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““Aprender € a Unica coisa de que a mente nunca se cansa,
nunca tem medo e nunca se arrepende’’

(Leonardo da Vinci)



Vi
RESUMO

Pretende-se com a pesquisa compreender o papel das redes sociais na formagdo da imagem de destinos turisticos,
pois, actualmente, as redes sociais tornaram-se uma ferramenta importante na promocao e divulgacdo de destinos
turisticos por parte das instituicGes de turismo, bem como, das pessoas que o0s visitam. O facto do produto turistico
apresentar caracteristicas especificas, as redes sociais tem um papel muito importante na formacdo de uma imagem
de destinos turisticos, pois, é através das suas publicagdes que permite aos usuarios, o conhecimento prévio de
imagens, lugares e destinos turisticos com elevado grau de detalnamento, sem sair do seu local, dispertando assim o
interesse de pessoas em visitar o destino. Contudo, para a realizacdo do trabalho, usou-se a técnica de pesquisa
bibliografica, com base em ideias concebidas por diferentes autores que destacam as redes sociais € a imagem de
destinos turisticos, com vista a obter uma abordagem uniforme e corrente. Os resultados desta pesquisa apontam que,
as redes sociais sdo0 uma das ferramentas da comunicacdo que contribui para formar uma imagem de destinos
turisticos na mente do turista ou potencial turista, e a imagem constitui, por sua vez, um dos principais elementos que
motiva os turistas a visitar uma determinada regido.

Palavras-chave: turismo, destinos turisticos, imagem, redes sociais.



Siglas
UEM
ESHTI
OMT
IDT

Abreviaturas
Foto
Fig.

Séc.

Lista de Abreviaturas e Siglas

Universidade Eduardo Mondlane
Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane
Organizacdo Mundial do Turismo

Imagem de Destinos Turisticos

Fotografia
Figura

Século

vii



viii
Lista de Figuras e Quadros

Lista de Figuras

Figura 1 Processo de Formagdo da Imagem de Destinos TUriStiCOS ........cccevreieeeriericennen, 12
Figura 2 Processo de COMUNICAGAD ...........urueiirieeieieiesie sttt 15
Figura 3 Exemplo de Divulgacdo da Foto da Cidade de Lisboa pelo Facebook.................. 22
Figura 4 Exemplo de Divulgacdo do Video da Cidade de Lisboa pelo Facebook............... 22
Figura 5 Eventos da Cidade de Lisboa Divulgados pelo FacebooK ...........cccovvvviiiiiiennene. 23
Figura 6 Divulgacédo do Evento Realizado na Cidade de Lisboa pelo Facebook................. 24
Lista de Quadros

Quadro 1 Canais de PromoGa0 TUFISEICA .......ccerveirierieieesiesie e 17
Quadro 2 Caracteristicas do Sector de TUFISMO ......cc.ciiiiiiiiiiiece et 29

Quadro 3 Situacdes Possiveis em relacdo a Imagem de Destinos..........ccccceevevveceiievinesnene, 30



indice

Contetdos Péagina
0] 1o W0 (3 (0] (o TSRS i
LTl F= T ToF (o PP PR PP PU PRSI i
FOING 08 AVAIAGAD. ... c.viveiiitiitieiieie ettt bbbttt bbb b e bt nee e i
AGEAUECIMENTOS .....veveeieetteetee ittt e te et et e st e e eebe e teaseesbeesteeseeebeeabeeseesaeeteereesbeenseaneesbeensesneesseaneeas \Y
RESUIMO ...ttt ettt ettt e s e bt e te e s e e bt e n b e e Rt e e ae e te e st e et e enbeeneenbeenteeneenreenre s vi
Lista de ADFeVIatUras € SIGIAS ......covueirieriireii ettt bbbt Vil
Lista de FIQUras € QUAAIOS ......c.eueviiuirieriieieeieeieie ettt st bbb se e nne bt sbe s e viii
1. INTRODUGAD ...ttt annens 1
1.1, ENQUAATAMEINTO ...ttt bbbkt b ettt et e bt bbbt e e e 1
I o T £ V0L OSSR USPRRS 2
G T 1S 1) [0 LAY S PR UR USRS 2
V1< (oo (o] [T | T TSSOSO PSP UT PR PRSPPI 3
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA ... e e eee s en s en s en e 5
2.1. CONCEITUANTO O TUFISITIO ...ttt sttt sttt et bbb benbe e e eneeneas 5
2.1.1 Componentes do DeStiN0 TUFISTICO ......ccveiuieieiieie e 7
2.2. Imagem de Destinos Turisticos, Perspectivas de ANALISE .........cccooereririieneiene e, 9
2.2.1 Caracteristicas da Imagem de Destin0s TUFISLICOS ........ccveireirererieinereese e 10
2.2.2 Processo de Formacdo da Imagem de Destinos TUriStiCOS.........covevvevveiieveerie e 11
2.2.3 Factores que Influenciam na Formacdo da Imagem de Destinos Turisticos.............c.c....... 13
2.3. Rede Social e sua Influéncia na Formagdo da Imagem de Destinos Turisticos ..................... 14
2.3.1 Canais de COMUNICAGAOD EM TUFISIMO .....ouvitiiiitiiiieiieiee ettt 16
2.3.2 REOABS SOCIAIS ...ve.vvveereerieiesie st st st ete et e et e st et sttt e b e s e et e nbesbesbeabeebe e st e e e besbesbesbeaneeneeneenens 17
2.3.3 Cidade de Lisboa vista pela Rede Social FacebooK ............ccccceiieiieviiiiiicccccseee e, 20
4. CONCLUSAO ......oovuiiiiieieeie sttt 26
5. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt 27

ANEXOS .. 29



1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

A presente monografia foi desenvolvida como requisito exigido para a obtengdo do grau de
Licenciatura em Gestdo de Mercados Turisticos, na Escola Superior de Hotelaria e Turismo de
Inhambane (ESHTI), da Universidade Eduardo Mondlane (UEM). O objectivo desta pesquisa é

compreender o papel das redes sociais na formacao da imagem de destinos turisticos.

Segundo a OMT - Organizacdo Mundial do Turismo (2001), o turismo € a maior industria do séc.
XXI, gerando anualmente milhares em divisas para a economia de inumeros paises. ROSE
(2002), acrescenta que, o crescimento do turismo como actividade econdémica, impulsionou o
surgimento de localidades que passaram a incentivar a actividade turistica como uma alternativa
eficaz contra os males advindos da recessao econdémica mundial. Por apresentar um conjunto de
caracteristicas especificas, o sucesso desta actividade é condicionado pela imagem que os turistas
e potenciais turistas apresentam relativamente a um determinado destino, e, essa imagem, resulta
da experiéncia vivida ou da informagdo que se recolhe durante o processo de escolha de um
destino turistico (TAVARES, 2008).

Apesar de existirem varios factores que interferem na formacao da imagem, SCHMOLL (1977)*
citado por TAVARES (2008), considera a comunicacdo de marketing como um dos principais

componentes, cabendo a esta variavel estabelecer a ligacdo entre a oferta e a procura.

Actualmente, a Internet tornou-se uma fonte de informacdo que une o mundo e é usada com
frequéncia para obter informacdes e opiniBes, principalmente no turismo, pois, antes de viajar, as
pessoas procuram saber o que se pode ver no destino e quais as experiéncias que se pode viver.
Sendo assim, uma das maneiras de obter essa informacao é através das Redes Sociais, fenémeno
que, segundo PINTO (2016), veio alterar a forma como nos comunicamos, pois, as pessoas, cada
vez mais, sentem a necessidade de partilhar o que comem e onde estéo, nos seus perfis virtuais
através da publicacdo de fotos e videos (CABRAL, 20112 citado por PINTO, 2016). Essa
“divulgagdo descontrolada”, involuntariamente, pode construir uma imagem positiva ou negativa do

destino, influenciando a sua rede de contactos, em viajar ou ndo a um determinado destino. O poder

! Schmoll, A. (1977). Tourism Promotion. London: Tourism International Press.
2 Cabral, J (2011) "Is Generation Y Addicted to Social Media?”
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da imagem € contagioso, portanto, os destinos turisticos devem aproveitar as capacidades das redes

sociais, de forma a realizar uma promocao sustentada e de longo prazo.

Esta pesquisa procurou compreender o papel das redes sociais na formagdo de uma imagem de
destino turistico, pelo facto de, a comunicacdo ser um dos principais elementos que intervém na
formacdo da imagem dos destinos turisticos, e, a imagem ser uma das principais componentes

dos destinos turisticos e a principal responsavel pela visita dos turistas a uma determinada regiao.

A metodologia usada para a materializacdo do mesmo foi basicamente, a reviséo bibliogréfica,
através da pesquisa bibliogréfica, documental e virtual.

Esta pesquisa encontra-se estruturada em quatro partes: (1) apresenta-se a introdugdo, em que
faz-se o enquadramento geral do tema, os objectivos, a justificativa da escolha do tema e a
metodologia usada para o alcance dos resultados; (2) a revisdo bibliografica, que constitui a base
de todo o desenvolvimento do trabalho, inicialmente integra a familiarizagdo com o tema em
pesquisa, onde aborda-se o0 conceito basico sobre o turismo, seguindo-se pelo destino turistico,
descricdo do processo de formacdo da imagem de destinos turisticos, e, a influéncia das redes
sociais na formacao da imagem de destinos turisticos; (3) apresentam-se as conclusées obtidas da

pesquisa; e por fim (4) as referéncias bibliogréficas e 0s anexos.
1.2 Objectivos
1.2.1 Geral:
v Compreender o papel das redes sociais na formacao da imagem de destinos turisticos.

1.2.2 Especificos:
1. Caracterizar o destino turistico nas suas diferentes dimensoes;
2. Descrever o processo de formacao da imagem de destinos turisticos;

3. Mostrar o papel das redes sociais na formacdo da imagem de destinos turisticos;
1.3 Justificativa

A escolha deste tema deveu-se a uma reflexdo pessoal, suportada por conceitos e teorias ja
existentes, com vista a compreender o papel das redes sociais, na formacdo da imagem de

destinos turisticos. Entre as redes sociais existentes, foi escolhido como objecto de estudo desta
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pesquisa, 0 Facebook, pelo facto de esta estar em constante crescimento no mercado em nimero

de usuarios e por ser o meio mais acedido e popular actualmente.

O facto dos destinos turisticos serem comercializados num mercado muito competitivo,
verificando-se inUmeras alternativas a disposicdo dos turistas e alguns com atraccbes muito
semelhantes, torna-se imprescindivel compreender o processo de formacdo da imagem de
destinos turisticos, pois, um dos factores que influencia o sucesso de um destino é a forma como
a sua imagem ¢é percebida pelos turistas ou potenciais turistas. (GOODALL e ASHWORTH,
1998° citados por FERNANDES, 2013).

Essa imagem, por sua vez, ¢é influenciada pelos canais de comunicacdo, pois, 0s turistas actuais,
procuram informacdes antes de viajar e planeiam as férias, por isso, a forma como um destino é

divulgado é importante para gerar vontade de conhecé-lo.

Neste contexto, esta pesquisa busca ampliar o debate em torno do tema, constituindo assim, uma
plataforma de informacGes sobre o marketing, tanto para organizagdes turisticas, sectores
publicos, como para a comunidade académica e sociedade civil, também servira de incentivo as
empresas turisticas a promover os seus destinos através das redes sociais, em particular, pelo

Facebook.

1.4 Metodologia

Neste topico, serdo abordados os procedimentos metodoldgicos usados para a realizacdo desta

pesquisa. Mas, a priori, € importante caracterizar a pesquisa.

Baseando-se na classificacdo de GIL (1999), a presente pesquisa quanto a natureza é tedrica,
pois, para o0 alcance dos objectivos propostos, a pesquisadora baseiou-se somente nas
informac@es secundarias; quanto a abordagem, é qualitativa, pois, as informacgdes que constam do
trabalho sdo percepcOes de diferentes autores; e quanto ao objectivo é exploratdria, pois, € uma
pesquisa que permitiu maior familiaridade com o tema em estudo, com vista a torna-la mais

explicita através de um alinhamento de ideias de diferentes autores.

Sendo assim, a pesquisa consistiu nas seguintes etapas:

% Goodall, B., Ashworth, G. (1998). Marketing in the tourism industry: the promotions of destination regions.
London: Croom Helm.



12 Etapa: Reviséo Bibliografica:

Centrou-se na leitura de material cientifico, que ajudou na recolha de informacdes com vista a dar

corpo ao trabalho, através das seguintes técnicas:

a)

b)

Pesquisa Bibliogréfica: esta pesquisa é desenvolvida a partir do material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos (GIL, 1999). Nesta pesquisa, a
aplicacdo desta técnica consistiu na consulta e colecta de diversas abordagens sobre os
destinos turisticos, processo de formacdo de destinos e redes sociais, sobretudo o
Facebook, em fontes como livros, dissertacdes, e artigos cientificos. Sendo as obras
béasicas consultadas de CUNHA (2013), TAVARES (2008) e FERNANDES (2013), para

assuntos que abordam sobre o tema em pesquisa.

Pesquisa Documental: esta pesquisa consiste na exploracdo das fontes documentais
como os documentos oficiais, reportagens de normal, cartas, diarios, filmes, fotografias,
gravacdes, relatorios, tabelas estatisticas, entre outros (GIL, 1999). Nesta pesquisa, a
aplicacdo desta técnica baseou-se na consulta de documentos como a Lei de Turismo, de
forma a obter informagdes referentes ao conceito e turismo, e fotografias retiradas do
facebook, com o objectivo de compreender a influéncia das redes sociais na formagéo da

imagem de destinos turisticos como forma de complementar a pesquisa.

Pesquisa Virtual: com vista a obtencdo de informacGes complementares ao tema em
andlise, pesquisou-se por meio de enderecos electrénicos disponiveis na Internet, artigos

cientificos, dissertacOes e teses que abordam sobre o tema.

2% Etapa: Analise, Interpretacédo da Informacao e Redac¢do do Relatério de Pesquisa

Apobs a colecta da informacdo, seguiu-se a fase de analise, seleccdo e interpretacdo da informacéo

atil resultante da confrontacdo de diversas abordagens dos autores que versam sobre o tema,

através da técnica de analise de conteudo, onde elaborou-se fichas de leitura que serviram para a

sumarizacdo dos contetdos e organizacdo ldgica do trabalho.

Para a redacdo do relatorio de pesquisa recorreu-se ao aplicativo informéatico Microsoft Office

Word 2007, obedecendo o guido e normas para elaboracgéo e apresentacédo de trabalhos cientificos

na Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane (ESHTI).



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, apresenta-se a fundamentacdo tedrica que sustenta a pesquisa, onde se discute 0s
aspectos como: destinos turisticos, processo de formacéo da imagem de destinos turisticos e redes
sociais e sua influéncia na formacéo da IDT. Cabe antes, conceituar o turismo, para uma breve

compreensdo desta actividade.
2.1 Conceituando o Turismo

“Geralmente, ao falar-se em turismo, as pessoas pensam em férias motivadas pelo lazer e
esquecem-se de outros tipos de viagens, como: turismo desportivo, turismo religioso, turismo de

salide, que sdo motivadas por outros tipos de factores” (TAVARES, 2008:16).

Na perspectiva da OMT (2001), o Turismo compreende um conjunto de actividades realizadas
por pessoas durante suas viagens e estadias em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um
periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outros motivos, sem

fins lucrativos.

O turismo é definido na Lei N° 4/2004*, como o “conjunto das actividades profissionais
praticadas em destinos turisticos e que estdo relacionadas com o transporte, alojamento,
alimentacéo e actividades de lazer destinada ao turista”.

O presente trabalho adopta o conceito da OMT, como uma definicdo global, por destacar os

aspectos como o deslocamento, temporariedade e a motivacdo da viagem.

Considerando que o foco desta pesquisa é o destino turistico, segue-se a discussdo do conceito

nas suas diferentes perspectivas, bem como os intervenientes e os elementos que os compde.

Para TAVARES (2008:25), “o destino turistico é o elemento-chave no turismo, pois, 0 consumo
efectivo do produto turistico sé é possivel com a deslocacdo do turista & uma determinada
regido”. Assim sendo, LEIPER (1995)° citado por FERNANDES (2013), considera destinos
turisticos, os locais para onde os turistas viajam e onde escolhem permanecer durante algum

tempo, para viverem experiéncias baseadas em percep¢des que detém das atracgdes da regido.

* Lei de Turismo
® Leiper, N. (1979). “The Framework of tourism — Towards a definition of tourism, tourist and
tourism industry”. Annals of Tourism Research, VI (4): 390-407.
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Os autores ASHWORTH e VOOGD (1994)°, citados por TAVARES (2008:26), expde uma outra
definicdo do destino turistico afirmando que, “€ um produto e simultaneamente varios produtos,
porque integra todo um conjunto complexo de actividades e servigos (transporte, atraccoes,

alojamento, restauracéo, etc.) que proporcionam uma experiéncia completa ao turista”.

“Destino Turistico é um espaco fisico no qual um visitante permanece pelo menos uma noite.
Inclui servicos de apoio, atrac¢Oes e recursos turisticos, tém fronteiras fisicas e administrativas
que definem a sua gestdo, imagens e percepgOes que configuram 0 seu posicionamento no
mercado” (CUNHA, 2013:181).

Dos conceitos acima apresentados percebe-se que, LEIPER enfatiza destinos turisticos, como
locais para onde os turistas viajam, enquanto os autores ASWORTH e VOOGD afirmam que é
um conjunto de produtos que proporciona uma experiéncia completa ao turista, mas para esta
pesquisa assume-se o conceito de CUNHA por ser mais claro, pois, ndo s6 considera 0s aspectos
referidos pelos autores acima mencionados, mas também engloba os aspectos fisicos e

administrativos.

Conforme CHICICO (2012:46), “um destino turistico surge por meio das ac¢es desencadeadas
por diferentes intervenientes que actuam no espaco, sendo que cada actor participa de forma
diferenciada, em funcdo dos seus interesses e caracteristicas do destino”. A presente pesquisa
destaca a comunidade local, o poder publico (Estado), privado e turistas, como agentes que

influenciam de forma directa na formacéo de destinos turisticos.

A Comunidade local, que actua de duas formas: passiva, quando aceitam as determinacgdes dos
agentes turisticos hegeménicos (Estado e Mercado) e pautam na producédo da destinacao turistica,
ou ativa, quando se manifestam através dos movimentos sociais e cidaddos que cobram e exigem
seus direitos (FONSECA, 2005’ citado por CHICICO, 2012).

Estado, actor que actua na realizacdo das atividades de promocdo, expansdo e captacdo de
correntes turisticas através de instrumentos que possibilitem o seu desenvolvimento sustentavel

nas dimensfes ambientais, culturais, econdmicas, sociais e politicas (CHICICO, 2012).

® Asworth, G., Voogdt, H. (1994). Marketing and place promotion. New York: John Wiley & Sons.
" FONSECA, Maria Aparecida Pontes (2005). Espaco, Politicas de Turismo e Competitividade. Natal: Editora da
UFRN.
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KNAFOU (1996)® citado por CHICICO (2012) aponta o turista, como 0 agente primario na
turistificacdo do espaco, na medida em que este, por meio das suas praticas, dos seus
deslocamentos, cria os lugares turisticos. Conforme a OMT (2001), o turista também actua como
promotor, na medida em que expande a imagem do destino, e essa imagem difundida, pode ser

positiva ou negativa dependendo do nivel de satisfacéo do turista.

Na perspectiva de SWARBROOKE (2000)° citado por CHICICO (2012), o sector voluntério é
composto por grupos, entidades profissionais que exercem pressdo organizada sobre o governo.
S&o grupos privados de cidaddos que se organizam para gestdo do turismo, sem que nenhum de

seus componentes tenha como objetivo o lucro em suas actividades.

Nesse caso, para minimizagdo dos efeitos indesejaveis do turismo e maximizacdo dos desejaveis
€ necessario o trabalho conjunto de todos os agentes no processo de planeamento e gestdo da
actividade, sendo que, é importante perceber também, 0os componentes de um destino turistico

que, a seguir séo apresentados.
2.1.1 Componentes do Destino Turistico

Cada elemento que compde o destino turistico, contribui para a satisfacdo ou insatisfacdo do
turista, mas, o turista ndo avalia cada elemento de forma isolada, mas sim, todo o conjunto de
uma viagem (TAVARES, 2008).

Na opinido de CUNHA (2013), sdo cinco componentes essenciais do destino turistico:

1. Recursos Turisticos, ou seja, 0 conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos,
historicos ou tecnoldgicos que geram uma atraccdo turistica. Neste conjunto incluem-se
o0s atributos positivos que atraem as pessoas, tais como: praias, sol, montanhas, neve,
fauna e flora, cultura e modos de vida. O ambiente, a ecologia, 0 modo de vida dos
residentes podem ser factores positivos, que fortalecem o produto turistico, e pelo
contrario, a poluicédo e outras situagdes negativas podem reduzir a capacidade de atrac¢éo

turistica.

2. Infraestruturas, conjunto de construgdes e equipamentos exigidos pelo desenvolvimento

de actividades dos residentes e visitantes no local. S&o constituidos pelas construces e

# KNAFOU, Remy (1996). Turismo e Territorio: para um enfoque cientifico do turismo. S&o Paulo: Hucitec,
¥ SWARBROOKE, J. (2000). Turismo sustentavel: turismo cultural, ecoturismo e ética, vol. 5 — S&o Paulo: Aleph,
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equipamentos, quer subterréneas, quer de superficie, tais como: 0s sistemas de
fornecimento de agua e energia, Ssaneamento basico, estradas e parques de

estacionamento, portos e aeroportos e comunicagoes.

3. Equipamentos, conjunto de facilidades criadas para acomodar, manter e ocupar 0S
tempos livres dos turistas, tais como: alojamento, restauracdo, animacao, centros de

congressos, comércios, transportes locais e outros servicos.

4. Acolhimento e cultura, ou seja, 0s comportamentos e as atitudes existentes em relagdo
aos visitantes bem como as manifestagdes culturais (musica, danca e outras actividades
artisticas, o desporto e outras formas de animacdo). O desenvolvimento de todos os
elementos que concorrem para o acolhimento (hospitalidade no sentido amplo) constitui

um dos mais importantes aspectos da actividade turistica.

5. Acessibilidade, pode ser definido em funcdo do grau de facilidade ou dificuldade de
acesso ao destino que o turista pretende visitar. E formada pelos meios de transporte

externos incluindo os servigos e as respectivas tarifas, bem como a sua organizacéo.

A OMT (2007) acrescenta mais um elemento basico que comp@e o destino turistico, e para a
presente pesquisa torma-se relevante abordar.

6. Imagem, um elemento crucial para atrair visitantes para o destino turistico, pois, nao é
suficiente ter uma variedade de atraccOes e instalagdes. Portanto, varios meios podem ser
utilizados para promover uma imagem positiva do destino, como por exemplo: as campanhas

publicitarias nos midias, internet, centros de informagdo turistica, entre outras (OMT, 2007).

CUNHA (2013:183) reitera que,

No turismo, o destino ndo se encontra dissociado do conjunto de produtos e servigos que
0 turista usufrui durante a sua viagem, mas pelo contrario, o produto turistico integra o
destino turistico e todo uma série de produtos, recursos e atrac¢des que, no seu conjunto
proporcionam uma experiéncia turistica global.

Desta forma, os destinos devem diferenciar-se dos destinos concorrentes, promovendo vantagens
competitivas Unicas e atraccOes diferenciadoras, através das redes sociais que, sdo ferramentas
actuais e inovadoras que qualquer promotor turistico pode recorrer de modo a formar uma
imagem positiva do destino na mente do turista e potencial turista, conduzindo ao desejo de visita
(TAVARES, 2008).



2.2 Imagem de Destinos Turisticos, Perspectivas de Analise.

Devido as caracteristicas do sector de turismo', a imagem apresenta uma grande importancia no
turismo, pois, as decisdes dos turistas sdo tomadas em funcdo da imagem mental que € criada através

das informacdes disponibilizadas pelos canais de comunicac¢do (TAVARES, 2008).

Segundo FAKEYE e CROMPTOM (1991)* citados por TAVARES (2008), é através da
formacdo de uma imagem que uma regido ou pais se d& a conhecer ao potencial turista,
despertando emocdes, formulando ideias e impressdes, e também constitui uma das Unicas
formas através do qual os destinos turisticos podem competir entre si. Portanto, a imagem é um
conceito fulcral, no &mbito do turismo, dado que esta cria uma representacdo dos destinos

turisticos na mente do potencial turista, conduzindo assim ao desejo de visita.

PEARCE (1982)* citado por TAVARES (2008), acrescenta que a imagem constitui um dos
principais factores que influencia a decisdo dos turistas em visitar um determinado destino e, um
dos principais elementos, que contribui para a satisfacdo ou insatisfacdo individual depois da
experiéncia da viagem e, para posterior criar o desejo de revisitar o destino ou recomenda-lo a
outras pessoas. Também afirma que, mais do que o proprio destino em si, € a imagem deste que

vende.

Para BALOGLU e MCCLEARY (1999)" citados por TAVARES (2008), a imagem constitui a
formagéo de uma impressao total do destino em resultado de uma avaliagdo dos seus atributos,
avaliacdo essa gque, contém uma componente cognitiva e emocional. Estes autores reconhecem, a
existéncia de uma imagem global (conativa) formada por dois tipos de imagem cognitiva e

afectiva.
A componente cognitiva da imagem pode ser definida como o somatério de convicgdes e
avaliagdes individuais dos atributos do destino; e

%+ A componente afectiva pode ser considerada como a avaliacdo que os individuos fazem

do destino, baseada nas motivacdes e beneficios que procuram com a viagem.

19 vide o quadro em anexo A

! Fakeye, J. Crompton, L. (1991). “Journal of Travel Research”. Image Differences between Prospective, First-Time
and Repeat Visitors to the Lower Rio Grande Vallet

12 pearce, P.L. (1982). « Perceived changes in holiday destinations”. Annals of Tourism Research

3 Baloglu, S., McCleary, W. (1999). “A model of destination image formation”. Annals of Tourism Research
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As definicdes de imagem acima apresentadas, actuam na perspectiva do receptor, ou seja, de
guem percepciona uma determinada imagem em fun¢do de um conjunto de atributos. No entanto,
é possivel também encontrar definicdo de imagem na perspectiva do emissor, ou seja, na optica

de quem concebe e transmite uma imagem, que a seguir se apresenta.

Segundo MORGAN e PRITCHARD (1999)* citado por TAVARES (2008), a imagem na 6ptica
do emissor assume diferentes fungdes, visando sempre a transmissdo de ideias, através do
elemento da mensagem. Esta imagem comunica mensagens sobre produtos e destinos turisticos;
redefine e reposiciona estes produtos ou destinos na mente dos consumidores; promove
percepcOes positivas de produtos, pessoas ou destinos; atinge determinados segmentos de
mercado. A partir desta definicdo, pode-se constatar que, a comunicacdo de marketing € o

principal elemento responsavel pela criacdo da imagem.

Para a presente pesquisa, assume-se a imagem na perspectiva do receptor, ou seja, de quem
visita/pretende visitar um destino, considerando a imagem na perspectiva de PEARCE,.como um
dos principais factores que influencia a decisdo dos turistas em visitar um determinado destino e,
um dos principais elementos, que contribui para a satisfagdo ou insatisfacdo individual depois da
experiéncia da viagem e, para posterior criar o desejo de revisitar o destino ou recomenda-lo a

outras pessoas.

2.2.1 Caracteristicas da Imagem de Destinos Turisticos

Para GALLARZA, GIL e CALDERON (2002)" citados por CHAGAS (2010), a imagem de
destinos turisticos é complexa, maltipla, relativistica, comparativa e dindmica.

Complexa, pela dificuldade na conceptualizacdo devido a pluralidade de defini¢des atribuidas;

Multipla, devido a multiplicidade dos factores presentes na sua formacdo, pois, a analise da
imagem do destino é feita a partir da soma de seus integrantes, ou seja, de uma percepcao

holistica ou global do destino, e ndo pela anélise de cada item,
Relativistica, por ser simultaneamente subjetiva, variando de individuo a individuo;

Comparativa, envolve a percepcdo de um destino por oposi¢do ou comparagdo com outros;

¥ Morgan, N., Pritchard, A. (1999). Tourism, Promotion and Power. New York: Wiley & Sons.
BGALLARZA, Martina G; GARCIA, Haydaer Calderon; SAURA, Irene Gil. Destination image: towards a
conceptual framework. Annals of Tourism Research, vol. 29, n. 1, p. 56-78, 2002.
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Dinamica, porque nédo apresenta carater estatico, mas sim de transformacéo ao longo do tempo.

De forma geral, segundo CHAGAS (2010), a imagem de destinos pode ser considerada como
uma tentativa de aproximacdo do conceito a sua real complexidade, como um conjunto de
percepcdes e representacdes a respeito de algo ou alguém que se conhece ou apenas se ouviu
falar. Do ponto de vista do turismo, a imagem geralmente é associada a um tipo de representacédo

global do destino por parte do turista.
2.2.2. Processo de Formacao da Imagem de Destinos Turisticos

ECHTER E RITCHIE (2003)* citados por TAVARES (2008:42), definiram o processo de
formacdo da imagem de destinos turisticos como “o desenvolvimento de uma constru¢do mental
baseada em algumas impressdes pessoais ¢ uma grande quantidade de informagdo”. Apesar de
existirem varios modelos de formagdo da imagem de destinos turisticos, na presente pesquisa

aborda-se 0 modelo de Gunn como o mais utilizado para a compreensdo do assunto.

Para GUNN (1988)"" citado por TAVARES (2008), existem dois niveis de imagem: imagem

organica e imagem induzida.

e A imagem organica é formada a partir de informac6es recolhidas ao longo do tempo,
sobre um determinado destino, com base em leitura de jornais, revistas, livros,
documentarios, historia, manifestacGes artisticas, familia, etc. Estas fontes de informaces
sdo, “informagdes ndo turisticas” que sdo produzidas e transmitidas sem uma intengdo de
venda ou promocdo de um destino. Esta imagem situa-se na optica do receptor, ou seja, de

guem percebe uma dada imagem do destino em funcdo de um conjunto de atributos.

e A imagem induzida, ¢ a imagem formada a partir de informacdes veiculadas pelas
organizacOes turisticas, com objectivo de formagdo de uma imagem atractiva de um
destino. Corresponde, assim, a informacdo turistica, proveniente de ferramentas de
marketing, tais como, imagens e videos, informagdes partilhadas nas redes sociais,

publicidades, promogfes de vendas, andncios, cartazes, etc. Esta imagem situa-se na

16 Echtner, C.M., Ritchie, J.R.B. (2003). “The meaning and measurement of Destination Image”. The Journal of
Travel Research, 30 (2), pp.36-45.
Y Gunn, A. (1994). Tourism Planning: Basic Concepts Cases. 3% ed. Washington: Taylor & Francis.
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oOptica do emissor, ou seja, de quem tem a responsabilidade de conceber e transmitir a

imagem do destino.

A imagem organica e induzida, posteriormente, o autor acrescentou mais um nivel de imagem
que designou de imagem experiencial/complexa/modificada. A formacdo desta imagem baseia-se
na experiéncia vivenciada no decorrer da sua estadia no destino e na viagem de regresso. Esta
reaccdo poderd ser positiva ou negativa e possivelmente é influenciada pelo confronto entre a

imagem organica e induzida sobre a realidade (TAVARES, 2008).

No entanto, TAVARES (2008) afirma que, a fase mais importante do processo de formacao da
imagem dos destinos turisticos, é a que ocorre antes da viagem, pois, é através desta que tera uma

forte influéncia na escolha de destinos por parte dos turistas.

KASTENHOLZ (2002)* citado por PINTO (2016), sugere que a imagem pode ser alterada em
funcdo da informacdo recebida. Nesta perspectiva, TAVARES (2008:43) acrescenta que, a
“imagem que cada pessoa possui relativamente a um determinado destino turistico € Unica e que
resulta da sua prépria imaginacdo, lembranca e aspectos que associam a uma determinada
regido”, portanto, as pessoas s6 conseguem ter uma imagem realista, distintiva e completa de um

destino depois de visitarem o destino (vide em anexo o0 Quadro B).

Para melhor demostrar o processo de formacdo da IDT, Gunn (1988) dividiu-o em sete fases

principais, interrelacionadas, como mostra a fig. abaixo:

Acumulacao de imagens mentais
sobre experiéncias de férias

1

Modificagéo dessas imagens pela
informacaoc

+

| Decisao de realizar da viagem

+

| Viagem para destinacéo

+

Participac&ao no destino turistico |

-

| Retorno da Viagem

+

Acumulacaoc de novas imagens
baseadas nas experiéncias

Figura 1 - Processo de Formacdo da Imagem de Destinos Turisticos.
Fonte: Tavares (2008).

18 Kastenholz, E (2002), The Role and Marketing Implications of Destination Images on Tourist Behavior: UMI
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Nesse sentido, pode-se perceber que a imagem que ja foi organica, e que depois passou a ser
induzida, e, ap6s a viagem e visita ao destino, tornou-se mais diferenciada e deste modo

complexa.

De acordo com KASTENHOLZ (2002)* citado por PINTO (2016:19),

E possivel conseguir um circulo virtuoso de imagem positiva e lealdade para com um
destino turistico, através de uma experiéncia positiva e de uma repeticéo da visita. Esta
relacdo tem grande impacto no turista, bem como na opinido que este ird passar a amigos
e familiares, através das inimeras redes sociais a disposicao.

2.2.3. Factores que Influenciam na Formacao da Imagem de Destinos Turisticos

As fontes de informacdo turistica por apresentarem sempre imagens e outros factores de
estimulos, que sdo intencionalmente produzidas por organizac¢des privadas (agéncias de viagens,
operadores turisticos etc.) e organizagdes de turismo, constituem um dos factores importantes que
influenciam na formacéo da IDT (WANG, 2000%° citado por TAVARES, 2008). Na mesma linha
de pensamento, FERNANDES (2008) destaca que, as fotografias utilizadas nas campanhas
publicitérias, tendem a influenciar a percepc¢do dos consumidores com alguns aspectos, como as
cores, paisagens entre outros, e acrescenta que 0S guias turisticos, assim como as brochuras e
panfletos sdo considerados mais crediveis, por parte dos turistas, e simultaneamente mais
sedutores. Ndo obstante, os filmes e programas televisivos também influenciam a percepcéo, bem
como, o conhecimento dos destinos turisticos, e, desta forma, podem afectar o processo de

tomada de decis&o dos turistas em visitar uma determinada regido.

O acesso a essas diferentes fontes de informacdo, durante o periodo antes da viagem, contribui
para criar uma determinada imagem do destino na mente de cada individuo, sendo que, quando o
turista realiza a sua visita, a informacdo e a experiéncia que obtera no local, terd uma forte

influéncia no processo de formagéo de uma nova imagem do destino (TAVARES, 2008).

A OMT (2001) acrescenta que, a IDT pode ser influenciada ndo sé por aspectos que caracterizam
0 destino turistico em si, mas também, por todos os acontecimentos que ocorrem em diferentes
sectores da sociedade como por exemplo: catastrofes naturais, ataques terroristas, instabilidade

politica, a organizagdo de um grande evento desportivo, entre outros.

19 Kastenholz, E (2002), The Role and Marketing Implications of Destination Images on Tourist Behavior: UMI
20 \Wang, N. (2000). Tourism and Modernity: A Social Analysis. Oxford: Elsevier Science Ltd.
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2.3 Redes Sociais e sua Influéncia na Formacao da Imagem de Destinos Turisticos

Considerando as redes sociais como uma das ferramentas importantes na formacdo da IDT,

importa antes, contextualizar brevemente as redes sociais no ambito do marketing.

O “Marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizagdo dispde para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizagdo dos
seus proprios objectivos” (LINDON et al, 1999:28).

De acordo com BRIGGS (1997)% citado por TAVARES (2008), o Marketing é constituido
fundamentalmente por quatro variaveis ou instrumentos que sdo controladas pelas organizacdes.
Acrescentam KOTLER & ARMSTRONG (2007), considerando, tudo o que a empresa pode fazer
para influenciar a demanda de seu produto. Estes instrumentos sdo agrupados em quatro grupos
de varidveis, conhecidos como os 4Ps: Produto, Preco, Distribuicdo (Praca) e Comunicacao
(Promogéo).

O presente trabalho incide apenas sobre uma das varidveis de marketing, que é a variavel
Comunicacéo, destacando as redes sociais como o mais recente canal de informacédo e divulgacédo
destinos turisticos. Entretanto, entre os varios tipos de redes sociais, 0 Facebook constitui o objecto

sobre o qual esta pesquisa focaliza.

“Comunicacdo € o conjunto de sinais emitidos pela empresa em direccdo aos seus clientes,
distribuidores, lideres de opinido e a todos os alvos, internos e externos” (LINDON et al.,
1999:297). Os mesmos autores abordam alguns meios para atingir os alvos de comunicacéo,
sendo: a publicidade nos midias, as relagGes publicas, a forca de vendas, o0 merchandising e as

promocdes de vendas, o0 marketing relacional, os patrocinios e 0 mecenato.

Portanto, “comunicacdo de marketing € aquela comunicacdo persuasiva em que a organizacao
prepara conscientemente as suas mensagens e utiliza os canais que consideram ser mais
adequados, de forma a exercer um efeito previamente calculado na atitude ou comportamento de
um determinado publico” (TAVARES, 2008:27). LINDON et al. (1999) referem que, nesse tipo
de comunicacdo, as fontes séo as organizacOes e 0s receptores sdo 0s potenciais turistas sobre os

quais procura-se exercer uma influéncia.

2! Brigs, S. (1997). Marketing para o Turismo do século XXI — A indGstria de viagens e turismo vai ser a mais
desenvolvida a nivel internacional. Lisboa: Edigdes CETOP.
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Conforme TAVARES (2008:27), a “comunicacdo de marketing encontra-se assente no processo
comunicacional, pelo que, o conhecimento e o dominio do processo comunicacional revela-se

como condicdo fundamental para que a sua comunicacdo de marketing produza o efeito

desejado”.

Para LINDON et al. (1999), no processo de comunicacdo, S80 necessarios 0s seguintes

elementos:
> Uma fonte/emissor
» Uma mensagem

» Um destinatario/receptor
» Um vector ou suporte da mensagem que permita encaminhéa-la até ao receptor
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do receptor

Figura 2 - Processo de Comunicacao.
Fonte: Kotler & Armstrong (2013:368).

Como se pode observar na Fig.2, para além dos elementos acima citados, o processo
comunicacional exige também um meio ou um suporte por onde segue a mensagem, € intervém
também os ruidos, que constituem as barreiras para a comunicacdo, pois, nem sempre o efeito
gue a mensagem provoca no receptor coincide com o efeito que é pretendido pelo emissor. Para
que a recepcdo da mensagem seja eficiente e eficaz, o receptor deve estar atento a mensagem,
compreender, assimilar o seu conteudo e ter uma resposta para confirmar ao emissor a recep¢ao
correcta da mensagem (feedback), pois, é através deste elemento que, 0 emissor consegue

verificar se a sua mensagem foi entendida correctamente pelo receptor (KOTLER &

ARMSTRONG, 2007).

Contudo, TAVARES (2008:29) afirma que, “na pratica é impossivel encontrar um processo

comunicacional totalmente puro, porque em todas as etapas de transmissdo de informagéo
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ocorrem diferentes tipos de interferéncias”. Essas interferéncias fazem com que, nem sempre a
mensagem emitida coincida com a mensagem recebida e, desta forma, dificulta que o efeito real

coincida com o efeito desejado da comunicagéo.

A importancia fundamental da comunicacdo de marketing no turismo, encontra-se ligada ao
processo de formacao da imagem na mente do potencial turista, criando expectativas e desejos de
conhecer um determinado destino. Por este motivo é da responsabilidade da comunicacéo,
enquanto variavel de marketing, estabelecer a ligagdo entre a oferta e a procura, através da
criacdo de uma imagem forte e positiva dos destinos turisticos e utilizando os canais mais

influentes e os meios de comunicacdo mais efetivos do mercado (TAVARES, 2008).

Desta forma, é através da comunicacdo de marketing, que as organizagdes turisticas transmitem
as caracteristicas ou atributos especificos do destino que representam, visando diferencia-los de
outros destinos concorrentes e criando uma imagem positiva, pois, no acto da compra, o0 turista

decide, em funcdo de uma construcdo mental que faz do produto.
2.3.1 Canais de Comunicacdo em Turismo

Os turistas que desejam viajar procuram a informagdo que melhor satisfaca os seus objectivos,
dentro dos seus limites econdémicos, familiares, entre outros. Portanto, o uso adequado dos canais
de comunicacdo pode contribuir para criar, modificar ou mesmo solidificar a imagem de um
destino (FERNANDES, 2013).

O Quadro 1 apresenta 0s canais de promocao turistica que as empresas promotoras de turismo
usufruem de forma a persuadir os clientes dos seus produtos e destinos. FERNANDES (2013)
dividiu em trés diferentes tipos de canais: eletrénico, impresso e outros, sendo o electronico, o

canal que se constitui o objecto desta pesquisa.

No canal electronico, integram-se 0s meios assentes em tecnologias de informacdo e
comunicacgdo, enquanto no canal impresso, assenta numa plataforma de material de informacéo
fisica e impressa. Quanto aos outros canais, € um misto entre o electrénico/presencial (face a face

e grupos de discussao) e o electronico/ ndo presencial (telefone, televisdo e radio).
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Quadro 1 - Canais de Promogao Turistica

CANAL ELECTRONICO CANAL IMPRESSO OUTROS CANAIS
Jornais
Revistas Telefone
Internet T
" Brochuras Radio
Redes Sociais .
) Panfletos Televisao
Websites
Email Ca_rtazes Face a I_:ace
Livros Grupo de discussao
Mapas

Fonte: Adaptado de Fernandes (2013)

Embora o uso de qualquer um desses instrumentos possa contribuir para a formacéo da imagem
de destinos turisticos, actualmente, face a actratividade das tecnologias de informacdo e
comunicacdo, as organizacdes promotoras dos destinos turisticos, deparam-se com um grande
desafio que, é o de desenvolver estratégias de promocdo turistica nos novos canais de
comunicacéo (internet e redes sociais) na tentativa de alcancar de forma mais eficaz os potenciais
consumidores (FERNANDES, 2013). Nesta pesquisa, foram escolhidas para o estudo, as redes
sociais destacando o Facebook como o veiculo das redes sociais, pelo facto de ser actualmente a

mais acedida pela popula¢do mundial.
2.3.2 Redes Sociais

Actualmente a Internet é considerada um dos meios de maior influéncia ao nivel de comunicacéo,
que permite a divulgacdo de informacdes e que fornece uma comunicacao rapida através das
redes sociais. As redes sociais proporcionam maior facilidade e conforto para o turista, sendo a
apresentacdo de um destino na mesma rede, uma oportunidade de marketing para o local a ser
visitado (BUIMISTRU, 2014).

Com o aparecimento da Internet e das redes sociais, as viagens tornaram-se mais autbnomas e
adequadas a tendéncia de cada turista, pois, eles ttm ao seu dispor, 0 acesso directo a uma
diversidade de informacdes sobre destinos, de forma mais proxima do real, bem como, os turistas
podem agora publicar as suas experiéncias e torna-las disponiveis para milhdes de pessoas de
todo o mundo, facto que, antigamente, sem a Internet ou as plataformas sociais, era mais restrito,
pois a informacdo que obtiam, era mais superficial e ndo motivava aos seus clientes em viajar nos
destinos antes desconhecidos e os turistas eram limitados a manter as lembrangas das suas

viagens nas formas tradicionais, atraves dos albuns (BUIMISTRU, 2014).
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Contudo, importa antes compreender as Redes Sociais para posterior destacar as suas vantagens e

desvantagens e como estas influenciam na formacéo da IDT.

CHAN e GUILLET (2011)% citados por CASTRO (2015), definem Redes Sociais como um
grupo de aplicagbes que permite que os utilizadores de internet de todo o mundo interajam,
comuniquem e compartilnem ideias, conteddos, pensamentos, experiéncias, perspectivas,

informacdes e relacionamentos.

RECUERO (2009) citado por CRUZ et al. (2012), define rede social como um conjunto de dois
elementos: actores (que podem ser individuos, instituicbes ou grupos) e as suas ligacOes
(individuos por meio da interacdo social). Sdo algumas das redes sociais 0 Twitter, Instagram,

Whatsapp, MySpace, LinkedIn, Blog, Youtube, Facebook.

Para esta pesquisa, considera-se a definicdo de RECUERO (2009), pois, pretende-se
compreender como as informagdes partilnadas pelos actores pode formar uma imagem positiva

ou negativa do destino na mente dos turistas.

O facebook é uma rede social que foi criada em fevereiro de 2004, pelo americano Mark
Zuckerberg. No inicio, esta rede social tinha como objetivo conectar alunos dos Estados Unidos
que estavam a sair do ensino secundario e a ingressar no ensino universitario e para participar ou
ter conta nesta rede social, originalmente era necessario que a instituicdo de ensino fosse
cadastrada (CRUZ et al., 2012). Em 2006, o facebook permitiu que qualquer utilizador com e-
mail e acesso a internet pudesse registar-se por meio dos perfis que sdo criados na pagina, e ainda
interagir com outros internautas através de comunidades, mensagens, videos, chats e outros
aplicativos fornecidos pelo website (FERNANDES, 2013).

Segundo PEREIRA (2010)** citado por FERNANDES (2013), a pagina de perfil do Facebook
estd dividida em trés partes que sdo o “Wall” (mural para postagem de mensagens rapidas e
visualizadas por todos), que contém informacdes de actividades recentes do usuério, inclusive de
aplicativos e recados de outras pessoas, o “Info” com informagdes do usuario, e o “Photos” que

abriga os albuns dos usuarios. Além de Gifts (ilustracGes temaéticas) e Status (0 que vocé esta

22 Chan, N. L., & Guillet, B. D. (2011). Investigation of social media marketing: how does the hotel industry in Hong
Kong perform in marketing on social media websites. Journal of Travel & Tourism Marketing

%% Recuero, R. (2009). Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Editora Sulina.

24 pereira, A. (2004). Marketing. Portugal: CINEL.
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fazendo agora). Dentro da seccdo de links, podem ser observados enderegos de outros aplicativos
que foram compartilhados pelo usuario. Essa funcdo é permitida pelo Facebook para diversas
paginas e servicos como Instagram, Twitter, entre outros. O Facebook possui duas modalidades
de comunidades: os grupos e as paginas que sdo movimentadas por foruns e dados relacionados a
um determinado assunto. As paginas funcionam como um perfil, e sdo voltadas para empresas,
filmes, dentre outras. No caso da pagina de uma empresa turistica, o usuario, ao adicionar essa
empresa, pode acessar seu conteudo, e receber em seu mural actualizagdes e informagdes sobre
destinos turisticos, viagens programadas, entre outros, dependendo do assunto central para o qual
ela é voltada. BUIMISTRU (2014), acrescenta outra caracteristica importante que €é a
possibilidade que os utilizadores tém de comunicar entre eles através de um chat integrado no site
que, facilita a comunicacdo em tempo real e permite também fazer chamadas de video em vez do

envio de mensagens de texto.

PUCCINI (2010) refere que, com uma conta no Facebook, é possivel deixar recados para seus
amigos, adicionar fotos, videos e aplicativos ao perfil, convidar amigos para eventos, por meio de
likes é possivel mostrar para a sua rede de contactos, indica¢cdes daquilo que gostou, acesso as
actualizacBes de noticias, bem como dos amigos, encontrar amigos, trocar mensagens, criar
paginas, grupos, e outros. Nesta perspectiva, CARDOSO (2010), apresenta algumas vantagens e

desvantagens do Facebook:

Vantagens: Permite entrar em contacto com colegas, amigos actuais, bem como, permite
conhecer novas pessoas; Possibilita a partilha de fotos, videos, textos; E uma forma de promover
o0s produtos/servicos, estando mais proximo do consumidor e dando-lhe a oportunidade de ter um

papel activo; entre outras.

Desvantagens: Quando se desconhecem as potencialidades e ferramentas desta rede social, pode
existir uma perda de privacidade, pois isso, deve-se ter cuidado em tudo o que se publica; O
tempo despendido nesta rede social torna-se superior em relagdo ao tempo despendido num

convivio presencial com essas pessoas;

De acordo com a DIGITALMARKETING (2010)%, citada por FERNANDES (2013), as redes

sociais sdo uma das ferramentas mais poderosas da actualidade no sector do turismo. O uso

% Digitalmarketing. (2010). Turismo e Redes sociais. Disponivel em: <http://www.digitalmarketing.pt/turismo-e-
redes-sociais-porque-devem-andar-juntos> [acedido 23 margo 2013].
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destas ferramentas com objectivos relacionados a procura de viagens tem crescido bastante,
sendo o Facebook, um dos mais populares e 0 com maior nimero de acessos. FERNANDES
(2013) acrescenta que, as pessoas antes de viajar procuram informagdes sobre o destino a ser
visitado, atraves de busca em redes sociais, que permite a seus usuarios, o conhecimento prévio

de lugares e destinos turisticos com elevado grau de detalhamento, sem sair do seu local.

Para BUIMISTRU (2014), as redes sociais estdo presentes a todo o0 momento, sendo antes da
viagem (na fase da pesquisa), o turista consulta as redes sociais para a procura de informacéo e
dicas, durante a viagem (vivéncia da experiéncia), o turista continua a realizar pesquisas sobre o
que ver, 0 que comer ou visitar, tira fotografias e videos do destino e publica em tempo real nas
redes sociais, e também recomenda lugares, e, na fase posterior a viagem, o turista relata a sua

experiéncia em redes sociais. Portanto, nas trés fases, as redes sociais estdo presentes.

As redes sociais tornaram-se, portanto, um meio de comunicagdo mais adequado para a formacao
de uma imagem na mente do turista ou potencial turista, através da partilha de informacdes, fotos,

videos, eventos, dispertando assim, o interesse de milhdes de pessoas em visitar o destino.

O canal social Facebook é o mais recomendado para a promogdo online de destinos turisticos,
pois, tem imensas funcionalidades interactivas como publicidades, realizagdo de workshops,
divulgacdo de eventos, entre outras, o que origina visibilidade entre os seguidores,
(BUIMISTRU, 2014).

2.3.3 Cidade de Lisboa vista pela Rede Social Facebook.

Para melhor perceber os aspectos tratados anteriormente, passa-se a seguir apresentar um caso de
estudo sobre o qual, analisa-se a influéncia da rede social Facebook na formacdo da IDT, onde
mostram-se algumas ac¢bes de marketing utilizadas pelos gestores da pagina Visit Lisboa para

promover a Cidade de Lisboa.

A Cidade de Lisboa é a capital de Portugal e, € a mais populosa do Pais. Possui uma oferta
turistica baseada na historia, na cultura e nos monumentos com grande potencial de atraccéo,
usufrui de uma magnifica exposi¢do solar e luz natural Gnica, tornando a cidade num local
atraente para o turismo. Esta cidade encontra-se bem desenvolvida, tanto a nivel dos servicgos

turisticos, bem como, complementares (ANDRADE, 2013).
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A pégina Visit Lisboa pertence a Turismo de Lisboa que, é uma associacdo sem fins lucrativos,
constituida através de uma alianca de entidades publicas e privadas, cujo principal objectivo é
combinar esforcos para melhorar a promo¢do de Lisboa como um destino turistico e assim
aumentar a qualidade e a competitividade da cidade. Actualmente a pégina tem 627,202 gostos

(www.facebook.com/visitlisboa).

Esta pagina publica diariamente varios aspectos sobre Lisboa, desde as ultimas noticias, 0 que se
pode fazer no local, os eventos como exposic¢des, concertos, festivais, 0s atractivos naturais, 0s
melhores lugares para visitar, restaurantes, bares, a gastronomia local, os vinhos portugueses, até
0s monumentos historicos, culturais, arquitectonicos, através das fotos, videos e divulgacdo de
eventos. Para além da pagina no Facebook, esta também conectado ao Instagram, Twitter, bem

como, tem o seu préprio website e email, os quais podem ser acessados a qualquer momento.

Nas figuras abaixo, sdo apresentados exemplos de publicagdes da pagina Visit Lisboa, que
representam divulgacdo dos atractivos da Cidade de Lisboa pelas fotos, videos e eventos. Estas
publicacBes constituem estratégias de promoc¢édo que visam atrair 0s turistas e potenciais turistas

através da criacdo e formacdo da imagem positiva da Cidade de Lisboa.

As divulgagOes de fotos, videos e eventos, representam as fotografias e videos colocados no
mural da pagina para serem visualizadas por seus seguidores, com mensagens e informac6es

adicionais, bem como 0s comentarios, gostos e partilha feitos pelos utilizadores.

Na Fig. 3 é apresentado um exemplo de divulgacdo de foto, onde os responsaveis pela pagina
Visit Lisboa, postaram uma fotografia que representa uma vista da Cidade de Lisboa com a
seguinte mensagem: “So! What to do in Lisboa”. Em relagdo a descricdo que traz esta foto,

apresenta algumas indicacGes do que se pode fazer na Cidade.

7

<+ “Start in the old quarterand find all the layers, from the Romans, Visigoths, Moors and to
all the Christian kings; discover the 7 hills; enjoy the 10 km of riverfront with a

riverwalk; ending at Belém, UNESCO World Heritage sites and much more! ”.

Esta imagem suscitou interesse por parte dos utilizadores, como pode ser visto, recebeu 1.1k

gostos, 257 utilizadores partilharam a imagem e 31 deixaram comentarios.



Timeline Photos

b Visit Lisboa
el

Tips:
start in the old quarterand find all the layers
from: the Romans, Visigoths, Moors and to all the
Christian kings:
discover the 7 hills;
enjoy the 10 Km of riverfront with a riverwalk
ending at Belém, UNESCO World Heritage sites
and much more!
http://europe.amateurtraveler. convtravel-to-lisbon-
portugal/

4
n

Fig. 3 - Exemplo de Divulgacéo da Foto da Cidade de Lisboa pelo Facebook

com a seguinte mensagem “Share Lishoa .

45k visualizaram o video e 123 deixaram comentarios.

"4 Visit Lisboa
- |

#sharel isboa

ol Like % Comment

Fonte: https://www.facebook.com/visitlisboa/photos

Fig. 4 - Exemplo da Divulgagéo do Video da Cidade de Lisboa pelo Facebook

Fonte: https://www.facebook.com/visitlisboa/videos
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Na Fig. 4 é apresentado um exemplo de divulgacdo de Video, onde os gestores da pagina Visit

Lisboa, postaram um video que mostra 0s monumentos histéricos e culturais da Cidade de Lisboa

Este video suscitou interesse por parte dos utilizadores, como pode ser visto, recebeu 1.1k gostos,
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Nas Figuras abaixo sdo apresentados dois exemplos de divulgacdo de eventos pela pagina Visit
Lisboa, sendo uma de todos os eventos realizados pelos gestores da pagina (fig. 5), e outra, de um
evento especifico realizado no dia 07 de Abril de 2016, com 0 nome “Peixe em Lisboa/Lisbon
Fish and Flavours” (fig. 6), e com a seguinte descricdo “This Food festival brings great
restaurants and invites worldwide well-known chefs to present creative fish and seafood tastings,

your delight is guaranteed! ”.

Este evento suscitou interesse por parte de 101 utilizadores, foi partilhado por 107 utilizadores,

tendo participado do evento 60 pessoas, como mostra a figura abaixo.

visit lisboa {; Nikita Home
"

Visit Lisboa
@visitlisboa il Liked v Message Share More v
Home
About ;.f"‘ Events 471 Subscribers Subscribe
Photos UPCOMING EVENTS
Likes
Visit Lisboa does not have any upcoming events.
Videos
| Events PAST EVENTS
Posts AUG  Video Mapping - The Faces of Lisboa Terreiro do Paco, Lisboa
2 Aug 5 - Aug 14 - by Vistt Lisboa Lisbon, Portugal
APR Peixe em lisboa / Lisbon Fish & Flavours Pateo da Gale
Apr 7 - Apr 17 - by Visit Lisboa Lisbon, Portugal
MAR  Monstra 2016 - Lisboa Animated Film Festival Museu da Marioneta
3 Mar 3 - Mar 13 - by Visit Lisboa Lisbon, Portugal
DE,E The Enchanted Doors Lisbon, Portugal
12 Dec 12, 2015 - Dec 20, 2015 - by Visit Lisboa

JUL  Ocean Festival
30 Jul 30, 2011 - Aug 13, 2011 - by Visit Lisboa

APR Lisbon Fish & Flavours - Gastronomic Festival
7 Apr 7, 2011 - Apr 17, 2011 - by Visit Lisboa

Fig. 5 - Eventos da Cidade de Lisboa divulgados pelo Facebook
Fonte: https://www.facebook.com/pg/visitlisboa/events
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Nikita Manicant
Edit Profile
i

S\ Subscribed
(O Past

[¥) create

1 by Visit Lisboa * Interested =+ Going

April 7 — April 17 GUESTS
Apr 7 at 2 PM to Apr 17 at 11 PM UTC+01 101 60 107
nterested ent share
° ?ateoda Gile e T Show Map
RELATED EVENTS
About Discussion

i
3 UTC at Pateo da Gale

# Write Post B Add Photo / Video ) create Poll -

Details

LISBON FISH & FLAVOURS RETURNS ON APRIL 7TH - 17TH 2015
This Food festival brings great restaurants and invites worldwide well-
known chefs to present creative fish and seafood tastings

your delight is guaranteed!

Fig. 6 - Divulgacédo do Evento Realizado da Cidade de Lishoa pelo Facebook
Fonte: https://www.facebook.com/events/819304288144837

Com essas informacgdes postadas na pagina, 0s reais e potenciais turistas que visitam ou
pretendem visitar a Cidade de Lisboa, conseguem ter uma imagem mais proxima do real,
conforme referido anteriormente por FERNANDES (2013) que, através de busca pelas redes
sociais, 0s turistas e potenciais turistas ttm um conhecimento prévio de destinos turisticos com
elevado grau de detalhamento, através de imagens, videos, comentarios, sem sair do seu local, o

que disperta assim, o interesse de milhdes de pessoas em visitar o destino.

Esta pagina, traduz-se num meio de formacdo de uma imagem induzida, pois, € partilhada a partir
de uma pégina que pertence a uma associacao do turismo da Cidade de Lisboa, com o objectivo

de promover o destino através de imagens e videos e eventos.

Observando alguns comentarios dos visitantes sobre a foto da fig. 3, por exemplo: # One of the
most beautiful cities of the world; # I love lisbon; pode se constatar que, os visitantes tem uma
imagem positiva do destino, ou seja, que revelam as emocdes satisfatorias dos clientes sobre as
experiéncias adquiridas no destino; A percepcao e a avaliacdo que advém dos comentarios acima
descritos, deixa transparecer uma imagem de destino positivamente definida. A imagem de um

pais para o consumidor, advém da associacdo de imagens e representacfes a um determinado
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produto desse mesmo pais. O modo como expressam a sua opinido, levam a afirmar que se tratam

de consumidores cujas expectativas e necessidades foram satisfeitas.

Os consumidores percepcionam determinado produto de um pais, com a consciéncia dos seus
pontos fortes e fracos, bem como a sua experiéncia anterior com 0S mesmos, pois, um Servico
prestado ao cliente com elevada qualidade, permite que o destino turistico assegure relacdes a

longo prazo com o consumidor e uma fidelizacdo do mesmo (BUIMISTRU, 2014).

A imagem de destino influencia o turista na intencdo de viajar e na selec¢do do destino turistico,
mas também, na decisdo de voltar. A imagem de destino Lishoa é denotada como positiva e com
impressdes de alguma saudade, lembranca e satisfacdo, revelando assim, uma das dimens@es da

imagem que € a afectividade.
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4. CONCLUSAO

Através da revisao bibliografica, esta pesquisa mostra como as redes sociais podem formar uma

imagem do destino turistico na mente do turista ou potencial turista.

Considera-se 0 destino turistico como um espaco fisico a ser desfrutado pelo turista, inclui
servicos de apoio, atracgcdes e recursos turisticos, tém fronteiras fisicas e administrativas que
definem a sua gestdo, imagens e percepcdes que configuram o seu posicionamento no mercado.
Contudo, os destinos devem diferenciar-se dos destinos concorrentes, promovendo vantagens
competitivas Unicas e atracgdes diferenciadoras, atraveés das ferramentas actuais e inovadoras de
modo a formar uma imagem positiva na mente do turista e potencial turista, conduzindo ao

desejo de visita.

A imagem constitui, um dos principais elementos que motiva os turistas a visitar um determinado
destino e, um dos principais elementos, que contribui para a satisfagdo ou insatisfacdo individual
depois da experiéncia da viagem, pois, cria 0 desejo de revisitar o destino ou recomenda-lo a

outras pessoas.

As redes sociais evidenciam-se como um canal importante para a promocao e divulgagdo dos
produtos e servicos das actividades turisticas de forma interactiva, rapida e eficiente. Com o
aparecimento das redes sociais, as viagens tornam-se mais autébnomas e adequadas a tendéncia

pessoal de cada turista.

Sendo o Facebook, uma das redes sociais com maior abrangéncia no mundo, é o mais
recomendado para a promocdo e divulgacdo de destinos turisticos, pois, tem imensas
funcionalidades interactivas como publicidades, divulgacdo de eventos, entre outras, 0 que
influencia na criacdo de imagem mais apreciada e desejada por turistas que procuram destinos

comentados e também especificos.
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Anexo A

Quadro 2: Caracteristicas do Sector de Turismo

Caracteristicas Descricéo
_ A oferta turistica, pela sua ligacdo profunda aos factores existentes nos
Endogeneidade ) ) )
destinos, tem caracter endogéneo.
N Temporal e espacial, porque os factores de atracgéo ndo podem ser
Imobilidade
deslocados.
A producéo esgota-se no acto de consumo, e ndo pode ser armazenada
Perecibilidade para venda posterior, nem os bens ou servi¢cos produzidos podem ser

transportados para serem consumidos noutros locais.

- O acto de producdo e de consumo sdo simultaneos, ocorrem no mesmo
Inseparabilidade o 3 ]
local e ao mesmo tempo, pelo que, sé ha produ¢do quando ha consumo.

Os produtos turisticos sé podem ser observados e experimentados no
Intangibilidade acto de consumo ndo podendo ser testados nem observados antes da

decisdo de compra.

o O consumo turistico é condicionado pela presenca do cliente. Para
Presencialidade L " 3 .
haver producéo é necessario a deslocacéo do cliente ao local.

A qualidade dos produtos turisticos depende da qualidade e

Integridade Espacial | caracteristicas dos espacos que integram: ambiente, acessibilidade,

limpeza e higiene, trafego rodoviario, entre outros.

Fonte: Adaptado de CUNHA (2013)




Anexo B

Quadro 3: Situacgdes possiveis em relagdo a Imagem de Destinos

TIPO DE IMAGEM

CARACTERIZAGAO

Demasiada atraente

Os poucos destinos que possuem atractividade excessiva. Existe a necessidade

de maior controlo e responsabilidade na promocéo.

Positiva/Atractiva

E aguela imagem que favorece o destino. Estimula fortemente a vinda de turistas

ao local. Néo existe a necessidade de mudancas de imagem.

Contraditoria

E aquela que da margens a diferentes perspectivas na analise da imagem.

Pobre/Fraca

E aquela com baixo potencial atractivo, seja por falta de divulgacio ou mesmo

de recursos naturais/artificiais para o turismo.

Neutra

Aquela que ndo provoca nenhum sentimento de atraccdo no consumidor

turistico.

Negativa/Repulsiva

Aquela em gque um ou mais aspetos desfavoraveis apresentam-se de maneira
mais intensa que o0s possiveis aspetos favordveis junto do publico-alvo do
destino

Mista

Aquela que apresenta um mix de componentes atrativos e repulsivos, a0 mesmo
tempo em que desperta interesse causa sentimentos de incerteza.

Esteriotipada

Aquelas em que algum aspeto do destino tomou grandes proporc¢des a ponto de
se tornar um tipo de “icone”, de representacdo ao se falar dele.

Distorcida/Confusa

Aquela que apresenta certa supervalorizacdo de algum(uns) especto(s)
desfavoravel(is), ndo necessariamente expressando a verdade.

Fonte: TAVARES (2008)
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