexao
em simultaneo com o intuito de compreender de que modo esta regido tem atuado no
ambito das mudancas paradigmaticas associadas ao marketing e a comunicacao,
tendo como foco a potencialidade inerente a gestdo de uma marca destino turistico,
que embora se apresente como uma tendéncia recente e ainda em desenvolvimento
na investigacdo cientifica, demonstra um grande potencial, nomeadamente no que diz

respeito a concecao e difusdo da identidade do destino.

1.1. O Destino Turistico Madeira

A Regido Auténoma da Madeira esta historicamente ligada ao setor do
turismo. Na realidade a partir do momento em que a ilha é descoberta, no século XV,
passa a desempenhar um papel de destaque nos descobrimentos portugueses,
tornando-se famosa pelas rotas comerciais que ligavam o Funchal a toda a Europa.
Mas ndo s6 a posicdo geografica contribuiu para a visibilidade da Madeira, como
também os aspetos ligados a sua geologia, orografia, clima, flora, fauna, antropologia
e beleza paisagistica, que constituiram um excelente meio de divulgacdo em todo o
mundo (Turismo da Madeira, Historia, Descoberta do Arquipélago da Madeira).

Efetivamente, a arte de bem receber os viajantes que por esta ilha passam
permanece bem presente na gente madeirense, perdurando até aos dias de hoje. Na
realidade, o conceito de viagem, de visitante e turista, sdo abordagens tdo proximas e
familiares dos madeirenses, dos de antes e dos de agora, que faz sentido um olhar
para a regido com esta proximidade ao turismo. “Sendo responsdvel por cerca de
15% do emprego regional e com um contributo estimado para o PIB que ronda os
25%, o setor do turismo revela-se como o principal motor e alavanca da economia
regional” (SRTEC,2016, p.14), passemos entdo a uma abordagem mais relacionada
com o turismo madeirense da atualidade, destacando-o como um dos trés destinos

mais visitados do nosso pais.

No horizonte temporal de 2005 a 2015, verifica-se que o RevPar da RAM foi
sempre superior ao valor médio do RevPar nacional, a exce¢do do ano de 2010

(Turismo de Portugal, 2016a). A Madeira assume-se como um destino de cariz
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internacional, destacando-se que em 2015 90% da procura turistica proveio de
mercados externos (Turismo de Portugal, 2016a). No que concerne a sazonalidade,
verifica-se um efetivo combate a mesma. Relativamente a entrada de passageiros por
via aérea destaca-se que em 2015 verificou-se o valor mais alto da ultima década
quanto ao movimento de passageiros (SRETC,2016). Também importa salientar a
importancia da chegada de turistas por via maritima e tendo em conta o Porto do
Funchal como rampa de entrada desta regido, destaca-se uma tendéncia de aumento

durante o periodo de 2004 a 2015.

Este ¢ indubitavelmente um destino turistico de exceléncia e consolidado pela
qualidade que o define e isso reflete-se também pelos prémios internacionais que lhe
foram atribuidos pela entidade de maior prestigio no mundo do turismo. Assim
sendo, os World Travel Awards (WTA) distinguiram a Madeira como ‘“Melhor
Destino Insular na Europa” (Europe's Leading Island Destination) em 2013, 2014 e
2016. Salienta-se ainda de uma forma mais prestigiada o prémio de “Melhor Destino
Insular do Mundo” (World's Leading Island Destination) em dois anos consecutivos,

2015 e 2016.

O destino Madeira desenvolve e diversifica a sua oferta principalmente pelos
investimentos desenvolvidos pela Secretaria Regional da Economia, Turismo e
Cultura (SRETC) e especificamente pela Dire¢do Regional do Turismo (DRT),
entidade publica. Mas destacamos indubitavelmente a importancia da Associacdo de
Promogao da Madeira (APM) que desde 2015 se assume como a principal entidade
responsavel pela promogao e divulgacao do destino Madeira e que, pela notabilidade
do seu trabalho, tem uma enorme responsabilidade pela consolidagdo da marca

destino nos ultimos dois anos.

1.2. Correlacao entre Desafios e Oportunidades do Destino
Dedicamos este subcapitulo as informacgdes recolhidas nos documentos
estratégicos e planos de acgdo inseridos no &mbito do turismo da Madeira que nos
parecem mais oportunas quanto a compreensdo das estratégias inerentes a sua
consolidacdo, sendo o objetivo primordial o de congregar as questdes que mais

especificamente incidem sobre o presente estudo de caso. Importa frisar que o
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horizonte temporal destes documentos, tem como analise ao diagndstico atual e
referéncia o ano de 2013 e 2014 e no que concerne as estratégias futuras apresenta-se

um recorte temporal de médio a longo prazo- de 2015 a 2020.

Primeiramente, iniciamos esta analise com uma visdo mais global que incide
sobre o destino Portugal. Neste sentido, recorremos aos documentos “Turismo 2020
— Cinco Principios para uma ambigdo” e “Turismo 2020- Plano de Acdo para o
Desenvolvimento do Turismo em Portugal”, ambos realizados pela entidade Turismo
de Portugal. O documento “Turismo 2020 — Cinco Principios para uma ambigdo”
define os principios que devem nortear o setor do turismo para o horizonte
temporal de 2016-2020, substituindo assim o Plano Estratégico Nacional de Turismo
(PENT), que expirou em 2015. Este documento expressa que € necessario fazer face
a concorréncia e identifica a ambicao de tornar Portugal no destino turistico “mais
agil e dindmico da europa” (Turismo de Portugal, 2015a). Para cumprir esta ambicéo,
propdem-se cinco principios que passamos a descortinar:

1. Pessoa: reforga a importancia de o foco central ser o turista, reconhecendo-se
que este “nao ¢ mais catalogavel numa espécie de categoria ou produto, facil
de segmentar por si. Antes pelo contrario, cada pessoa encerra varias
motivagoes, quer varios produtos” (Turismo de Portugal, 20154, p.34);

2. Liberdade: pela exigéncia da adaptabilidade as constantes mudancas, deve
existir uma liberdade de atuacao por parte do setor;

3. Abertura: o Estado deve proporcionar as condi¢Ges para uma adaptagdo as
mudangas paradigmaticas, particularmente no que concerne as evolucdes
tecnoldgicas;

4. Conhecimento: urge “melhorar significativamente o nivel de conhecimento
que é produzido e colocado a disposi¢do dos agentes do setor” (Turismo de
Portugal, 20154, p. 38);

5. Colaboracéo: reforca a relevancia de incrementar atuagdes conjuntas entre 0s

stakeholders turisticos.

O segundo documento “Turismo 2020- Plano de Acdo para o
Desenvolvimento do Turismo em Portugal” constitui o referencial estratégico para o

Turismo do pais, no espaco temporal de seis anos (de 2014 a 2020). Este Plano de
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Acdo foi definido com base numa estratégia coletiva distinguindo-se pelo seu rigor

enquanto “o maior processo de sempre de mobilizagdo na construcdo de uma

estratégia coletiva para o turismo do pais e das regides” (Turismo de Portugal,

20150, p.25).

Importa agora destacar os eixos orientadores definidos referentes a Regido

Auténoma da Madeira. Para isso, propde-se a analise SWOT realizada ao destino em

que € possivel destacar alguns elementos pertinentes, mas antes de procedermos a

nossa interpretacdo, apresentamos o quadro demonstrativo.
Figura 11- Analise SWOT ao Destino Madeira
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PONTOS FORTES

Marca reconhecida internacionalmente;
Exotismo, biodiversidade, clima tropical e
diversidade de paisagens;

Ambiente seguro e familiar com oferta de
um calendario de animacao turistica;
Localizagdo estratégica para 0 turismo
nautico;

Repeticdo de visitas;

Sazonalidade reduzida;

Experiéncia de cooperacdo e networking a
nivel nacional e internacional;

Qualidade da oferta hoteleira e boa
capacidade instalada ao nivel da
restauracao.

OPORTUNIDADES

Potencialidade do turismo nautico de
recreio, turismo de natureza, turismo de
salde e do turismo gastronémico;
Surgimento de novos mercados emissores
(ex.: Poldnia, Russia, Brasil e Angola);
Utilizagdo do novo Quadro Comunitario
para constituir massa critica em termos de
investigacéo;

Potencial ecoldgico, genético, marinho e
maritimo;

Infraestruturas recentes e de qualidade.

>
>

PONTOS FRACOS
Reduzida investigagdo em turismo;
Falta de uma estratégia para atrair
empresas inovadoras para a Regido;
Posicionamento pouco consolidado;
Reparticdo das agbes de promocdo por
varias entidades;
Inexisténcia de ferramentas inovadoras na
promogdo e na comercializacdo do
destino;
Oferta cultural pouco diversificada;
Auséncia de um sistema de distin¢do de

boas praticas no turismo.
AMEACAS

Retoma de destinos tradicionalmente
concorrentes e forte concorréncia de
destinos emergentes;

Campanhas de comunicagdo agressivas
por parte dos destinos concorrentes;
Elevado grau de exposi¢cdo & competi¢do
internacional;

Progressiva marginalizacdo da
investigacdo na area comparativamente
aos destinos concorrentes;

Custos elevados para o aprovisionamento
de bens e servicos.

Fonte: Elaboracdo propria com base em Turismo de Portugal (2015b).
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De um modo geral, salienta-se que o destino Madeira € j& uma regido que tem
uma marca forte e consolidada internacionalmente, todavia deve atuar numa viséo de
médio-longo prazo no sentido de reforcar o seu posicionamento, a sustentabilidade e
competitividade do destino. Com efeito, deve fazer valer-se daquilo que s@o 0s seus
pontos fortes e das oportunidades inerentes ao contexto envolvente, minimizando
simultaneamente as questdes menos favoraveis, sejam elas referentes ao destino em
concreto ou as questdes externas que podem influenciar negativamente este destino

turistico.

Ocupamo-nos agora a analise dos documentos e planos de acdo estratégicos
que incidem particularmente sobre o destino Madeira. Em primeira anélise
recorremos ao Documento Estratégico para o Turismo na RAM (2015-2020),
realizado pela Associacdo Comercial e Industrial do Funchal — ACIF, apresentado
em janeiro de 2015. Este documento apresenta uma visdo ao posicionamento do
Destino Madeira para um horizonte temporal de cinco anos (2015 a 2020), tendo em
vista o refor¢o da sua performance, sendo para isso fundamental “0 envolvimento e 0
comprometimento por parte das diversas entidades publicas e privadas, que atuam

direta ou indiretamente no setor” (ACIF, 2015, p.8)

Fazendo uma breve referéncia ao diagndstico ao atual posicionamento do
destino, vamos suster a nossa analise aos elementos relevantes para o estudo de caso.
Neste sentido, do conjunto de desafios com que a Madeira se depara no momento
temporal em andlise destaca-se que, apesar da “proatividade e do relacionamento
proximo das entidades de promocdo da RAM com os agentes do setor” (ACIF,2015,
p.26), desde logo é salientada a incongruéncia da comunicacdo do destino, isto €, a
inconsisténcia das mensagens nos diferentes meios de comunicagéo, que por sua vez
podem induzir a distor¢do da identidade que na realidade se pretende transmitir aos

turistas. Neste contexto, destacamos 0s seguintes pontos:

a) Dificuldade em informar e aconselhar o turista acerca dos eventos;
b) Reduzido peso do investimento em promocdo, comercializacdo e eventos
(=1% do Org¢amento Regional), face a contribuicdo deste setor para a

economia da regido;
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c) Fragmentacdo do modelo de promocéo, em que intervém a DRT e a APM a
enderegarem mercados distintos, dificultando uma visdo e abordagem mais
integrada do destino;

d) Reduzida colaboracéo e articulagdo na promoc¢do e montagem das operacdes,

entre os players da regido e entre a RAM e o Turismo de Portugal.

No que concerne a vertente da comercializacdo do destino, antes de
identificarmos as lacunas expostas neste documento, importa salientar que ha uma
tendéncia para a diversificacdo dos canais de distribuicdo e que, apesar da
importancia expressiva das novas formas de reserva através do meio online, constata-
se um “elevado peso dos operadores turisticos no total das viagens para a RAM
(=70%)” (ACIF,2015, p.27). Compete-nos agora salientar 0s pontos menos

favoraveis que se inserem no contexto da comercializacdo do destino:

a) Comercializacdo vocacionada para produtos tradicionais e pouco focada na
venda de um conjunto alargado de experiéncias aos turistas;

b) Distanciamento dos operadores turisticos das carateristicas e fatores
distintivos do destino, devido ao desconhecimento da oferta e pela

rotatividade dos profissionais e do alinhamento por outros concorrentes.

De um modo geral o posicionamento da Ilha da Madeira assentava no
seguinte modelo:
“Clima ameno e Sol no Verdo em ambiente natural.
A llha da Madeira é colocada no mercado como ilha de Clima
ameno no Inverno e de Sol e Mar, sobretudo no Veréo, tendo
como “plano de fundo” o ambiente natural e recorrendo a

Operadores Turisticos de grande dimensao.” (ACIF, 2015, p. 34)

Em conformidade com a analise ao panorama atual do posicionamento da
RAM e confrontando-o com os desafios inerentes, é proposto o cenério de evolugéo
que resulta da conciliagdo entre as carateristicas naturais e a potencialidade da ilha e

as linhas orientadoras para o setor a nivel nacional, um fator de relevancia, como ja
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foi salientado. Neste contexto, a proposta de valor futura para a Ilha da Madeira

assenta numa visao que nos parece devidamente delineada:

“Contacto com a Natureza nas suas mais diversas formas,
complementada pelo contacto com a histéria, cultura, gastronomia e
vinhos da regido, ao longo de todo 0 ano, com uma orientacao concertada

a satisfacdo e bem-estar do turista em todos os momentos da sua viagem”
(ACIF, 2015, p.29).

Neste sentido a estratégia futura passa por oferecer experiéncias inovadoras,

diversificadas e auténticas, potenciando o talento das pessoas locais, a esséncia dos

valores e das tradi¢bes, contribuindo simultaneamente para o desenvolvimento

econdémico, ambiental e social da regido. Esta missdo devera ser orientada por

valores que evidenciam alguns dos atributos inerentes a regido e que, como tal,

devem ser enaltecidos na implementacdo da estratégia futura:

a)

b)

c)

d)

A Confianca que os madeirenses devem ter em si proprios, na sua histéria e
no futuro;

Acreditar que o futuro passa pela cooperacédo entre a populagdo em geral,
com os turistas, com os parceiros e com as populagdes locais;

Ambicdo de compreender as tendéncias, antecipando as necessidades dos
turistas;

Espelhar a autenticidade do povo madeirense com as suas tradi¢des
genuinas, ainda que haja a necessidade de acompanhar a evolucgéo natural dos
tempos;

Demonstrar entusiasmo por fazer parte da Regido, proporcionando ao turista

0 que melhor se faz: a arte de bem receber.

Da conciliagdo entre os desafios e os fatores diferenciadores inerentes a

Madeira, a identidade que se pretende projetar é:

“Um destino conhecido pelas diversas formas de contacto com a Natureza
complementada por momentos de descontracdo em ambiente auténtico,
moderno e cosmopolita, ao longo de todo o ano, que proporcione aos

visitantes experiéncias sempre positivas” (ACIF, 2015, p.31).
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Entendemos que o0 pensamento estratégico se rege a priori da
consciencializacdo por parte de quem gere o destino da predominancia de um
consumidor que ambiciona a vivéncia de uma experiéncia global em todas as suas
componentes, em detrimento da mera procura de um produto. Em consonancia,
importa também salientar a procura pelo auténtico e a recusa daquilo que é artificial
e a procura do bem-estar (nas suas diferentes dimensfes). Deste modo, 0
reposicionamento da Ilha da Madeira passa por “uma nova forma de estruturagdo do
produto ¢ da sua comunicagdo, mais direcionada a experiéncia do turista” (ACIF,

2015, p.34).

Tendo em consideracdo o supramencionado, € notério que a Visdo
apresentada pressupde uma orientacdo direcionada para a comunicagdo e promocao
do destino. Para os objetivos definidos para esta investigacdo, importa salientar quais
sdo as diretrizes abordadas neste documento com o objetivo de otimizar o modelo de
informagdo e promogéo do destino, que se desdobram em diferentes dimensdes, as
quais sdo elucidadas de seguida, destacando-se que as mesmas tém de ser
compreendidas e incorporadas pelo setor, sendo que as responsabilidades sdo

transversais a todos os players.

1) Ao nivel da Comunicacdo e Imagem:

e Incentivar uma visdo global na comunicacdo e promocdo do destino em
todas as fases do ciclo do turista: desde a tomada de conhecimento do
destino, reflexdo, comparacdo, marcagdo, experiéncia, partilha da
experiéncia e repeticdo (visdo centrada no turista);

e Criar mecanismos de controlo de comunicagdo e promogéo;

e Uniformizar contetdos e dinamizar o canal online, assegurando a
consisténcia de informacdo relevante a disponibilizar ao turista e

incentivando a comunicacéo bilateral.
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2) Ao nivel da Colaboracéo e articulagdo entre os agentes do setor:

Avaliar a necessidade de coordenacéo e integracdo dos diversos agentes
de Turismo;
Implementar uma viséo 360°, identificando os parceiros chave em cada

iniciativa;

3) Ao nivel dos Canais de Distribuicdo e Comercializacéo:

Construir propostas de valor e campanhas de comunicagdo customizadas
de acordo com as especificidades de cada mercado e segmento;

Apostar na comunicagdo em nichos de mercado com interesses
especificos;

Criar ligacGes fortes entre a fase de planeamento e a fase de reserva da
viagem do Turista atraves do desenvolvimento de sistemas online

sofisticados e de facil utilizacao;

4) Ao nivel das Ac¢des de Promocao:

Fomentar acfes de promocdo baseadas em canais digitais, com elevada
relacdo custo-beneficio: famtrips, opinionleaders e eventos especificos;
Avaliar o potencial de comunicacdo e captacdo de turistas em outros
locais que ndo o da sua residéncia;

Potenciar a promoc¢do da RAM junto dos passageiros de cruzeiros;
Continuar a incentivar o desenvolvimento de estratégias especificas para

0s periodos de menor procura.

Para além dos documentos analisados até agora, mas sem termos a pretensao

de apresentar uma analise extensiva, consideramos importante referir que o Turismo
se manifesta como um dos principais clusters, um ativo exclusivo e que deve ser
potenciado, no ambito do Programa Operacional da Regido Autdbnoma da Madeira
2014-2020, desenvolvido no dominio da estratégia Europa 2020. (IP-RAM, 2014). E
percetivel que o Turismo é fixado como um dos eixos que mais pode proporcionar o
desenvolvimento da regido, atuando como alavanca para o crescimento de outras
atividades econdmicas como a agricultura e para a valorizacdo dos recursos naturais
e historico-culturais (IP-RAM,2014).
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Pela capacidade motriz do setor destaca-se a importancia da investigagéo
cientifica neste campo que consequentemente concede um conhecimento
aprofundado, nomeadamente “no campo das tecnologias da informacdo, bem como
permitir e testar novas formas de produto, de modelos de negdcio e de comunicagéo
do setor de turismo” (Portugal2020, 2014, p.52). Deste modo, no ambito da
intervencdo proposta nesta esfera, destacamos 0s seguintes pontos como &reas
prioritarias (Portugal2020,2014, p.53): a criacdo de massa critica especialista em
turismo; a criacdo, desenvolvimento, manutencao e monitorizacdo permanente de um
sistema de informagédo do destino sobre os seus visitantes; e o desenvolvimento e
implementacdo de um conjunto de ferramentas inovadoras no ambito da promocao e

comercializacdo do destino.

De um modo geral, perante a analise destes documentos constata-se que
melhorar e aprofundar o conhecimento acerca do fendmeno turistico é imperativo,
especialmente no que concerne a compreensao das preferéncias e motivacdes dos
turistas, que se estipula como o protagonista deste processo, reforcando-se assim a

importancia do planeamento e da pesquisa (Bornhorst et al, 2009; Madeira,2010).

Por outro lado, reforca-se que devera existir uma colaboracao entre 0s agentes
envolvidos para que possam atuar de forma ajustada a realidade turistica, sendo por
isso fundamental a criacdo de sinergias (Bornhorst et al, 2009). Simultaneamente,
constata-se que para além da importancia de proporcionar aos visitantes a vivéncia
de experiéncias positivas e memoraveis €, de igual forma crucial garantir as melhores
condi¢Bes aos residentes e o desenvolvimento sustentavel do local (Prideaux e
Cooper, 2002; Ocke e lkeda,2014), destacando-se neste sentido a pertinéncia de

estabelecer relagdes com a comunidade local (Bornhorst et al, 2009).

Reconhecemos que as entidades responsaveis pela gestdo do destino deverédo
ter em conta a importéncia da sua atuacdo em diferentes vertentes (Morrison, 2013) e
nesse sentido é reforcada a importéancia de analisar os fatores criticos e os distintivos
do destino e é nesse seguimento que o marketing turistico € um fator imprescindivel
para uma gestdo eficaz, que é proeminente nos dias de hoje (Buhalis, 2000a; Pike,
2008).
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Constatamos que ha de facto uma orientacéo para a incontestavel importancia
da vertente de comunicagdo e promocdo do destino, ficando j& implicita a
importancia da congruéncia das mensagens transmitidas; a afirmacéo do meio online
(Liu, 2000; Gursoy e Mc Cleary, 2004; Braun, 2008; Xiang e Cretzel, 2010; Marujo,
2012); o destaque para a procura de experiéncias por parte dos turistas (Madeira,
2010; Santos, 2014); a importancia da individualidade, autenticidade dos lugares e 0s
seus fatores distintivos que devem ser integrados e transmitidos na identidade da
marca destino Madeira (Braun et al, 2010; Freire, 2009; Kapferer, 2000 e 2008; Pike,
2008; Santos 2014).

1.3. Marca Destino Turistico Madeira

Com base no enquadramento que procedemos € incontestavel afirmar que
urge uma forte aposta numa estratégia de marketing do destino turistico Madeira e,
no sentido desta irrefutdvel necessidade, estd subjacente aquilo que interpretamos
como a difusdo da identidade da marca destino turistico Madeira, que foi
impulsionada e renovada através de uma maior independéncia na gestdo da
promocdo e comunicacdo em todos os mercados concedida a Associacdo de
Promogcao da Madeira (APM).

Em 2015 a APM inteirou-se exclusivamente a promocéao do destino Madeira,
sem a intervencado direta com a DRT, como até a data se desenvolvia. Pelo trabalho
notavel gque esta entidade tem desenvolvido atribuimos-lhe o destaque as acdes que
tém vindo a ser desenvolvidas no sentido da projecao do destino Madeira “no
exterior, junto dos consumidores finais e, com especial incidéncia, junto do trade”
(APM).

Em resposta aos desafios colocados no subcapitulo anterior, consideramos
que a APM se viu confrontada com a missdo de reposicionar a marca destino
Madeira, atuando em conformidade com os paradigmas vigentes e suprimindo
algumas lacunas, como sera destacado de seguida em torno de uma das campanhas
promocionais e outras acdes desenvolvidas com o intuito de reforcar esta marca

destino turistico em particular junto de um dos seus principais mercados, Portugal.
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1.3.1. Identidade fisica e psicologica da Marca

A criagdo da marca destino turistico pressupde a construgdo de uma
identidade e personalidade unica, para que o mesmo se diferencie dos outros
destinos, nomeadamente dos seus concorrentes (Kapferer, 2008; Madeira, 2010; Ren
e Blichfeldt, 2011). Como se apurou, a identidade da marca pressupde uma
componente fisica e outra psicoldgica. Como tal, vamos apresentar a identidade da

marca destino Madeira.

Figura 12- Logd6tipo da Marca Destino Madeira

e

madeiraislands

Fonte: Website Oficial do Turismo da Madeira- VisitMadeira.

Este logotipo quando foi concebido, j& em 2005, pretendia expressar 0s
sentimentos profundos que a Madeira germina nos seus visitantes, posicionando-se
como um lugar mistico que as pessoas vdo querer visitar. O nome “Madeira Islands”
foi utilizado no sentido de reforcar a existéncia da llha do Porto Santo” (APM,2005,
p. 1) acompanhando-se de um simbolo que remete para um elemento identificativo

da Madeira, uma flor.

Este logo6tipo ja foi concebido ha algum tempo, no entanto, as
transformacfes que se destacam a nivel visual, ao longo dos ultimos anos, é
precisamente nos designios que acompanham o logétipo. O conceito de expressdo
visual da marca madeirense baseia-se na "ilha holistica”, “um lugar onde as pessoas
vivem um novo tipo de bem-estar” (APM,2005, p.2), através da oferta de diferentes
experiéncias aos visitantes. Este conceito reflete sobretudo que as ilhas da Madeira
estdo cheias de contrastes, 0 que cria um destino unico e mistico, que oferece
experiéncias muito profundas. Neste sentido, relativamente aos valores da marca, a

Madeira apresenta-se como sendo rica, contemporanea e holistica, a sua atitude
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baseia-se como natural, vibrante e inclusiva e os seus beneficios sdo libertacao,

inspiracao e realizacdo (APM, 2005, p.4).
1.3.2. Campanha “Descubra a Madeira”

Na entrevista realizada ao Diretor da APM, Roberto Santa Clara, ficou bem
saliente que pretende-se implementar um novo projeto que a curto prazo vise
potenciar a marca do destino e renova-la em diferentes eixos que naturalmente se
reforcam pela necessidade de fazer face aos principais destinos concorrentes-
Canérias, Croécia, Franca, Acores, Grécia (llhas),Malta e Baleares- aos padrfes
dindmicos e cada vez mais inovadores que emergem na forma de comunicar e as
lacunas que existem naquilo que é a imagem que os turistas ou potenciais turistas

tém do destino.

Um dos grandes objetivos era o de “projetar uma identidade que, respeitando
as particularidades de cada mercado, tenha uma coeréncia, que seja projetada de
forma congruente junto de quem nos visita ou dos potenciais turistas”, o que nos
remete para a importancia de projetar uma identidade Unica do local através de uma

coordenacao dos agentes envolvidos (Prideaux e Cooper, 2002; Pike, 2008).

Outro grande objetivo que foi salientado nesta entrevista foi o de demarcar o
posicionamento do destino em alguns vetores: um destino que oferece condigdes
unicas durante todo o ano — “365 dias de experiéncias positivas”; um destino muito
presente em itens como a natureza, o mar, o saber receber e a tradicdo madeirense; e

um destino que tem condigdes impares para 0 Turismo Ativo.

Da consciencializacdo da necessidade de rejuvenescer, consolidar, de fazer
face a competitividade, de satisfazer os turistas da melhor forma, aflora em 2015 uma
nova campanha com o mote “Descubra a Madeira”/ ”Discover Madeira” que reflete
de uma forma global a importancia de todo o paradigma vigente relacionado com as
tematicas que temos vindo a abordar, através de um projeto que acreditamos ser 0
exemplo da potencializagdo de uma marca destino turistico de sucesso, através de
uma gestdo da identidade da marca utilizando a comunicacdo nas suas diferentes

vertentes como uma atuacdo estratégica.
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Relativamente a esta campanha esta subjacente um conjunto de medidas que
se refletem, principalmente, na necessidade de reverter o declinio da procura de um
dos principais mercados do destino: o mercado interno. Segundo o dirigente da APM
o mercado portugués decaia “ha varios meses consecutivos” e, consequentemente era
primordial cativar um mercado tdo importante como este, principalmente quando o
destino Madeira tem mais do que nunca “uma proposta de valor tdo boa ¢

diversificada”.

No sentido de compreender o porqué desta realidade, a APM, junto de
importantes players turisticos como seja a Associacdo Portuguesa de Agéncias de
Viagem (APAV), prontamente percebeu que o principal problema que justificava
este cenario era o de as agéncias de viagem, enquanto promotoras do destino
Madeira, “desconhecerem a identidade do destino Madeira de hoje”. No que diz
respeito aos consumidores finais, constataram-se obstaculos ao nivel das percecdes e
associacfes que os portugueses tinham do destino, destacando claramente algum

“desgaste da imagem”, assente numa imagem envelhecida do destino.

Com o objetivo de “dar a conhecer o destino e mostrar a sua identidade” a
APM decidiu “contar uma histéria, de uma forma diferente”. A promessa assenta no
distico “Descubra a Madeira- um destino de experiéncias”, que se apresenta como
a assinatura da marca destino turistico Madeira atualmente e que pressupde um duplo
sentido: “conheca e venha visitar o destino”. A figura que se segue exibe esta nova
assinatura da marca, expressa nos idiomas inglés e portugués, que agora se faz

acompanhar do log6tipo, exposto na figura 12.

Figura 13- Assinatura da Marca Destino Madeira

915001/&,»(53 Descutra & ofg

madelra ~ madeira

Fonte: Website especifico da Campanha- descubraamadeira.visitmadeira.
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Esta campanha foi apresentada em duas cidades portuguesas, Lisboa e Porto,
nos dias 11 e 18 de janeiro de 2016 respetivamente, em que compareceram mais de
seiscentos agentes de viagem, e em que foram exibidos trés videos promocionais
com trés diferentes propostas de valor, que conciliadas representam a identidade da

marca destino turistico Madeira.

Como forma de reconquistar o publico-alvo identificado foram utilizados trés
embaixadores que “espelhando a identidade da marca Madeira, contribuissem
sobretudo para rejuvenescer a imagem da Madeira no mercado portugués”. As trés
personagens publicitarias escolhidas foram Lourenco Ortigdo, Jéssica Athayde e
Claudia Vieira, trés figuras bem conhecidas dos portugueses, que a APM acreditou
que fossem “o reflexo da identidade que se pretendia projetar”. Cada um dos
embaixadores assume as suas particularidades e, por isso, enquadram-se
respetivamente em trés eixos distintos- ‘“Mar”, “Natureza” e Lifestyle” - que

conciliados representam a nova proposta de valor da marca destino turistico Madeira.

Subjacente a esta campanha estd um conjunto de diretrizes que se inserem no
dominio da estratégia de comunicacdo da marca destino turistico, adaptada a
atualidade deste dominio, que passamos a descrever tendo em conta a entrevista
realizada ao diretor executivo da APM, Roberto Santa Clara, e a analise aos

diferentes meios utilizados para a difusdo da marca destino turistico Madeira.

1) Meios audiovisuais

Consciente da importancia que os meios audiovisuais e da era digital que se
assumem como impreterivel no paradigma atual da comunicacdo das marcas, a APM
decidiu contar uma historia realizando trés videos filmados em 2015, na Madeira,
com o objetivo de dar a conhecer a identidade da marca destino Madeira a
importantes stakeholders turisticos. E indubitavel que a comunicagio “veicula
implicitamente uma mensagem sobre o emissor (...), sobre o destinatario (...) e
sobre a relagdo que se tenta instalar entre eles” (Kapferer,2000, p.55), que neste
contexto implica a autenticidade da Madeira como mensagem do emissor, 0 mercado

portugués enquanto destinatario, e a relagdo que pretende instalar €, primeiramente,
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dar a conhecer o destino Madeira, por meio de um apelo as emocbes dos
destinatarios.

Os trés videos exibidos resumem “as experiéncias que se podem vivenciar no
destino”, projetando aquilo que ¢ a Madeira. Quando questionado acerca da
importancia do apelo a emocéo, aos sentidos, a experiéncia na projecao da identidade
do destino, claramente Roberto Santa Clara respondeu que essa € uma promessa
essencial e € transversal em toda a campanha. “Transparecer que aqui (Madeira) se
vivenciam experiéncias unicas, distintas de qualquer outro lugar, ao longo de todo
ano” era o objetivo fundamental desta campanha e, em particular destes videos. Esta
conjuntura permite-nos afirmar a consciéncia da componente intangivel e do apelo
aos sentidos que se espelha na propria marca e na forma como se comunica
(Baldissera, 2010, Urry e Larsen, 2011).

Segundo Roberto Santa Clara, os videos transpareceram a identidade do
destino Madeira e se um dos grandes objetivos era o de “rejuvenescer a imagem do
destino, os trés embaixadores claramente ajudaram a levar isso a cabo”. Acrescentou
ainda que o éxito ndo se fixou no objetivo a curto prazo, o de dar a conhecer o
destino aos stakeholders do setor, mas também pelo contentamento que teve ao
perceber que os “videos se tornaram virais, atingido de imediato o consumidor final,
0 potencial turista portugués”.

Figura 14- Imagens dos videos promocionais
Mar Natureza

Des: Natureza

Fonte: Elaboracdo propria com base nos videos promocionais disponiveis em
http://descubraamadeira.visitmadeira.pt/
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Na visualizagdo dos videos (ver Anexo 17 para mais imagens) podemos
desde logo afirmar que existe uma clara afirmacdo da subjetividade, do apelo as
emocOes e as sensacdes que podem ser vividas no destino (Baldissera, 2010). A
multiplicidade de imagens presentes em cada um dos videos fornece-nos a premissa
desejada na concegdo desta campanha, projetar uma marca portadora de uma
identidade Unica e diferenciadora (Kapferer, 2008; Madeira, 2010), que é exuberante
no que concerne a capacidade de proporcionar uma experiéncia memoravel para
guem opte por descobrir a Madeira (Bornhorst et al, 2009).

Estes videos refletem de forma clara a importancia das marcas destinos
turisticos e da importancia da vertente da comunicagdo como forma de induzir a
escolha de um destino em detrimento de outro qualquer (Rizzi e Diolli, 2010).
Resultante da combinacdo da sua oferta diversificada, referente a uma componente
mais tangivel, com a intangibilidade inerente ao apelo das emocBes dos
visualizadores, mas ao mesmo tempo mostrando a sua propria individualidade
inerente aos aspetos culturais e tradicbes que importa serem valorizados (Yeoman,
2007; Augusto, 2011), bem como o envolvimento com a populacdo local, a
hospitalidade como fator distintivo da identidade da marca Madeira que, por sua vez,
salienta a relevancia dos residentes na projecdo da identidade (Braun et al, 2010;
Freire, 2009; Pike, 2008).

2) O meio online

No seguimento da entrevista, foi inevitavel fazer referéncia a importancia do
meio online na gestdo dos destinos turisticos nos dias de hoje. Roberto Santa Clara,
afirmou prontamente que “a nossa (APM) maior aposta ¢ nas campanhas online”.
Desde logo ficou esclarecido que ndo s6 nesta campanha, mas em toda a sua atuacao
junto dos restantes mercados, a estratégia de comunicagdo da marca destino Madeira
passa pelo meio online, nomeadamente em plataformas digitais e portais especificos,
principalmente quando o objetivo € atingir um segmento ou nicho mercado
especifico, dando como exemplo o turismo ativo. Esta afirmacdo da era digital
remete-nos para as diferentes formas de comunicacdo (Guerra et al, 2015; Vela,

2012), que hoje em dia estdo ao dispor das marcas e que visam, sobretudo, potenciar
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a relagdo com os turistas ou potenciais turistas (Kapferer, 2000; Hankinson, 2004;
Van Ham, 2008).

Sublinhada a importancia do meio online na difusdo da marca destino
turistico Madeira, destacamos que o destino Madeira afirma-se neste contexto de
uma forma cada vez mais dindmica e interativa com os internautas. E corroborando a
opinido do diretor da APM, cada vez mais 0 meio online € utilizado como forma de
transmissdo de conteudos e principalmente ‘“pelas ferramentas que lhe estdo
associadas, a potencialidade que tém em ser partilhados no meio online”.

Esta afirmacédo remete-nos para duas vertentes: o meio online como tendéncia
crescente de proliferacdo do destino turistico (Turismo de Portugal, 2015b) e como
excelente veiculo de promocao dos destinos (Liu, 2000) ; e a segunda perspetiva
assente na premissa do meio online como principal fonte de informacao dos turistas
(Xiang e Gretzel, 2010; Gursoy e McCleary, 2004), representando, como reitera Urry
e Larsen (2011), o processo de antecipacao da experiéncia que se pode ter no destino.

Nesta componente, é possivel analisar trés vertentes: o website oficial do
destino “VisitMadeira”, o website “Madeirallyear” que nos remete para o novo
designio da marca e ainda 0 website ‘“descubraamadeira.visitmadeira”,
especificamente alusivo a campanha dirigida ao mercado portugués e a nova
assinatura da marca “Descubra a Madeira”.

O website “VisitMadeira” (Ver Anexo 15) apresenta-se como um portal
extremamente completo e informativo em tudo o que diz respeito ao destino, no qual
destacamos a referéncia ao Arquipélago da Madeira, sendo na sua sua globalidade
um website que se apresenta como um excelente veiculo de difusdo de informacéo
para potenciais turistas que procurem informacdo nas mais variadas vertentes, como
para 0s reais turistas que ja se encontram no destino.

O website “Madeirallyear” por sua vez apresenta-se muito mais dinamico e
interativo, desde logo com a exibicdo do video promocional da campanha atualmente
em vigor (2017), assente na desafiante premissa “Descubra a Madeira”. Ao
remetermos para cada um dos trés eixos Mar, Natureza e Lifestyle, os internautas
deparam-se com imagens ricas e deslumbrantes e desde logo com audio alusivo ao
ambiente que cada um proporciona, a titulo de exemplo o som das ondas, 0 som das

cascatas e das aves e 0 som que figura o ritmo mais citadino e energético.
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Torna-se evidente que o uso do &udio é claramente com o intuito de transmitir
as sensacoes, as vibragdes que os diferentes ambientes proporcionam, numa evidente
expetativa de despertar os sentidos das pessoas (Baldissera, 2010; Urry e Larsen,
2011). Para além desta dinamica audiovisual e interativa que este portal proporciona,
disponibiliza também de uma forma bastante atrativa o testemunho da experiéncia
dos turistas que, como se verifica, € uma tendéncia crescente por parte dos potenciais
turistas, que buscam a perspetiva daqueles que efetivamente ja visitaram um
determinado destino.

O website “descubraamadeira.visitmadeira” (Ver Anexo 16) remete-nos mais
concretamente para 0 mercado portugués com a apresentagdo dos embaixadores e
para 0s eixos que cada um representa. Os videos promocionais, bem como
fotografias e algumas informacdes relativas as atracGes e atividades também estdo
presentes.

Apesar do cariz informativo que esta e deve obviamente estar implicito nestes
dois dltimos websites, destacamos sobretudo a interatividade e a existéncia de
conteddo dindmico para promover o destino. Simultaneamente, € notéria a
importancia dada as ferramentas de partilha de conteudos através do Facebook,
Twitter, Linkedin e Pinterest, presentes nos trés websites. Apesar de ndo termos
incluida como vertente de analise da marca através das redes sociais, parece-nos
pertinente referir que as redes sociais atuam como importante forma de divulgacao
da identidade da marca (Guerra et al, 2015; Xiang e Gretzel, 2010), promovendo o
relacionamento com as pessoas (Tham et al, 2013).

Perante o Facebook do destino Madeira, “visitmadeiraofficial”, relativamente
ao dominio que estamos a analisar, destacamos que o0s videos promocionais da
campanha “Descubra a Madeira” se exibiam como um dos principais destaques,
sendo divulgados pelo Facebook oficial do Turismo da Madeira, naturalmente que
com o passar do tempo o destaque tende a decrescer, embora se verifiqgue que no
separador “Videos” os trés videos se mantenham, apds mais de um ano da sua

divulgacdo (janeiro de 2016), como os principais videos destacados (Ver Anexo 21).
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3) Diferenciagdo e Autenticidade

Aquando do momento da entrevista o diretor da APM foi também abordado
no que diz respeito a importancia dos elementos diferenciadores da identidade da
marca destino. Neste seguimento, salientou que um dos elementos mais importantes
e que caraterizam a marca Madeira é a sua gente, 0 povo madeirense, ressaltando que
“uma das grandes vantagens competitivas do destino ¢ o saber receber bem e, por
outro lado, € o facto de termos séculos de historia de turismo”. Com efeito, em toda a
concecdo da campanha a convivéncia com o0s locais € exibida como uma das
experiéncias mais positivas e que de facto se mostra como “uma das que os turistas
mais gostam”, contribuindo na sua globalidade para uma experiéncia memoravel.

Se o contacto com os locais ¢ “algo que ¢ uma moda hoje em dia, e que nos
madeirenses temos genuinamente ha séculos, temos que potenciar, incluir como
elemento diferenciador e comunicar na identidade da marca”. Acrescenta ainda que
toda essa envolvéncia “é contacto, ¢ emogao, ¢ relagdao” e ¢ com ela que os turistas
“criam um vinculo emocional com a Madeira”, evidenciando-se neste sentido a
importancia da proximidade entre turistas e locais (Braun et al, 2010; Freire, 2009).

Assumindo o povo madeirense e a hospitalidade que Ihe € carateristica como
um dos principais elementos da identidade da Madeira, constatamos que esse €
realmente um fator diferenciador. Com efeito, permite-nos afirmar que da
consciencializa¢do que a arte de bem receber por parte das comunidades locais e da
gente madeirense no geral é potenciadora da relacdo que se cria com os turistas e que
contribui para a criagdo de um vinculo emocional capaz de perdurar no tempo, este é
um elemento muito presente na historia que a marca nos conta.

Outro elemento diferenciador assenta na diversidade do destino, seja no que
diz respeito as paisagens distintas e recursos naturais, como a variedade de produtos,
atividades e pontos de interesse. Outro elemento diferenciador que se pretendia
projetar era 0 da biodiversidade do destino e a oferta variada que desde logo
“incentiva e convida a descoberta da Madeira”.

No video relativo ao eixo “Mar”, sdo apresentadas paisagens fascinantes e
toda a envolvéncia com o mar é exibida como uma experiéncia especial, diferente e
memorével. No que concerne ao video alusivo ao eixo “Natureza”, ha um especial

destaque para a fauna e flora extremamente rica, realcando-se as célebres e
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deslumbrantes levadas, uma carateristica impar madeirense. Para além de todas as
sensacOes que 0 contacto direto com a natureza no seu estado puro proporciona, 0
video ainda sobressai o relacionamento com os locais, exibindo-se como um dos
principais atributos diferenciadores da marca.

Relativamente ao video que figura o eixo “Lifestyle”, assiste-se a uma
multiplicidade de atracbes e pontos de interesse que evidenciam o lado mais
cosmopolita do destino. Ndo poderiamos deixar de fazer referéncia aos carros de
cesto do monte, carateristicos da identidade da Madeira desde sempre, e que sdo
enaltecidos como portadores de uma experiéncia magica e Unica que so este destino
pode proporcionar. A gastronomia madeirense, 0 Vinho Madeira, 0s sabores e 0s
cheiros tipicos sdo enfatizados como uma experiéncia surpreendente.

Neste video reconhecemos que o destaque dado ao povo madeirense é ainda
mais vincado, enaltecendo-se a alegria e a simplicidade das pessoas e 0 orgulho que
tém na sua cultura, historia e nas suas tradi¢Ges, na sua generalidade, naquilo que é a
sua personalidade. Estes elementos remetem-nos para a importancia da confianca que
0s madeirenses devem ter em si préprios, na sua histéria, espelhando a autenticidade
do povo madeirense com as suas tradi¢cfes genuinas e demonstrar entusiasmo por
fazer parte da Regido, proporcionando ao turista o que melhor se faz: a arte de bem
receber (ACIF, 2015).

4) Feiras de Turismo — A Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL)

Como salientamos no enquadramento teorico, a presenca dos destinos nas
feiras de turismo configura-se como um dos veiculos mais eficazes na promoc¢éo dos
destinos, ndo so porque permite a sua divulgacao junto de players do setor turistico,
como também junto dos potenciais turistas (Bendito e Ramirez, 2011; Getz e Page,
2016; Rinallo et al, 2010). Neste ambito, o destino Madeira tem assumido as feiras
de turismo, nacionais e internacionais, como um fator de extrema relevancia na sua
generalidade porque permitem “comunicar e afirmar a proposta de valor (...), a
identidade do destino”.

Concretamente no que diz respeito ao objetivo que a APM se prop0s no
ambito interno que estamos a abordar, podemos afirmar que a presenca do stand do

destino Madeira na Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL) 2016, que ocorreu de 2 a 6 de
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marco, foi um verdadeiro sucesso. Apos o encerramento da BTL, a Madeira foi
condecorada com o prémio de Melhor Stand da BTL 2016 e, segundo o Secretario
Regional da Economia, Turismo e Cultura, Eduardo Jesus, “0 galarddo reconhece o
trabalho desenvolvido pela Associacdo de Promoc¢do da Madeira” (Publituris, 2016,
para.2).

O Diretor da APM, explicou-nos 0 conceito que esta nas entrelinhas deste
stand, esclarecendo-nos, primeiramente, que “falar da presenca na BTL, é falar de
uma proposta de comunicacdo mais proxima e mais cosmopolita”. Acrescentou que
no ano de 2016, decorria a campanha “Descubra a Madeira- um destino de
experiéncias” e obviamente que a BTL era uma excelente oportunidade de “potenciar
este projeto através de uma dinamica que envolve uma maior proximidade com quem
visita a feira”.

O stand foi concebido de modo a que os seus visitantes pudessem desde logo
sentir “o que ¢ a Madeira” através de um cenario que “apelava aos sentidos”,
envolvendo uma variedade de ambientes madeirenses, que invocava para uma
experiéncia a ter no destino e que pode ser vivida durante todo o ano e, naturalmente,
foi disponibilizado material promocional, como é o caso da brochura da Campanha
ilustrada na figura 15.

Perante a relevancia destas atuacdes, Roberto Santa Clara frisou que a
presenca na BTL sera sempre uma aposta forte da APM, principalmente nesta fase
em que 0 objetivo é reconquistar o mercado interno, e que este projeto continuara a
apostar “em formas cada vez mais dindmicas de conseguir criar a proximidade que se
pretende, (...) cativando o mercado interno a visita do destino, através das dinamicas
que se tentam criar (...) e dando a conhecer o destino aos operadores turisticos e aos

agentes de viagens.”
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Figura 15- Brochura da Campanha Descubra a Madeira
Descubrn o o
. madeira

~LIFI

5) Ac0es de proximidade — “Madeira no Chiado”

A acdo do Chiado, segundo Roberto Santa Clara, insere-se no dominio da
“comunicacdo offline, que embora possa parecer desajustada aos tempos atuais,
tem um enorme potencial quando existe uma estratégia bem pensada, como foi o
caso desta iniciativa”. Em pleno corac¢do da cidade de Lisboa, no Chiado, ainda
no ano de 2015, a APM decidiu levar até a capital “um pouco daquilo que € o
destino Madeira, convidando de uma forma dindmica as pessoas que por ali
passam a vir descobrir a nossa (madeirense) oferta turistica”. Os carros de cesto
sdo das mais emblematicas atraches madeirenses e “das mais conhecidas”, 0
objetivo era convidar 0s portugueses continentais a experimentarem essa
aventura, descendo a rua lisboeta, nos carrinhos de cesto acompanhados pelos
carreiros (nome que se da as pessoas que conduzem os carros de cesto) que
proporcionaram esse momento.

Esta acdo revelou-se um sucesso, pela forma como conseguiu “captar a
aten¢do do mercado nacional e esse era o nosso objetivo”, destacando-Se que esta
acdo foi complementada com a entrega de material promocional e também foi

possivel saborear alguns dos produtos madeirenses.
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1.3.3. A importancia do envolvimento dos Stakeholders

Como destacAmos no enquadramento tedrico é de capital importancia que
todos os players, que de forma mais direta ou indireta estédo envolvidos no contacto
com os turistas e visitantes, estejam enredados no processo de projecdo da marca
(Pike, 2008). Deste modo, consideramos que os profissionais do setor turistico da
Madeira sdo o espelho da marca, na medida em que no exercicio da sua atividade
tém uma enorme responsabilidade na transmissdo dos sinais identitarios da marca
destino turistico.

Por outro lado, se considerarmos que um dos mais importantes atributos da
marca destino turistico Madeira é precisamente o povo madeirense, o capital humano
e a arte de bem receber que lhe € intrinseca, devera existir uma consciencializacao
tanto por parte dos stakeholders que se inserem especificamente no setor turistico,
como dos residentes e das comunidades locais, da importancia que esta inerente a
forma como atuam e interagem com quem visita a llha da Madeira. Segundo o
Diretor da APM, Roberto Santa Clara, o esfor¢o no sentido desta sensibilizacdo tem
sido crescente e refere que “nunca tanto como agora se falou a uma s6 voz (...),
privados, pUblicos e associados”, referindo, no entanto, que “claramente hd que
potenciar o projeto, e que apesar de nem sempre todas as frentes estarem de acordo,
sobressai-se um acreditar no projeto, sendo por isso possivel ir mais longe.”

No seguimento da relevancia do comprometimento dos diferentes stakeholders
no processo de projecdo da identidade da marca destino Madeira, descortinamos esta
vertente por via de duas entrevistas semi-estruturadas: Nélia Alves é Guia Intérprete
e exerce esta profissdo ha 25 anos, para além disso é também formadora na area do
Turismo; a segunda entrevistada € Fatima Campanario, solicitadora de informagdes
turisticas no Posto de Turismo do Funchal, unidade pertencente a Dire¢cdo Regional
de Turismo, ha 23 anos que é profissional desta area.

A escolha destas entrevistadas rege-se pelos motivos gerais que mencionamos
anteriormente, mas principalmente porque para além de profissionais deste setor que
lidam com turistas diariamente ha mais de duas décadas, s&o também residentes, sdo
também parte integrante da identidade da marca Madeira, pelo que obtivemos uma

visdo bilateral com estas entrevistas. Das entrevistas que realizdamos conseguimos
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extrair informactes fundamentais para a compreensdo do modo como oS
profissionais do turismo conseguem projetar a identidade da marca Madeira, ndo so
na forma como eles proprios interagem com os turistas no seu dia-a-dia, como

também no modo como podem conduzir a experiéncia do turista no destino.

a) Nélia Alves, Guia Intérprete
Nélia Alves ressalva que se podem distinguir na sua generalidade dois tipos

de turistas “os que ja vém mais informados e ja fizeram algum tipo de pesquisa sobre
a Madeira e, por isso, ttm algum conhecimento dos locais turisticos mais
emblematicos e das atividades que querem fazer” e aqueles que “se manifestam
agradavelmente surpresos pela diversidade existente numa ilha desta dimensdo, que
sdo sobretudo os visitantes que chegam via navios de cruzeiro, que neste caso nota-se

que ndo tém verdadeiramente uma imagem pré-concebida”.

No caso dos turistas mais informados destaca-se uma grande procura pelas
paisagens naturais e a procura pelas levadas da Madeira “sao uma constante”,
refor¢cando que o contacto com a natureza ¢ de facto aquilo que “mais valorizam na
nossa ilha”. A complementar a grande procura pela relagdo com a natureza nas suas

variadas formas, refere ainda o destaque para a gastronomia.

No que concerne aos Visitantes que chegam via navios cruzeiro, que tém um
desconhecimento geral daquilo que a cidade do Funchal, porta de entrada da Ilha via
maritima, e a restante Ilha tem para oferecer, Nélia Alves destaca que &€ muito
importante “investir na qualidade do servico prestado, potencializando ao maximo a
experiéncia dos visitantes nesse curto espago de tempo, para que a memoria do que

conheceram e vivenciaram seja um motivo de uma visita futura”.

A guia intérprete afirma que na cidade do Funchal, passo a citar, “o Mercado
dos lavradores, os Bordados da Madeira, o Teleférico do Funchal, o Pico dos
Barcelos e os jardins funchalenses sdo os locais que acredito que sejam os melhores
para estimular uma experiéncia memoravel”, embora esta guia destaque também
muita procura por excursdes nos arredores da cidade, que incluem Camara de Lobos

e Cabo Girao.
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Quando questionada acerca de quais eram os atributos do destino que mais
sdo valorizados pelos turistas, referiu que de forma homogénea “a hospitalidade e
simpatia dos residentes, a limpeza dos locais e a seguranca, bem como o clima e a
diversidade de paisagens, representam de facto a imagem que levam do destino”.
Acrescentou ainda que, “a satisfacdo é um sentimento que tem muito de pessoal e
que se baseia nas expetativas € com tudo 0 que se vivenciou na Madeira”,
acreditando que “a hospitalidade e a qualidade dos servigos turisticos locais

contribuem muito para as elevadas taxas de satisfacdo”.

Especificamente no que diz respeito a Campanha “Descubra a Madeira”, que
tinha subjacente recuperar a procura do destino pelo mercado portugués, salienta que
notou um aumento dos turistas portugueses nestes dois ultimos anos “fruto dessa
campanha e de alguma melhoria da condigdo economica”. A guia intérprete
menciona que para além dos ingleses, franceses e aleméaes, o mercado portugués é
um dos que mais lida no exercicio da sua profissdo, tendo por isso consciéncia de
que “a Madeira é cada vez mais procurada pelos turistas portugueses que comegam a

descobrir a diversidade das ilhas atlanticas”. No entanto, pelo feedback que obtém

desses turistas, acrescenta também um claro obstaculo assente “nos precos

excessivos das passagens aéreas que tém vido a afastar turistas portugueses”.

Quando abordada acerca da intencdo de mudar a imagem desgastada que o
mercado portugués tinha da Madeira, baseada também na ideia de que o destino
apenas esta dirigido a um publico mais sénior, Nélia Alves manifestou-se dizendo
que a clara aposta no ambiente natural e “nos desportos de natureza que a nossa ilha
proporciona num ambiente Unico, tem provocado um impacto num turista mais
jovem”, salientando paralelamente a importancia da aposta e divulgacdo de eventos
deste cariz, como por exemplo o MIUT (Madeira Island Ultra- Trail). Por isso, tudo
o que diz respeito “ao mar e a natureza, com destaque para as levadas, bem como a

gastronomia sao muito apreciadas pelos turistas mais jovens”.

Quando abordada acerca da coeréncia da informacgdo disponibilizada no
sentido de transmitir a identidade da marca aos turistas, reforgou a ideia de que “a

marca Madeira, e em particular a APM, tem evidenciado um esfor¢co muito grande
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para uniformizar a informagéo e promogéo do destino no interior, com um respeito
cada vez maior pelos nossos fatores criticos de sucesso que representam a nossa

identidade e autenticidade”.

Relativamente a importancia do apelo as emocGes e sensacdes subjacentes a
identidade da marca, afirmou que “o facto de focar na parte sensitiva s6 demonstra
uma conscientizacdo das tendéncias identificadas no turista que procura cada vez
mais experiéncias e aprendizagem”. Quanto a coeréncia que existe entre a identidade
que é transmitida e a imagem que € percecionada, claramente destaca que é cada vez
mais notorio o cumprimento dessa missdo, referindo mesmo que a sua perce¢do
enquanto profissional, que esta na linha da frente naquilo que é a interagdo com o0s

turistas, “¢é que as expetativas dos turistas sdo, regra geral, superadas”.

Concluindo a entrevista, Nélia Alves acredita que no que diz respeito a gestdo
do destino, em particular a comunicacdo da marca, assiste-se, passo a citar, “ao
melhor que se fez pelo destino em muito muito tempo (...) finalmente vejo ser criada
uma equipa que é bem gerida, que tem competéncias técnicas, académicas e
profissionais e que seguem uma linha condutora unica e ndo caotica”. Considerando
que o destino estd a viver uma fase mais feliz, ndo s6 por fatores externos
relacionados com problemas referentes aos destinos concorrentes, esta guia intérprete
acredita que todo o esfor¢o que tem sido desenvolvido “por parte de um secretario de
turismo com uma nova visdo do que € qualidade e uma associacdo de promocao

coesa e mais comunicativa” tem mostrado uma grande eficacia até ento.

N&o obstante, salienta que “ainda ndo ha uma coesao total na transmissao da
identidade”, quando questionada acerca dos diferentes stakeholders que atuam neste
dominio. Apesar do “processo de sensibilizagdo que j& comegou” ¢ um objetivo que

“levara muito tempo, porque contraria rotinas ja instaladas”.

No que diz respeito a si mesma e a0 modo como projeta a identidade no
exercicio da sua profissdo, refere que é muito atenta a esta questdo, referindo que “a
hospitalidade, simpatia e a qualidade dos servicos prestados por um profissional

credenciado e com qualificacbes académicas superiores faz toda a diferenca”,
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destacando ainda ‘“a obrigatoriedade da qualificacdo dos profissionais que tém
contacto direto com o turista, com o decreto-lei recentemente publicado”.

b) Fatima Campanario, Posto de Turismo do Funchal

A segunda entrevistada, Fatima Campanario, fornece informacoes turisticas no
posto de turismo do Funchal, situado na Avenida Arriaga, uma das mais
emblematicas e movimentadas avenidas da cidade, principalmente por turistas. Por
esse motivo, ndo é de admirar que em 2016 tenha recebido 1.355.000 (um milhdo
trezentos e cinquenta e cinco mil) turistas e segundo dados mais recentes, no més de
marco de 2017, tenha recebido 9267 turistas. O top das nacionalidades, também
segundo os dados mais recentes, sdo: Reino Unido Reino Unido, Alemanha, Franca,

Portugal e Dinamarca.

Corroborando, o que nos foi dito pela guia intérprete, Fatima Campanario
refere que de um modo geral existem os turistas mais informados, salientando
principalmente “os nordicos que ja vém com a licdo estudada e apenas solicitam a
informag¢do que necessitam”, mas de um modo geral, destaca que “a maioria dos
turistas vém cheios de duvidas e apenas uma nog¢do pouco profunda da nossa cidade
e da ilha”.

Quando questionada acerca dos atributos que considerava que sdo mais
valorizados pelos turistas a abordagem foi idéntica a da guia intérprete, salientando
outras experiéncias muito procuradas como as descidas nos carros de cestos do
Monte, a procura frequente pelas levadas da Madeira e ainda o interesse pelos

passeios maritimos ou desportos nauticos.

Relativamente aos visitantes que chegam de cruzeiro salienta que “geralmente
estdo pouco tempo no destino, entre 5 a 8§ horas”, pelo que normalmente “fazem
excursdes (...) mas muitos turistas ndo vao em excursdes € naturalmente se dirigem
ao posto de turismo, principalmente pedem indicacGes de levadas de menor duragédo

e dimensao, sobretudo as que tenham uma dura¢do média de 2h ou 2h30”.

Naturalmente que, para além das informagfes que os profissionais do posto
de turismo fornecem, sdo muito requisitados os folhetos informativos, as brochuras e

guias turisticos. Quando questionada se considera que 0s mesmos espelham
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realmente aquilo que a Madeira é, ndo se focando apenas em detalhes meramente
informativos, mas incluindo uma perspetiva mais assente na experiéncia e através de
conteddos mais apelativos, Fatima Campanério respondeu-nos que “para além de
atualizados a nivel informativo, ha uma crescente aposta por parte das varias
empresas de animacdo turistica, assim como nés (DRT), no sentido de implementar

novos atrativos e novas experiéncias nesses formatos”.

Relativamente ao novo mote “Descubra a Madeira”, afirma que no posto de
turismo esse foi bastante divulgado ““através de material promocional para todas as
nacionalidades, principalmente aquando da BTL”. Apesar da afluéncia dos turistas
portugueses nos Ultimos tempos, afirma, no entanto, que “o turista portugués
continental é ainda um turista sazonal”. Relativamente a ideia existente quanto ao
destino Madeira estar associado ao turismo senior, Fatima Campanario refere que
“gracas a campanhas como esta, a ideia de turismo sénior estd a mudar, mas claro
leva o seu tempo”. Destaca ainda, a semelhanca da guia intérprete, a influéncia que
tem a divulgacdo de “atividades turisticas mais radicais como os trails, o parapente,

canyoning, surf e BTT”.

Salienta que “houve um ligeiro aumento dos turistas mais jovens, mas tendo
em conta a conjuntura econdomica nacional ¢ dificil”, mas destaca “que a nivel de
outras nacionalidades ja se nota uma subida acentuada de turistas jovens”. No que
concerne ao objetivo de esbater a sazonalidade, refere que “houve um aumento de
turistas durante a época baixa”, ndo se evidenciando ainda de uma forma téo

significativa.

Por fim, quando abordada acerca da sua opinido relativa aos esforgos no
sentido de melhor definir e projetar aquilo que é a identidade do Destino Madeira
junto dos turistas, Fatima Campanério sublinha que “as escolas de turismo da
Madeira, quer publicas, quer privadas, tém excelentes profissionais a preparar 0s
futuros profissionais de turismo, e isso é muito importante”. Acrescenta ainda “que a
nossa famosa hospitalidade, paisagens e os ambientes diversos que proporcionam as
experiéncias unicas que falam por si (...) e os turistas que visitam a Madeira

recomendam a nossa ilha, aos amigos e familiares, por essas razdes”. Enquanto
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profissional e representante da DRT refere “que somos coesos ¢ trabalhamos todos

para 0 mesmo, ou seja, para 0s nossos visitantes € a sua maxima satisfagao”.

c) O papel dos residentes

A analise que procedemos na vertente da envolvéncia dos residentes em todo

este processo € o resultado das trés entrevistas que realizamos.

O Diretor da APM, Roberto Santa Clara, destaca que o papel dos residentes é
fundamental, pois estabelecem um contacto direto com os visitantes “de forma
genuina e se no feedback que temos através da andlise da satisfacdo este &€ um fator
que em muito contribui para as elevadas taxas de satisfacdo, é porque toda a
comunidade madeirense estd consciente da importancia do setor para a regido”.
Salienta ainda que o facto de surgirem cada vez mais eventos turisticos espalhados
por toda a llha remetem para uma consciencializacdo dos residentes da importancia

de investir no setor, que obviamente ¢ impulsionada pelos “municipios e outros

stakeholders que se envolvem nesta dinamica”.

A Guia Intérprete, Nélia Alves, no que diz respeito a simpatia por parte dos
residentes, afirma que no acompanhamento que faz aos turistasacaba por ser também
uma observadora, afirmando que na sua generalidade todos os turistas procuram de
certo modo um envolvimento com as populacdes locais, querendo conhecer mais das
suas carateristicas e tradi¢des. Acrescenta ainda que na generalidade ha boa aceitagédo
por parte das comunidades locais com a presenca constante dos turistas, mesmo nas

localidades mais pequenas e rurais.

Ja Fatima Campanario afirma-nos que no exercicio da sua profissao acaba
sempre por sentir que os turistas se revelam extremamente agradados com a forma
como sdo recebidos e abordados em diferentes contextos, afirmando que o povo

madeirense “¢ alegre, simpatico e muito hospitaleiro”.

Nao esquecendo que o envolvimento de toda a comunidade € crucial e este ¢
um fator essencial porque o destino aos olhos dos visitantes ¢ interpretado como um
todo, sendo também o papel dos residentes essencial para a experiéncia do turista na

frui¢do do destino (Braun et al, 2010).
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A concegdo de uma marca turistica pretende projetar com clareza aquilo que
define determinado destino, sendo de grande relevancia destacar a sua exclusividade
e elementos diferenciadores. Nesta visdo, torna-se imprescindivel, para além da
coeréncia na transmissdo da identidade de um destino turistico, que esta seja
entendida da forma desejada pelos potenciais visitantes ou turistas efetivos. E neste
contexto que urge abordar a importancia da gestdo da comunicacdo de uma marca-
destino como garante da transmissdao de mensagens e conteldos coesos quanto a
identidade da marca-destino (Ren e Blicthfeld, 2011).

No olhar de investigacdo que nos acompanhou ao longo do presente estudo de
caso, consideramos que esta intrinseca na campanha “Descubra a Madeira” uma
identidade holistica, assente nos atributos transversais do destino e simultaneamente,
incluindo os principais produtos que pertencem a marca destino Madeira.
Constatamos que o destino Madeira tem atuado no sentido de potenciar a sua marca
tendo em conta as diferentes vertentes que foram analisadas, como é o caso do meio
online, do uso dos meios audiovisuais, de potenciar as diferentes acdes que se

inserem com o intuito de potenciar as relacdes com os individuos.

De um modo transversal, salienta-se os esfor¢os que tém vindo a ser
implementados a nivel da comunicacdo da marca destino turistico Madeira, ndo sé
junto dos consumidores finais, mas também junto de importantes stakeholders do
setor turistico. Para além disso, salientamos o facto da sensibilizacdo para a
importancia que as comunidades locais assumem neste contexto, no sentido em que
sdo o espelho da prépria identidade, tendo em conta que a hospitalidade e a gente
madeirense sdo elementos proprios e diferenciadores da identidade da marca destino

turistico Madeira.

Contudo, salientamos que ainda ha muito a fazer no que diz respeito a coeséo
entre o setor publico e privado, no entanto salienta-se um trajeto cada vez mais
proximo no sentido de alcangar o objetivo maximo de conseguir projetar uma
identidade Unica da marca. Acreditamos que todo o esforco que tem sido
desenvolvido, nomeadamente pela Associacdo de Promocdo da Madeira, trara

resultados no médio-prazo relativamente a fatores como: a notoriedade, o

99



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

reconhecimento da marca, o eshatimento da sazonalidade no longo prazo e a procura

crescente do destino gragas ao aumento das suas atratividades.

Relativamente ao modo como as entidades responsaveis pela gestdo do
destino estdo a atuar, com destaque para a APM, é de salientar todo o esforgco que
tem vindo a ser desenvolvido. Apesar de a internet ndo poder ser vista como uma
forma de substituir outras agdes ou atividades promocionais, salientamos o grande

destaque do meio online e que tem sido notdrio por parte desta entidade.

Com o decorrer da presente investigacdo decorreu, entre 15 e 19 de margo de
2017, a 292 edicdo da BTL, em que a Madeira foi o destino convidado desta feira e,
novamente, e ainda de uma forma mais dindmica, apostou-se segundo o secretario
Eduardo Jesus, “na autenticidade e na aproximag¢@o ao publico (...) uma presenca
fortemente baseada na sua identidade e nos elementos diferenciadores que fazem,
deste destino, uma experiéncia impar, de qualidade e possivel de concretizar, nos 365
dias do ano” (Publituris, 2017d).

Nesta perspetiva, a semelhanca da presenca de forma dinamica e interativa na
BTL 2017, destaca-se ainda o lancamento de novos videos promocionais, assentes na
mesma identidade, mas com duragdes mais curtas, por se acreditar que sdo mais
propicias a sua divulgacdo. Consequentemente, destaca-se a importancia crescente do
meio online que tem sido fortemente implementada através das redes sociais,
tornando-se na forma mais eficaz de promover a identidade da marca Madeira.
Tendo como principal foco o mercado portugués, a APM teve recentemente a
iniciativa de criar uma maior proximidade entre os embaixadores da Campanha
“Descubra a Madeira” através da divulgacdo nas suas redes sociais pessoais
partilhando fotografias e videos relacionados com o destino Madeira e que mostram

a sua relagcdo com o destino.

Como forma de atestar a eficacia das medidas implementadas salienta-se
ainda que o RevPar continua a subir de forma consistente, registando-se um aumento
de 12% em 2016 face ao ano de 2015. Em termos de taxa de ocupacdo a RAM tem
vindo a consolidar a sua posi¢cdo enquanto destino-estrela no panorama nacional e

2016 foi um ano de recorde neste indicador, tendo ultrapassado os 80% de taxa de

100



Mestrado em Marketing e Comunicacao

ocupacdo hoteleira (Publituris, 2017a). Taleb Rifai, secretario-geral da Organizacao
Mundial do Turismo (OMT), refere que a taxa média anual de ocupacdo registada
neste destino «é, provavelmente, a mais alta do mundo» (Publituris, 2017b). Ja
Eduardo Jesus, secretario regional da Economia, Turismo e Cultura da Madeira
afirmou que 2016 foi um ano inédito com resultados “altamente motivadores”,
registou-se cerca de 7 milhdes e 300 mil dormidas na hotelaria regional, um
crescimento de 9,8% relativamente ao ano de 2015. O destino recebeu em 2016 mais
de 1 milhdo e 350 mil héspedes, o que corresponde a um crescimento de 11,4% face
a 2015 (Diério de Noticias da Madeira, 2017).

De um modo geral, podemos extrair desta dissertacdo as praticas que se
inserem no dominio da gestdo de marcas destino turistico, salientado que as novas
dindmicas associadas a transmissdo da identidade da marca mostram a sua eficacia
em diferentes vertentes e, por isso, desenham-se possiveis linhas orientadoras que
poderdo servir como base para a implementacdo da gestdo de marcas turisticas

noutros destinos nomeadamente a nivel nacional.

Da mesma forma, salientamos que seria pertinente como linhas futuras de
investigacdo, averiguar a pertinéncia do uso de embaixadores ou de personagens
publicitarias no &mbito da gestdo de marcas de destinos, no sentido de averiguar em
gue moldes as mesmas podem influenciar as associacdes e percecdes dos potenciais
clientes ou, por outro lado, de que modo exercem algum tipo de influéncia na efetiva

realizacdo da viagem.

A realizacdo deste estudo encaminhou-nos também para a percecdo da
crescente influéncia das redes sociais no @mbito da comunicacdo dos destinos
turisticos, pelo que seria interessante investigar a relevancia da interacdo das marcas
destinos turisticos por via do meio online, nomeadamente das redes sociais,
analisando de forma mais direta a sua importancia nas diferentes fases subjacentes a

todo o processo de viagem.
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ANEXOS

Anexo 1

Evolucao das viagens turisticas a nivel mundial de 2011 a 2015

International Tourist Arrivals, monthly evolution
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Fonte de Dados: Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) / World Tourism Organisation (UNWTO).
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Anexo 2

Evolucao das viagens turisticas a nivel mundial consoante as regioes

de 2014 para 2015
International Tourist Arrivals (absolute change, million)
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Fonte de Dados: Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) / World Tourism Organisation (UNWTO).
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Dormidas totais registadas em janeiro de 2016 por NUTS II (Portugal)
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Fonte de Dados: INE (Instituto Nacional de Estatistica) — Atividade Turistica Janeiro de 2016.
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Anexo 4

Evolucéo do RevPar da RAM 2010-2015

41,3

2005 20060 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

e A Madeira ssle=Pais

Fonte de Dados: Estratégia Turismo 2027 — Laboratorio Estratégico R.A. Madeira, 2016
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Anexo 5

Evolucéo dos proveitos e do RevPAR nos estabelecimentos hoteleiros da
R.A.Madeira (2015/2016)
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RevPar- Receita Por Quarto Disponivel

Fonte de Dados: Dire¢do Regional de Estatistica da Madeira (DREM). Estatisticas do Turismo da Regido
Auténoma da Madeira — Resultados Provisérios Outubro de 2016
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Anexo 6

Evolucdo das dormidas e da taxa de ocupacado-cama nos estabelecimentos
hoteleiros da R. A. Madeira

(2015/2016)
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Fonte de Dados: Dire¢do Regional de Estatistica da Madeira (DREM). Estatisticas do Turismo da Regido
Auténoma da Madeira — Resultados Provisérios Outubro de 2016.
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Anexo 7

Distribuicao das dormidas nos estabelecimentos hoteleiros da R. A. Madeira

segundo os principais paises de residéncia habitual

QOutros Reimo Unido
32 5% 28,3%

Franmga
20%

Partugal Alemanha
T7.2% 31.2%

Dados registados em percentagem, no més de novembro de 2016.
Fonte de Dados: Direcdo Regional de Estatistica da Madeira (DREM). Estatisticas do Turismo da Regido

Auténoma da Madeira — Resultados Provisorios Qutubro de 2016.
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Anexo 8

Movimento de passageiros nos Aeroportos da Madeira e do Porto Santo

2004 2005 2006 2007 Hoe 0y 2010 2011 012 2013 24 25

Valores registados em milhares, entre 2004 e 2015

Fonte de Dados: Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura (SRETC) (2017). Estratégia para o
Turismo da Madeira 2017-2021.
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Anexo 9

Passageiros em transito em cruzeiros no Funchal

J81 375

S50 524
500 483 472 473
A50 4725

395

aso 325
300
00 280 283

2004 05 06 2007 2004 2009 2010 2011 Az Folh k] 014 2015

Valores registados em milhares, entre 2004 e 2015
Fonte de Dados: Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura (SRETC) (2017). Estratégia para o

Turismo da Madeira 2017-2021.
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Anexo 10

Iniciativas a implementar no sentido de estruturar, uniformizar e melhorar a

qualidade da informacao disponivel

Plano implementagdo a 6 anos

L ) Sponsor )
Principais projectos a desenvolver el 2015|2016, |2017| |2018| 2019 [2020]
1.1 Planear e realizar um levantamento exaustivo de toda a informagao APM . .
disponivel sobre o Turismo na RAM (digital, papel)
1.2 Implementar programa de actualizagio da informago disponivel APM . * ”
1.3 Realizar inquéritos aos utilizadores digitais para avaliar e monitorizar o DRT . . . . .

impacto da informaco disponivel no grau de satisfagdo do dliente

Fonte de dados: ACIF (Camara de Comércio e Industria do Funchal) — Documento Estratégico para o Turismo na
RAM 2015-2020.
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Anexo 11

Iniciativas a implementar no ambito da otimizacao do modelo de promocgéo do

destino Madeira

_ Plano implementacdo a 6 anos

I T Sponsor
Iniciativa Principais projecios a desenvolver proposto [2{]15] [201 ?] [2(]18] [21]19] [2 020]

.|E-7 7.1 Implementar novo Modelo de Governo da Promogao e Gestao APM o

Optimizar o . L )

Modelo de 7.2 Rever o Plano de Promogao de acordo com s orientaces definidas e APM . .

Promogio implementar medidas de monitorizagdo da actividade de promogao
7.3 Identificar os parceiros chave em cada iniciativa (visdo 360°) e avaliar nivel APM . . . . . .
de intervencio na montagem da operacdo
7.4 Desenvolver projecto de dinamizagdo do canal online e criacao de
ferramentas de comercializagao online ligadas a sites informativos sobre o APM . .
destino (entidades de promogZo, agentes, OT, OTAs, canais online, camaras
muricipais)

7.5 Avaliar a diversificagdo em canais de distribuicio em operadores
especializados e apostar na comunicacio em nichos de mercado com interesses APM (R .
especificos e definir plano especifico de abordagem ao mercado

7.6 Realizar uma avaliacio detalhada dos mercados e segmentos que visa

atingir e ajustar o orgamenio dispenivel e construir propostas de valor e campanhas

de comunicagio customizadas de acordo com as especificidades de cada mercado APM (R ' e s e
e desenhar estratégias de fidelizagdo e de retencio de novos turistas a Regiao

(exemplo: pofencial de cross seling dos turistas de cruzeiro)

7.7 Aprofundar e rever periodicamente os critérios de priorizagdo dos mercados e

dos segmentos e avaliagdo da concoméncia APM . - .

7.8 Criar um dashboard que monitorize e avalie o impacto das acgdes APM
realizadas
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________|

Fonte de dados: ACIF (Camara de Comércio e Industria do Funchal) — Documento Estratégico para o Turismo na
RAM 2015-2020.
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Anexo 12

Evolucéo dos Investimentos em Promocao (valores globais/ano)

Baseline

199 20,4 20,9 21,4

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Investimento em promogdo e nvestimento em eventos e animacao Investimento total

Fonte de dados: ACIF (Camara de Comércio e Industria do Funchal) — Documento Estratégico para o Turismo na
RAM 2015-2020.
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Anexo 13

Solicitacao de entrevista para a Associacdo de Promocao da Madeira

O meu nome é Raquel Lobo e sou aluna do segundo ano do Mestrado em
Marketing e Comunicagdo da Escola Superior de Educacdo de Coimbra e neste

momento estou a desenvolver a minha dissertacdo de mestrado.

A investigacdo que me prop0s a fazer tem como tema central o Marketing de
Destinos Turisticos e, especificamente, tem como objetivo primordial compreender
de que modo o Destino Madeira pode ser interpretado numa légica de Marca-Destino
Turistico, através da estratégia e das diferentes acGes de marketing e comunicacéo

que estdo a ser implementadas.

Sendo o foco do meu trabalho de investigacdo perceber o modo como o0s
stakeholders envolvidos neste processo atuam no sentido de implementar essas
mesmas estratégias e assim tornar esta Marca-Destino Turistico cada vez mais
consistente, venho entdo solicitar a contribuicdo da Associacdo de Promocdo da
Madeira através da realizacdo de uma entrevista presencial com o intuito de abordar

esta tematica.

Na expectativa de uma resposta favoravel, subscrevo-me com os melhores

cumprimentos,

Raquel Lobo
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Anexo 14

Guides das Entrevistas

1- ASSOCIACAO DE PROMOCAO DA MADEIRA — Diretor Executivo:

Roberto Santa Clara

Objetivo:Compreender o propésito da APM e a identidade da Marca

Destino Madeira atualmente e modo como é projetada.

Quais sdo os principais objetivos a curto e médio prazo desde que a
APM assumiu novas responsabilidades a partir de 2015?

Perante um destino multifacetado, no que diz respeito a diversidade da
sua oferta e também da procura pelos diferentes mercados existentes, de
gue modo é possivel adaptar/segmentar a comunicacdo dos destinos?
Apesar da afirmacdo dessa mesma multiplicidade, em que medida é
importante projetar/comunicar uma identidade coerente, ndo sé no
destino perante os efetivos turistas, como aos potenciais turistas?

Quais sdo os meios/canais e acbes utilizadas para comunicar a Marca
Destino Turistico Madeira?

Qual é a importancia do meio online neste ambito?

Como carateriza a Marca Destino Turistico Madeira?

Objetivo: Campanha “Descubra a Madeira” - Estratégia e Contetdos

Quais sdo os principais objetivos estratégicos inerentes a esta
campanha?

Qual é o principal publico-alvo?

Qual é a principal mensagem subjacente a esta campanha?
Compreender a escolha do mote utilizado: “Descubra a Madeira -um
destino de experiéncias”.

Quais séo os meios utilizados e as a¢Oes desenvolvidas para divulgar

esta campanha?
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e De que modo o apelo as emocdes, aos sentidos e a vivéncia de uma
experiéncia é incluido nesta Campanha?

e O porqué da escolha dos trés embaixadores da campanha?

e Qual é o feedback/ os resultados que ja se constatam ap0s o
lancamento da campanha?

e Que estratégias estdo a ser delineadas como forma de dar continuidade
a esta campanha?

e Qual é a imagem que se espera que 0 publico-alvo tenha a médio-

longo prazo?

Objetivo: Compreender a importancia da envolvéncia dos stakeholders

no processo de difusdo da Marca Destino Turistico Madeira.

e Qual a sua opinido relativamente ao papel dos residentes da Madeira
na transmissao daquilo que é a identidade da Ilha?

e No que diz respeito aos profissionais do setor do turismo, que atitude
acredita ser potenciadora da satisfacdo por parte dos turistas?

e Considera que ha uma coesdo na transmissdo da marca Madeira entre
setor publico e privado?

e Em que medida a APM esta a atuar no sentido de criar essa mesma

coeréncia?

2- GUIA INTERPRETE- NELIA ALVES

Objetivo: Perceber a profissdo de guia intérprete através de uma
caraterizacdo da entrevistada.

e Ha quantos anos exerce esta profissao?

e Qual é sua formag&o académica?

e Para qual empresa presta servigos?

¢ Quais sdo as nacionalidades predominantes dos turistas que recebe?

e Qual a principal faixa etaria dos turistas que recebe?
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No geral, que missdo/valores/imagem sdo projetados por si no

exercicio da sua profissao?

Objetivo: Compreender se existe uma imagem pré-concebida pelos

turistas/visitantes que chegam ao Destino Madeira e a influéncia que a

profissional tem na forma como potencia a experiéncia do turista no

destino.

Aguando da chegada dos turistas com quem tem contacto, 0s mesmos
ja ttm em mente uma imagem pré-concebida daquilo que é o destino
e daquilo que querem descobrir no destino?

Tendo em conta esses turistas mais informados e conscientes do que
é o Destino Madeira, quais sdo os produtos, locais e atividades que
geralmente requisitam ou mostram mais interesse?

Dos turistas mais desinformados, nomeadamente os que chegam via
cruzeiro, quais sdo os produtos, pontos de interesse e atividades que

Ihes sugere/encaminha?

Objetivo: Compreender o impacto do trabalho desenvolvido pela DRT e

em particular da APM mais recentemente, com enfoque para a

Campanha “Descubra a Madeira”.

Sendo um dos objetivos captar mais turistas portugueses, nota que
houve um aumento de turistas portugueses face aos anos anteriores?
Considera que a percecdo dos turistas portugueses relativamente ao
que é o Destino Madeira atualmente pode estar a mudar?

Sendo outro dos objetivos conseguir captar turistas mais jovens,
considera que ha realmente um aumento deste segmento?

Quanto aos turistas mais jovens quais séo os produtos, locais, atragdes
e experiéncias Ihes despertam mais?

No sentido de reduzir a sazonalidade do destino, considera que hd um
aumento de turistas nas epocas mais baixas, em compara¢ao com anos

anteriores?
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Objetivo: Compreender a existéncia ou inexisténcia entre a coesdo
daquilo que € a identidade da Marca Destino Turistico e a imagem de

Marca.

e No exercicio da sua profissdo que atributos considera que sdo mais
valorizados e no feedback que lhe é dado pelos turistas, que fatores
mais contribuem para sua a satisfacéo?

e Mais recentemente destaca alguma mudanca mais vincada no que diz
respeito as motivacdes dos turistas na procura pelo destino?

e Qual é sua opinido quanto ao esforco que tem vindo a ser
desenvolvido pelas entidades gestoras do destino no sentido de melhor
definir aquilo que é a identidade do Destino Madeira junto dos
turistas?

e Daquilo que tem conhecimento, considera que hd uma coesdo na
transmissdo da identidade do destino considerando os diferentes
stakeholders?

e Considera que had uma coeréncia entre a imagem que 0s turistas tém
do destino e aquilo que realmente vivenciam no destino, ou seja, a real

identidade do destino?

3- PRESTADORA DE INFORMACOES TURISTICAS DA DRT- FATIMA
CAMPANARIO

Objetivo: Compreender a profissdo através da caraterizacdo da guia

intérprete.

e Ha quantos anos exerce esta profissdo?

e Qual é sua formacao académica?

e Quais sdo as nacionalidades predominantes dos turistas recorrem ao
Posto de Turismo?

e Qual a principal faixa etaria dos turistas que recebe?
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No geral, que missao/valores/imagem sdo projetados por si e pela

entidade que representa no exercicio da sua profissao?

Objetivo: Compreender se existe uma imagem pré-concebida pelos

turistas/visitantes que chegam ao Destino Madeira e a influéncia que a

profissional, representante da DRT, tem na forma como potencia a

experiéncia do turista no destino.

Aguando da chegada dos turistas ao Posto de Turismo, 0s mesmos ja
tém em mente uma imagem pré-concebida daquilo que é o destino e
daquilo que querem descobrir no destino?

Tendo em conta esses turistas mais informados e conscientes do que
é o Destino Madeira, quais sdo os produtos, locais e atividades que
geralmente requisitam ou mostram mais interesse?

Dos turistas mais desinformados, nomeadamente os que chegam via
cruzeiro, quais sdo os produtos, pontos de interesse e atividades que

Ihes sugere?

Objetivo: Averiguar a importancia e a requisicdo de material

informativo existente no Posto de Turismo do Funchal, bem como o

destaque promocional para eventos ou campanhas que estejam a

decorrer.

Neste Posto de Turismo existem diversos materiais, como brochuras,
mapas e outros relativos ao Destino Madeira, quais sdo 0s mais
requisitados?

Considera que os folhetos estdo atualizados, no sentido em que
espelham realmente aquilo que é a identidade do destino Madeira?
Em que sentido os eventos que estdo a decorrer sdo promovidos no
Posto de Turismo do Funchal?

Constatando a existéncia do cartaz e do respetivo prémio de “Melhor
Destino Insular do Mundo 2016 a entrada do Posto de Turismo, qual
é o feedback que tem dos turistas acerca desse galardao?
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Objetivo: Compreender o impacto do trabalho desenvolvido pela DRT e

em particular da APM mais recentemente, com enfoque para a

Campanha “Descubra a Madeira”.

Sendo um dos objetivos captar mais turistas portugueses, nota que
houve um aumento de turistas portugueses face aos anos anteriores?
Considera que a percecdo dos turistas portugueses relativamente ao
que é o Destino Madeira atualmente pode estar a mudar?

Sendo outro dos objetivos conseguir captar turistas mais jovens,
considera que ha realmente um aumento deste segmento?

Quanto aos turistas mais jovens, quais sdo os produtos, locais,
atracdes e experiéncias que solicitam mais informacéo?

No sentido de reduzir a sazonalidade do destino, considera que had um
aumento de turistas nas épocas mais baixas, em compara¢do com anos
anteriores?

Existe material disponibilizado no Posto de Turismo de Funchal que

remeta especificamente para esta campanha?

Objetivo: Compreender a existéncia ou inexisténcia entre a coesdo

daquilo que é a identidade da Marca Destino Turistico e a imagem de

Marca.

No exercicio da sua profissdo que atributos considera que sdo mais
valorizados e no feedback que Ihe é dado pelos turistas, que fatores
mais contribuem para sua a satisfacéo?

Qual é sua opinido quanto ao esforco que tem vindo a ser
desenvolvido pelas entidades gestoras do destino no sentido de melhor
definir aquilo que é a identidade do Destino Madeira junto dos

turistas?
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e Daquilo que tem conhecimento, considera que hd uma coesdo na
transmissdo da identidade do destino considerando os diferentes
stakeholders?

e Considera que ha uma coeréncia entre a imagem que 0s turistas tém
do destino e aquilo que realmente vivenciam no destino, ou seja a real

identidade do destino?

Anexo 15

Website oficial do Turismo da Madeira

10GIN PORTUIGLIFS

madeiraislands €} AMADDIRA COMOCIIEGAR ONDE DORMIR O QUE FAZER [CXPLORAR COMO SC DESLOCAR  INFO UTEIS

UMA ILHA VIRADA
= PARA O MAR MAS
ABENCOADA PELO SOL

A Madeira of it

)

1 Neste recanto du AUGUCO existe, literalients, uin
mar de oportunidades para escolher @ explorar!
Vizite nos!

VISIT PORTO SANTO

Fonte de Dados: http://www.visitmadeira.pt/
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Anexo 16

Conteudos online da Campanha “Descubra a Madeira”

1. Apresentacdo dos Embaixadores da Campanha

Lourenco Ortigdo Jéssica Athayde

“UM AZUL
INFINITO A
PERDER DE =
VISTA”

Tu és diferente
Es tinica

Es especial

Es grande

Es minha também
Fazes-me viver experiéncias.

Fazes-me sentir em casa
Fazes-me sentir eu.

Tu és 0 meu azul. o azul clarinho, limpo

0 azul é tudo aqui. & mar, & céu, é o refleso, & uma

sensagio,  ar, & uma miragem.

Gosto de conhecer cada parte de ti
Gosto de ti como tu és

Tu és paz, tu és liberdade

Tu és amor em cada raio de sol, em cada paisagem.
Fazes-me sentir que sou daqui, que quero ser daqui

T fazes-me querer voltar, sempre

Claudia Vieira

“A QUALQUER
HORA COMECA
A DESCOBERTA”

Tu és intensa.
Como € que tu podes ser assim?
Ate onde chega a tua imensidio?

“PAISAGEM
DESLUMBRANTE
QUE DESPERTA
0S SENTIDOS”

Tu és migica
Fazes-me parar
Dés-me a ranquilidade que eu preciso

Tu apaixonas-me.

Contigo eu cresgo

Consegues sempre surpreender-me com a tua beleza
Das sem pedir nada em troca

Fazes-me renascer e abragar o momento.

Tens mil e um verdes

Obrigada por seres tio carinhosa comigo

Es o siléncio que me permite pensar, estar, ser.
Tu és pura, és tudo o que eu sempre sonhel

Es averdadeira realidade
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Parece que voltei atras e voltel a sentir tudo, com a mesma
magia, tdo especial, tio verdadeira.

E t3o bom ser surpreendida por estes sabores. por esta
sensacio boa, pela alegria das pessoas, a simplicidade das
pessoas, no orgulho que elas tém naquilo que tém.

As pessoas sio aguerridas, sio intensas, sio de verdade

Aqui arrepio-me
Preenche-me, enche-me o coragio
Fazes-me vibrar.

Fazes-me sormir, muito

Tu vais ficar para sempre na minha memoria

Vou-te levar comigo
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2- Apresentacdo dos Eixos de Comunicacdo da Campanha

Mar

ARQUIPELAGO v  EVENTOS v MAR~ NATUREZA v LIFESTYLE~ A“PORTOSANIO

TRA

DE AGUAY CROTANS

(f0

SAIDA MAIS »
NATUREZA LIFESTYLE

Natureza

SAIDA MAIS »

VUM‘ﬁﬁ“‘”‘s‘JIE” e
1<QUE DI RT?JEO?A%%D@‘ ’
i

| SENTIDOSSE 0
VIDA!

n

NATUREZA LIFESTYLE

Fonte de Dados: http://www.madeiraallyear.com.
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Anexo 17

Imagens inseridas nos videos promocionais da Campanha “Descubra a
Madeira”

Mar

Descubra a Madeira_Mar o

Natureza

Descubra a Madeira - Natureza

Descubra a Madeira — Lifestyle

Fonte de dados: Autora, 2017, retirado de http://descubraamadeira.visitmadeira.pt
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Anexo 18

Promocédo da Madeira em Lisboa

T

Iniciativa “Madeira no Chiado” em Parceria com a Estacdo de Radio RFM

Fonte de Dados: http://rfm.sapo.pt
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Anexo 19

Painel alusivo ao novo designio “Descubra a Madeira” / “Discover Madeira”

localizado no Aeroporto Cristiano Ronaldo, Aeroporto Internacional da
Madeira

OVCr— &3‘

/""“ -
madeira

#s
&
: . x
Jee o Soonr. We Aave a whole et of SeApALIeS fM‘. ;au:
1/ 4

$ - 2 ; Ao S 3 V0
A benldd. Nows avons wne annie p&'c-;r.:.»&t Jw‘,afadw;a. vous #f/«/t.

D5 bald. Wer Aabern ern volles ¢ ::/J.,;mf &(éc/ma.}du/?m fa/f. Je.

WORLD'S LEADING
ISLAND.DESTINATION.

Fonte de dados: Autora, 2017
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Anexo 20

Outdoor de boas vindas, localizado no Porto do Funchal

Welcome to Madeira.
There's always so much to

Fonte de dados: Autora, 2017
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Anexo 21

Visualizacoes e Partilhas dos videos promocionais da Campanha “Descubra a

Madeira”
VIDEOS FACEBOOK YOUTUBE
Mar 97 mil visualizagdes 152 mil visualizagdes
3000 partilhas 552 partilhas
Natureza 97 mil visualizacOes 140 mil visualizacGes
3500 partilhas 338 partilhas
Lifestyle 52 mil visualizagcOes 148 mil visualizacGes
1600 partilhas 446 partilhas

Valores aproximados, registados em abril de 2017, 1 ano e 3 meses depois do langamento dos videos.

Fonte de Dados: Autora, 2017 com base em Facebook Oficial do Turismo da Madeira “VisitMadeira” e
Canal de Youtube Oficial do Turismo da Madeira “VisitMadeira”.
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Anexo 22

Stand do Destino Madeira na BTL 2016

Fonte de dados: Madeira teve o melhor stand da BTL 2016. Publituris 2016
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