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RESUMO

A presente dissertacdo enquadra-se na analise da imagem online
comunicada da Regido Oeste de Portugal como destino turistico.

O turismo € um sector em crescimento em Portugal e a Regido Oeste
representa uma importante localizagao estratégica. A imagem online do
destino projetada pelos organismos nacionais de turismo e pelos
Criadores de Contetdos Digitais desempenha um papel cada vez mais
importante na escolha do destino pelos consumidores, mas a imagem

percebida do Oeste ainda ndo foi estudada.

O objetivo da presente dissertacdo é realcar e definir a imagem online
da Regido Oeste, analisando a comunicacdo regional e o marketing
digital utilizado em rede. Neste sentido, analisou-se a imagem projetada
e percebida, através da observacao direta dos 12 websites municipais e
a rede social Instagram, filtrando o conteddo com o hashtag

#OestePortugal, acedendo as contas dos criadores de contetidos digitais.

Concluiu-se que a imagem percebida online corresponde parcialmente
a imagem projetada pelos agentes responsaveis pelos Orgdos de
comunicacao digital da Regido Oeste. Ja a imagem online projetada

afetiva corresponde totalmente a imagem online percebida afetiva.

Além disso, torna-se possivel concluir que a imagem da regido se insere
na sua cultura, através da correspondéncia entre a imagem projetada e

percebida.
Palavras-chave

Comunicacgéo, Imagem Afetiva, Imagem Cognitiva, Imagem Online do

Destino Turistico, Marketing Digital, Regido Oeste de Portugal.
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ABSTRACT

This dissertation analyzes the online image of the West Region of
Portugal as a tourist destination.

Tourism is a growing sector in Portugal, and the West Region
represents an important strategic location. The online image of the
destination projected by national tourism bodies and Digital Content
Creators plays an increasingly important role in consumers' choice of
destination, but the perceived image of the West has not yet been
studied.

The aim of this dissertation is to highlight and define the online image
of the West Region, analyzing regional communication and digital
marketing used in networks. In this sense, the projected and perceived
image was analyzed through direct observation of the 12 municipal
websites and the social network Instagram, filtering the content with the
hashtag #OestePortugal, accessing the accounts of digital content

creators.

It was concluded that the perceived online image partially corresponds
to the image projected by the agents responsible for the West Region's
digital media. The affective projected online image corresponds

completely to the affective perceived online image.

In addition, it is possible to conclude that the image of the region is part
of its culture, through the correspondence between the projected and

perceived image.
Keywords
Affective Image, Cognitive Image, Communication, Digital Marketing,

Online Image of the Tourist Destination, Western Region of Portugal.
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INTRODUCAO

A comunicacdo desempenha um papel fundamental na sociedade contemporanea,
moldando as interacdes, a compreensdo do mundo e a capacidade de alcancar objetivos
pessoais e coletivos. Hoje, mais do que nunca, a comunicacao é um elemento central que
permeia todas as esferas da nossa vida, influenciando desde a forma como nos

relacionamos até como tomamos decisdes e nos informamos (Hutton, 1996).

Ao longo das ultimas décadas, a revolucdo digital e as tecnologias de informacéo
transformaram radicalmente a maneira como comunicamos. As redes sociais, as
aplicacdes de mensagens, as plataformas de partilha de contelidos e uma variedade de
dispositivos conectados a Internet redefiniram as dinamicas da comunicacdo humana.
Nesse contexto, surgem desafios e oportunidades Unicos, desde questdes de privacidade
e seguranca até novas formas de engagement civico e participagdo politica (Mishra,
2020).

Os autores Shannon e Weaver (1949) apresentam um modelo de investigacdo que define
a comunicagdo como um processo de transmissdo de informacdes de um remetente para
um destinatario. Tendo em conta esta situacdo, alguns autores argumentam que vivemos
numa sociedade cada vez mais orientada para a comunicagdo, onde a capacidade de

comunicar eficazmente se torna uma competéncia essencial (Innis, 1950).

Castells (2000) argumenta que vivemos numa "sociedade em rede", onde os meios de
comunicacdo digital desempenham um papel central na organizagdo social e na
disseminagdo de informagdes. Neste sentido, o desenvolvimento das redes sociais
transformou a maneira como as pessoas constroem e projetam a sua identidade online,

afetando a nocéo de "identidade digital" (Boyd e Ellison, 2007).

J& a comunicacgdo regional, a nivel online, proporciona uma formacgdo a comunidade
virtual de forma coesa e consciente, onde os interesses e identidade regional s&o
compartilhados. Esta situagdo proporciona a comunidade online um espaco de interagdo
e comunicacao, através da troca de informacdes especificas de uma regido (Rheingold,
1993). Esta comunicacdo permite o crescimento economico do local, admitindo as
empresas um maior alcance no seu publico, promovendo produtos e servigos de modo

eficaz (Brynjolfsson e Smith, 2000).



Também o jornalismo e os media regionais ganham relevancia, dado que, segundo
Thurman (2008), a comunicacdo online desempenha um papel crucial para o seu
desenvolvimento, fomentando uma plataforma de noticias locais. Assim, o publico ganha

um maior alcance através da partilha de informacéo e conhecimentos.

O acesso a comunicacdo e a sua facilidade permite a sociedade atual interligar
conhecimentos e gerar conteldos capazes de transmitir uma mensagem universal e
mobilizar os meios de comunicagdo. Esta transmissdo pode ser aplicada a marcas
comerciais, organizacdes, instituicdes sem fins lucrativos, ou até a regides (Hankinson,
2009). Esta ultima area tem evoluido ao longo das Ultimas décadas, pela importancia do
turismo na economia a nivel mundial (Risso, 2018). Ainda assim, existe ainda um longo
percurso para um melhor entender e beneficiar desta relacdo entre a utilizacdo da

comunicacdo digital e o turismo, em particular os destinos turisticos.

A criacdo e comunicacdo online da imagem dos destinos turisticos pode incentivar o
aumento da procura turistica, uma vez que permite ao consumidor obter informacéo cada
vez mais especializada dos produtos que vai consumir, através da projecéo e construcao
da imagem que os destinos fazem do local, de forma imediata e estratégica. (Baloglu e
McCleary, 1999; Bigné, Sanchez, e Sanz, 2009; Crompton, 1979; Echtner e Ritchie,
1991; Jenkins, 1999; Kim e Richardson, 2003; Pike e Ryan, 2004). De facto, "A nova
geracdo de ferramentas da Web 2.0, em particular, revolucionou a forma como a imagem
do destino é projetada e como os turistas procuram e recolhem informacgdes sobre os
destinos turisticos" (Camprubi, Guia e Comas, 2013, p. 203), uma vez que 0s turistas
passaram a fazer parte da imagem de um destino turistico online, através da partilha das
suas experiéncias, gerando a imagem percebida, onde partilham em detalhe a componente
cognitiva e afetiva do destino (Mak, 2017).

Considerando que atualmente os utilizadores passaram a utilizar os dispositivos moveis
para se conectarem a qualquer informacé&o, torna-se relevante aprofundar o conceito da
imagem a nivel online, em particular o conceito de Imagem de Destinos Turisticos.
Segundo Lee et al. (2023), as pessoas passam a conseguir documentar a partilhar
informagdes de viagens, opinides pessoais e projetar o destino atraves de fotografias

inseridas nas redes sociais e blogs.



A presente dissertacdo aborda a investigacdo da imagem de destino online, centrando-se
na regido Oeste de Portugal. A escolha do Oeste como destino de analise de imagem deve-
se a sua importancia turistica e localizagéo estratégica em Portugal. Além disso, Sousa e
Rodrigues (2019) argumentam que "O turismo em Portugal tornou-se um sector em
constante crescimento e com um elevado reflexo na economia da regido.” (p.39), o que

reforca a importancia estratégica da regido portuguesa para o estudo da sua imagem.

A questdo principal € saber como € que os organismos do turismo no Oeste projetam a
imagem do destino online, ou seja, de que forma é que os sites dos doze municipios
projetam a imagem do local. Seguidamente, procura-se entender como € que as pessoas
percecionam essa imagem, de forma a escolherem a regido Oeste como destino turistico.
Assim, pretende-se analisar websites municipais, capazes de captar os principais atrativos
turisticos promovidos e quais deles corresponde a imagem online da regido Oeste. Essa
vertente € baseada no estudo de Baloglu e McCleary (1999), denominado "A Model of
Destination Image Formation”, que apresenta a formacdo da imagem cognitiva para o
processo de criacdo da imagem em destino turistico. Além disso, Mak, (2017) apresenta
um novo modelo de investigacdo, que integra a imagem cognitiva e afetiva, a fim de
analisar o Conteldo Gerado pelo Turista ou Tourist-Generated Content (TGC) e o
conteddo gerado pelas OrganizacBes Nacionais de Turismo ou National-Tourism

Organization (NTO), alcangando a imagem geral online enquanto destino.

O principal objetivo deste estudo é compreender de que forma a imagem percebida online
corresponde a imagem projetada pelos agentes turisticos do Oeste; e perceber quais 0s
recursos turisticos que mais caracterizam e diferenciam a imagem do Destino Oeste.
Pretende-se ainda identificar lacunas que possam existir entre a imagem projetada e a
imagem percebida, para que possam, no futuro, ser corrigidas pelos respetivos agentes

turisticos.

Tanto quanto é do nosso conhecimento, ndo existem estudos que analisem a imagem
online do destino turistico da regido Oeste de Portugal, destacando os fatores da imagem

afetiva e da imagem percebida do destino.

A verdade é que sdo poucos o0s estudos que defendem a imagem online de um destino
tendo por base a imagem afetiva do destino, dado que ha uma lacuna nos reconhecimentos

de emocGes em fotografias ou videos (Qian et al. 2023).



Assim, o dominio de investigacdo neste ramo do turismo carece de variadveis afetivas
capazes de validar uma amostra coerente. Contudo, a imagem afetiva é um fator
importante para definir a imagem de um destino turistico, visto que os sentimentos
gerados provocam uma determinada percecéo sobre o local, reforcando a necessidade de
introduzir modelos maduros no dominio do tema, de modo a analisar emocdes e revelar

0 aspeto afetivo da Online Tourism Destination Image.

O documento de investigagdo estd organizado da seguinte forma: (i) na primeira secc¢éo,
recorre-se a revisdo da literatura que se centra nas principais questdes relacionadas com
a imagem do destino turistico, tendo por base as novas tecnologias (redes sociais), bem
como o0s websites e os blogues de turismo. A segunda sec¢éo (ii) inclui a metodologia
utilizada para realizar o estudo, seguida dos resultados e principais conclusdes retiradas
na investigacao. Finalmente, (iii) sdo discutidos os principais destaques e implicacfes da
imagem online do Oeste para um destino, considerando os fatores cognitivos e afetivos

da regido, tanto na imagem projetada como na imagem percebida.



ENQUADRAMENTO TEORICO

1. COMUNICACAO: DEFINICAO E CONCEITOS

De acordo com Bordenave (1982), a transmisséo dos padrdes de vida da cultura ocorreu
por meio da comunicacao, sendo este o canal pelo qual a populagéo aprendeu a integrar-
se como "membro™ de uma sociedade. A presente informacédo introduz a comunicagéo
como sendo a esséncia da humanidade, dos seus padrbes de vida, cultura e valores. A
verdade é que o desenvolvimento comunicacional permitiu que, nos dias de hoje, fosse
possivel aceder a informagdo em qualquer parte do mundo, através do fator de

globalizacao.

A sociedade ndo existe sem a comunicacdo e vice-versa. Assim, é preciso que este
processo de comunicagéo se concretize para se criar lagos efetivos, capazes de interligar
etnias e comunidades. Este processo s6 ocorre quando a mensagem € devidamente
transmitida pelo emissor e entendida pelo recetor. Segundo Pinto e Castro (2007, p.32),
ha um modelo de comunicacdo pré-estabelecido composto por sete elementos: emissor,

codificacdo, mensagem, descodificacéo, recetor, ruido e retroacéo (figura 1).

Ruido Ruido Ruido Ruido

» > Emissor Codificagao Mensagem Descodificagdo Recetor

Retroagio «

Figura 1: Representacao gréafica do processo de comunicacdo. Fonte: Pinto e Castro (2007).

Para o bom funcionamento do processo comunicacional, importa conhecer a definicéo de

cada etapa. Assim, os autores Pinto e Castro, (2007) sugerem as seguintes defini¢oes:

e Emissor: E o participante do processo de comunicagio que envia uma mensagem
ao outro participante. Também é por vezes designado como fonte da mensagem.
e Codificacio: E o processo que determina a forma simbélica da mensagem. A

codificacdo da mensagem, recorrendo a palavras ou imagens.



e Mensagem: E o conjunto de simbolos que o emissor transmite com a intencéo de
fazer chegar ao recetor determinada informacao. E o resultado da codificac&o.

e Descodificagdo: E o processo mediante o qual o recetor atribui um significado a
mensagem. O recetor tem de descodificar a mensagem e interpreta-la para que a
comunicagdo tenha lugar. Para que a descodificacdo seja possivel, é necessario
que o destinatario conhega os cddigos dos sistemas de signos utilizados na
confecdo da mensagem.

e Recetor: E o destinatario da comunicac&o. Ele ¢ a razdo de toda a elaboragao deste
processo. E em funcéo dele que a comunicagio deve ser organizada.

e Ruido: E a distorcdo ndo planeada que pode afetar o processo de comunicacao.
Em resultado da sua interferéncia, o recetor recebe uma mensagem diferente da
pretendida. O ruido pode ocorrer em qualquer etapa do processo de comunicacao.

e Retroacdo: E 0 que assegura o fecho do processo de comunicagdo. A
comunicacdo é um estimulo que provoca determinada resposta. Se 0 emissor
quiser controlar a resposta, tera de instituir um mecanismo de retroacéo, que € ele
préprio um novo processo de comunicacdo, mas com os papeis do emissor e do

recetor invertidos. (Pinto e Castro, 2007)

Por conseguinte, a comunicacao esta presente em qualquer processo de interacdo do ser

humano, quer seja por gestos, simbolos, signos ou até a propria cultura de cada nacao.

Holm (2006) defende que a comunicacdo é um estimulo para produzir respostas. Para
além disso, afirma que este € um processo transacional, uma vez que se realiza entre duas
ou mais partes que partilham os mesmos sinais, de forma a compreenderem-se

mutuamente na comunicacao envolvida.

Atualmente, o desenvolvimento da sociedade depende da aptiddo do ser humano em
gerar, transmitir, armazenar e recuperar informacdes de um modo eficaz (Geraldi e
Bizelli, 2017). Para essa questéo, torna-se fundamental inserir a comunicagéo regional no
meio cientifico, de modo a compreender o seu desenvolvimento e principais mudancas

face a comunicacao estratégica na era do digital.

Entende-se por comunicacdo estratégica todo o processo de criagdo, pesquisa,
implementacao e gestdo da comunicagéo de um servigo ou organizacéo, de modo a atingir

objetivos especificos.



Segundo Cutlip, Center e Broom (2019), este tipo de comunicacdo € um processo de
planeamento sisteméatico da comunicacdo de uma organizagdo. Esta devera objetivar
acOes de comunicacgdo capazes de atingir desafios estratégicos propostos, de modo a criar

relacionamentos eficazes com o consumidor.

A comunicacdo alcanca, assim, uma grande importancia para os dias de hoje. Gragas as
suas caracteristicas, o conceito sofre alteracfes, sendo que o processo de comunicagao,

para além de integrar um emissor e recetor, realiza-se em linha ou online.

Esta mudanga tem transformado a forma como as pessoas comunicam (Boyd e Ellison,
2007). Para além disso, as redes sociais, como o Facebook ou Instagram tém ampliado a
conexdo da populacdo, desenvolvendo estratégias de interacdo ativa dos cidadaos
(Papacharissi, 2009). Assim, estas mudangas terdo implicacdes significativas na formacao
identitaria de uma sociedade, dada a sua interagdo e participacao civica nos mais diversos

assuntos.



2. COMUNICACAO DE MARKETING DIGITAL

A Comunicagdo de Marketing Digital define-se como uma ferramenta de comunicagio
digital que tem por base meios eletrénicos entre empresas e consumidores.
Contrariamente a comunicacdo de marketing tradicional, este tipo de comunicacao
facilitara o destinatario, dado que possibilita uma maior partilha de informacéo, interacdo

entre contetdos e o didlogo (Shankar e Malthouse, 2007).

Segundo Dedkova et al. (2022) e Lleras de Frutos et al. (2020), a internet é a principal
fonte de informacdo a nivel mundial, gerando a possibilidade de integrar informacédo em
massa. Para além disso, as organiza¢Bes dos mais variados temas entregam grande valor
aos seus websites, tentando dar continuidade a um design chamativo, de qualidade e
informacdo, intuitivo através de uma boa interface e confidencial, assegurando a
seguranca comum, com o objetivo de satisfazer o consumidor (Kim-Soon et al., 2014;
Zeqiri et al., 2022).

A prestacao destes servicos online com qualidade ndo s6 é vista como importante nos
nossos dias, como se tornou uma necessidade para todas as empresas durante a pandemia
gerada pela Covid-19. Neste contexto, a limitagcdo de alguns dos canais tradicionais de
comunicacdo obrigou as empresas a reinventarem-se e encontrarem solucdes para as
atividades comerciais ndo estagnarem, acabando por proteger os consumidores e
funcionarios (Areiza-Padilla e Galindo-Becerra, 2022; Nuseir et al., 2021; Alzahrani e
Seth, 2021). Embora tenha sido um periodo fora do comum na vida das pessoas, empresas
e nacdes, a verdade é que a pandemia acelerou a revolucgao tecnolégica, permitindo a cada
pessoa do mundo realizar qualquer acdo de forma online e sem se deslocar de sua casa

(Grinin, Grinin e Korotayev, 2022).

Desta forma, e de modo a incluir as estratégicas de promocdo comunicacional num
contexto digital, importa mencionar que este meio promocional inclui publicidade online,
publicidade de pesquisa, comunicacdo por aparelhos méveis e a comunicagdo de boca a

boca, através das redes sociais (Shankar et. al. 2022).

Primeiro, a publicidade online define-se como estratégias promocionais utilizadas no
digital que incluam Banners, antncios em formato de video, textos simples, e conte(idos

digitais ricos e criativos (Goldfarb, 2014). Esta publicidade esta presente na publicidade



de pesquisa, inserida numa rede de websites ou paginas em formato digital. Aparece de
forma gratuita para o utilizador, podendo apresentar-se junto aos motores de pesquisa,
como o Google. Para criar uma publicidade em linha, as empresas pagam os conteudos
inseridos entre cada pesquisa, de modo a ganhar notoriedade. Contrariamente, a
publicidade offline baseia-se em aparelhos que nédo utilizem a Internet, como € o caso da

televisdo, radio, jornais ou revistas em formato fisico (Bayer, et al. 2020).

Um estudo realizado por Sridhar et al. (2016) compara os efeitos da publicidade online a
nivel regional e nacional, de modo a compreender se ha uma forte discrepancia em relacao
ao territorio onde a empresa se insere ou se isso € um fator insignificante para o processo
publicitéario. De igual forma, Sridhar e Sriram (2015) analisam 0s contrastes de sucesso
entre a publicidade de imprensa e a publicidade online, concluindo que, a medida que a
publicidade aumenta no setor online, a publicidade em meios de comunicacdo tradicionais
diminui. Perante estes estudos, pode-se concluir que o meio publicitario online distingue-
se positivamente quando comparado com as restantes estratégias de comunicacdo de
marketing, enfatizando determinados aspetos impulsionadores das institui¢oes.

A principal vantagem de incluir a publicidade online assenta na necessidade empresarial
em investir em conteddos visiveis, onde o consumidor interage diretamente com o
produto que esta a ser promovido. Para tal, a publicidade de pesquisa, paga, permite um
maior nimero de partilhas e a promocdo de vérias caracteristicas em simultaneo, a
capacidade de resposta direta e em tempo real, estimulando o consumidor e segmentando
0 publico ao tipo de mercado. Assim, as empresas abordam os consumidores numa fase
pertinente, uma vez que os dirige para o consumo online direto, aumentando o interesse
dos individuos (Bayer, et al. 2020).

Seguidamente, a comunicacdo por aparelhos moveis € uma pandplia de meios e
dispositivos, capazes de criar, partilhar, avaliar e interagir com diversos tipos e estilos de
conteudos. Isto permite a atuacdo e criacdo de objetivos para as empresas, uma vez que
oferece fornecimento de informacao e interesse do publico-alvo na mesma, através da sua
procura. Como exemplo recorre-se ao caso da Apple, uma vez que a marca fez o
lancamento do seu Iphone mais recente (Iphone 15, 15 Pro e 15 ProMax), juntamente
com os aparelhos inovadores, neste sentido, quem se interesse pelo produto ira procurar
e visitar o website, adquirir o smartphone e publicar uma fotografia com a sua recente

aquisicdo. Perante isto, observa-se uma comunicacao de marketing digital influenciada



pela promocéo do produto a longo prazo, através da envolvéncia do cliente na criacdo do
produto final (Shankar et. al. 2022).

Por altimo, apresenta-se a estratégia de comunicacdo boca a boca ou word of mouth
(WOM), de um modo digital, e considerada por muitas empresas a mais eficaz numa

perspetiva publicitaria (Godes e Mayzlin, 2009).

A publicidade boca a boca refere-se a um tipo de comunicagdo informal entre os
consumidores, relativamente a partilha de opinides e avaliacdo dos produtos, sendo estes
tangiveis ou intangiveis. Assim, facilmente se conclui que uma avaliacdo positiva ira
contribuir para recomendacfes a outras pessoas, que recomendardo de igual forma o
produto, gerando partilha de experiéncias e publicidade do produto, de forma réapida e
gratuita para as empresas (Anderson, 1998).

Tendo por base 0 modelo conceptual de Anderson (1998), os autores Blut, Chowdhry,
Mittal e Brock (2015) validam a estratégia publicitaria no meio digital, uma vez que é
comprovada a sua eficcia na valoriza¢do do produto e aumento de vendas. Os autores
Gounaris et al. (2010) e Blut (2016) comprovam uma associacao significativa e positiva
da qualidade do servico online em relacdo a estratégia de marketing boca-a-boca.
Adicionalmente, constata-se que a qualidade do servico online resulta na satisfacdo do
cliente e consequentemente na obtencédo de resultados positivos. (Al-dweeri et al., 2018;
Angelova e Zekiri, 2011; Chang et al., 2009; Ortiz-Fernandez e Tarifa-Fernandez, ' 2022;
Rachbini et al., 2021; Rita et al., 2019; Sivadas e Jindal, 2017).

Em suma, constata-se que as empresas implementam, cada vez mais, a comunicagdo de
marketing digital como estratégia clara e definida para atingir os seus objetivos. Contudo,
muitas das vezes observam-se discrepancias entre os mercados globais, dado que as suas
opcdes de compra e prestacdo de servigos variam (Nam e Kannan, 2020). Como exemplo,
conste-se que o0 acesso a Internet ou o formato online difere fortemente nos mercados
concorrentes, criando desafios para os profissionais de marketing, que tentam cada vez
mais combater essa desigualdade através da aplicagdo de estratégias de comunicacéo
digital eficazes em todas as empresas. Esta situacao revela a necessidade em aumentar os
conhecimentos sobre aquilo que o ser humano sabe relativamente ao dominio da

comunicacdo de marketing digital (Zeqiri et. al., 2023)
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3. MARKETING DE INFLUENCIA

Um dos conceitos que ganhou relevancia com a evolucdo do Marketing Digital foi o de
Marketing de Influéncia. Este oferece as empresas uma boa oportunidade de

comercializarem os seus produtos de forma rapida e mais eficaz (Seyd et. al. 2023).

Numa primeira perspetiva, a industria atual utiliza aplica¢Ges avancadas, generalizadas e
omnipresentes, dada a utilizag&o de redes sociais para esse processo, incentivando vendas
e anuncios publicitarios de forma cada vez mais tentadora e universal (Scott, 2015). A
aplicacdo do marketing no processo de vendas torna-se cada vez mais relevante e as
empresas estdo conscientes que o sucesso depende, cada vez mais, das estratégias criadas
em meios digitais, como as redes sociais. Estas estratégias ttm como finalidade melhorar
a experiéncia do consumidor e a sua percecao face ao produto e/ ou servico que esta a ser

promovido (Evans et al., 2017).

Apesar das campanhas de marketing digital estarem distribuidas de forma distinta nas
redes sociais, 0 marketing de influéncia apresenta uma abordagem coesa e dominante face
as restantes estratégias, dado que entrega partilha de conhecimentos de forma
benfeitorizada. (Booth e Matic, 2011; Casalo et al., 2020; Lou e Yuan, 2019).

Em seguida, um estudo realizado por Audrezet e Kerviler (2018) afirma que o Marketing
de Influéncia é, para muitas empresas, uma abordagem central como estratégia
promocional. Para além disso, alcanca mais rapidamente o nicho de mercado pretendido

pela marca.

Assim, um estudo mais recente realizado por Casalo et al., (2020) indica que o Marketing
de Influéncia trabalha com influenciadores digitais ou SMI (Social Media Influencers).
Estes sdo lideres de opinido e exercem o poder de influenciar potencias compradores
através do seu conteudo digital criado. A personalidade de cada influenciador devera
encaixar nos valores da empresa, bem como os seus produtos, de modo a associar uma
marca a cara de alguém que apresente confianca e empatia perante aquilo que € vendido.
Desta forma, os SMI séo, na generalidade, celebridades no setor online capazes de criar
contetdos e os publicarem de forma interessante, alcancando um grande numero de

seguidores fiéis (Freberg et al., 2011). Masuda et al. (2022) indicam que esta estratégica
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€ a mais auténtica para atrair novos clientes e fidelizar aqueles que ja conhecem a marca

ou 0 produto.

3.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS

“If you’re not paying for the product, then you are the product!” (Orlowski, 2020, em The
Social Dilemma). Os influenciadores séo o produto que faz com que o consumidor final
interaja com a sua promocao, através de reacdes a posts, partilha de conteddos, salvar
para mais tarde ou até recriar aquilo que foi criado, de forma a elevar a fama do promotor.
Como exemplo, ha a questdo do TikTok, onde as marcas pagam aos influenciadores para
promover um determinado produto com uma estratégia original e que se identifique
facilmente pelo pablico-alvo. Esta estratégia nao so criard a associa¢do da marca a pessoa,

como permite que o utilizador interaja com o produto mesmo antes de o comprar).

Neste contexto, as empresas procuram estabelecer relacionamentos a longo prazo, através
da criacdo de ligacbes com os influenciadores e 0s seus consumidores. Estes
relacionamentos surgem atraves da confianca transmitida pelo influenciador no momento
de demostracdo do produto, quer seja ele tangivel ou intangivel, como é o caso das
experiéncias turisticas, um produto intangivel que, ainda assim, é promovido pelos
influenciadores digitais. A verdade € que “a capacidade de criar e publicar contetido ¢ tao
grande que os criadores de conteudo se tornaram colaboradores dos media, ndo apenas
consumidores” (Solis e Breakenridge, 2009, p. 54), dado que nédo sé conhecem o produto,

COmo 0 experienciam e o consomem.

O conceito de influéncia descreve-se através da forma como se transmite determinada
mensagem, ou seja, € necessario haver uma determinada importancia naquilo que estamos
a mostrar (Ribeiro, 2021). Segundo Caldini, (1987), um influenciador é aquele que tem a
capacidade de alterar nos outros membros do seu grupo 0s seus comportamentos, acoes

OU pensamentos.

O desenvolvimento tecnolégico e o forte acompanhamento dos usuarios nas redes sociais
desencadearam o conceito de influenciador digital ou criador de contetdos digitais que,
segundo Ribeiro (2021), surgiu ha consideravelmente pouco tempo (cerca de 12 anos),
paralelamente a criacdo da rede social Instagram. Estes utilizadores poderéo categorizar-
se atraves do seu alcance de seguidores. Segundo o consultor de Marketing, Miguel
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Raposo (2020), é possivel distinguir os influenciadores digitais consoante o seu numero

de seguidores, categorizando-os da seguinte forma (Tabela 1):

Tabela 2: Defini¢ao de Influenciador por quantidade de seguidores. Fonte: Raposo (2020)

Tipologia N° de seguidores

Micro Influenciadores 5000 a 10 000 seguidores
Macro Influenciadores 10 000 a 100 000 seguidores
Mega Influenciadores seguidores acima dos 100 000

Assim, surge a perspetiva de Femenia-Serra et al. (2022), indo ao encontro de um estudo
feito por Schouten et al. (2020), que os “instafamous” influenciadores sdo mais depressa
confiaveis pelos utilizadores em comparacdo com as celebridades classicas. Este fator
estd associado as técnicas de comunicagdo utilizadas, criando uma maior proximidade

com o consumidor fina perante o produto apresentado.

3.1.1 O poder do influenciador no meio online

Segundo Zhang et al. (2023), as novas tecnologias de comunicacdo permitem a
ramificacdo dos mercados, isto €, através de publicacbes online e de aplicacdes para
aparelhos moveis, a acessibilidade a informacdo incrementou drasticamente nesta Gltima
década, permitindo as empresas partilnarem de forma acessivel os seus objetivos, valores

e produtos.

Esta realidade acontece sobretudo a investigadores de retalho que tenham por objetivo
investir as suas poupancas em produtos publicitarios, baseados em publica¢Ges online ao
invés da publicidade tradicional, como flyers ou noticias nos media tradicionais (Zhang
et al., 2023). A verdade é que Zhang et al. (2023) referem que o influenciador online tem
0 poder de manipular as informac6es que partilha, consequentes da sua opinido pessoal

virada para um nicho segmentado de clientes.
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No entanto, um estudo realizado por Crisafulli et al. (2022) indica que os influenciadores
digitais sdo relevantes para os mercados de consumo, ou Business to Consumer (B2C),
uma vez que a sua relacéo é devidamente estabelecida. Segundo os autores, o conceito de
B2C esta desenvolvido cientificamente por investigadores e estudos, contudo, o conceito
de Business to Business (B2B) é ainda escasso. Para além disso, autores apontam que a
literatura defende que a decisdo de compra dos consumidores depende das estratégias de
informagao utilizadas pelas marcas, no meio digital (Jalkala e Salminen, 2010).

Para além disso, o processo psicoldgico estudado por investigadores indica que as
caracteristicas dos influenciadores digitais poderdo ser fatores impactantes para a tomada
de decisdo no processo de compra, contudo este tipo de estudo é ainda limitado e tera de

ser aprofundado por especialistas (Crisafulli et al.,2022).

Kervyn et al. (2012) aponta que, ao se determinar a Estrutura das Marcas como Agentes
Intencionais, ou Brands as Intentional Agents Frameworks (BIAF), os consumidores
acabam por se relacionar com as marcas de forma social, ou seja, criam um
relacionamento de pertenca semelhante a relacdo com as pessoas. Assim, as percecdes
sociais de profissionalismo, competéncia e cordialidade passam a ser significativas para

uma avaliacdo final das marcas.

Em suma, o influenciador digital apresenta um papel fundamental para a promocdao e
percecdo das marcas no setor digital, visto que as interagdes sociais estdo dependentes
dos agentes e da sua cordialidade para se integrarem no mercado e interagirem com 0s
consumidores. Em acrescento a essa situacdo, surgem os moldes comportamentais que 0s
influenciadores geram as pessoas que consomem 0 seu conteddo, representando uma
grande responsabilidade naquilo que partilham, uma vez que as reacdes poderao surgir de
forma diferente e inesperada (Cuddy et al., 2009). A manipulacédo de informacéo, tendo
em conta aquilo que foi referido anteriormente podera, assim, validar-se, uma vez que 0
influenciador trara consigo a responsabilidade comportamental do consumidor e a decisao
de compra final. No entanto, “(...) os influenciadores digitais sdo também agentes
intencionais e sdo avaliados com base na sua simpatia e competéncia.” (Crisafulli et al.
2022), portanto, o seu comportamento manipulador esta, de igual forma, dependente da
avaliacdo efetuada pelas pessoas que consomem o seu contetdo, baseando-a na simpatia

e confiabilidade do promotor digital.
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4. TURISMO: DEFINICAO E CONCEITOS

O turismo define-se, segundo dados da Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), como
sendo, e passo a citar: “(...) atividades das pessoas que viajam e permanecem em locais
fora do seu ambiente habitual, por ndo mais do que um ano consecutivo, por motivos de
lazer, negocios ou outros fins” (WTO- World Tourism Organization and United Nations,
1994, em Cunha, 2010, p.13).

Desde muito cedo que o ser humano comecou a realizar o movimento turistico. Este
surgiu devido a necessidade do Homem em se deslocar para fora do seu local de
residéncia, ndo apenas para fins itinerantes, isto €, nomadismo, mas também com a
finalidade de sedentarismo, ou seja, lazer, curiosidade e instrucdo (Cunha, 2010, p. 2). E
neste contexto que surge o desejo e as novas motivacoes criadas pelo visitante, dado que
se gerou “(...) o alargamento dos motivos de viagem (repouso, saude, diversdo)”
aumentando “(...) o numero dos viajantes que passavam a ser considerados também como

turistas.” (Cunha, 2010, p. 2).

Neste contexto, o turismo tem apresentado, cada vez mais, um forte potencial a nivel
social e econémico, na medida em que o seu reconhecimento nacional, internacional e
mundial tem vindo a destacar-se. Esta situacdo podera estar relacionada com o0s
investimentos realizados, como forma de promover determinados destinos turisticos, bem
como criando postos de trabalho capazes de corresponder as necessidades dos locais e,
em simultaneo, abrir portas a uma oferta distinta e variada aos visitantes do destino,
possibilitando aos paises “(...) que tém este potencial natural e historico-cultural de
desenvolverem grandes eventos e negdcios visando a oportunidade de entrar e competir

no mercado internacional.” (Oliveira, 2014, p.14).

Segundo Cunha (2010, p.3):

O conhecimento do turismo tem registado uma evolugdo muito positiva e passou a
interessar a investigadores de variadissimos ramos do saber de todos os continentes, mas

ndo se reduziram os varios significados que ao turismo se atribuem.

Esta afirmacgdo facilmente transporta a defini¢gdo do termo “Turismo” para algo vasto,
dado que a sua evolugéo se faz sentir com o passar do tempo, criando assim estratégias
de promocao turistica e, ao mesmo tempo, uma maior adaptacao face as necessidades do

turista nos dias de hoje.
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Primeiramente, considera-se que o setor turistico, enquanto fator de desenvolvimento
cultural e social, tem vindo a destacar-se nos mais diversos paises e nacionalidades, como
é 0 caso do territorio portugués, que tem apostado cada vez mais neste setor como forma
de desenvolver, promover e recriar medidas capazes de corresponder a uma oferta
diversificada, tendo por base o patrimonio cultural, quer material como imaterial, das
mais diversas localidades. Neste sentido, Portugal esta fortemente ligado ao setor turistico

enquanto meio de desenvolvimento, dado que, segundo Pinto, (2008, p.1):

“Portugal apresenta-se como um pais virado para o sector do Turismo devido as suas
caracteristicas naturais, encontrando-se a apostar neste, quer através da melhoria da
qualidade das suas infraestruturas e servigos, quer da diversificacdo de produtos turisticos
oferecidos. O peso que o sector do Turismo representa ao nivel do Produto Interno Bruto
(PIB) e do Emprego em Portugal também ndo é de desconsiderar turismo contribui para

4,6% do PIB, assim como para 7,6% do total do emprego na economia.”.

O turismo em Portugal apresenta uma vantagem facilmente reconhecivel, a localizacao
geogréfica, dado que permite promover um turismo rico através do clima apresentado,
fornecendo ao visitante uma experiéncia Unica, uma vez que a preferéncia em usufruir

uma oferta ligada ao sol e praia é garantida (Mateus, 2018, p.7).

Para além da oferta de sol e praia, também o desenvolvimento de outras atividades é
fornecido, como eventos culturais e desportivos, rotas tematicas e até museus, criando
uma promoc¢do do destino através da descentralizacdo do fator de sazonalidade no
territorio. Esta situagdo “(...) tem permitido evidenciar a oferta cultural das cidades mais
emblematicas. Além disso, Portugal ja é reconhecido como destino de golfe e a ligacédo
ao Atlantico tem alavancado uma nova imagem de Portugal como destino de surf.”

(Mateus, 2018, p.7).
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5. DESTINOS TURISTICOS

Um destino turistico € uma area geogréfica especifica que convida visitantes através de
caracteristicas atrativas e recursos naturais, culturais, historicos e recreativos. Este é
caracterizado pela sua capacidade em oferecer experiéncias Unicas e memoraveis aos
turistas, incluindo atividades de lazer, alojamento, gastronomia e momentos de interacéo
com a cultura local. Um destino turistico € geralmente gerenciado e promovido por
autoridades locais ou organizacdes de turismo, de modo a atrair visitantes e impulsionar
o desenvolvimento econdmico e sustentavel da regido (Crouch e Ritchie, 1999; Buhalis
e Costa, 2006).

Contudo, a defini¢do de destino turistico ultrapassou diversas mudancas temporais, uma
vez que 0s avancos tecnoldgicos permitiram a otimizacao de bens e servi¢os, bem como

a globalizacdo de informacao.

O conjunto de experiéncias vivenciadas pelos turistas devem ser um fator de extrema
relevancia quando se aborda o conceito de destinos turisticos. Neste sentido, Mannell e
Iso-Ahola (1987) defendem que um modelo concetual valido que caraterize o destino tem
de ter esse mesmo conjunto de experiéncias associadas. Essas experiéncias turisticas sao
de caracter geral, isto €, objetiva, e apresentam-se como um eixo fundamental para a

criacdo de qualquer tipo de abordagem cientifica e concetual.

Desta forma, Murphy, Pritchard e Smith (2000) criam o primeiro modelo de destino
turistico baseado na experiéncia do consumidor, contemplando dois grandes eixos: o

espaco fisico do local e 0 ambiente envolvente (figura 2).

O espaco fisico integra todo o tipo de infraestruturas capazes de inserir bens e servicos
para a comunidade, sendo eles centros comerciais, servicos de recreacdo e lazer,

restauracao, servicos de viagens, transportes e alojamento.

O ambiente envolvente destina-se as caracteristicas do local, como questdes politicas e
legais, desenvolvimento tecnoldgico, econdmico e social da regido, e ainda caracteristicas
naturais e culturais do territorio, como forma de integrar fatores intrinsecos do destino a

analise da experiéncia turistica do local.
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Figura 2: Modelo concetual para cria¢do de um destino turistico, tendo por base a experiéncia
do consumidor. Fonte: Murphy, Pritchard e Smith (2000)

As experiéncias turisticas sdo comercializadas localmente e oferecidas como uma

caracteristica do destino turistico como um todo (Buhalis, 2000).

No entanto, uma perspetiva mais recente do autor Pike (2004) parte de um principio em
que o destino turistico se caracteriza essencialmente por atrair visitantes de forma
temporéaria. Esta situacdo advém de um conceito bastante generalista, havendo a

necessidade o aprofundar com caracteristicas mais especificas.

Neste sentido, a Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT, 2007) referencia o destino
turistico como um lugar fisico, na qual o visitante pernoita, pelo menos, uma noite. O
local tanto pode ser uma cidade, como aldeia, vila, pais novo ou até num resort, desde

que situado num determinado espago geogréafico de interesse turistico.

Uma analise mais profunda permite ainda afirmar que um destino turistico podera incluir

trés atmosferas (Manente, 2008):

- Localizagdo geogréfica, uma vez que se trata de um territério delimitado por fronteiras

geograficas ou administrativas;

- Fator econdmico, uma vez que contribui para o desenvolvimento das receitas do
territorio, visto que os turistas vao para la e, inevitavelmente, gastam dinheiro;
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- Vertente Psicografica, visto que € um fator motivacional de visita, ou seja, interliga os
aspetos psicoldgicos do consumidor relativamente a sua motivacao interior para conhecer

o destino turistico.

Esta definicdo permite aos investigadores a criacdo de um modelo cientifico que inclua
todos os fatores acima referidos. Assim, a figura 3 apresenta um modelo conceptual,
proposto por Silva (2009), que integra um resumo das principais componentes que

caracterizam o destino turistico.

Base numa
determinada
zona
geografica

Associa uma
imagem de
conjunto

Autonamia
de decisdo

DESTINO
TURISTICO

Comerciaiza-
¢do de uma
forma
integrada

Oferta
coerente de
produtos e
SErVigos

Marca
distintiva

Figura 3: Principais caracteristicas de um destino turistico.
Fonte: Silva (2009, p.3)

Desta forma, Silva (2009) afirma que um modelo cientifico capaz de desenvolver o
conceito de destino abrange uma “estrutura de oferta de produtos e servigos turisticos,
dotada de coeréncia e de autonomia de decisdo, baseada numa determinada zona
geografica, que tem associada uma determinada imagem de conjunto, normalmente

comercializada de uma forma integrada e sob uma marca distintiva” (p. 93).
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6. PROMOCAO DE DESTINOS TURISTICOS

Um destino turistico é “um pacote de servicos e instalagdes turisticas que, como qualquer
outro produto de consumo, € composto por um numero de atributos multidimensionais”.
(Hu e Ritchie, 1993, p.26).

O marketing promocional desenvolveu-se, segundo Kavaratzis e Ashworth (2008), ao
longo do tempo. Foi marcado por varios acontecimentos histéricos, mas ndo segue uma
linha temporal ou area de estudo especifica, uma vez que engloba conhecimentos de

comunicagdo, matematica e estatistica e geografia.

A relacdo do Marketing com a promocao de destinos turisticos tem vindo a alterar-se,
devido as mudancas sociais e tecnoldgicas apresentadas. O comportamento do
consumidor agora esta focado principalmente nas opinides e feedbacks de pessoas que ja
vivenciaram as experiéncias oferecidas pelo local. Atualmente, a presenca de inimeras
aplicacdes nas redes sociais tem contribuido para a alteragdo dos métodos convencionais
em torno do Marketing turistico (Alghizzawi, Salloum, e Habes, 2018). Isto porque o
Marketing tera de visar um alcance, nao so atraves dos meios tradicionais, mas também

com 0s Novos meios, para alcancar o sucesso desejado.

Neste contexto, as empresas procuram estabelecer relagdes de longo prazo, criando
ligagdes com os websites/influenciadores e 0s seus consumidores. Estas relagdes surgem
através da confianga transmitida pela mensagem no momento da demonstracdo do
produto, seja ele tangivel ou intangivel, como é o caso das experiéncias turisticas, um
produto intangivel que, no entanto, é promovido pelos websites/influenciadores digitais.
Neste contexto, "a capacidade de criar e publicar contetido € tdo grande que os criadores
de conteldo se tornaram colaboradores dos media, ndo apenas consumidores” (Solis e
Breakenridge, 2009, p. 54), uma vez que ndo s6 conhecem o produto, como também o

experimentam € consomem.

Em suma, considera-se que as proprias empresas e agentes turisticos beneficiam das redes
sociais, melhorando a informacdo para algo mais concreto, relacionado com viagens,
precos e toda a oferta de servigos que podem tornar o local mais atrativo (Alghizzawi,
Salloum, e Habes, 2018). Esta oferta de servicos deriva principalmente das redes sociais,
onde a partilha de informacdo e opiniGes potencia a interagdo e possibilita um maior

envolvimento para a promogéo dos destinos turisticos online.
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7. IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS

A imagem do destino turistico (IDT), ou Tourism Destination Image (TDI), € o primeiro
contacto feito pelo cliente no momento da sua viagem € a imagem do destino,
compreendendo os elementos que caracterizam o destino, bem como a sua representacéo,
como: o tipo de cultura, os monumentos, as facilidades, as acessibilidades, entre outros

mdaltiplos atributos.

Estudos mais remotos sobre o conceito defendem que a selecdo de um destino turistico
depende da sua imagem, salientando a importancia da imagem para a escolha de um
destino. Esta pré-imagem cria no cliente uma expetativa antes da sua escolha do destino,
seja ela imaginéria ou real Gunn (1972) e Mercer (1971).

Um estudo feito por Ashworth e Voogd (1994), indica que, no seculo VIII ja havia a
preocupacdo em construir uma imagem positiva do destino turistico. Para tal, afirmam
que Leif Ericson, um historiador europeu, chamou pessoas das suas colonias para ocupar
um territério recém-descoberto, sejam elas residentes de territdrios vizinhos ou
pesquisadores historicos. Assim, promove-se uma imagem positiva do local e projeta aos
restantes povos o interesse em habitar/visitar o territorio. Este marco histérico
proporcionou, segundo os autores, a promocao da imagem do destino turistico, por meio

da sua boa reputacdo aos olhos das restantes povoacgdes

Ja um estudo mais recente realizado por Perinotto (2013) confere que o turista, antes de
comprar a viagem, imerge no destino por através da sua imagem, concebida por entidades

governamentais responsaveis ou mesmo pela experiéncia de outros visitantes.

De acordo com Perinotto (2013), "o setor de turismo é uma das atividades que mais utiliza
a imagem para promover e atrair consumidores (...)" (p.8), pelo simples facto de criar o

desejo no cliente mesmo antes de este consumir o produto final.

Sousa e Rodrigues (2019) defendem que "A imagem em contexto turistico constitui uma
parte importante da marca porque contribui ndo so para a sua formacéo, mas também para
0 seu sucesso no mercado (...)" (p.43). Este ponto de vista procura ir ao encontro da
imagem de um destino turistico e da sua importancia para a divulgacao e posicionamento

no mercado, sendo que, segundo os autores
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Sousa e Vasconcelos (2018) a imagem pode ser dividida em dois parametros, a imagem

projetada do destino turistico e a imagem percebida pelos turistas do destino.

De acordo com Gallarza, Saura e Garcia (2002), os estudos relacionados com a IDT tém
alguma caréncia na ciéncia cientifica na década de 90, pois "os investigadores ndo tém
tido sucesso em concetualizar e operacionalizar completamente a imagem de destino”
(Echtner e Ritchie 1991, p.10). Esta realidade tem vindo a alterar-se com o avango
temporal e tecnol6gico, uma vez que varios estudos tém vindo a melhorar o conceito de

imagem de destino.

Neste contexto, o fator da Internet veio alterar toda a realidade turistica, uma vez que
permite ao consumidor fazer tudo sem o apoio de um agente de viagens. Esta realidade é
feita apenas com a utilizagdo da internet pois o servi¢o online permite a ligagéo entre
reviews, partilna de imagens online, informacdo promovida pelo destino (validada por
entidades governamentais), e ainda a possibilidade de marcar qualquer servico através da

internet (Morrison, Jing, O'Leary e Lipping, 2001).

7.1 IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS ONLINE

Tendo em mente o conceito de Imagem de Destinos Turisticos ou TDI (Tourism
Destination Image), cria-se a necessidade de aprofundar o conceito da imagem a nivel
online, porque os utilizadores passaram a utilizar os dispositivos moveis para se
conectarem a qualquer informacdo. Segundo Lee et al. (2023), as pessoas passam a
conseguir documentar a partilhar informacdes de viagens, opinides pessoais e projetar o
destino através de fotografias inseridas nas redes sociais e blogs.

Os turistas ganham, assim, uma nova caracteristica comportamental, uma vez que passam
a consultar contetidos gerados pelos influenciadores de viagens online, mesmo antes de
vigjar (Marine-Roig, 2019). Esta situacdo implica que os meios de comunicagio
tradicional alterem a sua estratégia publicitaria, dada a competitividade gerada pela Web
2.0.

Segundo Deng et al. (2019), os contetidos em formato de fotografias e videos sdo os que
mais atraem seguidores e possiveis clientes. Isto deve-se a sua clareza, vivacidade e

autenticidade no contetdo visual gerado pelos influenciadores de viagens.
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Assim, Imagem de Destinos Turisticos Online, ou OTDI (Online Tourism Destination
Image), forma-se através da imagem projetada pelas entidades governamentais, seguida
da imagem percebida pelos turistas no momento de visita do local. Estes dois conceitos

envolvem a imagem cognitiva e afetiva de um destino, ambas num conceito online.

7.1.1 Imagem projetada- National-Tourism Organization (NTO)

National-Tourism Organization (NTO) sdo entidades governamentais que promovem um
destino turistico e seus bens e servicos, que representam as caracteristicas ideais dos
produtos e ofertas turisticas de um destino, criando a imagem projetada do destino (Li e
Weng, 2022).

Hunter (2012) afirma que a imagem projetada sao todos os atributos e aspetos relevantes
de um destino turistico, construidos atraveés de meios eletronicos para fins particulares,
destacando uma imagem singular e ideal do local. Assim, a imagem é promovida pelas
organizacBes de marketing digital (DMO's) e esta relacionada principalmente com a

representatividade visual do lugar nas mais diversas formas.

Hsu e Song (2012) concordam com Hunter (2012) e afirmam que esta imagem é
projectada através de ideias ou expectativas que as entidades constroem sobre o digital,
de acesso total ao visitante, para que este aceda a varias fontes viaveis antes de visitar o
local. Desta forma, a imagem projetada pode ter um significado intencional e, assim, é
produzida e projetada por organizac@es com interesses econdmicos e turisticos (National-
Tourism Organization), gerando comércio nacional através de técnicas de marketing no

ambiente digital.

7.1.2 Imagem percebida- Tourist- Generated Content

Os Tourist- Generated Content (TGC) ou Travel Influencers sdo um segmento de
influenciadores digitais, ou seja, fazem parte da categoria de influenciadores, mas focados
em viagens e promocao de destinos turisticos, através de parcerias, experiéncias vividas

ou apenas por diversdo. Este tipo de contetdo, realizado pelo Travel influencer, permite
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aos profissionais de marketing turistico criar estratégias que conectem o produto criado

com o seu publico (Femenia-Serra et al, 2022).

O conceito de influéncia é descrito através da forma como uma determinada mensagem
é transmitida, ou seja, é necessario ter uma certa importancia naquilo que estamos a
mostrar (Ribeiro, 2021). Segundo Caldini, (1987), um influenciador é aquele que tem a
capacidade de mudar o comportamento, as acdes ou 0s pensamentos de outros membros

do seu grupo.

O desenvolvimento tecnologico e o forte acompanhamento dos utilizadores nas redes
sociais despoletaram o conceito de digital influencer ou criador de contetdos digitais que,
segundo Ribeiro (2021), surgiu bastante recentemente (ha cerca de 12 anos), em paralelo
com a criacdo da rede social Instagram. Estes utilizadores podiam categorizar-se através

do seu alcance de seguidores (Raposo, 2020).

O estudo de Schouten et al. (2020) afirma que as técnicas de comunicacéo utilizadas pelos
influenciadores, designados por "instafamous™, quando comparando com as celebridades
classicas, ttm uma maior proximidade com o consumidor, gerando confianca perante o

produto apresentado.

Portanto, o comportamento do consumidor é altamente influenciado pelas informacGes
escritas pelos TGC, uma vez que todas as informagdes que circulam no meio online irdo
interferir na realidade dos seguidores e/ou consumidores do contetdo digital (Acuti et al.,
2018). Assim, a imagem de destino percebida online é definida principalmente como as
impressdes holisticas, percecdes e sentimentos que os turistas compartilharam online em

relagdo aos produtos e ofertas turisticas de um destino (Li e Weng, 2022).

7.1.3 Imagem Cognitiva

Singh (1991) afirma que a avaliagdo cognitiva é baseada em uma ampla gama de atributos
fisicos e também em um valor emocional global de quando o produto € consumido pelos

clientes.
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Brea e Cardoso (2011) afirmam que a imagem cognitiva representa as caracteristicas,
produtos e servicos e atributos (tangiveis e intangiveis) com a imagem do destino
turistico, criando a atratividade turistica do local.

De acordo com Stylidis, Shani e Belhassen (2017), a Imagem Cognitiva pode ser avaliada
através de cinco dimensdes: Ambiente Natural, InstalacGes, Atracdes, Acessibilidade e

Ambiente Social.

Assim, pode-se concluir a partir das afirmacdes supracitadas que a imagem cognitiva do
destino se designa ao conhecimento gerado pelo local, promovendo as suas atracdes e
facilidades, de forma a projetar uma imagem positiva sobre o local, com o objetivo de

criar a imagem percebida pelo turista igualmente positiva.

7.1.4 Imagem Afetiva

A imagem afetiva do destino é constituida por todos os sentimentos e emocdes gerados
no momento da visita (Stylos, et. al. 2017), uma vez que reflete componentes intangiveis,
principalmente o sentimento de acolhimento, a proximidade emocional e a compreensao
simpatica. Desta forma, cria-se um sentimento de apego ao destino turistico (Hallmann
Zehrer, e Miller, 2015). Esta imagem pode ser percetivel, positiva ou negativamente,
dependendo da experiéncia turistica e da relacdo que o turista tem com o local (Loureiro
e Araujo, 2015; Stylos et al., 2017).

Neste contexto, Ageeva e Foroudi, (2019) argumentam que uma das grandes conquistas
desta componente € que, devido as emoces criadas, permite que as pessoas criem uma
ligacdo Unica com o lugar, 0 que consequentemente ajuda a criar uma imagem de lugar
favoravel, concluindo que, na perspetiva dos autores, a imagem afetiva torna-se
extremamente relevante para a criagdo da imagem de um destino turistico, uma vez que

interfere no desejo de voltar ao destino e sentir as emocdes que o lugar proporciona.

Através da revisdo da literatura entende-se que os fatores cognitivos e afetivos para a
promocgdo da imagem de um destino turistico, no ambiente online, sdo importantes na
medida em que influenciam a imagem e o comportamento do consumidor. Para tal, é

essencial satisfazer o turista e compreender as suas necessidades e desejos (Gomes, 2012).

25



HIPOTESES DE ESTUDO

Atualmente, a imagem online do destino é um fator importante para apoiar a tomada de
decisdo do turista. Com isto, decide-se analisar a imagem online do destino turistico
através da investigacdo do modelo de Baloglu e McCleary (1999), onde est& presente um
estudo de como é formada a imagem de um destino turistico, através dos fatores
cognitivos do local (e.g., alojamento, atracGes turisticos, gastronomia, ou recursos
naturais), e do aspeto afetivo. Hanyu (1993, p.161) sugere que a imagem afetiva "(...)
refere-se a avaliacdo da qualidade afetiva dos ambientes, enquanto a qualidade
percetiva/cognitiva se refere & avaliagdo das caracteristicas fisicas dos ambientes”, mas
Gartner (1993) refere que a imagem afetiva significa os sentimentos experimentados
pelos individuos visitantes no destino turistico. Desta forma, compreende-se que a
componente cognitiva € um antecedente da componente afetiva, e a combinagdo destas

duas componentes conduz a uma imagem global de um destino (Mak, 2017).

Considerando a revisdo da literatura, levantou-se a hipotese de que o0s visitantes teriam
uma percec¢do do local que pretendem visitar através da imagem projetada que o destino
promove, de forma a enriquecer o turismo local e fortalecer as principais atracoes

turisticas.

O presente estudo empregou 0 modelo de investigacdo proposto por Mak (2017) (figura
4) como abordagem metodolégica para analisar a imagem online do destino turistico em
questdo. Este modelo proporcionou uma estrutura analitica eficaz, permitindo uma
compreensdo abrangente dos elementos que contribuem para a formacao da projecdo e

percecdo sobre o destino turistico, com énfase na sua presenca online.
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Figura 4: Modelo concetual de Mak (2017), referente & imagem do destino turistico online,

baseado no modelo de Baloglu e McCleary (1999).

Alguns autores dedicaram as suas investigacdes analisando, de uma forma separada, a
percecdo de ID (Imagem dos Destinos) online (e.x. Leung et al. 2011; Pan et al., 2007;
Sun et al., 2015) e o ID online projetado (e.x, Choi et al., 2007; Govers e Go, 2005;
Stepchenkova e Morrison, 2006). Contudo, uma evolugdo temporal permitiu que os
conceitos se interligassem e se comparassem como forma de criar uma imagem do destino

turistico.

Hunter (2016) afirma que a ID online consiste em mdaltiplas dimensdes que devem ser
interpretadas como um s6, de forma coesa e pertinente. Assim, DI projetada e percebida

estdo teoricamente misturadas, especialmente no contexto online.

Contudo, Mak (2017) afirma que as diferencas entre a imagem percebida e a projetada
sdo ainda pouco conhecidas, dada a falta de exploracdo dada ao tema de investigacao.
Sabe-se que Stepchenkova e Zhan (2013) estudaram as imagens online do Peru geradas
pelo TGC e compararam-nas com fotografias online geradas pela NTO. Tendo por base
0 estudo, os resultados indicam que os turistas demonstram maior interesse na vida dos
habitantes do Peru, enquanto a DMO (Destination Marketing Organization) se concentra

na promogdo da cultura tradicional do pais.

Desta forma, Mak (2017) afirma que a discussdo acima aferida contribui para o estudo e

consequente comparacao de imagens, gerando a Imagem Online dos Destinos Turisticos.
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Por conseguinte, sdo propostas as seguintes hipoteses:

Hipdtese N°1: A imagem cognitiva projetada corresponde a imagem cognitiva

percebida.

Através desta hipdtese, pretende-se analisar se a imagem online, de caracter cognitivo,
partilhada pelos municipios da regido vai ao encontro da imagem online, de caracter
igualmente cognitivo, partilhada pelos utilizadores da rede social Instagram. Esta
suposicdo de estudo baseia-se na necessidade de compreender se 0s conhecimentos
historicos, culturais, naturais e sociais sdo devidamente correspondidos quando
comparando com o feedback dos visitantes através do tipo de fotografias que as mesmas

partilham, e se a imagem cognitiva se correlaciona entre si.

Hipotese N°2: A imagem afetiva projetada corresponde a imagem afetiva percebida.

Através desta hipGtese, pretende-se analisar se a imagem online, de caracter afetivo,
partilhada pelos municipios da regido vai ao encontro da imagem online, de caracter
igualmente afetivo, partilhada pelos utilizadores da rede social Instagram. Para analisar
esta hipdtese de estudo, utilizam-se meios de comunicacdo digitais, isto €, os websites
municipais e a rede social Instagram, como amostra de estudo para a criacdo da imagem
afetiva do destino. A imagem afetiva tera por base as sensacfes promovidas de caracter
emocional, ou seja, sentimentos gerados pelos municipios que estejam descritos nas
legendas das fotografias do Instagram, de modo a perceber se aquilo que é projetado pelas

entidades municipais se enquadra naquilo que é realmente sentido pelo utilizador.

Hipotese N°3: A imagem global projetada corresponde a imagem global percebida.
Esta Gltima hip6tese de estudo culmina a imagem cognitiva e a imagem afetiva online,
gerando uma imagem global do destino. Esta questio pretende compreender se a imagem
geral projetada vai ao encontro da imagem geral percebida, interligando a variavel
cognitiva e afetiva. A relevancia desta hipdtese insere-se na necessidade em validar a
imagem online do destino, tendo em consideracdo o modelo de investigagdo construido
por Mak (2017).
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METODOLOGIA

CONTEXTO DA INVESTIGACAO: REGIAO OESTE DE PORTUGAL

A investigacdo tem por base a imagem online do Oeste, abrangendo 12 concelhos:
Alcobaca, Alenquer, Arruda dos Vinhos, Bombarral, Cadaval, Caldas da Rainha,
Lourinh&, Nazaré, Obidos, Peniche, Sobral de Monte Agraco e Torres Vedras (figura 5).
Estes municipios procuram promover-se, mostrando 0s seus produtos e servi¢os, no
sector online, de forma a ganharem mais visibilidade e dinamismo aos seus proprios
produtos, como 0S recursos socioeconomicos, patrimoniais, historicos, turisticos e
naturais. Dada a sua diversidade regional, a NUT |1l apresenta uma localizacao geogréfica
estratégica, agregando os distritos de Lisboa e Leiria.

Nazaré

Alcobaca

Caldas
da Rainha

Obidos
Peniche

Bombarral

Lourinha
Cadaval

Torres Vedras
Alenquer

Sobral de
Monte Agrago Arrudn
dos Vinhos

Figura 5: Representacao geografica da regido Oeste.
Fonte: Blog Ponto de Partida (2020)

A escolha do Oeste esta relacionada com a sua importancia para o turismo nacional, uma
vez que a questdo principal: "qual é a imagem online, projetada e percebida, que

caracteriza a Regido Oeste?", enquadra todos os elementos caracteristicos da regido,
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nomeadamente o clima, as praias, 0s monumentos e a cultura, a gastronomia, as

acessibilidades, entre outros fatores importantes (turismodocentro.pt).

Esta regido distingue-se, como dito anteriormente, pela integragédo da influéncia costeira
e rural (Carvalho e Barcelo, 1966). Entre os topicos de destaque, a hortifruticultura ocupa
um lugar especial (Pinho et al., 2009). Atraveés destes fatores naturais, a regido tem vindo
a desenvolver o turismo como atividade econdémica de grande importancia na regiao,
gracas ao surf, as praias, ao patriménio monumental e a geologia singular (Pereira et al.,
2017).

Para além disso, denota-se que, a nivel de educacdo, esta regido integra diversas
instituicdes de ensino, contribuindo para avancgos cientificos e tecnoldgicos nas mais
diversas areas, incluindo o turismo, artes, ciéncias marinhas, geologia e agricultura. Face
a sua diversidade turistica e geologica, o Oeste torna-se num ponto fundamental para a
atracdo de turistas e investigadores cientificos, oferecendo um culminar de

conhecimentos.

Jaanivel de acessibilidade, a Regido Oeste integra servigo de transportes e infraestruturas

que tém vindo a melhorar ao longo dos anos, tornando a regido mais conectada, como:

Autoestradas e Rodovias: Existem vérias autoestradas e rodovias que ligam as
principais cidades e localidades. A A8 (Autoestrada do Oeste) € a principal via de ligagdo
a Lisboa, proporcionando um acesso rapido a capital portuguesa. Além disso, a A15 liga

Peniche a A8, o que facilita o0 acesso a partir da costa oeste.

Transporte Publico: A rede de transporte publico na Regido Oeste inclui autocarros
(Barraqueiro Oeste, Rodoviaria do Oeste, entre outros) e comboios que ligam as
principais cidades e vilas. A Linha do Oeste, uma linha ferroviaria que corre ao longo da
costa, liga a regido a Lisboa e outras cidades, oferece uma opg¢do de transporte

conveniente.

Aeroporto: O Aeroporto Humberto Delgado, em Lisboa, € o aeroporto internacional

mais proximo da Regido Oeste.

Portos de embarque: A Regido Oeste possui portos de navios, como o Porto de Peniche,
que desempenha um papel fundamental no transporte de mercadorias e na atividade
piscatoria.
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Hoteleira: A regido possui oferta de alojamento, que inclui hotéis, pousadas, casas de

campo e pousadas da juventude;

Turismo Rural e Ciclismo: A Regido Oeste apresente infraestruturas para o turismo

rural e atividades ao ar livre, como trilhas para caminhadas e ciclismo;

Acessibilidade a Parques Naturais e Praias: Ha parques naturais e praias, que sao

facilmente acessiveis através de estradas bem conservadas e sinalizadas.

Em suma, a Regido Oeste tem vindo a melhorar a sua acessibilidade de transportes e
infraestruturas, tornando-a mais acessivel, tanto para 0s residentes, como para 0S
visitantes que desejam explorar a natureza, a cultura e as atividades que a regido oferece

(Turismo do Centro, s.d.).

Os principais objetivos deste trabalho sdo, por um lado, perceber se a imagem online do
Oeste projetado corresponde a imagem online percebida e, a partir dai, verificar se existe
alguma lacuna na informacéo partilhada na comunicacéo digital. Por outro lado, espera-

se identificar a principal imagem online do Oeste.

Assim, conclui-se que o territdrio integra os requisitos necessarios para investigacéo, uma
vez que a sua singularidade turistica, densidade territorial e notoriedade nacional sdo
fatores que contemplam a imagem de um destino turistico online, contribuindo para a

comunicacao regional a nivel cientifico.
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AMOSTRA

A investigacdo serd de metodologia mista, iniciando-se com uma revisao bibliografica e
levantamento da literatura, seguida de uma analise qualitativa. Tendo em conta o impacto
significativo das redes sociais online, este trabalho baseou-se na anélise da informacéo
presente nos sites oficiais dos doze municipios da Regido Oeste, de forma a compreender
a imagem projetada pelas entidades oficiais. Portanto, para a analise da imagem projetada
da regido Oeste, realizou-se uma recolha qualitativa, contabilizando os dados de cada
municipio e comparando-os entre si, de modo a verificar qual dos municipios se destaca

em cada varavel, tendo em conta a tabela 2.

Estes sites vao de encontro aos objetivos anteriormente apresentados, uma vez que
pretende abandonar as tradicionais campanhas de promocéo dos destinos e focar as suas
estratégias através do meio online, como fonte de negdcio. Esta anélise dos contetdos

gerados pelos websites pretende refletir a imagem projetada da Regido Oeste.

Por outro lado, este estudo destaca a utilizacdo dos novos media, de forma a analisar a
interacdo do cliente com os contetdos criados pelos influenciadores sociais. De acordo
com diferentes investigacGes, a imagem percebida pode ser analisada por vérios métodos,
sendo um deles: recorrer a analise de fotografias ou contetdos digitais publicados pelos
turistas nas redes sociais, através da analise de conteudo e da selecdo de amostras (Hunter,
2016).

Tendo em conta o forte impacto das redes sociais nos dias de hoje, esta investigagdo
baseia-se na analise de informacdo presente na plataforma Instagram, uma vez que, de
acordo com o relatério global We are Social, o Instagram foi avaliado como a rede social
mais utilizada para publicar ou partilhar fotos e videos, e para seguir ou pesquisar marcas
ou produtos, sendo que, "O infografico mostra que 53% dos utilizadores do Instagram
seguem as suas marcas favoritas - mais do que qualquer uma das outras principais
plataformas sociais." (Weise, 2015, de We are Socia). Além disso, os utilizadores da
Internet também tém uma conta no Instagram (Valk, 2016), mostrando um crescimento

da sua atividade para, aproximadamente, 50%.

Assim, para a analise da imagem cognitiva e afetiva percebida, recorre-se a rede social

Instagram e selecionou-se o hashtag #OestePortugal para qualificar a imagem online do
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destino, com uma amostra das 500 publica¢Ges mais recentes, tendo sido analisados 0s

meses de marco, abril e maio.

Desta forma, a amostra basear-se-4& apenas em conteldos online, excluindo a
comunicacdo tradicional como a radio, anuncios televisivos ou meios fisicos como

revistas e jornais.

Em suma, considera-se que as proprias empresas e agentes turisticos beneficiam das redes
sociais, de modo a melhorar a informacdo para algo mais concreto, relacionado com as
viagens, precos e toda a oferta de servigos que possam tornar o local mais atrativo
(Alghizzawi, Salloum, e Habes, 2018). Assim, a amostra € recolhida para responder a

imagem cognitiva e afetiva da Regido Oeste, tanto projetada como percebida.

RECOLHA DE DADOS

Para a recolha de dados, foram selecionadas varidveis cognitivas e afetivas com base em
diversos autores. As dimensBes cognitivas apresentadas neste estudo sdo também
utilizadas no estudo de Mak (2017), Kuhzady e Ghasemi (2019), Sousa e Pais (2021). A
recolha de dados teve inicio em marco de 2023 e terminou em junho do mesmo ano. Isto

fornece dados atualizados para conclus6es validas.

Na andlise cognitiva da imagem, tanto as fotografias como o contetdo escrito foram
tratados como uma unidade e depois codificados em subcategorias, a partir da analise
direta do tema abordado e também da analise das legendas e descricdo das fotografias.
Todas as imagens recolhidas foram contabilizadas num maximo de duas subcategorias.
As subcategorias sdo compostas por 6 dimensdes, Natureza e Bem-estar; Lazer e

Recreacdo; Cultura, Historia e Arte; Infraestruturas; Eventos; Salude e bem-estar.

Relativamente a imagem afetiva, a analise foi textual, utilizando a frequéncia de palavras,
reunindo os adjetivos mais utilizados para descrever a Regido Oeste como destino
turistico, tanto na imagem projetada como na imagem percebida. Na variavel
Competéncias Linguisticas, analisa-se a disponibilidade de idiomas disponiveis nos

websites, como forma de avaliar a sua eficacia para a atratividade do destino.
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Tabela 2: Variaveis utilizadas no estudo. Baseadas em: Mak (2017), Kuhzady and Ghasemi
(2019), Sousa e Pais (2021).

Variaveis

Cognitivas Afetivas
Natureza Cultura, Envolvimento
Lazere o . Atmosfera
e o Historia e Infraestruturas | Eventos Saude da )
Recriacéo ) do destino
wellness arte comunidade
Parques Transportes ] o
) o o Servigos o Adjetivacao
Clima | tematicos Museus publicos e Desporto ) Hospitalidade )
] de saude do destino
e de lazer privados
L Eventos Qualidade de
Serras Monumentos | Telecomunicagdes . )
tematicos vida
Praias Monumentos| Infraestruturas . Capacidade
N - - Misica o
fluviais religiosos comerciais linguistica
Estancias Rotas )
) . Alojamento Artesanato
Termais tematicas
Gastronomia 3
SPA ) Restauracéo e Bar
e vinhos
Grutas
Praias
maritimas
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APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

A presente discussdo de resultados tem por base uma abordagem qualitativa para a recolha
de dados, de forma a definir a imagem online da regido Oeste, projetada e percebida, e de
igual forma, validar as seguintes hipoteses: (i) A imagem cognitiva projetada corresponde
a imagem cognitiva percebida; (ii) A imagem afetiva projetada corresponde a imagem
afetiva percebida; (iii) A imagem global projetada corresponde a imagem global
percebida. Para alem disso, analisou-se a imagem online projetada e, em seguida, a

percebida, objetivando uma anélise completa da comunicacdo regional do Oeste.

IMAGEM PROJETADA

A discussdo de dados para a imagem online projetada cognitiva sera realizada por
categoria (figura 6), uma vez que cada territorio tem as suas caracteristicas e, desta forma,

facilitara a compreensdo das mesmas para validar conclusées em estudo.

Imagem Online Projetada Cognitiva

450
400
350
300
250
200
150
100

50
0 I mlila I _I- I II_ [ | -I I M | I . | - I — I =il I I -I I -|

W Cultura ® Gastronomia e Vinhos M Natureza e Wellness Mar ® Eventos M Infraestruturas M Saude

Figura 6: Representacao gréfica da imagem online projetada cognitiva da Regido Oeste.

Fonte: Propria
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Primeiramente, o clima do Oeste é uma variavel universal para os 12 municipios, dada a
sua proximidade geogréafica. Assim, este é definido por ser um territorio de luz intensa,
onde o litoral e 0 campo se unem, criando um clima muito ameno. Segundo o IPMA
(Instituto Portugués do Mar e da Atmosfera), a regido Oeste esta localizada no Grupo
Oriental e nos Grupos Central e Ocidental, ou seja, apresenta um clima oceanico, mais
conhecido como “clima temperado maritimo”. Este tipo de clima caracteriza-se por ser

temperado e himido, com temperaturas temperadas no ver&o.

A variavel da cultura integra em si subcategorias capazes de corresponder a temaética e,
assim, permitir uma discussao e analise de dados valida. Assim, estdo inseridas no setor
da cultura os seguintes atributos: Museus, Monumentos, Monumentos Religiosos,
Patriménio (incluindo escolas, cineteatro, bibliotecas, moinhos) e Rotas Tematicas. Estas
propriedades foram selecionadas tendo em conta os valores da regido, bem como a

historia da localidade e aquilo que a envolve.

Desta forma, e tendo em conta a tabela (Anexo 1) e a figura 6, 0s municipios com maior
destaque no setor cultural sdo Torres Vedras, com 9 museus, 31 monumentos, 9
monumentos religiosos, 9 locais de Patrimdnio e ainda 17 rotas tematicas, alcangando

uma totalidade de 75 atributos para a imagem online projetada na variavel da Cultura.

Em seguida, destaca-se o0 concelho de Alcobaga, contando com 13 museus, 12
monumentos, 14 monumentos religiosos, 6 locais de interesse patrimonial e 22 rotas
tematicas. Para além de contar com um total de 67 atributos culturais, é o concelho com
um maior numero de projecdo de rotas tematicas na regido Oeste. Este destaque confere
ao municipio uma forte presenca no setor da cultura, integrando edificacdes de interesse
historico, com rotas de caracter informativo, capazes de envolver o consumidor na

narrativa do concelho.

Os restantes municipios do Oeste apresentam valores bastante semelhantes na variavel
cultura, fomentando a imagem do destino com um bom posicionamento cultural (entre 20

e 55 subcategorias de interesse cultural).

A variavel “Gastronomia e Vinhos”, emerge na imagem online projetada, inserida no
patrimonio da regido, de uma forma intangivel. Para a sua anélise, selecionaram-se locais

de interesse Gastrondmico, Enoturismo e Produtos Agricolas capazes de caracterizar o
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setor gastrondmico e vinicola. Os concelhos que se destacam sdo Torres Vedras e Arruda
dos Vinhos, com um total de 17 atributos relacionados com a Gastronomia e Vinhos. Para
o concelho de Torres Vedras admite, na subcategoria de Enoturismo 12 meng0es no
website relativas a atividade de enoturismo na regido. Em adicdo, hd o atributo de

gastronomia com 2 mencdes seguido dos Produtos Agricolas com 3.

A Arruda dos Vinhos estd com destaque na promocdo do Enoturismo, com 9 locais
promovidos para a imagem online do destino. Em seguida, surge a categoria de
gastronomia, com 7 atributos. Apesar da sua representatividade online, o concelho nédo
admite nenhum elemento relacionado com os Produtos Agricolas para a contribuicdo da
imagem online da regido Oeste. Sobral de Monte Agraco posiciona-se com menor
representatividade em relacdo a este segmento, com apenas 1 mencdo em relacdo ao
Enoturismo, ndo promovendo a Gastronomia local, bem como os seus produtos agricolas
(Anexo 1).

Os restantes municipios da regido Oeste apresentam valores semelhantes, sendo que,
Obidos e Lourinha apresentam 2 mencdes, seguido de Caldas da Rainha, com 4, Peniche
com 6, Nazaré e Bombarral com 11 e Cadaval com 13 (Anexo 2).

Para a variavel Natureza e Wellness foram selecionadas subcategorias baseadas em
estudos anteriormente realizados. Nelas, constata-se o Clima, as Serras, as Praias Fluviais,
as Estancias Termais, servicos de SPA e Espagos Verdes.

Nelas destaca-se o concelho de Torres Vedras, com um total de 14 menc¢des no website
da cdmara municipal relativas a natureza e bem-estar, enaltecendo os espacos verdes, com
9 menc0es, seguido de serras e servicos de spa, atributos com 2 referéncias no site, e uma

estancia termal. A subcategoria Serra ndo é mencionada no site (Anexo 1).

De igual modo, Alcobaca também se encontra nos concelhos que promovem a Natureza
e Wellness no meio online, com 12 mencdes totais, sendo que 7 s&o espacgos verdes, 2 séo
serras, 2 sao SPA e 1 de estancias termais. A praias fluviais ndo sdo mencionadas na
andlise de contedo. Nesta vertente, Arruda dos Vinhos também se destaca, com um total
de 10 referencias do setor de Natureza e Wellness, contando com 9 mencdes de espacos
verdes e 1 mencdo de serras. O concelho de Peniche destaca-se pela negativa

relativamente a sua representatividade online, quando mencionando a variavel de
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Natureza e Wellness. Este indicador conta com apenas uma mengédo na subcategoria de
Serras. Relativamente aos restantes municipios, as menc¢fes nos websites municipais

estdo bastante unanimas, variando entre as 3 e 7.

Quanto a subcategoria Mar, esta esta inserida na variavel de Natureza, contudo, dado que
€ um segmento turistico bastante caracteristico da regido, optou-se por analisa-la como
um s6. Assim, os municipios de Alenquer, Arruda dos Vinhos, Bombarral, Cadaval e
Sobral de Monte Agraco ndo apresentam qualquer tipo de mencéo referente as praias
maritimas da regido, indicando uma imagem online focada apenas no seu municipio e ndo
como um todo. Os concelhos de Torres Vedras (15 mengdes), Peniche (11 mencdes),
Lourinh& (10 mencgdes) e Nazaré e Obidos (5 mencdes) destacam a imagem de praia no

website municipal, promovendo o turismo de sol e mar da regido (Anexo 2).

Os eventos da Regido Oeste integram, no presente estudo, todos os eventos de caracter
desportivo, Eventos Tematicos, de Mdusica e Artesanato. A categorizacdo destes
elementos baseou-se na investigacdo de Sousa e Pais (2021), dado que as autoras inserem
no seu estudo a variavel de Eventos como premissa para a relevancia da criacdo de uma
imagem online cognitiva ampla. Assim, e tendo em conta os eventos acima referidos,
pode constar-se que 0 municipio com uma maior projecdo online a nivel de eventos
realizados na regido € Arruda dos Vinhos. Embora precaria, 0 municipio conta com 17
menc¢des no seu website municipal, seguido do Bombarral e Cadaval (12 mencdes),
Alcobaca (10 mengdes), Lourinha, Obidos e Torres Vedras (9 mengdes), Sobral de Monte
Agraco (8 mengdes), Alenquer (4) e Peniche (2). Caldas da Rainha e Nazaré ndo

apresentam qualquer tipo de projecdo online relativamente aos eventos da regiao.

No que toca a categoria de Infraestruturas, a presente analise refere-se as seguintes
subcategorias: Transportes publicos e privados; Telecomunicacdes; Infraestruturas
comerciais; Alojamento; Restauracdo e Bar (Anexo 1). Estas inserem-se na necessidade
de envolver a imagem online de um destino com a acessibilidade da regido para 0s seus

visitantes.

Assim, a recolha de dados permitiu analisar que a regido com um maior nimero de
infraestruturas mencionadas e promovidas € o concelho da Lourinhd, contanto com 330
mencdes no setor de alojamento, seguido de 72 servigos de restauracdo e bar

referenciados no website, 4 tipos de transporte publico e privado, 2 servigos de
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telecomunicacdes e 1 infraestrutura comercial, alcancando um total de 409 mencGes da

variavel infraestruturas, através do website.

Também o municipio das Caldas da Rainha apresenta uma forte projecdo online nas
infraestruturas da regido Oeste, através das 389 mencdes online. O municipio foca-se
sobretudo nos servicos de restauracdo e bar, seguido das infraestruturas comerciais e
alojamentos. Peniche é o Unico concelho da regido Oeste com menos de 20 mencdes,
apresentando apenas uma projecdo segmentada para as telecomunicacdes e

infraestruturas comerciais. (Anexo 1).

Os restantes concelhos da regido encontram-se abaixo das 200 menc¢fes no que toca as
infraestruturas, contudo, destacam-se pela sua variedade de bens e servicos oferecidos,

por meio online (Anexo le 2).

Por fim, a variante da saude é um aspeto cada vez mais relevante na nossa sociedade,
sendo que a mesma podera ser um fator decisivo para a decisdo final do consumidor.
Segundo Publituris (2013), “a qualidade e a seguran¢a do Turismo de Saude e Bem-Estar
constitui um fator decisivo na escolha de um destino turistico”, portanto, a criagdo da
imagem online de um destino turistico deve enquadrar o fator de salde e seguranca na

sua analise. A mesma abrange hospitais, centros de saude e clinicas inseridas na regiao.

Portanto, a representatividade online para a salde é de 44 meng¢des num total de
municipios (Figura 7), sendo que Alenquer se destaca com 10 mengdes, seguido de
Alcobaca (8), Arruda dos Vinhos (7), Obidos (6), Caldas da Rainha (4), Nazaré (3),
Peniche e Sobral de Monte Agraco (2) e Bombarral e Torres Vedras (1). Os concelhos de
Cadaval e Lourinhd ndo mencionam nenhum tipo de servico de salde no 6rgdo de
comunicacdo digital e consequente promoc¢ado de imagem. Apesar de se constarem dados
validos, os valores sdo maioritariamente precarios, tendo em consideracao a necessidade

dos servicos para a regido.

Deste modo, pode concluir-se, através da analise e discussdo de dados, que a Regido
Oeste, no que toca a imagem online projetada cognitiva foca-se sobretudo nas
Infraestruturas dos concelhos (total de 1543 mengdes), sequido da Cultura (total de 477
mencdes) e a Gastronomia e vinhos (total de 109 mencdes), destacando as seguintes

dimensGes como a principal prioridade na criagdo da imagem online projetada cognitiva.
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Contudo, as variaveis de menor destaque para a criacdo de uma imagem projetada
cognitiva, no setor online, sdo a Saude, com uma totalidade de 44 mengdes online, seguida
da subcategoria Mar, com 57 meng0es totais e Natureza e Wellness, com um total de 82

mencdes realizadas pelos 12 municipios da regido (Figura 7).

Analise total da imagem online cognitiva projetada

Saude l 44

Eventos - 92
Mar l 57

Natureza e Wellness . 82

Variaveis cognitivas da imagem online

Gastronomia e Vinhos - 109

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Frequéncias de mengdes nos websites

Figura 7: Representacao grafica da imagem online projetada cognitiva total da Regido Oeste.
Fonte: Propria

Relativamente a imagem online afetiva projetada pelos municipios do Oeste, esta é
apresentada em formato textual, sendo que os dados recolhidos tém por base a descrigdo

dos websites relativamente ao destino turistico.

Primeiramente, a variavel de hospitalidade corresponde ao modo como o0s destinos
promovem o sentimento de bem-vindo perante os consumidores. Desta forma, a recolha
de dados online realizou-se através da frequéncia de palavras utilizadas que
correspondessem ao sentimento anteriormente referido. Assim, constata-se que as
expressdes mais utilizadas pelos 6rgdos de comunicacdo digital sdo: “Esperamos por si”,
“Visite”, “Find Out”, “Bem-vindo” ou “Descubra”. Contudo, num total de 12 sites,

apenas 6 referenciam a hospitalidade no site. Esta situagdo corresponde a 50% de

40



projecao, o que condiciona determinados turisticas a percecionar esse sentimento de bem-

vindo.

Em seguida, destacam-se algumas caracteristicas relacionadas com a qualidade de vida
da populacédo do Oeste, descrevendo a mesma com a seguinte adjetivacao: boa; tranquila;
acessibilidade; proximidade de Lisboa; ensino de qualidade; comunidade ativa; eventos

tematicos; ruralidade; paz e seguranga.

A nivel da capacidade linguista, os concelhos de Alcobaca, Alenquer, Arruda dos Vinhos,
Cadaval e Sobral de Monte Agrado apontam uma fraca acessibilidade linguista para o

destino, contendo apenas a lingua portuguesa na plataforma online.

Pelo contrario, os concelhos do Bombarral, Caldas da Rainha, Lourinha, Nazaré, Obidos,
Peniche e Torres Vedras apresentam uma boa representatividade linguistica nos websites
municipais, incluindo 4 ou mais linguas diferentes, permitindo ao utilizador uma forte
integridade de acesso a informacdo gerada pelos concelhos do Oeste. Esta vertente
capacita um conhecimento mais aprofundado sobre o destino e, assim, uma maior

projecéo por parte das entidades.

Ja a atmosfera do destino, subcategoria da imagem afetiva, representa o tipo de
adjetivacdo que o destino apresenta para a sua projecdo no meio online. Perante isto, as
recolhas de adjetivos caracterizantes do destino promovem numa imagem online positiva,
onde as expressoes “excelente destino”, “passado grandioso”, “muito interessante”,
“pleno”, “rural”, “hospitalidade”, “histérico e religioso”, “tradicional”, entre outros

igualmente relevantes (Tabela do Anexo 1).

Esta imagem online projetada afetiva coincide com a imagem online projetada cognitiva,
uma vez que a categoria de cultura se realga em ambas as diretrizes, algo bastante positivo
para a regido, uma vez que a sua comunicacdo estratégica se reflete positivamente no
trabalho desenvolvido em promover uma imagem de destino que vai de encontro aos

fatores cognitivos e afetivos.
IMAGEM PERCEBIDA

Tendo em consideragdo a amostra de 500 publicagfes (em formato de fotografia) mais

recentes no Instagram, nos meses de marco, abril e maio, é possivel retirar algumas
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conclusdes. A selecdo das publicacGes foi realizada de acordo com o tipo de fotografia
que o Instagram promoveu, considerando a métrica mais recente, sendo que a qualificacéo

das mesmas tem por base as varidveis definidas a priori no presente estudo.

Numa primeira perspetiva, como se pode observar na tabela (Anexo 3), nem todas as
varidveis sdo mencionadas pelos turistas, determinando a imagem percebida mais
segmentada do que a imagem projetada. Por outro lado, as percentagens apresentam fortes

disparidades entre si.

Destacando a figura 7, a importancia da praia como imagem percebida pelos turistas é
muito significativa com uma percentagem de 58,8%, sendo que as praias mais
mencionadas sdo as de Santa Cruz e Berlengas, uma vez que Santa Cruz é a zona com
maior numero de praias do Oeste. Esta constatacdo tem por base a descricdo das
publicacdes, onde as pessoas mencionam, para além do #OestePortugal, a localizacdo e o

nome da praia (e.g., Praia de Santa Rita/ Formosa).

Imagem Online Percebida

= Praias Maritimas = Eventos Maritimos Cultura
Eventos = Gastronomia e Vinho = Paisagens
= Alojamento = Desporto = Parques tematicos e lazer
= Servicos de Saude = Termas = Transportes publicos e privados

Figura 7: Representacdo grafica da imagem online projetada cognitiva da Regido Oeste.

Fonte: Propria
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Também a varidvel da paisagem, com uma representatividade de 11,2%, apresenta uma
posicdo de destaque, sendo que a maioria das publicacbes sdo nas Caldas da Rainha e
Obidos e inclui todos os posts alusivos a regifo Oeste, como campos naturais, elementos

historicos caracterizadores do destino, edificios habitacionais, estatuas, entre outros.

De igual modo, a cultura é bem percecionada pelos turistas, com uma média de 8,6% de
mencoes nas publicagdes, onde se destacam atracdes como o Castelo de Obidos, as igrejas
de Torres Vedras, o Centro de Artes e Criatividade de Torres Vedras e o Mosteiro de

Alcobaca.

Numa outra perspetiva, a imagem cognitiva percebida representa também os servicos de
salde, transportes e termal, mas com uma percentagem muito baixa (0,2%), 0 que pode
significar que os servicos ndo correspondem a projecdo feita pelas entidades e, por isso,

podem funcionar precariamente no destino.

Por outro lado, parece que a imagem cognitiva projetada promove muito o alojamento
local e as infraestruturas comerciais do Oeste, algo que ndo é percebido pelos

consumidores.
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Figura 8: Representacao ilustrativa da imagem online percebida afetiva da Regido Oeste.

Fonte: Propria

No que diz respeito a imagem percebida afetiva online, as seguintes palavras que definem
o destino turistico: atrativo, tradicional, diversificado, pér do sol e Oeste (figura 8). Estes

sdo alguns dos adjetivos mais mencionados pelos utilizadores do Instagram, seguidos da
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palavra Oeste, que esta fortemente presente na descricdo dos posts, por se acreditar que
define bem as caracteristicas presentes nas imagens. Estas palavras vdo ao encontro da
imagem projetada, no entanto, a capacidade linguistica da popula¢do ndo é mencionada,

pondo em causa se a forma de comunicacdo entre locais e turistas €, de facto, positiva.

VALIDACAO DAS HIPOTESES DE ESTUDO

Hipdtese N°1: A imagem cognitiva projetada corresponde a imagem cognitiva

percebida.

A presente hipotese é parcialmente validada, uma vez que a imagem cognitiva projetada
pelas entidades municipais se foca principalmente nas infraestruturas da regiéo, seguido
da sua Cultura e Gastronomia e Vinho. J& a imagem percebida pelos visitantes e
consequentemente partilhada destaca as praias maritimas, seguindo-se das paisagens e a
cultura. Apesar de diferirem em termos de frequéncias, constata-se que a imagem online
projetada pelas entidades, vai ao encontro da imagem online percecionada pelos turistas
no setor da Cultura. A sua segmentacdo cognitiva é devidamente projetada e percebida,

validando em parte a hip6tese de estudo.

Hipdtese N°2: A imagem afetiva projetada corresponde a imagem afetiva percebida.

A imagem afetiva projetada entrega ao destino uma boa qualidade de vida por parte da
sua populacdo e envolvimento, bem como uma sociedade empenhada em construir um
futuro harmonioso para as geracdes futuras, através da preservacao de tradicdes, histdria
e edificacbes de grande valor para o patrimoénio da regido. De igual modo, a imagem
afetiva percebida utiliza expressdes alusivas a tranquilidade da regido, a sua cultura e
conhecimentos atrativos e aos fatores naturais envolventes. Desta forma, a imagem
afetiva é devidamente comunicada pelo destino turistico e percebida pelos visitantes,

validando assim a hipotese de estudo.
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Hipotese N°3: A imagem global projetada corresponde a imagem global percebida.

A imagem global projetada define-se a juncdo da imagem cognitiva e afetiva, gerando
uma ilustracdo geral para o destino. A imagem projetada cognitiva corresponde a imagem
projetada afetiva, uma vez que os fios condutores a comunicacao estratégica da regido
emerge e cria uma imagem projetada que se foca na atratividade de infraestruturas e

cultura, gerando conteudo de hospitalidade relacionado com essas mesmas variaveis.

Do mesmo modo, também a imagem global percebida ostenta o setor cognitivo do
visitante, de modo parcial quando comparado com a projecdo, contudo a vertente afetiva
interliga-se ao contetido gerado pelos visitantes e influenciadores digitais e conecta-se

com a imagem afetiva projetada, validando, em parte, a presente hipotese de estudo.

Esta hipdtese poderia estar totalmente valida se os turistas percecionassem a imagem da
mesma forma que os sites municipais a projetam, contudo, o contetdo gerado pelos
influenciadores nao corresponde na sua totalidade ao conteddo promovido, gerando uma
discrepancia de imagem cognitiva. Para resolver o presente problema, as entidades
municipais devem alterar as suas estratégias de comunicacdo cognitiva e adapta-las ao

seu publico, de modo a gerar uma imagem percebida que va de acordo a promovida.
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CONCLUSOES

A presente dissertacdo integra em si a importancia da imagem online para um destino
turistico, analisando o modo de comunicacdo realizado pelas entidades municipais e 0
contetido gerado pelos turistas. Neste sentido, analisou-se, primeiramente, a comunicagao
estratégica dos municipios, inserindo o conceito de imagem cognitiva, onde foi realizada
uma contagem face do nimero de mengdes que os mesmos efetuam para cada variavel e
subcategoria. Para tal, a discussdo de dados fez-se, numa primeira perspetiva, com a
observagdo de cada subcategoria e comparacdo entre municipios e, de seguida, uma
comparacao entre variaveis na sua totalidade de mencGes por todos os municipios, de
modo a conseguir compreender que tipo de imagem cognitiva projetada € caracterizante

da Regido Oeste.

Relativamente a imagem afetiva projetada, a anélise comunicacional realizou-se através
da frequéncia adjetiva que mais caracterizavam o destino, obtendo uma categorizagédo
especifica, que envolve ndo sé a hospitalidade, como também a qualidade de vida, a

formacao linguistica da regido e uma adjetivagéo do local.

A imagem online percebida tratou dados integrantes da plataforma Instagram, onde se
definiu uma amostra de 500 publicacdes para analise, tanto fotografica, como de legenda.
As conclusdes da imagem online percebida cognitiva terdo como base a contabilizacéo,
por contetdo fotografico, daquilo que é partilhado pelos visitantes durante ou ap6s a sua

visita a regido.

Em relacdo a analise das principais conclusdes da imagem online percebida afetiva, a
mesma foi tratada em formato textual, reunindo um conjunto de adjetivos que
caracterizem a regido de um modo sentimental e que entregue algum tipo de

expressividade perante a sensacdo que o destino transmitiu.

Assim, é possivel concluir que a imagem Online da Regido Oeste assenta, primeiramente,
nas suas infraestruturas de apoio, nomeadamente no setor de alojamento. A projecédo da
cultura para a regido destaca-se face as restantes variaveis em estudo, contudo, o0 seu
numero de mengdes é reduzido quando comparado com o patrimonio histérico que a
regido emprega. Por outra perspetiva, esta varidvel € percecionada pelos turistas,

contribuindo para a boa imagem da regido e do seu passado historico. Permitindo aos
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municipios continuarem a construir memarias sobre as curiosidades de cada localidade e

a 0 seu patrimonio, quer tangivel, quer intangivel.

Em seguida, a gastronomia e vinho também séo fatores caracterizantes da imagem online
do destino, uma vez que o seu nivel de projecdo corresponde ao nivel de percecdo

turistico, mostrando a boa comunicacéo realizada pelos sites de municipios.

Constata-se, igualmente, que a variavel “Eventos” ¢ devidamente promovida pelos sites,
uma vez que os visitantes a mencionam nas suas publicagdes, quer na legenda, quer na
ilustracéo da fotografia. Esta situacéo tende a evoluir, uma vez que a Regido Oeste passou
por um periodo critico de crise, face a Covid-19, contudo a sua inclusdo e participacao

em novos eventos acaba por desenvolver o destino e tornar a sua imagem ainda mais rica.

A Natureza e Wellness, apesar de obter uma menor quantidade de mencdes nos websites
dos municipios, estas sdo fortemente percebidos pelos turistas, representando uma
percentagem de 11,2% de identificacdo no contetdo gerado, algo bastante acima dos
resultados apresentados pela imagem projetada. Desta forma, a imagem online da Regido
também se caracteriza, embora em menor escala, pela sua diversidade natural e

paisagistica.

A subcategoria Mar, analisada como um s0, apresentou disparidade de valores. Constata-
se que a regido ndo projeta devidamente a imagem online de turismo de sol e mar, uma
vez que os sites apenas 0 mencionam 57 vezes. Contudo, a imagem percebida ultrapassa
essa expectativa projetada, tendo um total de 58,80% de alcance nas suas publicacgdes.
Uma vez que se trata de uma regido costeira, 0 aproveitamento desta para a promocao
turistica deveria de ser superior aquela que realmente €. Para tal, considera-se que 0s
municipios deverdo estipular novas metas de promocao para desenvolver e promover a
imagem online de praias maritimas para a Regido Oeste, dada a quantidade de mencdes
realizadas pelos utilizadores no Instagram, denotando interesse e gosto pela imagem

comunicada.

Por fim, a salde € ainda um setor precario na regido, uma vez gque a sua imagem para
promocao do destino ndo se verifica, predispondo consequentemente a imagem percebida
pelo visitante, que acaba por ndo a mencionar. Esta variavel é de extrema relevancia e
poderd estar ligada a falta de valorizagdo sentida a nivel nacional, prejudicando 0s

destinos e a sua imagem para o setor online.
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LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS

INVESTIGACOES

O presente estudo apresenta conclusdes validas, contudo, algumas limitacfes poderao ter

influenciado a analise de dados, tais como:

(i) Limitacdo de Dados: Uma das principais limitacbes deste estudo foi a
disponibilidade limitada de dados inseridos nos websites, no que toca
principalmente & atualidade dos dados, sobretudo, relacionado com a imagem
online da Regido Oeste como destino turistico. Esta situacdo podera ter
influenciado a capacidade de realizar uma analise longitudinal abrangente.

(i) O foco na Regido Oeste: A pesquisa concentrou-se exclusivamente na Regido
Oeste de Portugal, o que pode limitar a generalizagcdo das descobertas para
outras regides ou destinos turisticos.

(ili)  Recolha de dados: A pesquisa dependeu fortemente de analise de contetdo
e comentarios dos utilizadores. Embora essas abordagens tenham fornecido
uma compreensdo abrangente, a inclusdo de métodos quantitativos adicionais
poderia enriquecer a analise.

(iv)  Orientacdo de Amostra: A pesquisa de opinido online pode ter sido afetada
pela amostra delineada, uma vez que os utilizadores podem nao representar

todos os viajantes da Regido Oeste.

Desta forma, indica-se, para futuras investigacdes, algumas pistas, tais como:

Comparagdo com outras regides do territério, de modo a identificar diferencas e

semelhancas na gestéo e percecéo online;

A realizacdo de uma investigacdo mais aprofundada no que toca aos turistas que visitam

a Regido Oeste, de modo a comparar as expectativas online com suas experiéncias reais;

A analise de gestdo online podera focar-se nas estratégias de gestdo online como forma
de adaptar e melhorar a imagem percebida e projetada da Regido Oeste, avaliando a sua

eficécia;
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Integrar no estudo a credibilidade online avaliada pelos turistas, de forma a entender se
as fontes online, incluindo a andlise de contetdo e revisdes de comentérios, vao ao

encontro de uma construcdo viavel da imagem ao olhar do turista;

Inclusdo da vertente econdmica da regido, analisando o impacto da economia perante a
imagem online positiva da regido, incluindo a variante do nimero de visitantes e os seus

gastos;

Por fim, indica-se a inclusdo do efeito da sazonalidade, um fator determinante para a
regido que podera ser inserido em futuros estudos ligados a imagem online do destino,
uma vez que permite compreender de que forma € que a imagem online é afetada pela
sazonalidade do turismo na Regido Oeste e como é que isso pode influenciar as estratégias

de marketing presentes nos sites e redes sociais.
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ANEXO 1: RESULTADOS DA IMAGEM ONLINE PROJETADA COGNITIVA DO DESTINO

. Arruda dos
Regido Oeste Alcobaca Alenquer Vinhos
Museus 13 6 4
Monumentos 12 11 5
Monumentos Religiosos 14 6 8
Cultura Patriménio (Escolas,
. Cine-Teatros, 6 X 9
Cultura, Histéria e arte Biblioteca, moinhos)
Rotas tematicas 22 16 6
: Gastronomia 9 X 7
Gastronomia e Enoturi 4 11 9
- noturismo :
Produtos agricolas 1 X X
Clima
Serras 2 2 1
Praias fluviais X X X
Natureza e wellness — -
Natureza, Wellness e Estancias termais 1 X X
Mar SPA 2 X X
Espacos verdes / 4 9
Mar Praias maritimas 9 X X
Desporto X X 6
Eventos tematicos 8 4 10
Eventos / "
Mdsica 1 X X
Artesanato 1 X 1




Regido Oeste

Infraestruturas

Infraestruturas

Arruda dos

Hospitais e centros
de saude

Envolvimento da
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Alcobaca Alenquer Vinhos
1 9 7
2 1 1
X X 1
23 23 6
98 20 24
8 10 7
Atreva-S(_a a descol_)rlr uma O Vale Encantado
das mais belas vilas do
. de Arruda espera
X pais e os segredos or sil ESDeramos
interminaveis deste P ) orzi
concelho. P ’
tranquilo, boa
acessibilidade, préximo de
X Lisboa, ensino de X
qualidade, comunidade
ativa, eventos tematicos
pt pt pt




Arruda dos

Regido Oeste Alcobaca Alenquer Vinhos
excelente passado muito
destino grandioso/imponente; interessante, rica

: Atmosfera do s . L leque colorido de heranca, vales
Imagem Afetiva . Adjetivacdo do destino perfeito, L ) .
destino relaxante atividades; terra de soalheiros
’ paisagens, quintas, vinhos “pintados”,

turismo familiar

e de muita historia;

paisagem unica
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Bombarral

Cadaval

Caldas da
Rainha

Lourinha
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Cultura
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Patrimonio
(Escolas, Cine-
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Caldas da

Regiéo Oeste Bombarral Cadaval . Lourinha
Rainha
Transportes X 4 4 4
publicos e privados
Telecomunicagdes 1 2 2 2
Infraestruturas Infraestruturas | |nfraestruturas
comerciais . . . .
Alojamento 9 330 330 330
Restauracdo e Bar 23 72 72 72
Saude AR e,centros Servicos de Saude 1 X 4 X
de saude
Hospitalidade X X X Visite a Lourinha
A sua ruralidade, Os recursos naturais
a par do continuo que possui, aliados as
processo de infraestruturas
requalificacdo e existentes, tornam a
SrvalirETe cE Qualidade de vida « desenvolvimento, x Lourinhda um concelho
comunidade fazem do onde 0 mar, 0 campo e
Imagem Afetiva Cadava}l um a tradicdo historica se
agradavel fundem sem, no
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residir. o futuro
ﬁﬁgﬁ%‘fczde Pt, eno,lees, fr, pt pt, en, fr, it pt, en, es, fr, de
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destino destino natureza, | verdejantes, area Tradicéo, ruralidade, tranquilo,
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Sobral de Monte

Regido Oeste Nazaré Obidos Peniche
Agraco
Museus 4 7 5 2
Monumentos 9 9 8 2
Monumentos
Religiosos 8 6 11 9
Cultura Patrimonio
. Escolas, Cine-
Cultura, Historia e arte Sl'eatros Biblioteca 19 11 3 9
moinhos)
Rotas tematicas X 20 4 7
i Gastronomia 11 X 6 X
Gastronomia e Enoturi " 1 1
S noturismo : X
Produtos agricolas X 1 X
Clima
Serras 3 X 1 1
Natureza e wellness Pralas TIUV'aIS - 1 X X X
Natureza, Wellness e Mar Estdnclas termals X X X X
SPA X 1 X X
Espacos verdes 3 4 X 6
Mar Praias maritimas 4+1 5 11 X
Desporto X X 1 3
Eventos / Ev’en_tos tematicos X 6 X 4
Musica X 1 X X
Artesanato X 2 1 1




Sobral de Monte

Regido Oeste Nazare Obidos Peniche
Agrago
Transportes 4 3 X X
publicos e privados
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Alojamento 136 58 X 1
Restauracdo e Bar 23 59 X 20
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de salde
Bem-vindo a
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o Find out visita a ndo
Hospitalidade . X X
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Torres Vedras

31

Gastronomia e
vinhos

17

12

Natureza, Wellness e
Mar

Natureza e wellness

Mar

OINFP XN

Eventos

12+3

X |w (X




Regido Oeste

Infraestruturas

Hospitais e centros de saude

Envolvimento da comunidade

Atmosfera do destino

Torres Vedras

6

3

55

61

1

6

Descubra Torres
Vedras

Paz e seguranca

pt, en, es, fr, chs, uk

ruralidade, longos
areais, area rica

10



ANEXO 2: SOMA DAS SUBCATEGORIAS DEFINIDAS PARA ANALISE DA PROJECAO

ONLINE DO DESTINO TURISTICO

CULTURA GASTRONOMIA NATUREZA MAR EVENTOS INFRAESTRUTURAS SAUDE

E VINHOS E
WELLNESS
Alcobaca 67 14 12 9 10 122 8
Alenquer 39 11 6 0 4 44 10
Arruda 32 17 10 0 17 38 7
dos vinhos
Bombarral 22 11 5 0 12 34 1
Cadaval 33 13 7 0 12 21 0
Caldas da 30 4 5 2 0 389 4
Rainha
Lourinha 26 2 3 10 9 409 0
Nazaré 40 11 7 5 0 165 3
Obidos 53 2 5 5 9 165 6
Peniche 31 6 1 11 2 2 2
Sobral de 29 1 7 0 8 29 2
Monte
Agraco
Torres 75 17 14 15 9 125 1
Vedras




ANEXO 3. RESULTADOS DA PERCECAO DA IMAGEM ONLINE UTILIZANDO O

HASHTAG #OESTEPORTUGAL DO INSTAGRAM.

VARIAVEIS POSTS REPRESENTATIVIDADE %
PRAIAS MARITIMAS 294 58,8%
EVENTOS MARITIMOS 14 2,8%
CULTURA 43 8,6%
EVENTOS 37 7,4%
GASTRONOMIA E VINHO 35 7%
PAISAGENS 56 11,2%
ALOJAMENTO 12 2,4%
DESPORTO 2 0,4%

PARQUES TEMATICOS E

4 0,8%
LAZER
SERVICOS DE SAUDE 1 0,2%
TERMAS 1 0,2%
TRANSPORTES PUBLICOS E
1 0,2%
PRIVADOS
TOTAL 500 100%




