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Resumo

Para concluir o Mestrado em Marketing e Comunicagdo, na Escola Superior de
Educacdo de Coimbra foi assumido para trabalho final o formato: Estagio. No
presente relatdrio estdo descritas as atividades realizadas ao longo do estagio, com a
duracdo de quatro meses, decorrido na Turismo Centro de Portugal — Delegacéo de
Coimbra.

De entre as varias tarefas realizadas, o presente trabalho d& particular atencéo a
forma como a marca Turismo Centro de Portugal comunica as suas Comunidades
Intermunicipais nas redes sociais, respondendo, desta forma, ao desafio proposto na
entidade acolhedora, em que o estagio deveria recair sobre a temética do marketing e
comunicagéo digital.

Para realizar este estudo foram selecionadas duas redes sociais (Facebook e
Instagram), que se destacam como sendo as redes sociais com maior numero de
seguidores e as redes com maior facilidade de se conseguir alcancar um mercado
mais amplo de forma facil.

No entanto, este estudo mostra também como estas redes sociais podem ser
eficazes para a promocdo das oito Comunidades Intermunicipais que a Regido Centro
de Portugal agrega. O conhecimento destas percecfes é essencial para que possam
ser identificadas iniciativas e estratégias de comunicacdo adequadas a realidade das

marcas, incentivando uma maior utilizagao das redes sociais.

Palavras-chave: Marcas, Marcas Territoriais, Marketing Territorial, Redes

Sociais.
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Abstract

To complete my master’s degree in Marketing and Communication at Escola
Superior de Educacéo de Coimbra (Higher School of Education of Coimbra), I chose
as a final project the format: internship. In the following report, are described all the
activities carried out during my internship on the Turismo Centro de Portugal —
Coimbra Delegation.

Among the various tasks carried out, this work gives particular attention to the
way the Tourism Center of Portugal brand communicates its Intermunicipal
Communities on social networks, thus responding to the challenge proposed in the
welcoming entity, in which the internship should fall on the theme of marketing and
digital communication.

To carry out this study were selected two social networks (Facebook and
Instagram), which stand out as the social networks with the largest number of
followers and the networks with greater ease of being able to reach a wider market in
an easy way.

However, this study also shows how effective these social networks can be for
the promotion of the eight Intermunicipal Communities that the Central Region of
Portugal aggregates. The knowledge of these perceptions is essential so that
initiatives and communication strategies appropriate to the reality of brands can be
identified, encouraging greater use of social networks.

Keywords: Brands, Territorial Brands, Territorial Marketing, Social Media.
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O presente trabalho esta inserido no 2° ano do Mestrado em Marketing e
Comunicacdo, lecionado pela Escola Superior de Educacdo de Coimbra. Na
categoria de Relatorio de Estagio, justifica e analisa quatro meses de atividade
pratica e de aprendizagem na entidade de acolhimento, sendo a mesma a Turismo
Centro de Portugal — Delegacao de Coimbra.

Segundo (Pulizzi, 2013), grande parte das organizacGes ainda esta a fazer um
trabalho insuficiente no ambito do uso de estratégias de marketing, e, tendo em conta
esta dificuldade é identificada a necessidade de se compreender quais 0s métodos
mais eficazes para o desenvolvimento de praticas de marketing, em concreto nas
redes sociais, tendo em conta que sdo estas as plataformas onde o utilizador se situa a
maior parte do tempo quando esta na internet.

A escolha da Delegacdo de Coimbra deveu-se a uma motivacdo pessoal em
conhecer e estudar melhor a marca Turismo Centro de Portugal.

Para atingir esse objetivo, este trabalho passou pela realizacdo de uma pesquisa
sobre Marca, Marketing de Destinos, Marketing Digital, Marketing Territorial e
Marca Turismo Centro de Portugal. Esta pesquisa serviu como ponto de partida para
atingir os principais objetivos do estagio e também do presente trabalho.

Foi entdo identificada a necessidade de se compreender de que forma a marca se
comunica através das redes sociais, e quais as melhorias que podem ser feitas. Nesse
sentido, este trabalho tem como objetivo compreender de que forma as Comunidades
Intermunicipais, pelas quais a Turismo do Centro é responsavel, sdo comunicadas
nas redes sociais. Este estudo foi realizado tendo por base as redes sociais Facebook
e Instagram, visto que estas plataformas sdo as que tém um maior nimero de
seguidores.

O presente trabalho encontra-se estruturado em quatro capitulos. Num primeiro
capitulo estara compreendida uma caracterizagdo formal da Turismo Centro de
Portugal, da Delegagdo de Coimbra e uma breve descricdo das principais funcfes
assumidas. Num segundo capitulo procede-se a uma revisdo de literatura que
compreende 0s principais conceitos tedricos intrinsecos ao objeto de investigacdo no
presente trabalho. No terceiro capitulo é caracterizada a Marca Turismo Centro de
Portugal, e por altimo, o quarto capitulo compreende e descreve todas as atividades
realizadas durante o estagio na Turismo Centro de Portugal, onde estd descrita a
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metodologia da pesquisa realizada e a proposta de intervengdo com melhorias que
podem ser feitas pela marca.

Para a realizacdo deste trabalho foi imprescindivel o recurso a referéncias
bibliogréficas e legislacdo, que ajudaram na constru¢do do mesmo, nomeadamente
ao nivel dos temas da Marca, do Marketing Territorial, Marketing de Destinos,
Marketing Digital e, tal como nas caracteristicas de cada um destes conceitos e 0 que
os envolve, bem como nos documentos disponibilizados pela Turismo Centro de

Portugal.
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CAPITULO I: DESCRICAO DA ORGANIZACAO DE ESTAGIO
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1.1. Descrigéo da Entidade

O Estagio Curricular sobre o qual incide este trabalho decorre na Turismo
Centro de Portugal — Delegacdo de Coimbra no periodo compreendido entre 6 de
janeiro de 2020 e 6 de maio de 2020.

A Entidade Regional da Turismo Centro de Portugal adota a denominacéo de
Turismo Centro de Portugal e abreviatura de TCP. A Turismo Centro de Portugal, é
uma pessoa coletiva publica, de natureza associativa, com autonomia administrativa
e financeira e com patriménio proprio. O ambito territorial de atuacdo da Turismo
Centro de Portugal corresponde a NUT Il Centro, com a conformacdo fixada no
Decreto-Lei n° 46/89, de 15 de fevereiro, com a redagdo dada pelos Decreto-Lei n°
163/99, de 13 de maio.

A Turismo Centro de Portugal tem sede em Aveiro. Por deliberacdo da
assembleia geral, desde que tomadas por maioria absoluta de votos dos membros
presentes na Assembleia, a TCP poderé deslocar a sua sede para qualquer outro local
da area abrangida e de atuacdo da NUT Il Centro. Podem ser criados Postos de
Turismo em qualquer outro local da area abrangida pelo ambito territorial da
entidade ou em territério espanhol contiguo a respetiva area territorial nos termos
previstos na legislacdo em vigor 1.

A TCP tem por missao:

e avalorizacdo e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva

area regional de turismo,

e a promocdo interna e no mercado interno alargado dos destinos turisticos

regionais,

e a gestdo integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico

definida pelo Governo e os planos plurianuais da administragédo central e dos

municipios que a integram 2,

! Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 1° e 2°,
2 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 3°.
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Séo atribuigdes da Turismo Centro de Portugal:

e Colaborar com os 6rgdos da administracdo central e local com vista a
prossecucdo dos objetivos da politica nacional que for definida para o
turismo, designadamente no contexto do desenvolvimento de marcas e
produtos turisticos de &mbito regional e sub-regional e da sua promocéo no
mercado interno alargado, compreendido pelo territério nacional e
transfronteirico com Espanha;

e Definir o plano regional de turismo em sintonia com a estratégia nacional de
desenvolvimento turistico, e promover a sua implementacéo;

e Assegurar o levantamento da oferta turistica regional e sub-regional e a sua
permanente atualizacdo, no quadro do registo nacional de turismo, e realizar
estudos de avaliacdo do potencial turistico da respetiva area territorial;

e Organizar e difundir informag&o turistica, mantendo e/ou gerindo uma rede
de postos de turismo e de portais de informacao turistica;

e Dinamizar e potenciar os valores e recursos turisticos regionais e sub-
regionais;

e Monitorizar a atividade turistica regional e sub-regional, contribuindo para
um melhor conhecimento integrado do setor; e

Assegurar a realizacdo da promoc¢édo da regido, enquanto destino turistico e dos

seus produtos turisticos e dos seus produtos estratégicos, no mercado interno

alargado compreendido pelo territorio nacional e transfronteirico com Espanha 3.

O plano regional de turismo a definir pela Entidade Regional de Turismo Centro

de Portugal deve assegurar a avaliagdo dos destinos sub-regionais de turismo
existentes e assegurar o desenvolvimento daqueles cujos sinais distintivos ja se

encontram consolidados *.

3 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 3°.
4 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 3°.
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A Turismo Centro de Portugal possui delegagdes nas seguintes areas:

Delegacdo da Ria de Aveiro, a que corresponde o territério das NUT I1l do
Baixo Vouga;

Delegacédo de Coimbra, a que corresponde o territério das NUT I1l do Baixo
Mondego e Pinhal Interior Norte;

Delegacéo de Viseu/Dao LafGes, a que corresponde o territério das NUT Il
de Déo Lafdes;

Delegacéo da Serra da Estrela, a que corresponde o territorio das NUT 111 da
Beira Interior Norte e Cova da Beira;

Delegacéo de Castelo Branco, a que corresponde o territorio das NUT 111 da
Beira Interior Sul e Pinhal Interior Sul;

Delegacdo de Leiria/Fatima/Tomar, a que corresponde o territorio das NUT
I11 Pinhal Litoral e Médio Tejo; e

Delegacio do Oeste, a que corresponde o territorio das NUT 111 Oeste °.

Sao competéncias das Delegacdes, designadamente:

Colaborar para a definicdo do plano regional e do plano de Marketing da
TCP;

Dar cumprimento as acdes de marketing, promocdo e animacgdo constantes
dos planos aprovados, bem como assegurar outras no ambito da animacéo e
promocdo turisticas que Ihe sejam superiormente determinadas;

Dinamizar os produtos turisticos, através da apresentacdo de propostas para a
organizacao e desenvolvimento de eventos e agdes promocionais especificas
do(s) produto(s) e subproduto(s) regional(ais) respetivo(s); e

Colaborar no estudo, avaliacdo e inventariagdo dos recursos turisticos da area

do territorio correspondente ©.

5 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 34°.
6 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 34°.
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Internamente existe uma estrutura hierarquica constituida por uma Comissdo
Executiva, que é seguida por dois departamentos em que se subdividem quatro
nucleos: Departamento de Operacdes Turisticas (DOT) onde se enquadram 0s
Nucleos de Apoio aos Empresarios, Empreendedorismo e Investimento Turistico
(NAEEIT), o Nucleo de Marketing, Branding, Promogdo e Informagdo Turistica
(NMBPIT), Nucleo de Inovacdo, Investigacdo, Desenvolvimento e Qualificacdo
(NIIDQ); e Departamento Administrativo e Financeiro (DAF) onde se enquadra o
Nucleo de Administracdo Geral (NAG) .

Figura 1 - Comissdo Executiva da Turismo do Centro de Portugal

Comissdc Executiva

Departamanto de Operagdes Turisticas (DOT) | Departamento Administrativo & Financeira (DAF)

Empreendedorisma PFromogéo e LS DSty Administragio Geral Qutras Fungoes

elnvestimento Informagao Turistica n.s;::::';:.m B
Turisticos

Apoio aos
Empresarios, Markating, !_randlng. vEg

Fonte: Turismo do Centro de Portugal (2017).

Cada departamento e respetivos ndcleos sdo responsaveis por um conjunto
variado de competéncias que devem manter a concordancia entre si, de modo a
cumprir as suas principais fungfes. O Departamento de OperacGes Turisticas (DOT),
tem como principais funcdes a definicdo de planos de gestdo e concretizacdo de
relatorios anuais de atividades, sendo também da sua competéncia o estudo e
levantamento constante e atualizado de toda a informagéo e exponencial turistico

regional e sub-regional &,

" Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 31° a 33°.
8 Despacho n® 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 33°,

11
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Dentro deste, 0 NAEEIT assume como principais funces:
a) Assegurar o levantamento da oferta turistica regional e sub-regional e a sua
permanente atualizacdo, no quadro do registo nacional de turismo;
b) Monitorizar a atividade turistica regional e sub-regional, contribuindo para um
melhor conhecimento integrado do sector e da sua cadeia de valor;
¢) Organizar e difundir informacéo turistica, incluindo portal de informacéo relativa
a atividade das empresas, investidores potenciais e municipios;
d) Gestdo do Observatorio da Atividade Turistica; e
e) Andlise e emissdo de pareceres consultivos no &mbito das atividades de
licenciamento do sector °,
O NMBPIT destina-se a:
a) Acompanhar o desenvolvimento e aplicagdo do Plano de marketing;
b) Planear e gerir os recursos dos Postos de Turismo;
c¢) Dinamizar e prestar apoio a Rede de Postos de Turismo; e
d) Conceber edi¢es turisticas regionais.
e) Acompanhar e desenvolver o Plano de Promogéo;
f) Desenvolver os contetdos de apoio a informacao turistica;
g) Apoiar, organizar e divulgar eventos com contetdo turistico; e
h) Realizar e coordenar as a¢des promocionais da Turismo Centro de Portugal °.
Compete ao NIIDQ:
a) Promover a realizacdo de estudos e projetos de acompanhamento da evolugéo e
tendéncias da procura turistica;
b) Promover a realizacdo de estudos e de projetos de investigagédo que contribuam
para a caracterizacao e afirmacao do sector turistico regional;
c) Promover a realizacdo de estudos e projetos de acompanhamento da evolugéo e

dinamizacdo dos principais produtos turisticos da regido;

9 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 33°.
10 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n° 129. 22 Série. Art. 33°.
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d) Planear a estratégia regional de desenvolvimento turistico;

e) Apresentar periodicamente informagdo proveniente de pesquisa realizada acerca
das tendéncias e evolugcdo dos mercados para auxilio a definicdo da estratégia de
marketing do destino e demais instrumentos de apoio a promocao do destino; e

f) Propor parcerias com entidades do dominio da formacéo, educagdo e investigacao
do turismo .,

Por fim, compete ao DAF propor, implementar e executar medidas de
organizacdo e gestdo nas componentes dos recursos humanos, financeira,
administrativa e patrimonial, competindo-lhe, ainda, o apoio aos 6rgéaos e atividade
operacional da Turismo do Centro de Portugal 2.

1.2. Objetivos de Estagio
Iniciado o estagio na entidade acolhedora, foi definido que o &mbito do estagio
serviria para aplicar conhecimentos e obter experiéncia no dominio do marketing
digital. Tendo em conta essa definicdo foram estabelecidos diversos objetivos, tais
como:
e Compreender a dimensdo e o tipo de eventos realizados no territorio
turistico gerido pela Turismo Centro de Portugal;
e Idealizar um banco de Imagens que sirva objetivos promocionais da
marca Turismo Centro de Portugal,
e ldealizar taticas de ativacdo da marca no contexto de festivais de verdo;
e Melhorar a estratégia de comunicacdo das marcas Intermunicipais no
contexto das redes sociais.

No seguimento destes objetivos foram definidas tambem diversas tarefas especificas:

Analise e categorizacdo dos eventos realizados entre 0 més de janeiro e marco de 2020
na Regido de Coimbra;

Organizacdo do Banco de Imagens da Turismo Centro de Portugal;

Idealizagdo de “pegas” de merchandising da marca para o MEO Mareés Vivas;

Avaliacéo do impacto da Covid-19 nas reservas hoteleiras da Regido Centro;

Andlise da comunicacéo da Turismo Centro de Portugal no contexto das redes sociais
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sobre as marcas das Comunidades Intermunicipais;

Atualizacdo nas plataformas digitais dos Municipios dos espacos visitaveis na Regido
Centro de Portugal.

11 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 33°.
12 Despacho n° 8864/2013 de 8 de julho de 2013. Diario da Republica n® 129. 22 Série. Art. 33°.
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CAPITULO IlI: ENQUADRAMENTO TEORICO
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2.1. Marketing Territorial

Pode definir-se Marketing Territorial como um instrumento que esta ao servigo
do planeamento territorial, no que visa a promocdo das qualidades do territério,
criando assim uma imagem positiva do mesmo (Gomes, 2014).

O marketing territorial segundo Eshuis, Klijn e Braun (2014) passa pela
utilizacdo organizada de instrumentos de marketing, baseada numa filosofia
orientada para o cliente, com o objetivo de comunicar, criar, oferecer e trocar ofertas
com interesse para os clientes. Pode entdo dizer-se que o marketing territorial assume
determinada importancia ndo s6 na composicdo de estratégias, mas também no
reconhecimento das necessidades dos lugares, mantendo-0s competitivos sem nunca
perder o foco na qualidade dos residentes e do proprio lugar (Gomes, 2014).

Sendo o0s mercados atuais representativos de um grande nivel de
competitividade, tal ndo se deve apenas a concorréncia ser cada vez mais elevada,
mas segundo Vieira (2015), deve-se também a crise econémica que muitos paises
enfrentam.

Através da utilizacdo do marketing territorial como ferramenta de
desenvolvimento, as vantagens sdo enormes (Vieira, 2015). O autor anteriormente
referido defende que essas vantagens passam pela utilizacdo de novos métodos, pela
implementacdo de instrumentos que colaborem para melhorar a atratividade e pela
capacidade que os territorios tém para captar a atencdo do publico-alvo. Tal
ferramenta pode ser utilizada em projetos especificos, de larga escala ou apenas
porque se pretende melhorar a competéncia de atrair mais pessoas ao territorio
(Megri & Bencherif, 2014).

Segundo Vieira (2015), uma das formas de se organizar um territério, através do
marketing territorial, passa pela promocdo, planeamento e branding, sendo que a
utilizacdo do marketing territorial tem de ser considerada um processo estratégico a
longo prazo, passando por diversas fases. Este aspeto é supracitado desde o inicio das
pesquisas tedricas realizadas sobre o marketing territorial merecendo toda a sua
atencdo quando aplicado (Ocke &lkeda, 2014; Megri & Bencherif, 2014).

O marketing territorial associado a uma estratégia eficaz de place branding, tem

de conseguir passar a mensagem de que existe um planeamento para uma melhor
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regido e mostrar que o ponto central é aperfeicoar a regido (da Silva Oliveira, 2016).
Segundo a mesma autora, esses aperfeicoamentos estdo centrados no nivel de
estruturas e de estratégias, e tal ndo pode ser sindbnimo de simples propagandas e
comunicagdo. E importante referir que existem ferramentas essenciais que oferecem
a gestdo correta dos potenciais recursos que promovem a regido, que segundo Sakr e
Dallabrida (2017), € denominada de planeamento estratégico. Relativamente ao
denominado planeamento estratégico territorial, € inevitavel a adocdo de principios
através de uma gestdo empresarial que gira as variaveis inerentes a este processo.
Esta visdo de planeamento ainda é recente e bastante necessaria devido & grande
concorréncia existente entre os territorios, que exigem posicionamentos alicercados
em objetivos alcancaveis (Gomes, 2014).

Segundo Gomes (2014), o marketing territorial tem como objetivo responder as
principais necessidades dos residentes, interferindo assim em aspetos que possam
servir para melhorar a sua qualidade de vida, incitando uma pratica de promogéo e
divulgacdo, que possa permitir a atracdo de mais individuos e empresas para o
mesmo local. O marketing territorial pode, assim, assumir varias potencialidades
(Figura 2).

Figura 2 - Potencialidades do Marketing Territorial

Marketing Territorial - Potencialidades

(/
. . Promove e projeta o Certificao
Percecao real do territorio territorio do que vai para contentamento de
além do seu espago todos os agentes
envolvente territoriais
. residentes,
Criagéo de novas irsvestidores e
atracdes aos territorios Desenvolvimento de visitantes)
para melhorar a A T e \_ )
qualidade de vida dos Territorial” que
residentes : A
9 y valorize o territorio

Contribuicéo para
impulsionar a economia
local

Melhora a auto-estima
e a identidade local

Fonte: Adaptado de Cidrais (1998) e Barros (2011).
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Por fim, afirma-se que a funcdo do marketing territorial ndo passa apenas pelo
foco na promocdo e divulgacdo de recursos, mas também na planificagdo e na
elaboracdo de estratégias de comunicacgdo que abranjam o territorio (Barros, 2011). A
autora defende ainda que o marketing territorial deve ser constituido por um conjunto
de ferramentas e técnicas, nascendo desta forma a necessidade de entender o
mercado, sabendo quais 0s publicos que estdo interessados nesse mesmo territorio e

estudando meios de atrai-los.

2.1.2. Marketing de Destinos

Tem-se registado um crescimento continuo e acentuado no fluxo de turistas
desde a segunda metade do século XX (Peres & Rita, 2018), assim como o
aparecimento de novos destinos, 0 que torna este setor cada vez mais competitivo e
mais pro-ativo no sentido de captar turistas nos destinos

O crescimento do setor do turismo tem sido acompanhado pelo aumento da
importancia que é atribuida ao marketing turistico, que tem como principal objetivo
desenvolver acBes no mercado turistico que visem a articulacdo entre os produtos
turisticos e as necessidades do consumidor (Peres & Rita, 2018).

Segundo Kaotler et al (1993), o marketing associado aos destinos e aos produtos é
uma atividade bastante importante na gestdo regional, o que permite que quando
utilizado como uma ferramenta estratégica de gestdo, gere vantagens competitivas.

Suportada pelo patriménio histérico, natural e cultural, os produtos no turismo
combinados com servigos de alojamento, de transportes, animacdo, entre outros,
conduzem o marketing turistico para um exercicio no qual se tem de trabalhar um
produto assente em servicos (Peres & Rita, 2018).

As fases usadas para criar um destino turistico sdo:

i. A descoberta do que os turistas desejam (oferta e procura);
ii.  Desenvolvimento de servigos turisticos adequados (planeamento e
produto);
iii. Informacdo para os turistas relativamente ao que estd disponivel

(publicidade e promogéo);
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iv.  Orientacdo sobre os locais onde podem adquirir servigcos (canais de
distribuicéo);
v.  Definicdo do preco (Buhalis, 2000).

O autor anteriormente referido defende ainda que os stakeholders devem ser
envolvidos e unir-se na gestdo e no marketing de destino, de forma a determinar 0s
objetivos estratégicos que satisfacam assim as necessidades e desejos de todos 0s
stakeholders.

Segundo Peres e Rita (2018), sdo varias as caracteristicas no turismo que criam
desafios adicionais ao marketing, ou seja, a oferta de servigos turisticos ndo pode ser
transformada rapidamente em resposta as mudangas na procura.

Autores como Ren e Blichfeldt (2011), entre outros, com base nesta abordagem,
referem que a competitividade € um fator crucial na estratégia de marketing, que
permite determinar o sucesso continuo de um destino turistico.

Segundo Pike e Ryan (2004), o Marketing de Destinos tem vindo até hoje a
implementar e criar estratégias que por um lado, mantenham o0s niveis de
competitividade no mercado turistico, e por outro, que venham a desenvolver
produtos turisticos e ferramentas de comunicacdo que impulsionem a atratividade do
destino, 0 que possa resultar na procura turistica, incentivando a repeticdo das visitas
e atraindo novos turistas (Pike & Ryan 2004).

Pode considerar-se um destino atrativo quando tem a capacidade de ser
reconhecido pelo seu consumidor-turista, Como uma experiéncia que superou as suas
expetativas (Peres & Rita 2018), mas que em simultaneo va ao encontro do processo
de reconhecimento desejado pelo turista, considerando a diversificagdo e sofisticagdo
das suas motivacdes (Peres & Rita, 2018).

Por fim, o conhecimento da forma como os destinos estdo organizados permite
ao marketing a criacao de estratégias colaborativas que proporcionem uma maior
complementaridade entre produtos turisticos e regides e, consequentemente,
estratégias de comunicacdo que despertem a curiosidade do turista (Peres & Rita,
2018).
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2.2. Marca Territorial

A competitividade existente nos dias de hoje a que os territdrios estdo sujeitos,
essencialmente no setor do turismo, leva a necessidade de uma gestdo estratégica dos
mesmaos através de ferramentas de marketing (Sousa & Vasconcelos, 2018).

Quando se fala na palavra marca € necessario ter em conta 0 peso que esta tem
numa determinada tomada de decisao, visto que as suas caracteristicas sdo fatores de
diferenciacdo (da Silva Oliveira, 2016). Neste sentido, a autora defende que é fulcral
gue a sua gestdo assuma um papel de elevada importancia.

Segundo Vieira (2015), o papel de uma marca serve para a identificarmos, com o
principal objetivo de mostrar ao consumidor que um ou VAarios produtos possuem
uma certa origem, sendo que, quando a sua imagem ¢é satisfatoriamente consistente,
consegue transmitir varias ideias e conceitos no menor espaco de tempo possivel
(Vieira, 2015).

Falando da marca no ambito do marketing territorial, percebe-se que esta deve
ser construida de forma a que o produto turistico seja reconhecido como criador de
uma vantagem sustentavel, que segundo Vieira (2015) oferece ao consumidor valor
acrescentado que faz com que a marca se diferencie da concorréncia.

A gestdo da marca territorial oferece varias vantagens ao nivel do
desenvolvimento sustentavel de um destino turistico que, segundo Sousa, Casais e
Pina, (2017) estimulam assim as exportacdes e atraem mais turismo e investimento.
Os mesmos autores defendem que as estratégias de comunicacdo em marketing séo
pensadas e criadas tendo como principal foco atrair o turista na fase de decisdo de
escolha do seu destino.

Neste ponto, 0 progresso eficiente da marca do destino passa pela criacdo de
ligacGes emocionais com os turistas e pela criatividade com que séo oferecidos 0s
ativos territoriais existentes (Morgan, Pritchard & Pride, 2004).

Segundo Saer (2005), é importante referir que a mensagem da marca se deve
focar em mostrar os éxitos do territorio e ndo apenas o foco nas ofertas mais
econdémicas. A marca deve entdo determinar qual o sentido do territorio e qual a sua
identidade no tempo e espago. A estrutura de uma marca deve entdo focar-se no seu

posicionamento, no seu desenvolvimento e nas ferramentas de marketing que a
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sustentam (Vieira, 2015), salientando que a gestdo de uma marca néo significa
forcosamente a sua promogéo, mas sim uma das ferramentas usadas para a potenciar
(Saer, 2005).

E entdo criada uma hierarquia da marca de destino que, segundo Pike (2009)
compreende seis niveis que vao desde a marca pais até aos negécios de turismo
locais (figura 3).

Figura 3 - Prisma de Identidade da Marca
Nivel 1 *Marca-Pais

Nivel 2 «Marca Turistica do Pais
Nivel 3 *Marcas de Turismo Estatais

Nivel 4 «Marcas Regionais e macro Regionais

Nivel 5 «Marcas da comunidade local

Nivel 6 «Marcas de negdcios individuais de turismo

Fonte: Pike (2009)

Posto isto, e no sentido de se compreender melhor a politica de uma marca
territorial, é importante clarificar todos os aspetos associados a boa organizagédo e
gestdo, face a concorréncia e, naturalmente, a imagem da marca junto do consumidor
(Sousa et al, 2017; Sousa, 2018), surgindo assim o branding territorial como sendo
uma das estratégias benéficas para a atracdo de visitantes, tendo por base o elemento

mais influente de uma marca territorial, a imagem (Sousa & Vasconcelos, 2018).

2.3. Imagem da Marca

Segundo Kotler et al., (1993), a imagem de uma marca representa um conjunto
de associacOes que estdo presentes na memoria do consumidor relativamente a
marca, e que dizem respeito ao significado que esta tem para 0 mesmo.

Existem trés tipos de associa¢fes de marca que dao origem & imagem. Sendo
eles: beneficios, atributos e atitudes (Kavaratzis & Kalandides, 2015). Os mesmos
autores afirmam que os beneficios se relacionam com o valor pessoal que o0s

consumidores concedem aos atributos do produto/servi¢o. Segundo Kavaratzis e
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Kalandides (2015), os atributos dizem respeito as caracteristicas descritivas de um
produto/servico e as atitudes correspondem entdo a base do comportamento do
consumidor, ou seja, a consequéncia da avaliacdo que este faz da marca.

Segundo Llodra-Riera et al., (2015) é imprescindivel que se avalie a imagem de
marca no desenvolvimento da estratégia de marketing de uma regido, sendo
necessario compara-la com os seus concorrentes visto que, tendo como objetivo a
atracdo de turistas e empresas, devem existir estratégias de branding para publicos-
alvo especificos (Llodra-Riera et al., 2015). Para que exista a formacdo da imagem
de um territério, é necessario que passe por um processo composto por sete fases da
experiéncia de viagem (figura 4).

Figura 4 - Modelo do processo de formacao de imagem por um turista

Motrvagio para viajar

Procura ativa de
informacio

Avaliagio dos beneficios

& imagens de destinos
altemmativos

Selecio do Destino

Visita ao destino e
criagio de uma imagem
mais complexa

Fonte: Adaptado de Fakeye e Crompton (1991)
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Por fim, pode dizer-se que a imagem é forcosamente, um dos instrumentos mais
importantes e influentes do branding, sendo que representa a associagdo que o

consumidor faz do destino turistico (Sousa & Vasconcelos, 2018).

2.4. ldentidade da Marca

Entende-se por identidade da marca um conjunto de associagdes que reflete
aquilo que a marca devera representar, incluindo uma possivel promessa aos
visitantes (Alves et al. 2013), sendo esta a identidade que os responsaveis pelo
marketing estratégico de destinos turisticos ambicionam conquistar (Alves et al.
2013). A identidade ¢é gerida através de varios fatores politicos, culturais, sociais e
histéricos da sociedade, compondo-se temporalmente e ndo deixando de ser
incorporados elementos atuais (Vieira, 2015), sendo que o brand equity (a identidade
da marca) apresenta todas as caracteristicas que concretizam um conjunto que sera
conduzido aos consumidores finais de forma a que estes entendam o que define a
marca (Vieira, 2015).

O estudo da identidade da marca envolve véarias dimensbes que se estendem
desde as caracteristicas fisicas do produto ou servico, até aos seus aspetos mais
abstratos. Para isso mesmo existe o prisma de identidade de marca de Kapferer
(figura 5).

Figura 5 - Prisma de Identidade da Marca por Kapferer
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Fonte: Kapferer, J (2008)
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Neste diagrama criado por Kapferer (2008) estd demonstrada uma abordagem da
identidade da marca, que é feita através de um conjunto de caracteristicas que
agregam o fisico, a personalidade, a cultura, a reflexo e a autoimagem. Com a
aplicacdo deste prista de uma forma coerente, o territorio podera abranger uma marca
que possui uma identidade com caracter e que é objetiva e precisa. Tudo isto s sera
alcancado através da gestdo destas seis facetas descritas a seguir.

1. Fisico: esta faceta diz respeito as caracteristicas fisicas e qualidades da

marca;

2. Personalidade: a segunda faceta esta relacionada com o caréacter da marca e
com a atribuicdo de caracteristicas humanas;

3. Cultura: diz respeito ao conjunto de valores que alimenta a inspiracdo da
marca e que representa a fonte de poder da mesma;

4. Relagdo: tem que ver com a capacidade que uma marca tem de estimular
transagOes e trocas entre pessoas;

5. Reflexo: esta penultima faceta diz respeito a forma como o consumidor se
revé na marca;

6. Autoimagem: por ultimo, esta faceta relaciona-se com a forma como o
consumidor se sente ao consumir a marca, representando o seu espelho
interno.

Associado as divisGes horizontais e verticais que sdo observadas no prisma e que
dividem as facetas, € possivel concluir-se que o fisico e a personalidade ajudam a
definir o emissor, aquele que vende e apresenta a marca (Kapferer, 2008), sendo que
o reflexo e a autoimagem ajudam a definir o destinatario, ou seja o publico-alvo a
que se destina o produto (Kapferer, 2008). Segundo o mesmo autor, é importante
ainda referir que a relacdo e a cultura colmatam a lacuna existente entre o emissor e 0
destinatéario.

Relativamente aos territorios, os autores Morgan e Pritchard (2004), expdem a
pirdmide de beneficios da marca, que € um resumo da relacdo do consumidor com a
mesma e que permite a descri¢do da sua identidade. A pirdmide mostra entdo ser um

instrumento bastante fundamental na promog¢édo de uma marca territorial (figura 6).

26



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Figura 6 - Piramide de beneficios da marca

Nivel 5: Qual a natureza da marca do
destino?

Nivel 4: Qual o significado de valor para o
tipico visitante repetente?

Nivel 3: Que recompensas psicoldgicas e
emocionais recebe o turista e como se sente?

Nivel 2: Que beneficios resultam para o turista
das caraceristicas do destino?

Nivel 1: Quais as caracteristicas tangiveis, verificaveis
e mensuraveis do destino?

Fonte: Adaptado de Morgan e Pritchard (2004)

Segundo Marques e Sobreira (2016), no que concerne a identidade de um lugar
integram-se aspetos como a autenticidade, a historia, o meio envolvente e a cultura
que se relaciona com a oferta do produto que esta direcionado ao turismo. Esta
mesma identidade pode ser conjugada com a imagem projetada, ou seja,
impulsionada pela comunicacéo (Marques & Sobreira, 2016).

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2015) apresentam um modelo que ajuda a
ultrapassar a contradicdo de que o exercicio de construcdo de identidade de uma
marca pode originar. Esse modelo assume a forma de um triangulo onde estdo
integrados os 3 I’s: a identidade da marca, a integridade da marca e a imagem da
marca (figura 7).

Figura 7 - Modelo dos trés I’s

Integridade da Marca

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiwan (2015)
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Por fim, através da figura 7 podemos entender que o modelo dos 3 I’s descreve
que a identidade corresponde ao posicionamento da sua marca na mente dos
consumidores. (Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2015), sendo que 0 posicionamento
tem de ser Unico para conseguir ser notado, ou seja, a integridade da marca
corresponde a seriedade do que é prometido através do posicionamento e
diferenciagéo.

Se a utilizacdo deste tridangulo e o uso de argumentos forem crediveis, esta
garantido o cumprimento de uma promessa feita pela marca, que acabara por merecer
a confianga dos consumidores. (Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2015).

Dentro da identidade da marca, é pertinente destacar a identidade visual, que
passa por uma estratégia das marcas e pela procura de algo diferente para atingir e
reter 0os seus consumidores, na procura de um reconhecimento e uma identidade
(Campos et al. 2018).

Segundo Prudencio (2017), pode dizer-se que a identidade visual é formada por
um diverso conjunto de elementos graficos que, por sua vez, irdo formar a
personalidade de uma empresa, sendo que esses conjuntos de elementos serdo 0s
responsaveis por despertar interesse no consumidor final (Prudencio, 2017).

Segundo a Associacao dos Designers Graficos (ADG, 2020), a identidade visual
pode ser definida como um conjunto sistematizado de elementos graficos que
identificam visualmente uma empresa, uma instituicdo, um evento ou produto,
personalizando-os, sendo que uma das fungdes dos sistemas de identidade visual €
agregar a imagem corporativa determinados conceitos que a valorizem junto do seu
publico-alvo (Associacdo dos Designers Graficos [ADG], 2020).

Um logotipo, uma tipografia, um simbolo grafico e um conjunto de cores sédo as
estruturas e tracos que remetem a um carater ou imagem pretendida, ou seja, objetos
que sdo percebidos pelo olhar (Campos et al. 2018). Segundo 0s mesmos autores, um
dos elementos mais comuns da identidade visual é a marca, que € definida como
nome, simbolo gréfico ou logotipo, utilizados para identificar servicos ou produtos
de um vendedor/fornecedor e diferencia-los dos concorrentes.

Habitualmente a identidade visual compreende um logotipo que € composto por
simbolo e nome, cores institucionais, fontes institucionais, grafismos, mascotes e

adaptacdes de um ou mais elementos (Campos et al. 2018).
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Segundo 0s mesmos autores acima citados, a identidade visual ultrapassa os
sentidos de representacdo simbolica da organizacdo, no sentido em que faz interface
com o publico, transmitindo valores e atributos da organizacdo. Assim, a identidade
visual é percebida como uma estratégia, visto que é adotada de forma consciente
pelas empresas que se empenham em adequar as questdes técnicas referentes ao
produto e servico que oferecem (Campos et al. 2018).

Segundo Campos et al. (2018), as marcas devem transmitir a mente das pessoas,
um conceito, uma ideia e um posicionamento, e, por iSSO mesmo as mensagens
visuais devem aparecer e comunicar de forma integrada e direcionada, levando os
consumidores a reconhecer a marca com maior facilidade.

Por fim, as expressdes da identidade visual podem ser evidenciadas, através do
uso de uma combinacdo constante de cores, 0 que auxilia no reconhecimento da
marca, Vvisto que através da manipulacdo de elementos de expressdo visual
organizam-se conceitos que refletem a identidade de uma marca (Campos et al.
2018).

2.5. Importancia da Marca e Comunicacdo no Marketing de Destinos

As estratégias de comunicacdo em marketing sdo pensadas com o objetivo de
atrair o turista no que concerne a sua decisdo de escolha do destino, visando por um
lado, estimular a sua imaginacéo e por outro, maximizar a sua experiéncia (Peres &
Rita, 2018). Os mesmos autores defendem que através da existéncia de uma
articulacdo coerente entre as emogdes e motivacoes dos turistas, a comunicacdo deve
ter a capacidade de desencadear o sentimento de envolvimento com o destino, antes,
durante e ap0s a experiéncia.

Segundo Morgan et al (2004), o desenvolvimento eficaz da marca do destino
passa pela criagdo de ligagGes emocionais com os turistas e pela criatividade com que
séo oferecidos os ativos territoriais existentes.

O processo de criagcdo da marca € utilizado para desenvolver uma identidade e
personalidade Unica que se associa ao destino, tendo em vista, nomeadamente, a

diferenciacdo dos destinos concorrentes (Peres & Rita, 2018). O termo destination
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branding surge frequentemente em substituicdo de destination marketing, uma vez
que grande parte da atuacdo estratégica do destino é devido a sua grande visibilidade
face a outros elementos de marketing (Cooper & Hall, 2008).

Dando continuidade ao que foi dito anteriormente, Kotler et al (1993), referem
que a promogdo turistica deve ser construida com base na simplicidade, atratividade,
realidade e na acentuacdo de atributos e atracBes Unicas do destino, garantindo
diferenciacéo face a concorréncia.

Segundo Peres e Rita (2018), conclui-se que da existente necessidade de lidar
com todas as novas e diferentes tendéncias do mercado, para uma prética adequada
do marketing no turismo é necessario recorrer as diversas opc¢des proporcionadas
pelos varios canais de distribuicdo, entre os quais as plataformas tecnolégicas online
que desempenham neste caso um papel decisivo no processo de criagdo de uma
imagem (Peres & Rita, 2018).

2.6. Marketing Digital

Até a chegada do século XXI, ocorreram diversos avangos tecnoldgicos, o que
trouxe diversas mudancas que possibilitaram a evolucéo industrial, na substituicdo de
maquinas pelo capital humano, aliando a eficiéncia do trabalho a menores custos
(Ferreira et al, 2017). Por conta dessas mudancas, o mercado tecnolégico teve que se
inovar, criando novas redes de comunicacdo, plataformas digitais, de forma a gerar
uma interacdo ativa com os seus clientes (Ferreira et al, 2017).

Os autores anteriormente referidos afirmam que o marketing digital surgiu como
um novo olhar do marketing tradicional, ou seja, como uma nova ferramenta e uma
nova maneira de abordar o consumidor diante das atuais mudangas.

Segundo Sousa (2014) de acordo com o The Institute of Direct and Digital
Marketing (IDM) o marketing digital é a aplicagdo de tecnologias digitais que criam
canais de mercado online, contribuindo assim para as atividades de marketing
direcionadas para a aquisicao e retencdo rentavel de clientes, sendo que a retencdo ¢
conseguida através da melhoria do conhecimento que se tem sobre os clientes,

comunicando de forma a corresponder as necessidades dos mesmos (Sousa, 2014).
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Com o objetivo de melhorar as relacGes entre as organizacOes e 0s seus clientes,
0 uso da internet evidencia-se como um elemento essencial para o aparecimento do
Marketing Digital (Cruz & Silva, 2014).

Segundo Silva (2015), existem cinco elementos essenciais para o sucesso do
marketing digital nas empresas, sendo 0s mesmos: atrair, envolver, reter, conhecer e

interagir com os clientes.

Figura 8 - Cinco Fatores de Sucesso de Marketing Digital

Fonte: Silva (2015)

e Atrair: corresponde a atracdo de clientes através da criacdo de audiéncias,
campanhas, entre outros;

e Envolver: corresponde a geracdo de interesse, a participacdo utilizando a
navegacao intuitiva e o contetido interativo e, ainda a concecdo de conteido
vindo do cliente;

e Reter: corresponde a certificacdo do regresso dos clientes usando a cria¢éo de
contetdo dinamico e programas de fidelizacéo;

e Conhecer: corresponde ao conhecimento das preferéncias dos clientes;

e Interagir: permite tornar frequente a interagdo com o cliente e criar valor na
entrega fazendo interagdes em tempo real e personalizando a comunicacéo e
0s produtos/servicos.

Segundo Silva (2015), cada um dos elementos referidos acima deve ter sido em

conta pelos marketeers quando estdo a trabalhar com ferramentas de marketing

digital e para determinar quais as melhores ferramentas para os atingir.
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2.7. Marketing Digital e Social Media

Existe uma metodologia dos 8 P’s que foi desenvolvida por Vaz (2011) como
sendo um processo de aplicacdo de estratégias de marketing digital, que é composta
pelas etapas: Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacdo, Promocao, Propagacéo,

Personalizacdo e Precisdo (figura 9).

Figura 9 - Metodologia 8 P's do Marketing Digital

2.

3. Produgdo

7. Personalizagédo

Fonte: Vaz (2011)

Segundo 0 mesmo autor cada etapa tem o seu fundamento, sendo 0 mesmo:

1. Pesquisa: Realizacdo de uma pesquisa sobre os habitos do consumidor de
forma a conseguir um perfil preciso do publico-alvo;

2. Planeamento: Criagdo do planeamento de marketing digital ideal para a
empresa no ambiente digital;

3. Producéo: Passa pela transformacéo daquilo que era apenas uma ideia;

4. Publicacdo: Com conteudo persuasivo e interessante ao USUario;

5. Promocéo: Campanhas promocionais no ambiente online, gerando resultados
a curto prazo;

6. Propagacdo: Divulgagdo nas redes sociais, aumentando 0 negécio e a

presenca da marca na web;
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7. Personalizacdo: Estratégias de Marketing de Relacionamento, de modo a
fidelizar mais clientes;
8. Precisdo: Mensuracdo do negdcio e metas atingidas no site, exibindo assim os

resultados alcancados.

2.8. Ferramentas de Marketing Digital

Com o aparecimento do marketing digital, surgiram novas ferramentas de
recolha de informacdo e de comunicacdo online, que vieram alterar a forma de
comunicar, interagir e adquirir informacoes (Pais, 2017).

Com a atual evolucdo e crescimento das ferramentas de marketing digital, é
fundamental adapta-las ao longo dos anos, pois é através destas ferramentas que é
possivel conhecer, analisar, promover e vender 0s produtos/servigos de uma empresa
(Silva, 2015). As principais ferramentas de marketing digital sdo o website e o social
media.

As vantagens da comunicacdo online centram-se (1) no baixo custo, (2) nivel de
detalhe, (3) rapidez de difusdo dos produtos, precos e promogdes de uma marca, (4)
personalizacdo e (5) maior interatividade entre a marca e o publico. Por estes factos,
as redes sociais online como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, entre outros,
tornam-se muito importantes para as empresas, no sentido de maximizar 0s seus
servicos de publicidade para os diferentes segmentos de puablicos, e
consequentemente, aumentar a sua visibilidade no mercado de negécios virtual
(Dionisio et al., 2015).

Segundo os mesmos autores, tendo como objetivo a difuséo de diferentes tipos
de anlncios em acordo com o(s) seu(s) publico(s)-alvo, as organizacGes devem
analisar os perfis dos internautas através de diversas ferramentas de software. Além
das ferramentas citadas, podem ser utilizadas outras conforme as necessidades de

cada empresa.
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2.9. Redes Sociais

As redes sociais sao atualmente um ponto de encontro importante ndo sé para 0s
individuos, mas também para as marcas, de forma a que consigam de forma répida e
envolvente interagir com os seus consumidores'®. E importante prestar atencdo a
estas plataformas para que seja possivel ajustar estratégias de comunicacdo e
divulgacdo que sejam capazes de minimizar eventuais falhas e tirar partido das
oportunidades'*.

Segundo Raposo (2017), vivemos atualmente numa Era onde a tecnologia e as
novidades tecnoldgicas se apoderam dos nossos interesses.

Uma rede social tem como objetivo a partilha de informagdes, experiéncias,
conhecimentos ¢ interesses, sendo “alimentadas” pelos conteudos de diversos
utilizadores (Raposo, 2017). Segundo o mesmo autor, numa rede social é construido
um perfil, podendo esse mesmo ser publico ou semiplblico dentro de uma
plataforma, sendo que a partir dai é contruida uma rede de contactos que serve para
interagir e trocar conteudos, desde videos, imagens, musica, entre outros.

Segundo Raposo (2017), as empresas e as pessoas precisam das redes sociais
porque:

1. O retorno é direto;

2. Ganha-se maior notoriedade e projecdo, tanto a nivel pessoal como a
nivel empresarial;

3. Cria-se uma relagdo mais proxima, tanto com amigos como também com
clientes;

4. Os canais séo diretos e interativos;

5. Os conteudos circulam rapidamente;

6. Recebe-se feedback em tempo real.

As redes sociais sdo, por isso, um instrumento imprescindivel de marketing e

comunicagédo das marcas.

13714 Marktest (2020). Os Portugueses e as Redes Sociais 2020. Analise sobre o comportamento dos portugueses
nas redes sociais. Retrieved from:
https://www.marktest.com/wap/private/images/Logos/Folheto_Portugueses_Redes Sociais_2020.pdf
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2.9.1. Website

O Website, mais conhecido como site, consiste no espago virtual de uma
empresa, organizacdo ou pessoa. E geralmente um conjunto de documentos escritos
em linguagem HTML, que pertencem ao mesmo URL e que esta disponivel na
Internet (Marketing Futuro, 2016).

Em primeiro lugar, deve definir-se a estrutura do website principalmente o0s
menus que irdo ser apresentados, designadamente o menu principal € 0 menu
secundario (Pais, 2017). O menu principal € colocado no topo do website, ja 0 meni
secundario pode ser colocado no topo ou no rodapé do website, sendo que este
compreende 0 mapa do website, o recrutamento, a newsletter, as sugestdes, as FAQ e
0s contactos (Pais, 2017). Nem todos os websites tém esta estrutura, ou seja, poderéo
ter menos componentes que os referidos ou ainda mais e diferentes destes (Marques,
2014).

Segundo Marques (2014), a medida que o website é desenvolvido, devem ser
adicionadas novas funcionalidades designadas por plugins, embora haja uns
essenciais, podem ser instalados outros (Marques, 2014).

Por fim, vem a fase de criacdo de contetdo no website (Marques, 2014).

2.9.2. Facebook

O Facebook ¢ uma plataforma online que foi lancada a 4 de fevereiro de 2004, e
é considerada a maior rede social que existe neste momento, com cerca de 1,65
milhdes de utilizadores (Pais, 2017). E uma plataforma utilizada pelo pablico em
geral, nas mais diversas atividades e conteddos (Marques, 2016), e para além de
permitir a criacdo de perfis para uso apenas pessoal, esta rede social permite tambem
a criacdo de paginas para negdécios, onde detém um grande potencial de segmentacéao
para 0s mesmos (Marques, 2016).

Segundo o autor acima referido, esta plataforma permite ainda fazer publicidade,
através de publicacBes, de paginas, de trafego do website, entre outros. E uma
plataforma destacada das restantes redes sociais, pois apresenta varios fatores de

diferenciacéo, tais como:

35



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

e Maior e mais popular rede social do mundo;

e Grande diversidade do tipo de contetdo;

e Transmissdes em direto e contetidos 360;

e Segmentacdo de anuncios no Facebook e Instagram;

e Utilizacdo em quase todos os setores de atividade.

Para além dos fatores de diferenciacdo, Marques (2016) apresenta também um

conjunto de beneficios que esta rede social traz as empresas:

e Integracdo com Website e outras redes sociais;

e Aumento da notoriedade e interacdo com o publico;

e Rapidez de comunicacdo com o publico e clientes;

e Aumenta as vendas quando é utilizada uma estratégia assertiva.

2.9.3. Instagram

O Instagram é uma rede social onde séo partilhadas mais de 95 milhdes de fotos
diariamente (Rodrigues, 2018). Foi fundada pelo CEO Kevin Systrom e pelo CTO
Mike Krieger em 2010, tendo sido criada com o intuito de partilhar fotos de
dimensdo quadrada, semelhantes as de formato instantaneo Polaroid (Rodrigues,
2018), permitindo atualmente que sejam partilhadas fotos de qualquer tamanho,
assim como videos com uma duracgdo até 60 segundos (Rodrigues, 2018).

Segundo a mesma autora, é possivel partilhar fotos do Instagram noutras redes
sociais, tais como o Facebook, Twitter, Tumblr ou Google +. Em abril de 2012 esta
rede social ja contava com mais de 100 milhGes de utilizadores, tendo anunciado em
junho de 2016 que teria ultrapassado os 500 milhdes, registando mais de 4,2 bilides
de likes por dia (Rodrigues, 2018).

A popularidade desta rede social fez com que a empresa Facebook adquire-se a
empresa Instagram em abril de 2012 por cerca de 1 bilido de dolares, em dinheiro e
acoes (Rodrigues, 2018), que apos a falhada tentativa de adquirir a empresa
Snapchat, foi criada para a aplicacdo Instagram uma ferramenta semelhante a dessa,
que permite partilhar fotos ou videos que desaparecem ao fim de 24 horas
(Rodrigues, 2018).
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O Instagram tornou-se numa rede social popular para famosos, bloggers e
marcas, tornando quem tem muitos seguidores num digital influencer (Rodrigues,
2018), sendo assim possivel ganhar bastante dinheiro em publicidade através desta
plataforma, recorrendo assim a posts pagos (em que as marcas pagam aos
influenciadores para que estes mostrem 0s seus produtos numa publicacdo de

Instagram) (Rodrigues, 2018).

2.9.4. LinkedIn

O LinkedIn € uma rede social, lancada a 5 de maio de 2003, que permite
promover negocios, produtos, colaboradores e, encontrar contactos e empresas para
possiveis parcerias ou para recrutar colaboradores qualificados (Marques, 2016). E
uma plataforma utilizada pelo pablico profissional em atividades especificas como o
B2B, o B2C, através de conteldos, tais como, textos, links, imagens, blog e post
(Marques 2016).

Segundo o autor acima referido, esta € uma plataforma que difere das demais
redes sociais, pois apresenta varios fatores de diferenciagéo tais como:

v' Existéncia de foco em negdcios, networking e oportunidades
profissionais;

v' Partilha de conhecimento e oportunidade nos grupos;

v" Pesquisa de emprego.

Marques (2016), para além dos fatores de diferenciacdo, apresenta também um

conjunto de beneficios que a mesma traz as empresas que a utilizam, sendo elas:
v Aumentar a notoriedade através da presenca ativa e regular;
v Networking e novas oportunidades profissionais;
v Maior relevancia para motores de pesquisa;
v" Presenca para empresas com paginas;
v

Chegar a um publico especializado e segmentado.
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2.9.5. Twitter

Segundo Souza (2019), o Twitter é uma rede social bastante conhecida e

utilizada em todo o mundo. Criada a 21 de marco de 2006, permite aos seus

utilizadores enviarem e receberem atualizacdes de outros contatos em texto de até

280 caracteres (Souza, 2019), sendo essas publicagdes conhecidas como tweets.

Os principais termos utilizados pelos usuarios no Twitter séo:

Tweets — Uma mensagem no Twitter que pode conter no maximo até 280
caracteres, incluindo emojis, fotos e links;

Seguir e Seguidores — Seguidores sdo 0s UsUarios que estdo a seguir um
outro usudrio especifico e a seguir sdo 0s UsuUarios que o usuario segue;
Retweets — Um tweet que foi partilhado novamente com todos 0s
seguidores de um USUArio;

Hashtags — E usado para marcar palavras-chave ou topicos num
determinado tweet para o tornar facilmente identificavel para fins de
pesquisa, caracterizado por #;

Mengdes — Os tweets podem incluir respostas e mengdes para outros
usuarios, precedendo os seus nomes de usuario com sinal “@”;

Tépicos de Tendéncia — Uma lista em tempo real das palavras mais
postadas no Twitter, acompanhadas por # (Souza, 2019).

Segundo Souza (2019), no Twitter as contas podem ser publicas ou privadas,

sendo que as contas publicas permitem que todo o historico de publicacdes de um

USUario possa ser visto por outros sem necessariamente estar a seguir essa pessoa,

pelo contrario, as contas privadas permitem apenas que 0s seguidores possam ter

acesso as publicacdes, gostos e retweets (Souza, 2019).

Dentro do Twitter, o tipo de relacionamento mais utilizado é o retweet, visto que

pode representar tanto a questdo da influéncia de um usuério, como para analisar o

conceito de difuséo de informacédo dentro da rede (Souza, 2019).
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2.9.6. YouTube

Segundo Junges e Gath (2019), o YouTube é uma plataforma de videos, que foi
lancada em 2006, e comprada pela Google em 2009, por cerca de 1,5 bilhdo de
ddlares, desenvolvida inicialmente para ser uma ferramenta de partilha de videos
pessoais, numa época em que ndo existiam sites em que se pudesse realizar o upload
desse tipo de arquivo (Junges & Gath, 2019).

O YouTube distingue-se de outras plataformas de consumo de conteudo por criar
um espaco onde varias comunidades convivem e podem gerir 0 seu espaco com
determinada liberdade (Junges & Gath, 2019).

Conforme a definicdo encontrada no proprio site do YouTube (2020), é uma
plataforma que, entre outras funcionalidades, permite que os criadores de conteddo
utilizem as suas diversas ferramentas para publicar conteudo audiovisual, de forma a
compreender melhor os hébitos do seu publico e comunicar por meio de ferramentas
de comentério (YouTube, 2020).

Em termos de uso, o YouTube pode ter diversos fins, sendo que no sentido de
distribuicdo de um contetdo criado, pode ser compreendido como uma plataforma na
qual o video estd hospedado (YouTube, 2020), e dessa mesma forma outros usuarios

podem ter acesso ao conteldo.
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CAPITULO lIl: AREGIAO CENTRO DE PORTUGAL
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Breve Contextualizacdo do sector

Segundo Coelho e Mayer (2020), o turismo é um setor altamente afetado pela
pandemia e, por isso mesmo, requer a implementacdo de mudancas com grande
agilidade. A pandemia da Covid-19 € a maior emergéncia de salde da historia atual,
e alem das grandes implicacdes deste virus no setor da salde, o setor do turismo foi
um dos primeiros a ser impactados a nivel mundial devido as proibigdes e restri¢coes
de viagens (Zheng et al., 2020).

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2020), em agosto de 2020, o
setor do alojamento turistico devera ter registado 1,9 milhGes de hospedes e 5,1
milhdes de dormidas, correspondendo a variacbes de -432% e -47,2%,
respetivamente (-64,0% e -68,1% em julho, pela mesma ordem). As dormidas de
residentes terdo diminuido 2,4% (-30,8% em julho) atingindo 3,4 milhdes,
representando 65,9% do total, enquanto as de ndo residentes terdo decrescido 72,0%
(-84,5% no més anterior), situando-se em 1,7 milhGes. Os hdspedes residentes terdo
sido 1,3 milhdes, o que se traduz num decréscimo de 4,7% (-31,9% em julho) e os
hospedes ndo residentes terdo atingido um total de 589,0 mil, recuando 70,1% (-
83,4% no més anterior) (Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2020).

Figura 10 — Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico por Regido

|t | esders | woresdetes |
e s e e e e |

Portugal 5088,0 47,2 33538
Norte 831,8 41,0 561,5 .J_r:| zmz -h}'}'
Centro 778,8 27,6 619,0 1,1 159,8 65,5
AM Lisboa 646,7 68,6 261,6 34,2 385,1 76,8
Alentejo 411,2 15,1 3471 4,0 64,2 57,4
Algarve 2086,2 39,3 13794 8,0 706,8 67,5
RA Acores 104,0 69,3 72,0 35,5 31,9 85,9
RA Madeira 2293 723 113,1 21,7 116,2 83,0

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2020)

A totalidade dos principais mercados emissores manteve decréscimos
expressivos em agosto (superiores a 50%), embora menores que no més precedente
(superiores a 65% em julho) (Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2020).
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3.1. Caracterizacédo da Regido Centro de Portugal

Segundo Amaral et al (2013), o Centro apresenta-se como sendo uma regiéo
com multiplas dimensdes (politicas e geograficas), com grande diferenca entre o
Litoral e o Interior que faz a transicao entre duas areas metropolitanas (Lisboa e Vale
do Tejo e Porto e Norte), que reinem grande parte das atividades econdmicas
nacionais, pressionando as estruturas econémicas e sociais da regido (Amaral et al,
2013). O Centro de Portugal sendo unidade territorial NUT Il, e no ambito da
CCDRC, mostra-se como uma criacdo recente definida administrativamente, situado
num territorio que antigamente era conhecido como Beiras (Beira Litoral e Beira
Interior) (Amaral et al, 2013).

A Turismo Centro de Portugal € responsavel pela coordenacdo da promocédo
nacional e internacional da Regido Centro de Portugal, existindo uma articulacéo
com as suas atividades e com os agentes econdmicos locais (Amaral et al, 2013).
Segundo os autores anteriormente referidos, a lei 33/2013 alargou a sua area de
atuacdo da TCP dos quatro polos de marca turistica anteriores que ndo ocupavam a
totalidade da NUT 11, para incluir 3 novos polos turisticos: Leiria e Fatima, Serra da
Estrela e Oeste. Neste momento existe um total de 100 municipios e 8 CIMS.

Segundo Amaral et al (2013), a area de atuacdo da TCP conta entdo com 100
municipios (32,5% dos municipios portugueses) e 28.199 km2 (30,6% do territorio
de Portugal)1, cobrindo as seguintes NUTS Il (Figura 10):

> Baixo Vouga;
Déo Laf0es;
Serra da Estrela;
Beira Interior Norte;
Beira Interior Sul,
Cova da Beira;
Baixo Mondego;
Pinhal Interior Norte;
Pinhal Interior Sul;
Pinhal Litoral;
Médio Tejo;
Oeste.

vV V V V V V V V V VYV V
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Figura 11 - NUTS 111 da Regido Centro de Portugal

NUTS Il

Regido Centro
(100 municipios)

0 10 20
—

Fonte: Amaral et al (2013).

3.2. A Marca Turismo Centro de Portugal
A Marca Turismo Centro de Portugal foi lancada em fevereiro de 2015, tendo
adquirido até aos dias de hoje diversos prémios importantes. A Turismo Centro de
Portugal tem como ambicao ser a marca do turismo da diversidade (Turismo Centro
de Portugal [TCP], 2015), e exemplo de uma marca agregadora, gerida com a
disciplina de quem sabe que o todo vale mais que as partes (Turismo Centro de
Portugal [TCP], 2015).

3.3. O Conceito da Marca Centro de Portugal
Segundo a Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015), a marca Turismo do Centro
é o grande agregador de:
e |dentidade da regido;
e Diversidade da oferta turistica;

e 100 Municipios e um territério homogeéneo.
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A marca Turismo Centro de Portugal reflete os valores identitarios da Regido,
organizados numa trilogia de valores profundos, posicionais e relacionais, como

pode ser observado através da figura 12 (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).

Figura 12 - Valores Profundos, Posicionais e Relacionais

Valores Profundos Valores Posicionais Valores Relacionais
¥ Auténtico » Desafiante * Entusiasta
» Epico » Dindmico » Surpreendente
» Cooperativo ¥ Diverso » Sociavel

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015)

O Centro de Portugal é a maior e mais diversa regido turistica nacional, que
concentra uma amostra de tudo aquilo que o Pais tem numa oferta turistica completa
e complementar (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).

A assinatura da marca “Um pais dentro do Pais”, ¢ uma frase que sintetiza a
concentracdo de diversidade da regido, revelando a sua importancia historica, 0 peso
do patrimoénio na composicdo da sua oferta, a clarificacdo do espaco territorial e 0
reforgo do sentido de centro (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).

O sistema de identidade visual da marca Turismo Centro de Portugal tem nas
trilogias o seu alicerce concetual mas também visual, principio que procura
tangibilizar a oferta, evitando mensagens genéricas (Turismo Centro de Portugal
[TCP], 2015), tratando-se de uma forma de organizar as escolhas das equities
municipais, intermunicipais e regionais, através de um contentor visual que
complementa e da sentido ao territério como um todo (Turismo Centro de Portugal
[TCP], 2015).

3.4. A Fisicalidade da Marca
Segundo a Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015), a marca Turismo Centro de
Portugal é uma marca composta por um conjunto de elementos simbolicos e fisicos

que se constituem como um sistema de marca, que pretende criar um cendrio visual
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inconfundivel e uma plataforma de comunicacdo proprietaria e memoravel (Turismo
Centro de Portugal [TCP], 2015). O sistema responde a preocupacdes de natureza
territorial e da sua centralidade, diversidade da oferta, densidade historica e
identitaria, dinamismo e contemporaneidade e ligacdo visual entre todos as
iniciativas municipais, intermunicipais e da regido como um todo (Turismo Centro
de Portugal [TCP], 2015).

A construcdo da marca Turismo Centro de Portugal surge da sintese visual dos
simbolos identitarios dos 100 municipios da regido e do conceito de trilogia principal

que liga o corpo a mente e o espirito (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).

Figura 13 - O Simbolo

Estrutura base Construgdo

+ A i { = G + J\ = @
‘ h u) =
Brasbes dos concelhos Brasdo de armas de Portugal Estrutura base Conceito visual Estrutura final

Estilizagio do Brasio Eixo de Trilogia Identidade com Trilogla
nacional

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015)

Figura 14 - Elementos da Marca

Simbolo Logétipo Assinatura
Turismo Um pais
ﬂ Centro dentro do Pais

\> Portugal

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015)

3.5. Elementos complementares da Marca
Os icones do sistema de identidade da marca Turismo Centro de Portugal foram
desenhados para ilustrar um territério heterogéneo, rico em ofertas e atracGes, sendo

a forma mais emocional de ilustrar a diversidade da regido (Turismo Centro de
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Portugal [TCP], 2015). Os icones sdo um dos elementos dindmicos do sistema de

marca.
Figura 25 - Iconografia

A F1

Bordalo Pinheiro
Vegetacdo / Floresta / Mata

Péra Rocha // Caldas da Rainha

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015)

Figura 16 — Equities Regionais
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Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015)

Figura 17 - Locais e Caracteristicas Geogréficas
Caracteristicas geogrdficas

Equities locais
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oo
o "l R Tp 4P O oo
lowmns Tabuleiros Carnovol /f Tomes Vedras ~~ Garto bre Trés pastorinhos i Fatima Miscaros J/ Aicalde

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015)
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3.5.1. Elementos complementares das Comunidades Intermunicipais

A Turismo Centro de Portugal é responsavel por oito Comunidades
Intermunicipais, e, cada uma delas é promovida tendo em conta aquilo que tem para
oferecer. Cada CIM ¢é também caracterizada por um logotipo, sendo que em cada um
é composto por equities regionais e caracteristicas geogréaficas de cada local de forma
a serem diferenciadas.

A regido da Beira Baixa € caracterizada por ser uma regido rica em historia,
beleza natural e charme rural. Esta regido é conhecida como sendo um verdadeiro
museu ao ar livre, onde € possivel percorrer as suas estradas e viver aventuras pelos
seus trilhos, redescobrindo pedacos da sua historia coletiva em cada arvore, cada

aldeia, cada museu e cada prato (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2020).

Figura 18 — Logotipo da Regido da Beira Baixa

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)

O logotipo da figura 18 representativo da regido da Beira Baixa é composto por
trés equities que representam a vegetacao, os bordados de Castelo Branco e as zonas
de contemplagéo.

Nota: Os icones aqui apresentados sdo apenas exemplos e ndo representam a totalidade da oferta da regido.
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De seguida, a regido de Coimbra é conhecida pelas mais queridas tradigdes de
Portugal. Um destino perfeito para se deixar envolver pelos segredos da natureza,
percorrer a memaria das mais bonitas historias do Pais e descobrir os tesouros do
Baixo Mondego (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2020).

Figura 19 — Logotipo da Regido de Coimbra

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)

O logotipo da regido de Coimbra (figura 19) é representado por duas equities
regionais e trés equities geogréaficas. Dentro das equities regionais, a regido de
Coimbra é representada pela guitarra portuguesa e pela historia de Pedro e Inés. As
equities geograficas sdo demarcadas pelas praias, pela neve e pela flora presente
nesta mesma regiao.

Em terceiro lugar, segundo a Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020), a regido
de Leiria € uma regido com um vasto patriménio historico, religioso, cultural e
natural bastante rico. Ha muito para descobrir entre a serra e 0 mar, a ciclovia da
Estrada Atlantica, praias, grutas, castelos e um magnifico Mosteiro, Patriménio

Mundial da Humanidade (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2020).

Figura 20 — Logotipo da Regido de Leiria

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)
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O logotipo da regido de Leiria (figura 20) é representado por uma equitie
regional e por uma equitie geografica. Nas equities regionais a regido de Leiria é
caracterizada pelos trés Pastorinhos, enquanto que, a equitie regional é caracterizada
pela flora.

Segue-se a regido das Beiras e da Serra da Estrela que é considerada como uma
das zonas verdes mais vastas do Pais, caracterizando-se pelo cenério ideal para
passar uns dias em perfeita comunhd com a natureza. Recheada de vales e
montanhas verdejantes, propriedades terapéuticas de termas relaxantes, nesta regido a
agitacdo da cidade fica para tras e, pela frente, encontra-se apenas o siléncio intenso

das montanhas e das Cidades serranas (TCP, 2020).

Figura 21 — Logotipo da Regido das Beiras e Serra da Estrela

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)

O logotipo das Beiras e Serra da Estrela (figura 21) é caracterizado por duas
equities geograficas e quatro equities regionais. Nesta regido destacam-se entdo as
zonas montanhosas, a neve, a pratica de desporto na neve (snowboard), a presenca do
gato bravo e de ovelhas e, por Gltimo, as tdo conhecidas cerejas do Fundao.

A regido do Médio Tejo, segundo a Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020), é
conhecida como sendo uma das mais bonitas regides de Portugal. E uma terra de
encontros, entre o passado e o futuro, entre memorias e sonhos, entre desejos e
concretizagBes. Nesta regido encontram-se magnificas albufeiras, barragens e praias
fluviais com caracteristicas impares para a pratica de desportos radicais que
convidam a momentos de pura adrenalina e aventura. Esta regido conta também com
a presenca de belissimas Aldeias de Xisto, castelos e um convento templario,
Patriménio Mundial da Humanidade (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2020).
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Figura 22 — Logotipo da Regido do Médio Tejo

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)

O logotipo do Medio Tejo (figura 22) é caracterizado pela presenca de Castelos,
pela Festa dos Tabuleiros e por Fatima, e por outro lado, como caracteristicas
geograficas esta regido € representada por nuvens.

Segue-se a Regido do Oeste, que segundo a Turismo Centro de Portugal (TCP,
2020), é uma constante caixa de surpresas que oferece um pouco de tudo: museus e
monumentos fascinantes, uma gastronomia deliciosa com sabor a mar, lugares cheios
de historia e alguns dos melhores destinos de surf do mundo. Atravessando as terras

desta regido, encontram-se rotas especialmente criadas a pensar em cada um.

Figura 23 — Logotipo da Regido do Oeste

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)

O logotipo da Regido do Oeste (figura 23) é recheado de -equities
representativos desta, e por isso mesmo agrega trés equities geograficas e trés

equities regionais. As equities geograficas sdo representadas pela presenca da flora,
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de praias e de mar, e, por outro lado as equities regionais sdo representadas pelo surf,
pelo carnaval e pela marca Bordalo Pinheiro.

Em pendltimo lugar, a regido de Viseu Do — Lafbes € dominada pela grandeza
montanhosa da serra, sendo um destino de eleicdo para quem procura aliar a diversao
ao ar livre com uma sensacdo de bem-estar total. Nesta regido é possivel deixar-se
levar por montes e vales verdejantes para descobrir ribeiras secretas e conhecer o
charme rural das aldeias que pontuam a paisagem (Turismo Centro de Portugal
[TCP], 2020).

Figura 24 — Logotipo da Regi&o de Viseu Dao - Lafbes

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)

O logotipo da regido do Oeste (figura 24), € caracterizada por uma equitie
geogréfica que é representada pela presenca de vegetagdo e natureza. Por outro lado,
a presenca das equities regionais sao representadas pelas aldeias antigas, pelas termas
e pela presenca do enoturismo.

Por ultimo, a regido de Aveiro é conhecida como sendo uma regido sem igual no
Centro de Portugal, fazendo uma conjugacdo Unica do melhor que o0 Homem e a
Natureza criaram. Reconhecida internacionalmente como a cidade-museu da Arte
Nova em Portugal, Aveiro oferece a oportunidade Unica de ver a arte ganhar vida nos
mais belos edificios do Pais. Nesta regido vale a pena apreciar o ferro forjado em
formas encantadas de flores e arabescos na Casa do Major Pessoa, 0s varandins e
apontamentos florais da fachada do Edificio da Casa dos Ovos Moles e a estrutura
imponente do Museu da Cidade (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2020).
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Figura 25 — Logotipo da Regido de Aveiro

Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2020)

O logotipo da regido de Aveiro é representado por duas equities geograficas,
sendo elas as nuvens e a vegetacdo/natureza. Por outro lado, as equities regionais sao
caracterizadas por ser uma zona de observacgéo, pela presenca de moliceiros e pela
presenca de porcelanas.

Esta breve descricdo de cada uma das marcas das Comunidades Intermunicipais
permite compreender que, apesar de partilharem um territério comum, existe um
esforco de as diferenciar ndo s6 do ponto de vista visual, mas também na perspetiva
da narrativa.

A Turismo Centro de Portugal procurou também sintetizar e reforcar as
caracteristicas dessas marcas através de varios slogans feitos para cada Comunidade
Intermunicipal:

v" Aveiro: “Um mar de experiéncias”
Viseu Dao — Laf6Ges: “Destino de diversdo ¢ bem-estar”
Coimbra: “Regido de muitos encantos”
Beiras e Serra da Estrela: “A perfeita comunhdo com a Natureza”
Leiria: “Uma Regido por descobrir”
Médio Tejo: “Regido de beleza e relaxamento”

Oeste: “Regido de Sol e bom tempo”

AN N N N N

Beira Baixa: “Regido com charme”
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3.6. A Comunicagéo da Turismo Centro de Portugal sobre as suas Marcas

A comunicacgdo da marca Turismo Centro de Portugal apresenta a diversidade da
regido através de trilogias, sugerindo uma experiéncia integrada das diferentes
equities locais (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015) assentando também em
regras concretas e principios orientadores para atingir a coeréncia e a sua original
plasticidade (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).

As trilogias representadas no brasdo, protagonista da comunicacdo e ponto
agregador da informacao, contextualizam diferentes simbologias usadas para ilustrar
a oferta que se pretende evidenciar (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).
Poderdo ser construidas unicamente com icones ou com fotografia (nunca as duas
situaces em simultaneo), apoiando-se na estrutura base do brasao da marca Turismo
Centro Portugal, que Ihes servird de contentor visual (Turismo Centro de Portugal
[TCP], 2015).

Figura 26 - Estrutura da Trilogia

/ Estrutura Base para Estrutura Base para
Estrutura Base do BrasGo da Marca Trilogia com Iconografia Trilogia com Fotografia

||
»
Fonte: Turismo Centro de Portugal (TCP, 2015)

Na comunicacdo da Turismo Centro Portugal ndo podem existir mensagens
generalistas, pois toda a mensagem tem de articular uma légica de multiplicidade
apoiada nas carateristicas da oferta e nas carateristicas territoriais, que permitem o
acesso rapido a essas multiplas ofertas (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).

A iconografia permite a criagdo de infinitas trilogias para a comunicagdo do
Centro. Tal como é percetivel estas s@o representativas da oferta especifica de cada
freguesia, de cada municipio ou de cada comunidade intermunicipal, expressando

assim a sua diversidade (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015).
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3.7. Comunicagao Online da Marca Turismo Centro de Portugal

A comunicagéo online favorece todos 0s objetivos da comunicagdo, de modo a
gerar engagement (estimulacdo da relacdo com a marca), buzz, leads (potenciais
clientes) ou conversdes (vendas online), dinamizar alvos em torno de um evento,
feira ou ideia, e estimular a participacao e a recomendacao.

A marca Turismo Centro de Portugal tem, ao longo do seu tempo, inserido a sua
comunicacdo no online, estando presente em diversas redes sociais: Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube e LinkedIn. A marca dispde ainda de um Website.

Figura 27 — Marca Turismo Centro de Portugal no Facebook

Fonte: Propria

Figura 28 - Marca Turismo Centro de Portugal no Instagram

Fonte: Prépria
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Figura 29 - Marca Turismo Centro de Portugal no Twitter
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Fonte: Prépria

Figura 30 = Marca Turismo Centro de Portugal no YouTube
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Fonte: Prépria

Figura 31 = Marca Turismo Centro de Portugal no LinkedIn

Fonte: Prépria
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Figura 32 = Marca Turismo Centro de Portugal no Website
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Fonte: Propria

A marca Turismo Centro de Portugal estd presente no online, em 6 redes
distintas, sendo que determinadas redes tém mais engagement do que outras. Na rede
social Facebook, a marca conta com 118.650 likes, no Instagram conta com 10,4 mil
seguidores, no Twitter com 9.438 seguidores, no YouTube conta com 688 inscritos e
por fim, na rede social LinkedIn a marca detém de 1.184 seguidores.

Tendo em conta a informagdo acima citada, pode dizer-se que as redes sociais
gue tém mais engagement com o seu publico sdo o Facebook e o Instagram. O
Turismo Centro de Portugal ndo se comunica apenas nas redes sociais, mas também
através da sua presenca em feiras, em eventos, através de publicidade e também
através do patrocinio feito a diversos eventos.

No presente relatorio € unicamente analisada a comunicacdo digital tendo em
conta que € uma tendéncia que se tem vindo a manter ao longo dos anos e que tera
cada vez mais importancia e influéncia no futuro, tendéncia essa que é importante

para as marcas, de forma a proporcionar a melhor experiéncia ao cliente.
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CAPITULO IV: ATIVIDADES DE ESTAGIO
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4.1. Descricdo do plano de estagio

Durante a realizagdo do estagio na Turismo Centro de Portugal foram diversas as

atividades realizadas.

A organizacéo prop0s que o trabalho realizado em estagio fosse de encontro com

0 marketing digital, no entanto, a pesquisa para a realizagédo deste trabalho foi

também ao encontro do marketing territorial, visto que o digital é também uma

ferramenta essencial para a existéncia do marketing territorial. Tendo em conta as

atividades realizadas segue a tabela (1) com o grau de execucdo do plano de estagio.

Tabela 1 — Grau de execucéo do plano de estagio

Objetivo

Atividade desempenhada

Grau de

execucao

- Perceber a dimensé&o e o tipo de
eventos realizados no territorio
turistico gerido pela Turismo
Centro de Portugal;

Analise e categorizacdo dos
eventos realizados entre 0 més
de janeiro e marc¢o de 2020 na

Regido de Coimbra;

v/

- Idealizar banco de Imagens que
sirvam 0s objetivos promocionais

da Turismo Centro de Portugal;

Organizacao do banco de
imagens da Turismo Centro de

Portugal;

- Ativacdo da marca no contexto

de festivais de Verdo;

Idealizagdo de “pecas” de
merchandising das marcas para o
MEQ Mareés Vivas e ideias de

ativacdo da marca;

- Avaliagédo de impacto da Covid-
19 nos alojamentos da Regiéo

Centro;

Contactos com unidades

hoteleiras;

N

- Atualizacdo dos espagos

visitaveis na Regido Centro;

Pesquisa nos sites das Camaras

Municipais da Regido Centro;

<

62




Mestrado em Marketing e Comunicagao

- Melhorar a estratégia de - Anélise das publicagdes feitas nas
comunicagio das marcas redes sociais Facebook e +
Instagram. —

Intermunicipais no contexto das

redes sociais.

4.2. Descricdo das atividades de estagio

Atividade 1: a primeira atividade realizada durante o estagio passou pelo
registo de eventos. Este registo de eventos, denominado de “Acontece no Centro —
What’s on Centro”, ¢ baseado nos eventos que se realizam durante o ano em todos os
municipios pertencentes & Regido Centro. E feita uma tabela em Excel, enviados e-
mails para todos 0os municipios com essas mesmas tabelas, para que possa ser
preenchida com os eventos mais importantes desse local. Apds a rececdo desses e-
mails todos os eventos do local sdo entdo descritos numa outra tabela. A tabela final
onde estdo colocados todos os eventos recebidos esta organizada por ordem
alfabética e por meses. Neste caso, ficando apenas responsavel pela colocacdo dos
eventos nos meses de janeiro, fevereiro e margco. Existe um maximo de registo de
eventos, sendo que sdo todos colocados na tabela e apenas depois de estarem todos
colocados se faz a selecdo dos eventos mais importantes e que devem constar nessa
lista. Esta lista de eventos e tratamento de informacdo serve posteriormente como
suporte fisico, para ser colocado em todos 0s postos de turismo e também no website

como elemento de informacdo para os turistas (Figura 33).

Figura 33 — Acontece no Centro — What’s on Centro

!

1 dia é bom,
2 dias é 6timo,
3 nunca @ demais.

Fonte: Propria
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Atividade 2: passou pela organizagdo do banco de fotografias da TCP. Devido
ao facto de existirem muitas fotografias em pastas sem nome, tal como fotografias
sem legenda surge a necessidade de uma organizacdo complementar. Essa
organizacdo tinha como objetivo arranjar uma plataforma onde as fotografias
pudessem ser colocadas, e que pudessem ser encontradas através de codigos ou até
de palavras chave. Depois de organizadas no disco externo, surge entdo a
necessidade de arranjar uma plataforma. Apos algumas pesquisas sobre softwares
Uteis para conseguir encontrar fotografias com palavras chave, eis que surge o
Google Fotos. Através do Google Fotos, é possivel criar albuns, o que era essencial
para esta organizacao visto que o Centro alberga 100 municipios. Esta plataforma
permite também legendar cada foto e atraves dessa legenda fazer uma pesquisa com
palavras-chave. A utilizacdo do Google Fotos pareceu também ideal visto que se
pode partilhar com outras pessoas, para que as mesmas tenham também acesso as
fotografias.

Atividade 3: surgiu do pedido de ajuda de um colega do departamento onde
estive inserida. O pedido surge da necessidade de ideias de ativacdo da marca e
merchandising para levar para o festival de Verdo MEO Marés Vivas. Apoés toda a
situacdo gerada pelo aparecimento do Covid-19, esta atividade acabou por ficar sem
efeito.

Atividade 4: foi despoletada pela chegada da Covid-19 a Europa e a Portugal e
surgiu da necessidade de entender de que forma, aquilo que se tornou uma pandemia,
afeta o turismo na Regido Centro. Tendo isso em conta, surge a Ultima atividade
realizada durante o estagio, em que foi enviado um e-mail por parte da Turismo
Centro de Portugal a todos os Empreendimentos e Turismo em Espaco Rural na
Regido Centro. Tendo em conta o e-mail que foi enviado, foi feito posteriormente um
documento em Excel, com colunas onde se colocam os Empreendimentos, o
Concelho, os cancelamentos e a relevancia dos 3 mercados para a Regido Centro.

Atividade 5: a Gltima tarefa diz respeito aquele que mais se enquadra no ambito
do estagio, o marketing digital, e que tinha o objetivo atuar na estratégia de
comunicagdo das marcas Intermunicipais no contexto das redes sociais com vista a
sua melhoria. Para isso, durante o estagio foi definido o plano de acdo para a analise
das redes sociais, identificando estudos semelhantes que dessem inputs sobre o que
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analisar e que servissem de orientacdo para a pesquisa, mas sO depois do estagio
concluido é que foi finalizada a tarefa proposta. De entre as varias tarefas realizadas,
considera-se que esta foi a que assumiu uma dimensdo mais estratégica e mais
alinhada com o ambito onde o estagio foi desenvolvido, e por isso, consideramos a

que merece maior destaque neste relatorio.

Justificacdo da pesquisa

Durante o estagio, no Ndcleo de Marketing, Branding, Promocdo e Informacéo
turistica, os principais objetivos passaram por abordar uma das linhas estratégicas do
novo plano regional de desenvolvimento turistico da Turismo Centro de Portugal
(Marketing Digital). Através do marketing digital, os objetivos passaram por
entender como 0s conceitos deste dominio sdo aplicados a comunicacdo das marcas
das Comunidades Intermunicipais pertencentes a Turismo Centro de Portugal. Para
isso foi realizado um estudo sobre a forma como a Turismo Centro de Portugal se

comunica e comunica as suas “microrregioes” através das redes sociais.

Objetivo Geral

e Compreender como a Regido Centro comunica as marcas das Comunidades

Intermunicipais através das Redes Sociais.

Objetivos Especificos da Analise

e Compreender se as marcas comunicadas pela Regido Centro sdo comunicadas
de forma individualizada;

e Perceber quais as Comunidades Intermunicipais com maior taxa de
engagement;

e Perceber quais os Municipios de cada Comunidade Intermunicipal com maior
taxa de engagement;

e Quais 0s Municipios com o maior nimero de posts em cada rede social;

e Identificar qual a rede social mais usada;

e Caracterizar o tipo de formato utilizado em ambas as redes sociais.
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Metodologia usada

Neste ponto pretende-se expor em pormenor qual a metodologia de investigacéo
posta em préatica nesta atividade, bem como quais os procedimentos utilizados para
tal, no sentido de responder aos objetivos propostos.

Para uma melhor compreensdo da metodologia a aplicar nesta atividade, torna-se
pertinente como ponto de partida identificar o problema de investigacéo.

Segundo Morais (2013), um problema de investigacdo é uma questdo para a qual
ndo se conhece resposta, mas que se procura pelo menos uma solugdo em qualquer
dominio do conhecimento.

Nesse sentido, tendo em conta o que foi descrito acima, o problema de
investigagdo surge da necessidade de avaliar o impacto da comunicagdo, através das
redes sociais, das oito Comunidades Intermunicipais da Regido Centro de Portugal.

Neste relatdrio, a matéria prima para andlise sdo as publicacdes feitas pela marca
Turismo Centro de Portugal, de forma a compreender quais os tipos de publicacdes
que sao feitas e quais as regides que sdo mais promovidas. Tal observacao é feita
através de duas redes sociais distintas, nomeadamente no Facebook e no Instagram.
Estas redes sociais foram as escolhidas para a realizacdo deste relatorio tendo em
conta que sdo estas as redes com maior nimero de seguidores.

A metodologia de investigacdo usada sera de natureza qualitativa, em concreto a
andlise de contetdo descritiva. Segundo Cavalcante et al. (2014), define-se por trés
etapas, sendo elas (1) pré-analise, (2) exploracdo do material ou codificacdo e (3)
tratamento dos resultados/interpretacéo.

A primeira fase (pré-analise), tem que ver com a abordagem geral aos conteudos
disponiveis, sendo estabelecidas as estruturas que irdo suportar 0S Processos
seguintes da analise. Neste contexto foi selecionada a marca Turismo Centro de
Portugal. As caracteristicas que suportam a escolha desta amostra assentam no facto
de esta marca ser responsavel pela promocdo de 8 Comunidades Intermunicipais,
bem como o facto de esta marca produzir “matéria-prima” suficiente para a presente
andlise.

Os campos de recolha de dados definidos para o presente trabalho foram as redes

sociais Facebook e Instagram, tendo em conta que estas duas plataformas séo

66



Mestrado em Marketing e Comunicagao

identificadas como tendo um maior nimero de utilizadores e um maior potencial de
engagement.

Sendo assim, identifica-se a ferramenta de recolha de dados como sendo a
observacao direta das publicacOes feitas pela marca Turismo Centro de Portugal nas
suas paginas de Facebook e Instagram.

Para a realizagdo deste estudo, optou-se também por desenvolver a analise de
conteddo abrangendo as publicagbes da marca identificada num periodo de trés
meses, entre agosto de 2020 a outubro de 2020. Como forma de estruturar melhor e

observar o conteudo em estudo, a anélise é subdividida em periodos de um més.

Procedimentos

O ponto de partida para a analise foi a identificacdo de variaveis de anélise que
ajudassem na andlise final. A pesquisa de Egmond, (2017) forneceu os seguintes
indicadores de andlise:

1. Total de publicac@es feitas nas redes sociais;

2. Total de publicacdes feitas para cada Comunidade Intermunicipal;

3. Formatos utilizados para a partilha de conteudo;

4. Numero de followers;

5. Taxa de engagement geral da pagina;

6. Numero de interacfes com as publicacdes.

Na segunda fase (exploracdo do material), sdo observadas todas as publicagdes
do periodo em estudo, e, tendo em conta essa observacao, sao definidos 0s processos
para 0 seu tratamento ao longo da analise. O tratamento dos dados € efetuado tanto
para o Facebook como para o Instagram, no periodo de um més (ver anexos),
durante trés meses, de acordo com o proposto por Egmond (2017) através da
seguinte forma:

e E identificado o total de publicacdes promocionais feitas para cada
Comunidade Intermunicipal, que é feito através da observacéo direta nas
redes sociais, e reflete as seguintes CIM’s: Beira Baixa, Regido de
Coimbra, Regido de Leiria, Beiras e Serra da Estrela, Médio Tejo, Oeste,

Viseu D&o — Lafbes e Regido de Aveiro;
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E identificado o total de publicacbes promocionais que abrangem a
marca Turismo Centro de Portugal, e ndo apenas as Comunidades
Intermunicipais individualmente, tal é feito através da observacgdo direta
nas redes sociais;

e E identificado o total de Municipios de cada Comunidade Intermunicipal
que € promovido, através da observacao direta nas redes sociais;

e Sdo classificadas as publicacbes tendo em conta o formato no qual séo
partilhadas, através da observacdo direta nas redes sociais e reflete as
seguintes categorias: Imagem, Video, Evento, Artigo e Aloum;

e E calculado o nimero de interagbes com as publicacdes, nomeadamente
likes, partilhas e comentérios, atraves da observagdo direta nas redes
sociais;

e E identificado o numero de followers da marca nas respetivas redes
sociais em analise;

e E identificada a taxa de engagement das publicacdes, através de uma
férmula que tem em conta os pontos acima referidos (Egmond, 2017).

Relativamente ao alcance das publicacGes, ndo sendo possivel ter acesso a esses
mesmos dados, torna-se essencial optar por um valor que tem em conta o nimero de
seguidores da marca na respetiva rede social e 0 nimero de publicacdes realizadas.

Neste ponto socorremo-nos da férmula usada por Ishida (2015) para calcular a
taxa de engagement. No Facebook foi a seguinte: Engagement = Likes + Partilhas +
Comentérios / Volume de Likes na pagina. No caso da rede social Instagram, a
formula usada foi: Engagement = Likes + Comentarios / Volume de Followers.

A (ltima etapa (tratamento dos dados/anélise) é considerada a mais importante
sendo 0 momento de expressar os significados nos resultados analisados.

Para concretizar esta Ultima etapa, optou-se pela realizacdo e descricdo de
tabelas que expGem os dados obtidos. Para realizar a anélise do tipo de contetdo e
dos formatos utilizados, a férmula usada para calcular a percentagem total foi a
seguinte: Total de cada Comunidade Intermunicipal / Total de publicac6es de cada
CIM x 100. Para calcular a média por més a formula utilizada foi a seguinte: Total de
publicagdes / 3 (Egmond, 2017).
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E entdo realizada uma interpretacio dos dados e das observacdes constatadas
caso a caso, que tem como método principal a leitura, analise e compreensdo do
material disponivel e recolhido atraves da pesquisa feita.

Descrita a metodologia de investigacdo para o presente trabalho, é também
analisado o conteudo apurado, onde é intercalada a exposi¢cdo dos dados com as
observagoes e interpretagdes.

Resultados e analise

O contetdo da pesquisa contempla dois momentos diferenciados, constituidos
pelo estudo das duas redes sociais escolhidas, nomeadamente a analise de conteddo
no Facebook e a analise de conteido no Instagram. E feita a analise da marca
Turismo Centro de Portugal, no sentido de compreender os dados obtidos,
permitindo identificar quais as praticas mais eficazes, e de que forma pode melhorar
futuramente. As andlises efetuadas esclarecem os dados recolhidos, tendo em conta
as variaveis previamente identificadas, abarcando a totalidade do periodo de anélise
de 3 meses (agosto de 2020 a outubro de 2020).

Tendo sido feita a recolha de dados, tendo em atencdo os periodos especificos de
um més, optou-se por considera-los na sua totalidade, de forma a que a sua
interpretacéo fosse realizada de forma mais clara, chegando assim a conclusfes mais
pertinentes e concretas. Os dados séo apresentados e analisados em cada rede social
através de quatro etapas, em que sdo expostas quatro tabelas distintas. Estas quatro
etapas sdo constituidas por:

1. Total de publicagdes promocionais feitas para cada Comunidade
Intermunicipal e promocao geral;

2. Total de publicagbes promocionais para cada Municipio pertencente a
cada Comunidade Intermunicipal;
Formatos utilizados para a partilha do contetdo;

4. Analise da performance da marca nas respetivas redes sociais (Egmond,
2017).

Ao longo desta analise de contetdo sdo também expostas observacdes de forma

a enriquecer a mesma e a auxiliar na interpretacdo dos dados.
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Analise de resultados no Facebook

A seguinte tabela expde os dados relativos ao tipo de contetdo partilhado ao
longo dos trés meses em que foi analisado, pertencente a rede social Facebook.

Tabela 2 — Anélise promocional das Comunidades Intermunicipais no Facebook entre o
més de agosto e outubro de 2020

Comunidades
Intermunicipais Total % Total Média Més
Beira Baixa 12 4,1% 4
Regido de 25 8,6% 8
Coimbra
Regido de 23 8% 7
Leiria
Beiras e Serra 37 12,7% 12
da Estrela
Médio Tejo 13 4,5% 4
Oeste 23 8% 7
Viseu Dao — 19 6,5% 6
Lafdes
Regido de 27 9,3% 9
Aveiro
Promocéo 112 38,5% 37
Geral

Fonte: Elaboragéo Propria

Analisando os dados relativos ao conteddo promocional partilhado para cada
Comunidade Intermunicipal, é possivel constatar que existe uma maior frequéncia de
partilha promocional geral (38,5%), sendo possivel interpretar que a marca Turismo
Centro de Portugal elege este tipo de conteldo como o mais dominante na partilha no
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Facebook. A regido das Beiras e Serra da Estrela apresenta 12,7%, a regido de
Aveiro 9,3% e a Regido de Coimbra 8,6%, sendo estas as Comunidades
Intermunicipais as que se destacam mais na promocao feita pela Turismo Centro de
Portugal durante os trés meses analisados. No que diz respeito as restantes
Comunidades Intermunicipais sio apresentados valores mais distintos. E possivel
constatar que seguido da regido de Coimbra, a marca Turismo Centro de Portugal
privilegia a partilha promocional da regido de Leiria (8%), seqguida da partilha
promocional da regido do Oeste (8%), sequida da partilha promocional da regido de
Viseu D&o — Laf@es, e por ultimo a partilha promocional das regides do Médio Tejo

e da Beira Baixa, com 4,5% e 4,1% respetivamente.

Turismo Centro de Portugal . Turismo Centro de Portugal

23 de setembro - @ 19 de setembro - @
"A abertura de Monte Real & aviagdo civil € uma janela de Nova atraccdo na serra: percurso pedonal entre Cabo de Soito e a
oportunidade para a regido e para o pais”, sublinha Pedro Machado, zona das piscinas com passagem pelo Castelo. E iluminado a noite - e
presidente do Turismo Centro de Portugal. estd em destaque no Fugas. i3

NOTICIASAOMINUTO.COM PUBLICO.PT
Turismo pede apoio para "concretizar ambicao" de Lousa tem novo passadico panoramico até as piscinas
aeroporto regional naturais
Figura 34 — Promogéo Geral na Figura 35 — Promogéo da regido de
pagina de Facebook Coimbra na pagina de Facebook
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Turismo Centro de Portugal
26 de setembro - @
Turi I de P | "Entre vales e montanhas pintados em tons de verde, surge a Serra da
urismo entro‘e ortuga Estrela, a cadeia montanhosa, com as maiores altitudes de Portugal
27 de'setembro - @ Continental. Inserida no Pargue Natural da Serra da Estrela, com mais

de 300km de trilhos por explorar, mais do que um lugar, este € um

“Ria Adentro” descobrimos a autenticidade de uma regido. 5 A A,
plano composto por cenérios diversos, mas acima de tudo, idilicos",

A Ria por inteiro, no esplendor da sua serenidade. @@

v
Celebremos o Dia Mundial do Turismo! Viajar pela Serra da Estrela € a garantia de um sem fim de
Estarreja, Ovar e Murtosa experiéncias, entre gastronomia, natureza, e muito mais.
i Tome nota das sugestdes de O Meu Escritdrio é 13 Fora e parta 3
aventura. @

- _~ .‘\Q -

ria adentr

Figura 36 — Promogao da regido de Figura 37 — Promogéo da regido das
Aveiro na pagina de Facebook Beiras e Serra da Estrela na pagina
de Facebook

Apesar de este ser o panorama geral, a par do que é referido na anélise feita
anteriormente que exp0e o total de publicacdes por cada Comunidade Intermunicipal,
ao longo destes trés meses, a Turismo Centro de Portugal apresenta também bastante
diversidade na promocéo geral.

No més de outubro de 2020 é possivel observar uma crescente partilha de
promogéo relativa ao filme da Turismo Centro de Portugal intitulado de “A Vida ¢é
Agora”, tendo sindo distinguido em vérios locais e ter ganho varios prémios, tanto
nacionais como internacionais. Este filme promocional surge do aparecimento do
Covid-19 e da necessidade de atrair ¢ conquistar de novo a confianga dos “clientes”.

Este tipo de publicacdo revela ter grande impacto por parte dos utilizadores,
tanto através de likes como também de partilhas. Tal pode ser compreendido através

da figura 38.
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Turismo Centro de Portugal

8 de setembro - @
FILME PROMOCIONAL DC CENTRC DE PCRTUGAL VITORIOSO EM
FESTIVAL NA SERVIA

O mais recente filme promocional do Turismo Centre de Portugal
(TCP), intitulado “A Vida € Agora“, conquistou um importante prémio a
nivel internacional, no SILAFEST - 12.° Festival Internacional de Filmes
de Turismo e Ecologia, na Sérvia. O filme com imagens da regido
Centro ganhou o prémio “White Acacia - Best General Sensibility of a
Film®, (em portugués, “Acacia Branca"), atribuido ao filme em concur...
Ver mais

O©0Os 300 29 comentérios 235 partilhas

Figura 38 — Premiacéo do filme
promocional “A Vida é Agora” na
pagina de Facebook

Tendo em conta outras publicacfes feitas pela Turismo Centro de Portugal, é
possivel chegar a mais detalhes pertinentes, nomeadamente que existem diversas
publicacdes promocionais que chamam mais a atencao dos utilizadores, o que leva a
que existam mais likes e mais partilhas dessa mesma publicagdo. Ao longo dos trés
meses analisados, pode verificar-se que as Comunidades Intermunicipais da regido
de Aveiro, da regido de Coimbra e da regido das Beiras e Serra da Estrela séo as que
contém mais likes durante cada més.

Tal como é especificado durante o presente relatério, a marca Turismo Centro de
Portugal é responsavel pela promogdo de 8 Comunidades Intermunicipais, tendo em
conta que cada uma é constituida por diversos Municipios. Ap6s a andlise feita é
possivel afirmar que em cada Comunidade Intermunicipal apenas alguns dos seus
Municipios sdo promovidos na pagina de Facebook. Pode entdo dizer-se que no total
de 100 Municipios pertencentes a regido Centro de Portugal, apenas 38 foram
promovidos durante os trés meses de analise na pagina do Facebook (tabela 3).
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Tabela 3 — Andlise dos Municipios promovidos em cada Comunidade Intermunicipal no Facebook
entre o0 més de agosto e outubro de 2020

Beira Baixa Vila Velha de Rodéo (7), Castelo Branco (9), Idanha-a-Nova
(9), Penamacor (5), Oleiros (12), Proenca-a-Nova (5);

Lousa (10), Penacova (1), Cantanhede (2), Tabua (1), Coimbra
Regido de Coimbra (2), Mira (1), Figueira da Foz (3), Mealhada (2), Oliveira do
Hospital (1);

Leiria (11), Castanheira de Péra (1), Figueird dos Vinhos (3),
Regido de Leiria Batalha (2), Porto de Més (1);

Belmonte (4), Celorico da Beira (1), Seia (1), Guarda (20),
Beiras e Serra da Estrela Méda (1);

Ourém (3), Tomar (4), Alcanena (1), Abrantes (2), Vila de Rei
Médio Tejo (2);

Bombarral (2), Nazaré (6), Obidos (3), Peniche (5), Alcobaca
Oeste (2), Lourinha (1);

Viseu (11), S. Pedro do Sul (1);
Viseu D&o — Lafbes

Aveiro (16), Ovar (1), Anadia (3), Estarreja (1), Sever do
Regido de Aveiro Vouga (1).

Fonte: Elaboragéo Propria

Tendo em conta a tabela acima, é possivel observar o nimero de vezes em que
cada Municipio foi promovido na pagina de Facebook da Turismo Centro de
Portugal.

Na Beira Baixa destaca-se 0 Municipio de Oleiros, visto que é o que conta com
0 maior numero de publica¢des promocionais (12), seguido do Municipio de Castelo
Branco e Idanha-a-Nova, que contam ambos com o mesmo numero de publicagdes
(9). Os Municipios de Vila Velha de Rod&o, Penamacor e Proenga-a-Nova sdo 0s que
contam com menos promogao por parte da Turismo Centro de Portugal, com7,5e 5

publicacbes respetivamente. E ainda importante referir que a Comunidade
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Intermunicipal da Beira Baixa é a Gnica com promocao de todos os seus Municipios
correspondentes.

Na regido de Coimbra destaca-se 0 Municipio da Lousd, como sendo o mais
promovido desta regido, contando com 10 publicacdes. Na regido de Leiria destaca-
se 0 Municipio de Leiria, com 11 publicaces, nas Beiras e Serra da Estrela destaca-
se 0 Municipio da Guarda com 20 publicacdes feitas. Na regido do Médio Tejo o
destaque vai para o Municipio de Tomar, contando com 3 publicacdes, seguido da
regido do Oeste que conta com o maior destaque através do Municipio da Nazare,
com 6 publicacdes. A regido de Viseu Dao — Lafdes tem como destaque o Municipio
de Viseu, que conta com 11 publicacdes, e por ultimo, a regido de Aveiro que leva o
seu destaque para 0 Municipio de Aveiro com um total de 16 publicacdes.

Por fim, o Ultimo destaque vai para o facto de a marca realizar varios
passatempos na sua pagina, de forma a conseguir ter maior interacdo com 0s seus
utilizadores e publico-alvo. Os passatempos envolvem prémios de noites em
alojamentos pertencentes a Regido Centro de Portugal ou experiéncias.

De seguida é apresentada a tabela 4 que apresenta os dados relativos aos

formatos utilizados pela marca para a partilha de publicacdes de contetdo.

Tabela 4 — Formatos Utilizados Facebook entre agosto e outubro de 2020

Regiéo Centro de Portugal
Formato
Utilizado
Total % Total Média Més
77 26,5% 25
Imagem
33 11,3% 11
Video
181 62,2% 60
Artigo

Fonte: Elaboracdo Propria
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Observando os dados recolhidos é possivel constatar que a marca Turismo
Centro de Portugal d& preferéncia a partilha de contetdo, constituido pelo formato de
artigo, com 62,2%, seguido do formato de imagem (26,5%), e por ultimo, da
preferéncia a partilha do formato de video (11,3%).

Tendo em conta algumas publicacdes feitas pela marca, é possivel chegar a uma
conclusdo pertinente, nomeadamente que o formato de artigo, é mais utilizado na
partilha de promocdo geral, tendo maior impacto e resultando numa melhor
performance. O formato de artigo é também usado constantemente, tendo em conta
que jornais, por exemplo, fazem bastantes noticias a promover a Regido Centro de
Portugal, noticias essas que sdo partilhadas posteriormente na pagina de Facebook do
Turismo Centro de Portugal.

E possivel constatar que a marca Turismo Centro de Portugal apresenta uma
maior taxa de partilha de imagens e artigos, possivelmente por serem estes 0s
formatos que geram mais engagement. O restante formato utilizado pela marca
(video), € utilizado em situacdes bastante pontuais, sendo que nédo refletem valores
consideraveis para que se possam considerar relevantes numa estratégia de marketing
no Facebook.

De seguida, é apresentada a tabela 5 que se refere aos dados de performance da
marca no Facebook, que engloba o total de publicacdes, likes, comentarios, partilhas

e followers, bem como as taxas de engagement geral de conte(ldo da marca.

Tabela 5 — Performance do Facebook entre agosto e outubro de 2020

Regido Centro de Portugal
Performance
Média Més
Total Publicagdes 291
Total Likes 17.542
Total Comentérios 668
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Total Partilhas 4.038
Followers 124.150
% Engagement Geral 0,2%

Fonte: Elaboragédo Propria

Interpretando os dados acima expostos relativamente a performance da marca
Turismo Centro de Portugal na sua pagina de Facebook, é possivel constatar que a
marca apresenta um numero equilibrado de publicacBes realizadas durante os trés
meses analisados. Tendo em conta a média do nimero de publicacbes que € realizado
durante cada més (ver anexo) os utilizadores identificam-se com varias publicacGes
realizadas durante cada dia, e por isso mesmo, obtém algum engagement. Em termos
de taxa de engagement geral da pagina, a marca é destacada com 0,2%. O facto de a
marca possuir um grande nimero de followers ao longo dos trés meses analisados,
contribui bastante para taxas de engagement menores, sendo cada vez mais dificil
para as marcas alcancarem toda a sua comunidade no Facebook, especialmente tendo
em conta que esta rede social restringe cada vez mais a possibilidade de os contetdos

serem partilhados de forma essencial.
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Anélise de resultados no Instagram

Iniciando a analise de conteldo na pagina de Instagram das Comunidades
Intermunicipais selecionadas, € exposta a seguinte tabela (6) referente ao tipo de
conteudo partilhado ao longo dos trés meses referidos (agosto, setembro e outubro de
2020).

Tabela 6 - Analise promocional das Comunidades Intermunicipais no Instagram entre agosto e

outubro de 2020
Comunidades
Intermunicipais Total % Total Média Més
9 11,7% 3
Beira Baixa
19 24, 7% 6
Regido de Coimbra
6 7.8% 2
Regido de Leiria
12 15,6% 4
Beiras e Serra da
Estrela
8 10,4% 3
Médio Tejo
18,2% 5
Oeste 14
6 7.8% 2
Viseu Dao — Lafdes
3 3,9% 1
Regido de Aveiro

Fonte: Elaboracao Propria

Observando os dados relativos ao contetdo partilhado na pagina de Instagram
da marca em analise, sendo que é possivel observar que a marca revela estratégias
distintas as adotadas no Facebook. Tendo em conta que a marca no Facebook faz

diversas partilhas de promocdo geral, em contrapartida, isso ndo acontece no
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Instagram, visto que a marca se foca apenas na promog¢do de cada Comunidade

Intermunicipal.

Analisando os dados acima descritos, € possivel constatar que a regido de

Coimbra (24,7%), a regido do Oeste (18,2%) e a regido das Beiras e Serra da Estrela

sd0 as que mais se destacam na pégina do Instagram. No que diz respeito as restantes

Comunidades Intermunicipais séo apresentados valores mais distintos, constatando

que a regido da Beira Baixa (11,7%), a regido do Médio Tejo (10,4%) e as regides de

Leiria e Viseu Ddo — Lafdes (7,8%) sdo as segundas mais partilhadas. Com um

namero de partilhas mais reduzido destaca-se a regido de Aveiro com apenas 3,9%

da partilha total.

.. centro_de_portugal
e= Coimbra

Qv W

€ 1D Gostos: NEEENESESY c 1 051 outras pessoas

centro_de_portugal Um amor chamado Coimbra. @

@1 @babs.jojo

#ChegouOTempo #APrimeiraDeMuitasVezes #TuPodes
#Coimbra #VisitPortugal #Turismo #TurismodoCentro
#TurismoCentrodePortugal #CentrodePortugal
#Portugal #DiscoverPortugal #Travel

Figura 39 — Promocao da regido de

Coimbra no Instagram

Genuu_ue_puiwyal
Nazaré

o=

Qv W

@' Gostos: \ENESWEENNE c 796 outras pessoas
centro_de_portugal O “Museu (vivo) do Peixe Seco’, na
Nazaré - um projeto que apresenta as varias etapas de
secagem do peixe, desde amanhar e lavar em dgua
salgada, abrir o peixe a meio e colocé-lo em "moina“ ou
salmoura durante 15 minutos, retirar e estender ao sol

&

Um legado tdo importante da nossa Historia, que vale a
pena conhecer. &

Figura 40 — Promocao da regido do

Oeste no Instagram
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= centro_de_portugal
o Castelo Rodrigo, Guarda, Portugal

Qv W
E R Gostos: M= ¢ 1 303 outras pessoas

centro_de_portugal Pelos encantos da Aldeia Histérica
de Castelo Rodrigo... @

Figura 41 — Promocdo da regido das Beiras e
Serra da Estrela no Instagram

Por dltimo, com a presente analise é percetivel que as estratégias aplicadas no
Instagram séo ligeiramente distintas das aplicadas no Facebook, tendo em conta que
0 Facebook pode ter um publico-alvo em maior nimero e distinto do publico-alvo do
Instagram. Esta distincdo de publico-alvo poderad explicar o facto de serem feitas
publicagdes em maior nimero no Facebook e menor no Instagram e mais focadas em

conteudos distintos dos escolhidos no Facebook.

Tabela 7 — Andlise dos Municipios promovidos em cada Comunidade Intermunicipal no Instagram
entre 0 més de agosto e outubro de 2020

Beira Baixa Vila Velha de Rodéo (2), Castelo Branco (6), Idanha-a-Nova
(1);
Arganil (2), Piddao (2), Mealhada (2), Montemor-o-Velho (1),
Regido de Coimbra Lousd (6), Miranda do Corvo (1), Figueira da Foz (1),

Coimbra (3), Mira (1),

Regido de Leiria Batalha (2), Leiria (4);

Guarda (6), Seia (1), Celorico da Beira (1), Figueira de
Beiras e Serra da Estrela | Castelo Rodrigo (1), Manteigas (1), Sabugal (1), Almeida (1);

Vila Nova da Barquinha (1), Vila de Rei (2), Tomar (3),
Médio Tejo Ourém (1);
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Caldas da Rainha (2), Nazaré (5), Obidos (3), Torres Vedras
Oeste (2), Lourinha (1), Alcobaca (1), Peniche (1);

Vouzela (1), Santa Comba Do (1); Viseu (1), Sdo Pedro do
Viseu Dao — Lafdes Sul (1), Tondela (2);

Regido de Aveiro Aveiro (2), Ovar (1);

Fonte: Elaboracdo Propria

Na tabela 7 € percetivel o nUmero de vezes que cada Municipio foi promovido
na pagina de Instagram da TCP. Pode entdo dizer-se que a regido de Coimbra, a
regido das Beiras e Serra da Estrela, a regido do Oeste e a regido Viseu Déo - LafGes
sd0 as que mais se destacam pela partilha dos seus Municipios.

Na regido de Coimbra destaca-se 0 Municipio da Lousda, com 6 partilhas nos trés
meses analisados, seguido da regido do Oeste, onde o destaque vai para 0 Municipio
da Nazaré, com 5 publicacdes, e por ultimo, a regido Viseu Ddo — Lafbes que da
destaque ao Municipio de Tondela, com 2 partilhas.

Por fim, o ultimo destaque vai para o facto de a marca realizar varios
passatempos na sua pagina, de forma a conseguir ter maior interagcdo com 0s seus
utilizadores e publico-alvo. Os passatempos envolvem prémios de noites em
alojamentos pertencentes a Regido Centro de Portugal e prémios relacionados com

experiéncias gastronémicas na Regido Centro.

@= centro_de_portugal : B= centro_de_portugal #
| = U ENOTURISMOS ;
Portugal - "l
) B2 RONOMIA
belmonte  sinai
’ I
IVA (N)AS ALDE ‘
E AL 3 (VALIDO 2 PAX)
Fl 19
MON JA
TE‘::I ‘E > |
QITESE‘(:UPEA:é ALMOCO
%‘5, Y Q\

- WO RLD

e HIST = XISTO TOURISM
e DAY
O V m N

LISBOA™
515 gostos
centro_de_portugal & Passatempo "Viva (N')Aldeias do QY m
Centro de Portugal” & 2317 gostos
Figura 42 — Passatempo realizado no Figura 43 — Passatempo realizado no
Instagram Instagram
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De seguida é apresentada a tabela 8 que expde os dados relativos aos formatos
utilizados pela marca para a partilha de publicacdes referentes as Comunidades

Intermunicipais e promocéo geral.

Tabela 8 — Formatos Utilizados Instagram entre agosto e outubro de 2020

Regido Centro de Portugal
Formato
Utilizado
Total % Total % Média Més
91 98% 30
Imagem
1 2% 0,3
Video
] 0 0% 0
Album

Fonte: Elaboragdo Prépria

Observando os dados recolhidos que mostram os formatos utilizados para a
partilha de contetdo no Instagram, é possivel constatar que o formato dominante € a
imagem, seguida de video e por ultimo, o album. Relativamente ao formato de video,
a marca apresentou este formato apenas uma vez em trés meses de analise, sendo que
também nunca foi usado o formato de album durante estes trés meses. No Instagram
da marca € também notoria a utilizacdo das Insta Stories, como forma de
complementar o conteudo partilhado nesta rede social. A maior parte dos Insta
Stories partilhados pela marca séo reposts de seguidores que quando publicam uma
fotografia ou publicam um Insta Storie num local pertencente a Regido Centro,
identificam a péagina, sendo assim possivel que a pagina da Turismo do Centro

partilhe essas mesmas imagens.
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Figura 44 — Uso dos InstaStories na
pagina de Instagram

@bernardonconde

#TURISMOCENTRODEPORTUGAL

Fonte: Prépria

Pode dizer-se ainda que a marca apresenta uma vertente mais estética nas
partilhas feitas no Instagram, mas nenhuma sequéncia propositada nas suas
publicacbes, sendo as mesmas feitas por uma ordem variada. As imagens s&o
também apresentadas com pouco texto, sendo esse mesmo sempre sucinto em todas
as publicacdes.

De seguida, é analisada a tabela 9 referente a performance da marca na sua

pagina de Instagram ao longo de todo o periodo analisado.

Tabela 9 - Performance do Facebook entre agosto e outubro de 2020

Regido Centro de Portugal
Performance
Média Més
Total Publicagdes 92
Total Likes 98.445
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Total Comentarios 1,538
Followers 20.000
% Engagement Geral 5%

Fonte: Elaboracgdo Prépria

Em termos de performance, a marca Turismo Centro de Portugal destaca-se
consideravelmente com um numero razodvel de followers (20.000), seguido de
98.445 likes, e 1.538 comentarios.

No geral, a marca apresenta uma melhor performance no Instagram. Tal pode
ser justificado tendo em conta a qualidade das publicac6es, das fotografias e o tipo de
contetdo que é partilhado na pégina, apresentando uma taxa de engagement geral de
5%. Apesar desta rede social ser a que tem o menor nimero de followers, é a que
apresenta melhor performance, tendo em conta que aplica todas as boas praticas
associadas a esta rede social.

No geral, a performance da marca no Instagram mostra-se superior em varios
aspetos em comparagdo com o Facebook, sendo que € também a rede social que
apresenta melhores resultados em termos de engagement.

Reflexdo Critica

A primeira consideracdo que deve ser feita tem que ver com o facto de a
Turismo Centro de Portugal ter bem definidas as identidades das marcas das
Comunidades Intermunicipais que estdo sobre a sua al¢cada do ponto de vista de
promocao territorial turistica.

O detalne que cada marca Intermunicipal merece do ponto de vista da
idealizacd@o dos seus logotipos esta alinhado com o descrito por Kotler et al, (2015) e
Campos (2018), procurando “personalidades tinicas” para cada uma delas, tal como
descreve Kotler (1993). Essa preocupacéo é reforcada pela declaracéo de valores que
pretendem que sejam orientadores de estratégia de marca e comunicacéo, de acordo
com o defendido por Kotler et al (2015) e Marques e Sobreira (2016).

84



Mestrado em Marketing e Comunicagao

E também evidente a aposta na comunicacéo digital de contetidos diversificados,
em particular no site, tendo em conta que cada Comunidade Intermunicipal para além
da sua prépria marca, tem um link individualizado, o que vai ao encontro do
defendido por Cruz e Silva (2014), Silva (2015) e Vaz (2011) relativamente a
apresentacdo do site da Turismo Centro de Portugal.

No que diz respeito a comunicacdo nas redes sociais, a rede social mais usada
pela Turismo Centro de Portugal para promover as Comunidades Intermunicipais €,
sem davida o Facebook, e por isso mesmo é a rede social que contém mais
publicacdes, mais diversificadas, confirmando a perspetiva de Marques (2016), o que
poderd contribuir para uma maior quantidade de partilhas de cada Comunidade
Intermunicipal. E também percetivel que nesta rede as regides com maior taxa de
engagement, séo a regido de Coimbra, a regido da Beira Baixa e a regido de Aveiro.

Contrariamente ao que acontece no Instagram, as Comunidades Intermunicipais
com maior taxa de engagement séo a regido de Coimbra, regido das Beiras e Serra da
Estrela e, por fim, a regido do Oeste. Pode dizer-se entdo que a Regido de Coimbra é
a lider a nivel de engagement nas duas redes sociais.

Tendo em conta os objetivos que foram definidos para esta analise pode dizer-se
que a marca Turismo Centro de Portugal comunica as suas Comunidades
Intermunicipais de forma individualizada, através da marca, do slogan e do link que
constam na sua pagina, e que desta forma podera contribuir para a diferenciacdo de
cada Comunidade Intermunicipal. Individualizacdo esta defendida por Vieira (2015),
que € visivel nas partilhas que sdo feitas sempre de forma especifica para cada
comunidade.

A andlise permite também verificar que a comunicacdo feita procura ndo sé
atrair “clientes” através de publicagdes de promog¢des, mas também, envolver a
comunidade de seguidores através dos reposts e posts dos mesmos seguidores, o que
estd em sintonia com as propostas de Buhalis (2000), Dionisio et al (2015), Silva
(2015) e Peres e Rita (2018).

Importa realcar que apesar de cada Comunidade Intermunicipal ter a sua propria
marca, do ponto de vista da comunicacgdo digital, em particular das redes sociais, ela

ndo estd demarcada. Ou seja, apesar de cada Comunidade Intermunicipal possuir um
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link proprio no site da Turismo Centro de Portugal, ndo dispdem de redes sociais
proprias.

Todas as Comunidades sdo comunicadas nas redes sociais da Turismo Centro de
Portugal. Este facto podera condicionar os objetivos de diferenciacdo propostos do
ponto de vista das marcas Intermunicipais e a percecdo de marcas com
“personalidades unicas” tal como defendem Kotler (1993), Marques e Sobreira
(2016) e Alves et al. (2013).

A dimensdo do territério (Centro), a diversidade de Comunidades
Intermunicipais e, consequentemente de Municipios, constitui certamente um desafio
para o Turismo Centro de Portugal do ponto de vista da estratégia comunicacional, o
que pode explicar os desfasamentos encontrados. No entanto, é precisamente por
causa dessas caracteristicas desafiantes que € imperativo o desenvolvimento de um
planeamento estratégico que articule, integre e potencie a diversidade dos
“microterritérios” que constituem os destinos turisticos da Regido Centro, no
contexto das redes sociais, tal como descreve Vaz (2011).

Tendo em conta tudo o que foi descrito acima, pode dizer-se que existem
praticas que sdo verificadas como eficazes, principalmente o facto de a marca
comunicar maioritariamente mensagens positivas das suas Comunidades
Intermunicipais, de forma a que consigam impactar os utilizadores, tal como é
defendido por Saer (2005). Relativamente aos formatos utilizados pela marca, é
essencial que os mesmos correspondam ao tipo de contetdo que é partilhado, pois sé
assim a comunicacdo tera a eficacia que é esperada, estando assim de acordo com o
que é defendido por Peres e Rita (2018). E ainda importante evitar videos e
fotografias de baixa qualidade, ter em especial atengéo ao design das publicagdes, de
forma a que sejam coerentes no seu todo.

Tal como é defendido por Raposo (2017), as descri¢des das publicagdes feitas
devem também ser coerentes e pensadas de forma a que sejam claras e objetivas,
evitando mensagens desadequadas do conteddo comunicado. Tanto no Instagram
como no Facebook, & importante que exista a preocupagdo de que as suas
publicacdes sejam distribuidas de forma a permitir uma componente estética as suas

paginas, procurando harmonia de temas e cores nas publicacdes feitas.
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Sugestdes de Melhoria

ApOs a andlise situacional da marca, este ponto tem como objetivo apresentar as
sugestdes e propostas idealizadas para a marca estudada, através da aplicacdo de
melhorias na comunicagdo das Comunidades Intermunicipais.

Tendo em conta toda a analise efetuada, é possivel encontrar diversos
comportamentos que a marca deve adotar aquando do planeamento da sua estratégia
de marketing nas redes sociais, tais como seguir a metodologia de planeamento
proposta por Vaz (2011).

O marketing territorial deve usar instrumentos de marketing que sejam
orientados para o cliente com o objetivo de comunicar, oferecer e trocar ofertas com
interesse para os seus clientes tal como € descrito por Eshuis, Klijn e Braun (2014) e,
por isso mesmo, sugere-se que a marca Turismo Centro de Portugal faga partilhas
das Comunidades Intermunicipais de forma equilibrada, de forma a que todas estas
sejam promovidas nas redes sociais, assim como os Municipios pertencentes a cada
uma.

Sendo que uma das principais fungdes do marketing territorial passa pela
planificacdo e elaboracdo de estratégias de comunicacdo que abranjam um territorio
(Barros, 2011), sugere-se a marca Turismo Centro de Portugal que melhore estas
estratégias de forma a que toda a Regido Centro seja promovida de forma igual, por
exemplo “adicionado funcionalidades no seu site”, como propde Pais (2017) ¢
Marques (2014).

Atualmente, existe uma grande competitividade, especialmente no que toca ao
setor do turismo, o que leva a que exista uma maior necessidade de utilizacdo de
estratégias de marketing. Tendo em conta a existéncia dessa competitividade, Peres e
Rita (2018) defendem que as diferentes marcas Intermunicipais que Sao
responsabilidade da Turismo Centro de Portugal, devem ser comunicadas de forma
individualizada, apresentando aquilo que de melhor tém para oferecer.

As redes sociais sdo um ponto importante para as marcas, e por isso mesmo tal
como é defendido por Cruz e Silva (2014), é necessario que se consiga criar
envolvimento e interagdo com os seus consumidores de forma eficaz e que se

apliguem também estratégias de comunicacéo e divulgacdo nas redes sociais.

87



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

Tendo em conta que este relatorio foi realizado tendo por base as redes sociais
Facebook e Instagram, sugerem-se diversas melhorias para a utilizagdo das mesmas.

Sendo o Facebook considerada a maior rede social, mais usada atualmente e a
que tras mais beneficios para as empresas, tais como a rapidez de comunicacdo com
0 seu publico-alvo e o aumento da notoriedade como defende Pais (2017), sugere-se
que se fagam mais publicacdes de promocdo a cada Comunidade Intermunicipal, e
que essas publicacdes sejam repartidas de forma equivalente durante todo o ano, para
que todos as marcas Intermunicipais sejam promovidas e ndo existam umas mais
promovidas do que outras.

A segunda rede social mais usada atualmente é o Instagram, e é nesta rede social
que a marca Turismo Centro de Portugal apresenta algumas falhas. No Instagram,
nos meses analisados, o total de publicacBes por cada més ndo ultrapassa os 30, e por
iSso mesmo torna-se impossivel promover 100 Municipios nesta rede social. Sugere-
se entdo que se realizem posts de promocao para cada Comunidade Intermunicipal de
forma equilibrada, tendo em conta que no més de outubro, por exemplo, a
Comunidade Intermunicipal da regido de Leiria ndo foi promovida uma Gnica vez.
Para que este problema seja contornado, a marca Turismo Centro de Portugal deve
ter em atencdo estas falhas para que ndo aparente ter marcas Intermunicipais
“favoritas”.

Nos objetivos da Turismo Centro de Portugal esta refletida a cooperacdo com os
seus Municipios, e por isso mesmo, sugere-se que exista também promoc¢do e
ampliacdo dos posts partilhados através das redes sociais dos mesmos.

No Facebook, a marca pode partilhar uma maior variedade de formatos, como as
imagens, artigos, videos, entre outros, devendo fazer uso dessa diversidade. Por outro
lado, no Instagram, a marca deve utilizar as ferramentas adequadas a partilha de
contetido, como por exemplo fazendo maior uso dos videos e albuns, tornando a sua
comunicacdo mais eficaz. A presenca de influenciadores digitais no Instagram,
também conhecidos como digital influencers, pode ser uma ferramenta valiosa para a
promogéo da marca. Podem entdo ser feitas parcerias com digital influencers, com o
objetivo de promover a Regido Centro de Portugal, conseguir mais “clientes” e

comunicar diretamente com 0s que ja existem.
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Sendo a Turismo Centro de Portugal responsavel pela promocao destas CIM’s e,
consequentemente dos seus Municipios, a marca deve adotar uma estratégia de
desdobramento de conteddo produzido, em diferentes formatos através das redes
sociais.

De uma forma geral, a marca Turismo Centro de Portugal constréi uma
promocao turistica baseada na simplicidade, atratividade, realidade e na apresentacéo

de atributos e atracGes Unicas de cada destino.
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CONCLUSAO
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Concluindo o presente relatorio, e tendo em conta a revisdo de literatura efetuada
no mesmo, é importante salientar o facto de que as redes sociais sdo ferramentas cada
vez mais essenciais no ambito da estratégia de marketing territorial e place branding.
Tendo em conta que a sua importancia estd em constante crescimento, as estratégias
de marketing ganham posi¢éo de destaque em ambiente digital, e as redes sociais
revelam-se como ferramentas essenciais.

E importante relembrar a evolugéo da industria em estudo — industria turistica —
sendo esta uma industria que se apresenta com grande potencial, e que vai ganhando
relevancia no panorama digital.

Posto isto, torna-se importante compreender quais as praticas de marketing a
aplicar nas redes sociais, para que as marcas e 0s profissionais da area possam tirar o
melhor partido da préatica analisada. A analise realizada neste relatorio teve como
objetivo evidenciar as praticas de marketing digital no Facebook e no Instagram da
marca Turismo Centro de Portugal e das suas marcas Intermunicipais ao longo de
trés meses.

No periodo analisado foi possivel observar um conjunto de a¢Ges que, através da
sua analise e interpretacdo, conferem informacdo suficiente para entender os moldes
nos quais a marca em analise enquadra as suas agdes de marketing nas redes sociais.

Nesse sentido, como em qualquer procedimento de marketing, para existir um
desenvolvimento de contetdo de forma eficaz, € necessario garantir uma estratégia
que seja bem delineada para o seu desenvolvimento, sendo por isso essencial que as
empresas facam um estudo prévio do seu publico-alvo, no sentido de pensarem na
sua estratégia tendo em conta o conteldo com o qual o seu publico pretende interagir
e quais as redes sociais em que pretendem visualizar esse conte(do. De uma forma
sucinta, as organizacdes precisam de estabelecer estratégias que definam o que se vai
comunicar e de que forma essa comunicacao vai ser feita.

E importante que os responsaveis pelas redes sociais da marca estudem e
compreendam a esséncia de cada uma das redes a ser utilizada pelos mesmos, de
forma a garantir que o contetdo partilhado nas mesmas corresponda as expetativas
dos utilizadores proporcionando uma experiéncia positiva e contribuindo para

percecdes diferenciadas.
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Tendo em conta toda a analise efetuada, é cada vez mais percetivel a pertinéncia
na adocdo de estratégias de marketing por parte desta marca, em particular nas redes
sociais. Tendo em conta a percecdo de um utilizador que consome contetdo online
de uma forma elevada, o marketing nas redes sociais surge como uma estratégia
essencial para os negdcios do &mbito da inddstria turistica, oferecendo experiéncias
a0s seus consumidores mesmo a nivel virtual.

A realizacdo do estagio, de uma forma global, foi positiva. No entanto,
consideramos que o foco inicialmente idealizado ndo foi executado. A chegada da
Covid-19 a Portugal acabou por ditar que a maior parte do estagio fosse realizada em
teletrabalho, o que condicionou o objetivo que era experienciar o dia a dia na
organizacdo. Por outro lado, as tarefas de natureza administrativa acabaram por
dominar o periodo do estagio, o que condicionou a dedicacdo a tematica e objetivo
central do estagio previamente acordada com a entidade acolhedora.

Apesar desse percalco, espera-se que a realizacdo deste estagio e a elaboragdo
relatorio tragam contributos importantes do ponto de vista de conhecimentos na area
do turismo e do marketing territorial, de destinos e place branding.

Em sintese, apesar das dificuldades sentidas durante a concretizacdo do estagio
curricular, toda a experiéncia se tornou positiva tendo em conta que foi essencial
para que o presente relatorio tivesse tomado o rumo certo.

Por fim, toda a experiéncia, tanto de estagio curricular como de elaboracdo do
presente relatorio, tornara-se essenciais para desenvolvimento pessoal e profissional,
ficando com a certeza que é sempre possivel contornar os problemas que surgem no

caminho.
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Anexo 1 — Andlise da promogado das Comunidades Intermunicipais no Facebook

no més de agosto de 2020

Beira Baixa 2 2,3%
Regido de Coimbra 12 13,7%
Regido de Leiria 10 11,4%
Beiras e Serra da Estrela 11 12,5%
Médio Tejo 5 5,7%

Oeste 8 9,1%

Viseu Déo — Lafbes 4 4,6%
Regido de Aveiro 11 12,5%
Promocéo Geral 25 28,4%

Imagem

19

21,5%

Video

12

13,6%

Artiio 57 64,8%

Total de Likes 7.270
Total de Comentarios 151
Total de Partilhas 1.718
Followers 124.145
Engagement Total 1,3%
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Anexo 2 — Andlise da promoc¢ado das Comunidades Intermunicipais nho Facebook

no més de setembro de 2020

Beira Baixa 5 5%
Regido de Coimbra 7 7%
Regido de Leiria 9 9%
Beiras e Serra da Estrela 11 11%
Médio Tejo 3 3%
Oeste 3 3%
Viseu Déo — Lafbes 5 5,6%
Regido de Aveiro 8 8%
Promocéo Geral 48 48,5%

Imagem 30 30,3%

Video 57 57,6%

Artiio 12 12,1%
Total de Likes 5.514
Total de Comentarios 282
Total de Partilhas 1.328

Followers 124.145

Engagement Total 2,3%

109



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

Anexo 3 — Andlise da promogado das Comunidades Intermunicipais no Facebook

no més de outubro de 2020

Beira Baixa 5 4,8%
Regido de Coimbra 6 5,7%
Regido de Leiria 4 3,8%
Beiras e Serra da Estrela 15 14,4%
Médio Tejo 5 5,9%
Oeste 12 11,5%
Viseu Déo — Lafbes 10 9,6%
Regido de Aveiro 8 7,7%
Promocéo Geral 39 37,5%

Imagem

28

27%

Video

9

8,7%

Total de Likes

Artiio 67 64,4%

4.758

Total de Comentarios 235

Total de Partilhas 992
Followers 124.150

Engagement Total 10%
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Anexo 4 — Andlise da promocdo das Comunidades Intermunicipais no Instagram

no més de agosto de 2020

Beira Baixa 3 10%
Regido de Coimbra 8 26,7%
Regido de Leiria 3 10%
Beiras e Serra da Estrela 4 13,3%
Médio Tejo 4 13,3%
Oeste 5 16,7%
Viseu Déo — Lafbes 2 6,7%
Regido de Aveiro 1 3,3%

Imagem 31 100%
Video 0 0
Album 0 0
Total de Likes 32.211
Total de Comentarios 585
Followers 20.000
Engagement Total 31%
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Anexo 5 — Andlise da promogdo das Comunidades Intermunicipais no Instagram

no més de setembro de 2020

Imagem

Beira Baixa 2 11,8%
Regido de Coimbra 5 29,4%
Regido de Leiria 2 12%
Beiras e Serra da Estrela 2 11,8%
Médio Tejo 1 6%
Oeste 3 17%
Viseu Déo — Lafbes 6%
Regido de Aveiro 1 6%

100%

Video

o

Album

Total de Likes 38.049
Total de Comentarios 485

Followers 20.000

Engagement Total 26,2%
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Anexo 6 — Andlise da promogdo das Comunidades Intermunicipais no Instagram

no més de outubro de 2020

Beira Baixa 4 14,3%

Regido de Coimbra 6 21,4%
Regido de Leiria 0 0%

Beiras e Serra da Estrela 6 21,4%

Médio Tejo 3 10,8%

Oeste 5 17,9%

Viseu Déo — Lafbes 3 10,8%
Regido de Aveiro 1 4%

Imagem 30 97%
Video 1 3%
Album 0 0

Total de Likes 28.185
Total de Comentarios 468

Followers 20.000
Engagement Total 25%
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