MARCAS DE DESTINO E COMUNICACAO DIGITAL: O CASO DAS
COMUNIDADES INTERMUNICIPAIS DA REGIAO CENTRO DE PORTUGAL

Barbara Carvalho'
Rosa Sobreira®

Gorete Marques

RESUMO

O presente artigo procura caracterizar a forma como a marca Turismo Centro de Portugal (TCP)
comunica as marcas das suas multiplas Comunidades Intermunicipais nas redes sociais. Para
realizar este estudo foram selecionadas duas redes sociais (Facebook e Instagram), que se
destacam como sendo as redes sociais com maior nimero de seguidores e as redes com maior
facilidade de se conseguir alcangar um mercado mais amplo de forma facil. Este estudo mostra
também como estas redes sociais podem ser eficazes para a promogao das oito Comunidades
Intermunicipais que a TCP tem a responsabilidade de promover. A pertinéncia deste estudo
justifica-se pela necessidade de gerar conhecimento que potencie a eficacia das iniciativas e
estratégias de comunicagdo implementadas e as adequem a realidade das marcas, incentivando
uma maior utilizagdo das redes sociais ¢ a otimizacdo da sua utilizagdo. Os resultados
evidenciam uma aposta clara da entidade responsavel pelas marcas na comunicagao digital. No
entanto, ¢ também claro que as mesmas ndo sdo potenciadas no seu maximo.

Palavras-chave: Marcas; Marcas Territoriais; Comunicagdo Digital; Redes Sociais.

ABSTRACT

This article pays particular attention to how the Turismo Centro de Portugal (TCP) brand
communicates with its Intermunicipal Communities on social networks. To carry out this study
were selected two social networks (Facebook and Instagram), which stand out as the social
networks with the largest number of followers and the networks with greater ease of being able
to reach a wider market in an easy way. This study also shows how effective these social
networks can be for the promotion of the eight Intermunicipal Communities that the TCP
aggregates. The knowledge of these perceptions is essential so that initiatives and
communication strategies appropriate to the reality of brands can be identified, encouraging
greater use of social networks. The results show a clear commitment by the entity responsible
for brands to digital communication. However, it is also clear that they are not maximized.

Keywords: Brands; Territorial Brands; Territorial Marketing; Social Media.
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RESUMEN

Este articulo busca caracterizar la forma en que la marca TCP comunica las marcas de sus
multiples Comunidades Intermunicipales en las redes sociales. Para realizar este estudio se
seleccionaron dos redes sociales (Facebook e Instagram), las cuales se destacan por ser las redes
sociales con mayor nimero de seguidores y las redes con mayor facilidad para llegar a un
mercado mas amplio de manera sencilla. Este estudio también muestra como estas redes
sociales pueden ser efectivas en la promocion de las ocho Comunidades Intermunicipales que
el TCP se encarga de promover. La relevancia de este estudio se justifica por la necesidad de
generar conocimiento que potencie la eficacia de las iniciativas y estrategias de comunicacion
implementadas y las adapte a la realidad de las marcas, fomentando un mayor uso de las redes
sociales y optimizando su uso. Los resultados muestran una clara apuesta de la entidad
responsable de las marcas por la comunicacion digital. Sin embargo, también esta claro que no
estan maximizados.

Palabras clave: Marcas; Marcas Territoriales; Comunicacion Digital; Redes Sociales.

RESUME

Cet article a comme objectif caractériser la maniere dont la marque Turismo Centro de Portugal
(TCP) communique les marques de ses Communautés Intercommunales sur les réseaux
sociaux. Pour cette étude, deux réseaux sociaux (Facebook e Instagram) ont été sélectionnés,
mis en évidence par le plus grand nombre de followers et par la plus grande facilité a toucher
un marché plus large de maniere simple. Cette étude montre également comment ces réseaux
peuvent étre efficaces pour promouvoir les huit Communautés Intercommunales que la TCP est
chargée de promouvoir. La pertinence de 1’étude se justifie par la nécessité de générer des
connaissances qui valorisent l'efficacité des initiatives et des stratégies de communication mises
en ceuvre et les adaptent a la réalité des marques, favorisant une plus grande utilisation des
réseaux sociaux et optimisant leur utilisation. Les résultats montrent un engagement clair de
l'entité en charge des marques dans la communication digitale. Cependant, il est également clair
qu'ils ne sont pas maximisés.

Mots-clés: Marques; Marques Territoriales; Communication Numérique; Réseaux Sociaux.
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INTRODUCAO

Considerando as novas e diferentes tendéncias do mercado e a pratica adequada do
marketing no turismo, ¢ necessario recorrer as diversas opcdes proporcionadas pelos varios
canais de comunica¢do de destinos, entre os quais as plataformas tecnologicas on-line que
desempenham neste caso um papel decisivo no processo de criagdo de uma imagem (PERES;
RITA, 2018; MEGRI; BENCHERIF, 2014). Nessa nova realidade, o processo de criagdao de
uma marca de destino pode ser o ponto de partida, na medida que implica desenvolver uma
identidade e personalidade inica que se associa ao destino, tendo em vista, nomeadamente, a
diferenciagdo dos destinos concorrentes (PERES; RITA, 2018; BOISEN; TERLOUW;
GROOTE; COUWENBERG, 2018). A idealizacdo de marcas e sua comunicagao sao pensadas
com o objetivo de atrair o turista no que concerne a sua decisdo de escolha do destino, visando,
por um lado, estimular a sua imaginagao e, por outro, maximizar a sua experiéncia (PERES;
RITA, 2018). Por isso, os mesmos autores defendem que a construcdo de marcas e sua
comunica¢do devem seguir uma articulagdo coerente entre as emogdes € motivagdes dos turistas
e a comunicacdo deve ter a capacidade de desencadear o sentimento de envolvimento com o

destino, antes, durante e ap0s a experiéncia.

Nos dias de hoje, com o objetivo de melhorar as relagdes entre as organizagdes € 0s seus
clientes, o uso da internet evidencia-se como um fator essencial (MARQUES, 2020;
FAUSTINO, 2019; FERREIRA; QUEIROZ; LOPES, 2017; CRUZ; SILVA, 2014). O
marketing digital surgiu, pois, como um novo olhar do marketing tradicional, ou seja, como
uma nova ferramenta ¢ uma nova maneira de abordar o consumidor diante das atuais mudancas
(FERREIRA et al, 2017). Trata-se da aplicacdo de tecnologias digitais que criam canais de
mercado online, contribuindo assim para as atividades de marketing direcionadas para a
aquisi¢do e retencdo de clientes, sendo que a retencdo ¢ conseguida através da melhoria do
conhecimento que se tem sobre os clientes e comunicando de forma a corresponder as

necessidades dos mesmos (SOUSA; CASAIS; PINA, 2017).

Por estes motivos, importa compreender melhor este universo, com a consciéncia de que,
pela sua abrangéncia, a identificacdo dos métodos mais eficazes para o desenvolvimento de
praticas de comunicag¢do de marketing, em concreto nas redes sociais, dependerd do dominio

de atuagao.
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Metodologicamente este trabalho se posiciona como sendo um estudo de caso, de pesquisa
aplicada e de natureza qualitativa, num setor de atividade particularmente importante no
contexto portugués. No caso em andlise, pretende-se analisar para compreender de que forma
sdo comunicadas, nas redes sociais, as Comunidades Intermunicipais, pelas quais o Turismo do

Centro de Portugal € responsavel.

No presente estudo, a estratégia consistiu em aplicar os modelos de analise desenvolvidos
por Caprioti, Zeller e Camilleri (2020), Egmond (2017) e da MERCO Digital (Monitor
Empresarial de Reputagdo Corporativa) especificamente pensado para a analise de redes sociais

em particular na sua capacidade de difusdo e engagement.

1. Revisao de literatura

1.1. O marketing e as marcas de destino

Antes da epidemia da COVID-19, vivia-se um crescimento continuo e acentuado no fluxo
de turistas desde a segunda metade do século XX (PERES; RITA, 2018), assim como o
aparecimento de novos destinos, o que torna esse setor cada vez mais competitivo € mais pro-
ativo no sentido de captar turistas nos destinos. O crescimento verificado no setor do turismo
tem sido acompanhado pelo aumento da importancia que ¢ atribuida ao Marketing Turistico,
que tem como principal objetivo desenvolver agdes no mercado turistico que visem a
articulagdo entre os produtos turisticos e as necessidades do consumidor (PERES; RITA, 2018;

MEGRI; BENCHERIF, 2014).

Foi no final do século passado que Kotler, Haiden e Rein (1993) vinculou o marketing aos
destinos turisticos, descrevendo-o como uma atividade bastante importante na gestao regional
que produz vantagens competitivas. De acordo com a literatura ha dois aspectos fundamentais
na delineacdo de estratégias neste dominio. Por um lado, de acordo com Peres e Rita (2018) e
Megri e Bencherif (2014) essas estratégias tém de ser suportadas pelo patriménio histdrico,
natural e cultural, estarem combinados com servigos de alojamento, de transportes, animacao.
Por outro lado, Buhalis (2000) defende que os stakeholders devem ser envolvidos e se unir na
gestdo e no marketing de destino, de forma a determinar os objetivos estratégicos que
satisfagcam as necessidades e desejos dos multiplos stakeholders. Ou seja, um destino turistico
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torna-se atrativo quando tem a capacidade de ser reconhecido pelo seu consumidor-turista,
como uma experiéncia que superou as suas expetativas (PERES; RITA, 2018), mas que, em
simultaneo, va ao encontro do processo de reconhecimento desejado pelo turista, considerando

a diversificacdo e sofisticacdao das suas motivacdes (PERES; RITA, 2018).

Como referido, a associagdo dos locais e destinos ao marketing ndo ¢ de todo recente.
Recente foi a sua associa¢do ao conceito de marca (VUIGNIER, 2016). O desenvolvimento
eficaz de uma marca do destino pode ser o ponto de partida, ndo so para as classicas fungdes de
identificacdo e diferenciacdo, mas também para a criagdo de relacionamentos, de ligagdes
emocionais e criativas entre os stakeholders e os ativos territoriais existentes nesses destinos
(WHEELER, 2019; MORGAN; PRITCHARD; PRIDE, 2004). Ou seja, ¢ consensual o papel
das marcas na formagao de um conceito, uma ideia, um posicionamento, uma imagem na mente
dos consumidores (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2018; MARQUES; SOBREIRA, 2016;
KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2015). Mas, como descreve Wheeler (2019), as marcas
também sdo importantes porque as pessoas se apaixonam por elas, confiam nelas e acreditam
na sua superioridade (WHEELER, 2019; KAPEFFERER, 2008; KELLER, 2013; AAKER,
1997).

No caso das marcas de destino, a importancia das estratégias de branding ¢ revelada pelos
multiplos niveis de andlise que procuram uma hierarquiza¢ao das mesmas e que consideramos
de grande interesse para o estudo em causa. Pike (2009) desenvolveu um prisma de identidade
orientado para a especificidade das marcas no contexto turistico que implica seis niveis. Esses
niveis vao desde a marca pais (nivel 1), passado pelas marcas turisticas do pais (nivel 2), marcas
estatais (nivel 3), marcas regionais e macro-regionais (nivel 4), marcas de comunidade local

(nivel 5) e marcas de negocios individuais de turismo (nivel 6).

Tendo em conta a diversidade de niveis descritos, € o evidente vinculo entre eles no
processo de branding de destinos turisticos, ¢ fundamental que as marcas reflitam sobre o
sentido do territorio que representam no tempo e espago (SAER, 2005) face aos diferentes
niveis. De acordo com Marques e Sobreira (2016), implica ndo reduzir a marca ao seu logotipo,
mas refletir sobre a identidade de um lugar, onde como defendem Megri e Bencherif, (2014) ¢
fundamental integrar aspectos como a autenticidade, a histéria, o meio envolvente, a cultura e

os valores que se relacionam com a oferta do produto que esté direcionado ao turismo. Sé assim
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se constroi um conjunto de associagdes que sejam o reflexo daquilo que a marca devera
representar, incluindo uma possivel promessa aos visitantes (ALVES; COSTA; SALAZAR,
2013). E esse sentido, ou essa identidade, que os gestores das marcas de destinos turisticos
comunicam, por meio dos multiplos canais ao dispor, para alcangar imagens diferenciadas que,
ndo s6 captem, como estimulem relacdes dindmicas, “engajadas”, apaixonadas, com o0s

stakeholders.

1.2. A comunicagio digital

A evidéncia de que o mundo estd em constante mutacdo também se observa pelo
desenvolvimento que a internet trouxe a conectividade, transparéncia as nossas vidas. Segundo
o Instituto Nacional de Estatistica, em 2019, 80,9% das familias portuguesas tinham acesso a
internet em casa e cerca de 4 em 5 dos utilizadores usavam redes sociais, concluindo-se que a
maior parte dos consumidores estava constantemente conectado e online. E a era do marketing
4.0, com novas ferramentas de recolha de informagdo e de comunicacdo online, que vieram
alterar a forma de comunicar, interagir e adquirir informagdes. Nessa sequéncia, a promog¢ao de
produtos ou servicos também foi sendo alterada, pela aplicagdo de ferramentas como os

websites, blogs e as redes sociais.

Com a mudanga continua na forma de comunicar, alterou-se, consequentemente, o
comportamento dos consumidores. Por esse motivo, torna-se essencial que as marcas se
posicionem de modo a serem conhecidas e reconhecidas e, dessa forma, criarem envolvimento

com os consumidores nesses contextos digitais (GONCALVES, 2021).

Nessa nova realidade, aquilo que Dietrich (2018) descreve como meios proprios (site) e
partilhados (redes sociais) assumem um papel central nas estratégias comunicacionais das
marcas. As redes sociais sdo um ponto de encontro importante, nao sé para os individuos, mas
também para as marcas que, de forma rapida e envolvente, interagem com os seus consumidores

(FAUSTINO, 2019).

As redes sociais sdo, por isso, um meio imprescindivel de marketing e comunicacao das
marcas seja em que contexto for. Essa comunicacdo on-line favorece todos os objetivos da
comunicac¢do, de modo a gerar engagement (estimulacao da relagdo com a marca), buzz, leads

(potenciais clientes) ou conversdes (vendas online), dinamizar alvos em torno de um evento,
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feira ou ideia, e estimular a participacdo e a recomendacdo (GONCALVES, 2021; FAUSTINO,
2019).

1.2.1. Os conteudos Digitais

E inegavel que as redes sociais sdo a principal escolha dos consumidores quando se trata
de consumir conteudos, encontrar informagdes ou entretenimento, assumindo uma posicao de
elevada importdncia no que corresponde a estratégia de marketing digital e de contetido
partilhados pelas marcas (BAPTISTA; Costa, 2021; FAUSTINO, 2019). Tendo em conta essas
caracteristicas, numa estratégia de social media deve-se ter atencdo a quais os objetivos a
cumprir, qual o publico-alvo, quais as plataformas que se deve utilizar e que taticas se deve
implementar. Além disso, deve-se definir o tipo de contetudos, os recursos disponiveis e as
métricas a utilizar para monitorar os resultados (MARQUES, 2020). Ou seja, os contetidos estao
no cerne de uma estratégia de comunica¢ao digital, na medida em que este ¢ o pilar do inbound
marketing e consiste, essencialmente, em produzir conteudos relevantes ou de impacto
extremamente positivo na sua audiéncia-alvo, sejam eles educacionais, profissionais, tutoriais
ou simplesmente de entretenimento (BAPTISTA; COSTA, 2021; FAUSTINO, 2019). Seja por
meios proprios, meios partilhados, nos meios ganhos ou meios pagos (DIETRICH, 2018).
Persistindo numa comunicacdo leve, transparente que potencie sentimentos de confianga e
seguranga e que assente em causas e propdsitos, preocupacao importante para as comunidades
e, até¢ do planeta, cria-se, da parte das marcas, um envolvimento com os consumidores, 0 seu
reconhecimento e a consolidacdo do seu propdsito (GONCALVES, 2021, p. 120). As
organizagdes e marcas do ambito do turismo ndo sdo excecdo. Estas organizagdes transformam
as redes em espagos importantes de relacionamento e comunicacdo, aproveitando as suas
potencialidades de interacdo, dando-se a conhecer, conhecendo o perfil dos seus usudrios e, ao
mesmo tempo, atribuindo protagonismo a esses usudrios. Como referem Segarra-Saavedra e
Tur-Vines (2017), esses usuarios se envolvem em agdes participativas de compartilhar,
cooperar, comunicar e conversar através das redes sociais. Ou seja, as redes sociais e esses
novos “agentes ativos”, do user generated content, com predisposi¢ao para receber e partilhar
contetidos, e até edita-los, recrid-los e recomenda-los, sdo particularmente atrativos para as

marcas turisticas.
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2. Metodologia

2.1.0bjeto de estudo, objetivos e variaveis de analise

A marca Turismo Centro de Portugal (TCP) foi lancada em fevereiro de 2015 e pretende
ser um elemento agregador da diversidade que constitui o territorio, refletindo os valores
identitarios da Regido Centro de Portugal (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015). A sua
assinatura “Um pais dentro do Pais”, sintetiza a concentragdo de diversidade da regido,
revelando a sua importancia historica, o peso do patriménio na composi¢do da sua oferta, a
clarificagdo do espago territorial e o refor¢o do sentido de centro (Turismo Centro de Portugal
[TCP], 2015). Tendo sobre a sua algada 100 municipios da regido procurou sintetizar essa
grandeza num conjunto de elementos simbolicos e fisicos que se constituem como um sistema
de marca, para criar um cenario visual inconfundivel e uma plataforma de comunicagao
proprietaria e memoravel (Turismo Centro de Portugal [TCP], 2015). Esse sistema “responde
a preocupacgdes de natureza territorial e da sua centralidade, diversidade da oferta, densidade
historica e identitiria, dinamismo e contemporaneidade e ligacdo visual entre todos as
iniciativas municipais, intermunicipais e da regido como um todo (Turismo Centro de Portugal

[TCP], 2015).

A TCP ¢ composta por oito Comunidades Intermunicipais (CIM) que integram os
diferentes municipios, tendo sido criado um logotipo para cada uma, com equities regionais e
caracteristicas geograficas de cada local de forma a serem diferenciadas. O sistema de marca
desenvolvido pela TCP reflete o prisma de identidade descrito por Pike (2009) e evidencia o
esfor¢o de diferenciacdo de um conjunto de destinos turisticos ndo s6 do ponto de vista visual,
mas também na perspetiva da narrativa. A literatura sobre gestdo da comunicacdo da marca &,
por um lado, consensual quanto as exigéncias de construir e diferenciar uma marca, por outro
lado, o marketing e a comunicacdo online ganham cada vez mais importancia no dmbito dessas
estratégias comunicacionais. O sistema implementado de idealizar oito destinos turisticos
constitui, por isso, um estimulo para esta investigacao, pela complexidade que, intuimos, sera
gerir essa diversidade. Tomando como base a comunicacdo nos meios proprios (site) e
partilhados (redes sociais), de acordo com o descrito por Dietrich (2018), a proposta ¢ analisar
a comunicagdo online feita pela TCP sobre esses multiplos destinos que mereceram a criagao

de simbolos visuais e narrativas diferenciadas.
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Nesse sentido, o objetivo geral desse estudo € o de caracterizar a comunicagdo das marcas
da TRC através do Facebook e do Instagram, através dos seguintes objetivos especificos: (i)
compreender se as marcas comunicadas pela Regido centro sdo comunicadas de forma
individualizada; (i) perceber quais as Comunidades Intermunicipais e quais os municipios com
maior taxa de engagement e numero de posts; (iii) identificar qual a rede social mais usada; (iv)

caracterizar o tipo de formato utilizado em ambas as redes sociais.

Para cumprir esses objetivos, foi aplicada uma metodologia de investigacdo de natureza
qualitativa, em concreto a andlise de conteudo descritiva, seguindo as etapas indicadas por
Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014): pré-andlise, exploragdo do material ou codificagdo e
tratamento dos resultados/interpretagdo. No que respeita a pré-analise, foi selecionada a marca
Turismo Centro de Portugal. As caracteristicas que suportam a escolha dessa amostra assentam
no fato dessa marca ser responsavel pela promocdo de 8 Comunidades Intermunicipais, bem
como o fato dessa marca produzir “matéria-prima” suficiente para a presente analise. Os
campos de recolha de dados definidos, conforma anteriormente referido, as redes sociais
Facebook e Instagram, tendo em conta que as duas plataformas sdo identificadas como tendo
um maior nimero de utilizadores e um maior potencial de engagement. A recolha de dados foi
por observagdo direta das publicagdes feitas pela marca Turismo Centro de Portugal nas suas
paginas de Facebook e Instagram. Desenvolveu-se ainda a analise de conteudo abrangendo as
publicagdes da marca identificada num periodo de trés meses, entre agosto de 2020 a outubro
de 2020. Como forma de estruturar melhor e observar o conteido em estudo, a analise foi

subdividida em periodos de um més.

As variaveis utilizadas, abaixo indicadas, baseiam-se nas pesquisas de Caprioti, Zeller e
Camilleri (2020), de Egmond, (2017) assim como as variaveis usadas pela MERCO Digital
(Monitor Empresarial de Reputagao Corporativa) que permitiram definir varios indicadores de
analise: total de publicacdes feitas nas redes sociais; total de publicagdes feitas para cada
Comunidade Intermunicipal; formatosESE utilizados para a partilha de contetido; nimero de

followers; taxa de engagement geral da pagina; nimero de interagdes com as publicacdes.

Foram observadas todas as publicagdes do periodo em estudo, e, tendo em conta essa
observag¢ao, foram definidos os processos para o seu tratamento no periodo de um més, durante

trés meses, seguindo os procedimentos abaixo:
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Quadro 1- Descricio de procedimentos de analise dos dados

do total de publicagdes
promocionais para cada
Comunidade Intermunicipal,

do total de publicagdes
promocionais que abrangem a
Identificagdo marca Turismo Centro de Portugal,
e ndo apenas as Comunidades
Intermunicipais individualmente;
do total dos Municipios de cada
Comunidade Intermunicipal
promovidos.

das publicagdes tendo em conta o
formato no qual sdo partilhadas
Classificagdo pelas categorias: Imagem, Video,
Evento, Artigo e Album.

do numero de interagdes com as
Calculo publicagdes, nomeadamente [ikes,
partilhas e comentdrios.

do niimero de followers;

Identificagdo

a taxa de engagement das
publicagdes.

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

de Ishida (2015) para calcular a taxa de engagement.

Para o Facebook, a formula foi a seguinte: Engagement = Likes + Partilhas + Comentdarios
/ Volume de Likes na pagina. No caso do Instagram, a formula usada foi: Engagement = Likes

+ Comentarios | Volume de Followers.

A ultima etapa (tratamento dos dados/analise) ¢ considerada a mais importante sendo o

momento de expressar os significados nos resultados analisados.

Para realizar a andlise do tipo de conteudo e dos formatos utilizados, a formula usada para
calcular a percentagem total foi a seguinte: Total de cada Comunidade Intermunicipal / Total
de publicagoes de cada CIM x 100. Para calcular a média por més a féormula utilizada foi a

seguinte: Total de publica¢oes / 3 (Egmond, 2017).
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3. Analise de resultados

3.1. Analise de resultados no Facebook

Os dados indicados na tabela abaixo respeitam a analise da informagdo publicada no

Facebook no periodo dos trés meses e relativa ao conteudo promocional partilhado para cada

Comunidade Intermunicipal.

Tabela 1 — Analise promocional das Comunidades Intermunicipais no Facebook entre o

més de agosto e outubro de 2020

Comunidades
Intermunicipais Total % Total Média Més
Beira Baixa 12 4.1% 4
Regiio de 25 8.6% 8
Coimbra
Regido de 23 8% 7
Leiria
Beiras e Serra 37 12,7% 12
da Estrela
Médio Tejo 13 4.5% 4
Qeste 23 8% 7
Viseu Dio — 19 6,5% 6
Lafoes
Regido de 27 9,3% 9
Aveiro
Promocgio 112 38.5% 37
Geral

Os resultados obtidos permitem constatar que existe uma maior frequéncia de partilha
promocional geral (38,5%), sendo possivel interpretar que a marca TCP elege esse tipo de
contetido como o mais dominante na partilha no Facebook. A regido das Beiras e Serra da
Estrela apresenta 12,7%, a regido de Aveiro 9,3% e a Regido de Coimbra 8,6%, sendo estas as
Comunidades Intermunicipais as que se destacam mais na promogao feita pela Turismo Centro

de Portugal durante os trés meses analisados.
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No que diz respeito as restantes Comunidades Intermunicipais, sdo apresentados valores
mais distintos. E possivel constatar que seguido da regido de Coimbra, a marca Turismo Centro
de Portugal privilegia a partilha promocional da regido de Leiria (8%), seguida da partilha
promocional da regido do Oeste (8%), seguida da partilha promocional da regido de Viseu Dao
— Lafdes, e, por ultimo, a partilha promocional das regides do Médio Tejo e da Beira Baixa,
com 4,5% e 4,1%, respetivamente. Apesar de este ser o panorama geral, a par do que ¢ referido
na analise efetuada anteriormente que expde o total de publicagdes por cada Comunidade
Intermunicipal, ao longo destes trés meses, a Turismo Centro de Portugal apresenta também

bastante diversidade na promocao geral.

No més de outubro de 2020, observou-se uma crescente partilha de promocgao relativa ao
filme da Turismo Centro de Portugal intitulado de “A Vida é Agora”, tendo sindo distinguido
em varios locais e ter ganho varios prémios, tanto nacionais como internacionais. Esse filme
promocional surge do aparecimento da COVID-19 e da necessidade de atrair e conquistar de

novo a confianga dos “clientes”.

Esse tipo de publicacdo revela ter grande impacto por parte dos utilizadores, tanto por meio

de likes como também de partilhas.

Tendo em conta outras publicagdes feitas pela TCP, ¢ possivel chegar a mais detalhes
pertinentes, nomeadamente que existem diversas publica¢des promocionais que chamam mais
a atencdo dos utilizadores, o que leva a que existam mais likes e mais partilhas dessa mesma
publicagcdo. Ao longo dos trés meses analisados, pode verificar-se que as Comunidades
Intermunicipais da regido de Aveiro, da regido de Coimbra e da regido das Beiras e Serra da

Estrela sdo as que contém mais /ikes durante cada més.

Com base nesta andlise, ¢ possivel afirmar que em cada Comunidade Intermunicipal apenas
alguns dos seus Municipios sdo promovidos na pagina de Facebook. Com efeito, do total de
100 Municipios pertencentes a regido Centro de Portugal, apenas 38 foram promovidos durante

os trés meses de analise na pagina do Facebook (Tabela 2).
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Tabela 2 — Analise dos Municipios promovidos em cada Comunidade Intermunicipal no
Facebook entre o més de agosto e outubro de 2020

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

Lousi (10), Penacova (1), Cantanhede (2), Tabua (1), Coimbra

Regiio de Coimbra (2), Mira (1), Figueira da Foz (3), Mealhada (2), Oliveira do
Hospital (1):
Leiria (11), Castanheira de Péra (1), Figueir6 dos Vinhos (3),
Regido de Leiria Batalha (2), Porto de Més (1):

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

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

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

Viseu (11), S. Pedro do Sul (1);
Viseu Diio — Lafoes

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

Na tabela supra, ¢ possivel observar o niimero de vezes em que cada Municipio foi
promovido na pagina de Facebook da TCP. Na Beira Baixa, destaca-se o Municipio de Oleiros,
visto que ¢ o que conta com o maior nimero de publicagdes promocionais (12), seguido do
Municipio de Castelo Branco e Idanha-a-Nova, que contam ambos com o mesmo niimero de
publicagdes (9). Os Municipios de Vila Velha de Rodao, Penamacor e Proenga-a-Nova sdo os
que contam com menos promogdo por parte da Turismo Centro de Portugal, com 7, 5 ¢ 5
publica¢des respetivamente. E ainda importante referir que a Comunidade Intermunicipal da

Beira Baixa ¢ a inica com promoc¢ao de todos os seus Municipios correspondentes.

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

que leva o seu destaque para o Municipio de Aveiro com um total de 16 publicagdes.

Por fim, o ultimo destaque vai para o fato de a marca realizar varios passatempos na sua

pagina, de forma a conseguir ter maior interacdo com os seus utilizadores e publico-alvo. Os
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passatempos envolvem prémios de noites em alojamentos pertencentes a Regido Centro de

Portugal ou experiéncias.

A tabela seguinte apresenta os dados relativos aos formatos utilizados pela marca para a

partilha de publicagdes de contetido.

Tabela 3 — Formatos Utilizados Facebook entre agosto e outubro de 2020

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

Observando os dados recolhidos, € possivel constatar que a marca TCP dé preferéncia a
partilha de contetido, constituido pelo formato de artigo, com 62,2%, seguido do formato de

imagem (26,5%), e, por ultimo, da preferéncia a partilha do formato de video (11,3%).

Tendo em conta algumas publicacdes feitas pela marca, € possivel chegar a uma conclusao
pertinente, nomeadamente que o formato de artigo ¢ mais utilizado na partilha de promocao
geral, tendo maior impacto e resultando numa melhor performance. O formato de artigo ¢
também usado constantemente, tendo em conta que jornais, por exemplo, publicam bastantes
noticias promovendo a Regido Centro de Portugal, que sdo partilhadas posteriormente na pagina

de Facebook do TCP.

Constata-se igualmente que a marca TCP apresenta uma maior taxa de partilha de imagens
e artigos, possivelmente por serem estes os formatos que geram mais engagement. O restante
formato (video) ¢ utilizado em situagdes bastante pontuais, sendo que nao refletem valores
consideraveis para que se possam considerar relevantes numa estratégia de marketing no

Facebook.
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No que respeita a performance da marca no Facebook, que engloba o total de publicagdes,
likes, comentdrios, partilhas e followers, bem como as taxas de engagement geral de conteudo

da marca, sdo apresentados os seguintes resultados:

Tabela 4 — Performance do Facebook entre agosto e outubro de 2020

Regido Centro de Portugal
Performance
Média Més
Total Publicacdes 291
Total Likes 17.542
Total Comentirios 668
Total Partilhas 4.038
Followers 124.150
% Engagement Geral 0.2%

Interpretando os dados expostos relativamente a performance da marca TCP na sua pagina
de Facebook, verifica-se que a marca apresenta um numero equilibrado de publicagdes
realizadas durante os trés meses analisados. Tendo em conta a média do nimero de publicagdes
realizado durante cada més, os utilizadores identificam-se com varias publicacdes realizadas
durante cada dia, dai a obten¢do de algum engagement. Em termos de taxa de engagement
geral da pagina, a marca ¢ destacada com 0,2%. O facto de a marca possuir um grande nimero
de followers ao longo dos trés meses analisados contribui bastante para taxas de engagement
menores, sendo cada vez mais dificil para as marcas alcangarem toda a sua comunidade no
Facebook. Tal decorre, em particular, de esta rede social restringir cada vez mais a possibilidade

de os contetidos serem partilhados de forma essencial.

3.2. Analise de resultados no Instagram
No que respeita a pagina de Instagram das Comunidades Intermunicipais selecionadas,
especificamente ao tipo de conteudo partilhado ao longo dos trés meses referidos (agosto,

setembro e outubro de 2020), foi efetuada a andlise infra, constante na tabela 5:
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Tabela 5 — Analise promocional das Comunidades Intermunicipais no Instagram entre
agosto e outubro de 2020

C
Intermunicipais Total % Total Média Més

9 11,7% 3
Beira Baixa

19 24,7% 6
Regido de Coimbra

6 7.8%

=)

Regido de Leiria

12 15.6% 4
Beiras e Serra da
Estrela

Médio Tejo

Oeste 14

6 7.8%

=)

Viseu Dio — Lafdes

Regido de Aveiro

Da analise efetuada ao contetido partilhado na pagina do Instagram da marca, observa-se
que a marca revela estratégias distintas as adotadas no Facebook. Enquanto a marca no
Facebook faz diversas partilhas de promocao geral, tal ndo acontece no Instagram, ja que a

marca se foca apenas na promog¢ao de cada Comunidade Intermunicipal.

Constata-se que a regido de Coimbra (24,7%), a regido do Oeste (18,2%) e a regido das
Beiras e Serra da Estrela sdo as que mais se destacam na pagina do Instagram. No que diz
respeito as restantes Comunidades Intermunicipais, sdo apresentados valores mais distintos,
constatando-se que a regido da Beira Baixa (11,7%), a regido do Médio Tejo (10,4%) e as

regides de Leiria e Viseu Dao — Lafoes (7,8%) sdo as segundas mais partilhadas.

Com um numero de partilhas mais reduzido, destaca-se a regido de Aveiro com apenas

3,9% da partilha total.

Por ultimo, com a presente analise, € percetivel que as estratégias aplicadas no Instagram
sdo ligeiramente distintas das aplicadas no Facebook, tendo em conta que este pode ter um
publico-alvo em maior numero e distinto do publico-alvo daquele. Essa distin¢do de publico-
alvo podera explicar o fato de serem feitas publicagdes em maior nimero no Facebook e menor

no Instagram e mais focadas em contetdos distintos dos escolhidos no Facebook.
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Com a informacgdo da tabela 7, ¢ perceptivel o numero de vezes que cada Municipio foi
promovido na pagina de Instagram da TCP. Pode entdo dizer-se que a regido de Coimbra, a
regido das Beiras e Serra da Estrela, a regido do Oeste e a regido Viseu Dao - Lafoes sdo as que

mais se destacam pela partilha dos seus Municipios.

Na regido de Coimbra, destaca-se 0 Municipio da Lousa, com seis partilhas nos trés meses
analisados, seguido da regido do Oeste, onde o destaque vai para o Municipio da Nazar¢, com
cinco publicagdes, e por ultimo, a regido Viseu Dao — Lafoes que da destaque ao Municipio de

Tondela, com duas partilhas.

Tabela 6 — Analise dos Municipios promovidos em cada Comunidade Intermunicipal no
Instagram entre o més de agosto e outubro de 2020

Beira Baixa Vila Velha de Rodao (2), Castelo Branco (6), Idanha-a-Nova
(1);

Arganil (2), Pioéddo (2), Mealhada (2), Montemor-o-Velho (1),

Regido de Coimbra Lousi (6), Miranda do Corvo (1), Figueira da Foz (1),

Coimbra (3), Mira (1),

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

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

Vila Nova da Barquinha (1), Vila de Rei (2), Tomar (3),
Médio Tejo Ourém (1):

Caldas da Rainha (2), Nazaré (5), Obidos (3), Torres Vedras
Oeste (2), Lourinha (1), Alcobaga (1), Peniche (1):

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

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

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

Portugal e prémios relacionados com experiéncias gastrondmicas na Regido Centro.

Quanto aos dados relativos aos formatos utilizados pela marca para a partilha de
publicagdes referentes as Comunidades Intermunicipais e promogao geral (Tabela 7), observa-

se que o formato dominante ¢ a imagem, seguida de video e, por tltimo, o album.

REVISTA BELAS ARTES

Volume 46, Nimero 3
Setembro - Dezembro / 2024
ISSN: 2176-6479




98

Tabela 7 — Formatos Utilizados pelo Instagram entre agosto e outubro de 2020

Regidio Centro de Portugal
Formato
Utilizado
Total % Total % Média Més
91 98% 30
Imagem
1 2% 0.3
Video
] 0 0% 0
Album

No Instagram da marca, ¢ também notéria a utilizacdo das Insta Stories, como forma de
complementar o contetido partilhado nesta rede social. A maior parte dos Insta Stories
partilhados pela marca sdo reposts de seguidores que quando publicam uma fotografia ou
publicam um /nsta Storie num local pertencente a Regido Centro, identificam a pagina, sendo
assim possivel que a pagina da Turismo do Centro partilhe essas mesmas imagens. Pode-se
dizer ainda que a marca apresenta uma vertente mais estética nas partilhas feitas no Instagram,
mas nenhuma sequéncia propositada nas suas publicacdes, sendo as mesmas feitas por uma
ordem variada. As imagens sdo também apresentadas com pouco texto, sendo esse mesmo
sempre sucinto em todas as publicacdes. Relativamente ao formato de video, a marca
apresentou este formato apenas uma vez em trés meses de analise, sendo que também nunca foi

usado o formato de album durante estes trés meses.

Relativamente a performance da marca na sua pagina de Instagram ao longo de todo o
periodo analisado, a marca Turismo Centro de Portugal destaca-se consideravelmente com um

numero razoavel de followers (20.000), seguido de 98.445 likes, e 1538 comentarios.

Tabela 8: Performance do Instagram entre agosto e outubro de 2020

Total Comentirios 1,538
Followers 20.000
% Engagement Geral 5%
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No geral, a marca apresenta uma melhor performance no Instagram. Tal pode ser
justificado tendo em conta a qualidade das publica¢des, das fotografias e o tipo de contetdo
que ¢ partilhado na pagina, apresentando uma taxa de engagement geral de 5%. Apesar de esta
rede social ser a que tem o menor numero de followers € a que apresenta melhor performance,

tendo em conta que aplica todas as boas praticas associadas a esta rede social.

No geral, a performance da marca no Instagram mostra-se superior em varios aspectos em
comparagdo com o Facebook, sendo que ¢ também a rede social que apresenta melhores

resultados em termos de engagement.

4. Discussio de resultados
A questdo das marcas de destino e o impacto da comunicacdo digital na construcdo e
projecdo das mesmas obriga a um imperativo de triangulagdo entre o marketing, o branding e a

comunicagao digital.

Os resultados do estudo aqui apresentado evidenciam precisamente a necessidade de as
organizagdes com responsabilidades na promogado de destinos turisticos estarem conscientes da
importancia de associar um destino a uma marca com um sentido proprio e do papel do meios

digitais na proje¢ao da identidade dessa mesma marca no contexto digital.

Nesse caso, do ponto de vista do marketing, o detalhe que cada marca Intermunicipal
merece do ponto de vista da idealizagdo dos seus logotipos esta alinhado com o descrito por
Pike (2009), na especificidade de marcas municipais (microterritdrios), mas também com
Kotler et al, (2015) e Campos et al (2018), na medida que se pretende “identidades unicas” para
cada uma delas, tal como descrevem Kotler et al (1993). Essa preocupacdo ¢ reforcada pela
declaracdo de valores que pretendem que sejam orientadores de estratégia de marca e

comunicagdo, de acordo com o defendido por Kotler et al (2015) e Marques e Sobreira (2016).

E também evidente a aposta na partilha de conteudos diversificados nos meios digitais,
consonancia com as tendéncias descritas por Marques (20020), Faustino (2019) e Baptista e
Costa (2021). Neste aspeto, destaca-se a partilha de contetidos naquilo que Dietrich (2018)
designa de meios proprios, como ¢ o caso do site, tendo em conta que cada Comunidade

Intermunicipal, para além da sua propria marca, tem um link individualizado, o que vai ao
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encontro do defendido por Cruz e Silva (2014), Silva (2015) e Vaz (2011) relativamente a

apresentacao do site da Turismo Centro de Portugal.

No que diz respeito a comunicacdo nas redes sociais (DIETRICH, 2018), a rede social mais
usada pela Turismo Centro de Portugal para promover as Comunidades Intermunicipais €, sem
duvida, o Facebook, e por isso mesmo ¢ a rede social que contém mais publicagdes, mais
diversificadas, confirmando a perspetiva de Marques (2014), o que podera contribuir para uma
maior quantidade de partilhas de cada Comunidade Intermunicipal. E também perceptivel que,
nessa rede, as regides com maior taxa de engagement, sdo a de Coimbra, a da Beira Baixa e a

de Aveiro.

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

duas redes sociais.

A marca Turismo Centro de Portugal comunica as suas Comunidades Intermunicipais de
forma individualizada, por meio da marca, do slogan e do link nos meios proprios, ou seja o
site, e que, desta forma, podera contribuir para a proje¢ao diferenciada de cada Comunidade
Intermunicipal, indo ao encontro do defendido por Vieira (2015), que € visivel nas partilhas que

sdo feitas sempre de forma especifica para cada comunidade.

A anélise permite também verificar que a comunicag¢ao feita procura nao s atrair “clientes”
mediante publica¢des de promogdes, mas, também, envolver a comunidade de seguidores por
meio dos reposts e posts dos mesmos seguidores, 0 que estd em sintonia com as propostas de

Buhalis (2000), Dionisio et al (2015), Silva (2015) e Peres e Rita (2018).

Importa realgar que, apesar de cada Comunidade Intermunicipal ter a sua propria marca,
do ponto de vista da comunicagdo digital, em particular das redes sociais, ela ndo estad
demarcada. Ou seja, apesar de cada Comunidade Intermunicipal possuir um link proprio no site
da Turismo Centro de Portugal, ndo dispde de redes sociais individualizadas. Ou seja, ha uma
aposta da comunicagdo por meios proprios, mas ndo pelos meios partilhados que Dietrich

(2018) descreve.

Todas as Comunidades sdo comunicadas nas redes sociais da Turismo Centro de Portugal.
Uma vez que nao hé redes sociais para cada comunidade intermunicipal, esta “centralizagdo”
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podera condicionar os objetivos de diferenciagdo propostos do ponto de vista das marcas

Intermunicipais e a perce¢do de marcas com “atributos tinicos” tal como defendem Kotler et al

(1993), Marques e Sobreira (2016) e Alves et al. (2013).

A dimensdo do territério (Centro), a diversidade de Comunidades Intermunicipais e,
consequentemente de Municipios, constitui certamente um desafio para o TCP do ponto de vista
da estratégia comunicacional, o que pode explicar os desfasamentos encontrados. No entanto,
¢ precisamente por causa dessas caracteristicas desafiantes que ¢ imperativo o desenvolvimento
de um planeamento estratégico que articule, integre e potencie a diversidade dos “micro-
territorios” que constituem os destinos turisticos da Regido Centro, no contexto das redes
sociais. Tal como descreve Vaz (2011) e Peres e Rita (2018) e Megri e Bencherif (2014) que
acentuem ao demarcar os dois grandes eixos que devem orientar essas estratégias como siao o

patrimonio historico, natural e cultural e o alojamento transporte e animacao.

A andlise efetuada permite identificar a existéncia de praticas que sdo verificadas como
eficazes, principalmente o facto de a marca TCP comunicar maioritariamente mensagens
positivas das suas Comunidades Intermunicipais, com o objetivo de impactar os utilizadores,
tal como ¢ defendido no estudo da Saer (2005). Relativamente aos formatos utilizados pela
marca, ¢ essencial que os mesmos correspondam ao tipo de contetido que ¢ partilhado, pois s6
assim a comunicacdo terd a eficacia que ¢ esperada, estando assim de acordo com o que ¢
defendido por Peres e Rita (2018). Acresce, ainda, a importancia da qualidade de videos e
fotografias, devendo-se evitar os de baixa qualidade, do design das publicagdes, que deverao

ser coerentes no seu todo.

Tal como ¢ defendido por Raposo (2017), as descrigdes das publicacdes feitas devem
também ser coerentes e pensadas de forma que sejam claras e objetivas, evitando-se mensagens
desadequadas do conteudo comunicado. Tanto no Instagram como no Facebook, ¢ importante
que exista a preocupag¢do de que as suas publicagdes sejam distribuidas de forma a permitir uma
componente estética as suas paginas, procurando-se harmonia de temas e cores nas publicagdes

feitas.
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Consideracoes Finais
Com a presente analise, procurou-se contribuir para a literatura sobre marcas e comunicagao
digital das organizacdes relacionadas com o Turismo, em particular a comunicagao de marcas

de destino.

Num contexto onde uma organiza¢do TCP tem sob a sua alcada multiplas marcas de destino,
(micro-territérios) importou caracterizar e analisar a acdo de comunica¢do do ponto de vista
dos contetdos, dos formatos, das potencialidades de cada rede social e naturalmente da eficacia

em termos de engagement.

Os resultados evidenciam que as estratégias digitais sdo compreendidas como centrais na
comunicagdo das diferentes marcas intermunicipais, sobretudo nos meios proprios da TCP,
onde o formato imagem ¢ prevalente. No entanto, do ponto de vista das redes sociais (meios
partilhados), ndo s3o considerados de forma individualizada para cada uma das CIM. Essa
circunstancia podera condicionar a percep¢ao das diferentes marcas como sendo unicas. Ou
seja, comunica-se o territorio Centro, mas ndo se explora as potencialidades de diferenciagao

que microterritorios do Centro poderiam possibilitar em termo de destino.

Ou seja, se, do ponto de vista do branding, a estratégia estd em sintonia com o referencial
tedrico, no caso da comunicacao digital, a TCP pode explorar mais as potencialidades das redes

sociais, por forma a dar a conhecer as multiplas marcas municipais que tem de promover.

Um trabalho desta natureza confronta-se sempre com limitagdes diversas. Este ndo foge a regra.
Uma das principais limitagdes prende-se a opgdes das varidveis analisadas que poderao integrar
variaveis direcionadas para os conteudos/atributos comunicados no contexto dos diferentes
formatos, das diversas CIM, assim como varidveis para avaliar o user generated content na
perspectiva da cocriagdo que Gongalves (2021) e Faustino (2019) descrevem como sendo

centrais na comunicacao nas redes sociais.

Apesar dessas limitagdes, acreditamos que este estudo aporta contributos tanto para
profissionais como académicos, na medida que pode servir para os profissionais da
comunica¢do de marca, de diferentes setores, mas em particular do setor do turismo e das
marcas de destino, refletirem sobre a importancia de se avaliar de forma rigorosa as estratégias

de branding dos destinos e sobretudo as estratégias de comunicagdo no contexto digital.
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