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Resumo:

A comunicacdo tem vindo a adquirir, especial relevancia visto que qualquer produto vive da
imagem que se cria. Se considerarmos que vivemos num mundo dominado pela tecnologia e
Internet, e que ambas estdo a mudar a forma como 0 mundo interage e se comunica, percebemos
a necessidade que o turismo tem em acompanhar este dinamismo. Dai que se torne importante

compreender como este setor estd a fazer a adaptacao a sociedade digital.

Para uma melhor percecdo do tema em estudo, é relevante aprofundar os conhecimentos na area
da comunicacdo, do turismo, e em particular, a contribui¢do da comunicagéo no setor turistico,
como meio impulsionador de sucesso. O presente estudo tem como propdsito analisar as
potencialidades do uso da comunicacgao no turismo, tendo como exemplo préatico o Municipio de

Santa Maria da Feira.

O publico-alvo foram, assim, os individuos com conhecimento e experiéncia dos diferentes
grandes eventos de Santa Maria da Feira, preferencialmente, as entidades com uma opinido
construida sobre 0 uso da comunicacdo no turismo. Para obtencdo de dados mais concretos,
realizou-se um caso de estudo com uma andlise mista — quantitativa e qualitativa — através de

entrevistas as entidades locais e de um inquérito por questionario a populacéo.

Para a divulgacédo deste questionario contou-se com a colaboragdo de véarios grupos do Conselho
de Santa Maria da Feira, Gabinete de Turismo e Divisdo de Comunicacdo, RelacGes Publicas e

Internacionais e contactos pessoais.

As entrevistas foram realizadas ao Gabinete de Turismo e Divisdo de Comunicacdo, Relagdes

Publicas e Internacionais.

Espera-se que este trabalho sirva de base para futuras investigacdes relacionadas com o tema, e
como linha de orientagdo ao municipio de Santa Maria da Feira, de forma a serem tomadas

medidas, se necessarias, de melhoria da comunicacdo do turismo local.

Palavras chave: Turismo; Comunicagdo; Comunicacdo Turistica; Santa Maria da Feira



Abstract:

Communication has come to progressively acquired special relevance since any product lives on
the image it creates. Considering that, we live in a world dominated by both technology and the
Internet, and that both are changing the way the world interacts and communicates, the need for
the tourism sector to accompany this dynamism becomes apparent. Thus, it becomes important

to understand how this sector is adapting to the digital society.

For a better understanding of the subject under study, it is important to deepen knowledge in the
area of communication, tourism, and in particular, the contribution of communication in the
tourism sector, as a means of driving success. The present study aims to analyze the potential of
the use of communication in tourism, taking the Municipality of Santa Maria da Feira as a

practical example.

The target audience were, therefore, individuals with knowledge and experience of the different
major events in Santa Maria da Feira, preferably, entities with an opinion built on the use of
communication in tourism. In order to obtain more concrete data, a case study was carried out
with a mixed analysis — quantitative and qualitative — through interviews with local entities and a

questionnaire survey to the population.

For the dissemination of this questionnaire, several groups contributed, from the Council of Santa
Maria da Feira, the Tourism Office and the Division of Communication, Public and International

Relations and personal contacts.

The interviews were conducted to people in the Tourism Office and the Communication, Public

and International Relations Division.

It is hoped that this work will serve as a basis for future investigations related to the subject, and
as a guideline for the municipality of Santa Maria da Feira, in order to take measures, if necessary,

to improve the communication of local tourism.

Keywords: Tourism; Communication; Touristic Communication; Santa Maria da Feira
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Introducao

O trabalho desenvolvido para concretizacdo deste estudo, cuja temaética se relaciona com a
comunicacdo como meio impulsionador do setor turistico, em particular no Municipio de Santa
Maria da Feira, enquadra-se no ambito do Mestrado em Assessoria em Comunicacdo Digital, do

Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto.

A escolha do tema prende-se com a atualidade do mesmo, e pelo inegavel impacto dos setores da
Comunicacdo e do Turismo, na sociedade atual. A preferéncia pelo Municipio de Santa Maria da
Feira, deve-se ao facto de, por um lado, ser aqui residente, e por outro, devido ao leque de
oportunidades no setor turistico da zona, facilitando a aquisi¢cdo de variadissimas perspetivas e de

uma maior diversidade nos resultados.

Com esta investigacdo pretende-se compreender as estratégias, identificar os desafios e
perspetivar o futuro do uso da comunicacdo no turismo de Santa Maria da Feira, uma vez que ao

longo dos tempos, a forma de comunicar foi-se alterando, muito pelo avango das tecnologias.

Assim, tornou-se relevante compreender de que forma a comunicacdo impulsiona o turismo, ou
se o0 impulsiona, aferindo a adequacéo da divulgacéo e da promogdo do turismo de Santa Maria
da Feira, percebendo quais as praticas de comunicacao por parte do municipio e compreende ndo

a influéncia da imagem como impulsionadora para uma possivel visita.

Nesta perspetiva, foi importante recolher dados através de entrevistas e de inquéritos por

questionarios para apurar as respostas necessarias a questdo de investigacéo.

Numa primeira instancia, é apresentado o estado da arte sobre a temética do trabalho, seguido da
metodologia escolhida, bem como a reflexdo sobre eventuais limitagdes e objetivos especificos
de investigacdo, estratégia e desenho de investigagdo e a explicagdo dos instrumentos, dados e

procedimentos tomados.

De seguida, sdo apresentados os resultados obtidos através dos questionario e entrevistas e

respetivas analises.



Por fim, séo apresentadas as conclusdes obtidas e recomendacfes para futuros trabalhos.



Enquadramento tedrico




1 Comunicacao

Mesmo ndo havendo um ponto de origem, a comunicacdo foi sempre uma necessidade basica do
ser humano (Bordenave, J. E. D., 2017). Na época dos primatas, que viviam essencialmente em
grupo, estes ja comunicavam entre si, mesmo que a solucao encontrada para se expressarem fosse
através da arte rupestre - pintura em superficies rochosas (Seger, F. A., Eckhardt, F. T., & Gessi,
N. L, 2016). Desde entdo que se foram desenvolvendo varias formas de comunicacdo e o alcance
desta foi sendo assegurado definitivamente pela invengédo dos meios eletrénicos que aproveitam
diversos tipos de ondas para transmitir sinais como o telégrafo, o telefone, o radio, a televiséo e,

finalmente, o satélite. (Bordenave, J. E. D., 2017)

Na atualidade, a comunicacdo é indispensavel para a transferéncia de conhecimento, para a
participacdo e para a evolucdo em geral, pelo que € fulcral entender o conceito de comunicagao.
Segundo o Dicionario da Porto Editora, a comunicacdo é uma troca de informacdo entre
individuos através da fala, da escrita, de um cdédigo comum ou do préprio comportamento. Seger
& Gessi (2016) afirmam que “comunicar significa disponibilizar a uma ou mais pessoas
determinada informacéo, pois sendo um processo de interacdo de pessoas é fundamental que esta

informacéo chegue ao destinatério e que ele a compreenda.”

Chiavenato (1989) defende que comunicar ndo é somente transmitir uma mensagem é, sobretudo,
fazer com que a mensagem seja compreendida pela outra pessoa, pois se ndo houver compreenséo
do significado, ndo ha comunicacdo. Ou seja, se uma pessoa transmitir uma mensagem e esta ndo

for compreendida pela outra, a comunicacao ndo se realiza.
Quanto a forma, temos:

o formal: refere-se a um estilo de comunicacdo planeado, organizado, que possui certas
regras, padrbes e processos. A informacdo segue uma hierarquia e normalmente flui
através de um quadro mais formal (Price, 1997 as cited in Wolfgruber et al., 2021)

o informal: o significado da comunicacao informal tem vindo a sofrer alteracfes. Apresenta
caracteristicas intimas e privadas, préprias de relacionamentos préximos (Park & Lee,

2014). Alguns estudos iniciais associaram a comunicagdo informal as ferramentas



tecnoldgicas e multimédia, que tém vindo a substituir a comunicacéo face a face. (Fish et
al. 1993 as cited in Benitez, 2020)

Quanto ao processo, Torquato (2015) refere que a comunicacdo é um sistema aberto, organizada

por varios elementos que o constituem. Processo esse que se divide em varios intervenientes:

e emissor: é a pessoa ou entidade que pretende comunicar uma mensagem. O emissor
escolhe o conteudo da mensagem utilizando o uso correto de simbolos e verificando qual
o melhor canal aser utilizado, para que a mensagem seja compreendida pelo destinatério;

e transmissor: codifica a mensagem, ou seja, insere o significado pretendido numa
mensagem, e cabe a ele entender e repassar a informacao;

e canal: € um componente utilizado pelo emissor para levar a mensagem ao recetor, € 0
espaco situado entre o emissor e 0 destinatario. O canal vai influenciar a maneira pela
qual o recetor entendera a mensagem transmitida;

e Recetor: é quem recebe a mensagem e depois a descodifica podendo eventualmente
produzir uma resposta para o remetente;

e Destinatario: ¢ a pessoa ou entidade a quem é destinada a mensagem, por isso é

fundamental que o cddigo utilizado seja do conhecimento dele.

Bordenave (2017) refere que a comunicagao ndo existe por si mesma, pois ndo é algo a parte da
vida da sociedade. Para o autor, comunicacgdo e a sociedade fundem-se num sé, pois nao poderia
existir comunicacdo sem sociedade, nem sociedade sem comunicacdo. Para Dacheux (2014), a
comunicacdo é tratada como um todo em que cabem acdes prdprias tanto da publicidade e das
relagBes-pUblicas, como do jornalismo ou comunicagdo audiovisual. Ja, Almansa (2010),
considera que a comunicacdo esta presente em toda a parte, 0 que parece confirmar a emergéncia

de uma sociedade da comunicagao.
1.1 Comunicacao digital

No final do século XX e inicio do século XXI assinalaram-se varias transformac@es politicas,
econdémicas e culturais para as relagdes internacionais. Isto conduziu a que o tema comunicacao

digital se transformasse e adaptasse (Vieira, 2013).



A comunicagao digital ou comunicagao online corresponde a “digitalizagdo de todos os meios de
informac&o, assim como & interagdo e a interligacdo de contetido gerado pelo consumidor e pelo
marketing, transformando os consumidores em participantes ativos da marca” (Whitburn et al.,
2020 as cited in Ferreirinha, 2021). Esta é considerada como um ecossistema completo,
integrando a comunicagdo corporativa, com a combinacdo de novas tecnologias, como a
interatividade, dados em tempo real ou a presenca em qualquer momento e lugar (Kovaité,

Sumakaris & Stankeviciené, 2020 as cited in Ferreirinha, 2021).

Para Whitburn (2020), a comunicacao digital, envolve um ecossistema digital, que atua em trés

grandes dimensdes: a Web; as Redes Sociais e os dispositivos moveis.

O grande avanco tecnoldgico fez com que toda a carga ética da producéo e consumo de contetido
tivesse por base a opinido e interesse do consumidor final (Herndndez Rubio, 2019), pelo que a
comunicacdo digital deve ser aplicada em consonancia com uma estratégia bem definida, pois
permite obter informagBes que vao auxiliar a tecnologia e os profissionais de marketing,
adaptando-se e compreendendo todas as inovagOes e resultados positivos que estas trazem para
as empresas, proporcionando um alinhamento de tarefas e uma administracdo menos complexa
(Souza & Almeida, 2018).

De acordo com Margarida Kunsch, (2007) “o poder da comunica¢do digital na sociedade é uma
realidade que as organizacdes e 0s agentes responsaveis pela gestao e produ¢do da comunicacao
corporativa ndo podem ignorar’. Dai a comunica¢do digital se ter tornado um recurso
indispensavel para que as marcas e organizaces possam obter a visibilidade desejavel e
manterem-se relevantes na rotina dos stakeholders®, nio esquecendo, que esta é também uma das
formas que as organizagOes utilizam para comunicar e interagir com o seu publico-alvo (Stasiak,
2015).

Mateus, Caldevilla e Barrientos (2020) afirmam que a comunicacdo digital funciona de forma

dialética, permitindo a interacdo e troca de papéis entre emissores e recetores (Machado, 2019).

! Stakeholders: s&o entidades (areas funcionais ou pessoas) que tém interesse nos assuntos de uma empresa
ou organizagdo (Collins Dictionaries, 2022)
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Por outro lado, os autores asseguram que esta é uma expressdo comunicacional derivada da Web
2.0, ou que a usa como plataforma de atuacdo. Isto significa que a comunicacao digital esta
diretamente ligada a internet e as redes sociais digitais, abordando um novo conceito de

comunicacdo baseado na interagdo social online.
1.2 Comunicacdao turistica

O conceito de comunicagdo turistica surgiu nos anos 1990, em Franca, como “communication
touristique”, onde os autores acabam por referir “o turismo” e a “comunicag¢do” como um so.

(Boyer; Viallon, 1994).

Para Law (2014) a comunicacao turistica é o desenvolvimento da ciéncia da comunicacdo no setor

do turismo, isto acontece porque o turismo tem grande potencial como meio de comunicacao.

Soemardiono & Hartono (2021) defendem que o aproveitamento das atracBes naturais e regionais,
pode fortalecer e aumentar a popularidade das regifes se houver uma boa comunicagéo, uma vez
que o turismo depende muito desta, seja para informar sobre determinado produto ou para fazer

a ponte entre empresas (Razzaq et al., 2019).

Em termos de uso de tecnologia, a comunicacdo no turismo ocorre de vérias formas, seja através
de jornais, televisao, radio, internet, entre outros. Com estas ferramentas, os destinos e atracdes

tém varias formas de comunicar com os diferentes turistas.
Para Razzaq (2019), a comunicagdo turistica baseia-se em trés modos principais de comunicag&o:

— interagBes interpessoais “boca a boca” entre 0s residentes, turistas e imigrantes, em
ambientes e destinos sociais;

— comunicacdo por mediadores, realizada por turistas através de instituigdes de turismo
(sede ou é&reas de turismo), organizacdes de turismo (agéncias de turismo) e através dos
meios de comunica¢do em massa, por exemplo: jornais, revistas, radio e televisao;

— comunicacdo digital, por exemplo, sites de turismo e redes sociais e, mais recentemente,
aplicacBes (que contribui para o surgimento do “e-tourism”, baseado na internet, e do

“mobile tourism”).



Susana Wichels (2014) salienta que a comunicacao turistica € um meio promotor de ideias ligadas
a protecéo do patrimoénio historico, cultural e do meio ambiente, acabando por estar presente nas
historias e fragmentos das viagens que sdo contadas pelos turistas no regresso e através do
feedback fornecido na internet pds-consumo. De acordo com autora, “a comunicagdo turistica
fideliza e desperta o interesse dos clientes e também os influencia no processo de escolha,
mantendo viva a recordacdo das experiéncias vividas, de forma a provocar a recomendacéo e a

revisitar o mesmo destino”.

Sanches (2020) acrescenta que, a comunicacao turistica precisa, entdo, de estar atenta as novas
tecnologias, procurando formas de se manter atualizada consoante 0 mercado e as expetativas dos
turistas, visto que o turismo apresenta uma nova estrutura comunicacional, pela Web 2.0 em
particular pelas redes sociais, que transformaram a comunicagdo entre as organizacfes e

potenciais consumidores.
1.3 A evolugdo da comunicagao turistica

Ao longo dos tempos, a forma de comunicar, foi-se alterando, pelo avanco das tecnologias, e a

area do turismo néo foi excecao.

Nos anos 90 surge a comunicagdo turistica tradicional, também denominada de “comunicagdo
turistica 1.0” (Wichels, 2014), com sites de conteudo estatico, sem qualquer interatividade entre
0s internautas, com acesso a computador e visibilidade de um site na rede, de modo que, a Web

1.0 assumiu um papel importante para o turismo, pois, segundo (Mateus et al., 2020):

— assiste-se a uma auséncia de intermediarios e distribuidores, permitindo um contacto
direto com os clientes;
— preserva-se a relacdo direta (entre quem?, escrever e formatar a vermelho) conduzindo a

uma importante satisfacao dos clientes nos anos 90.

Juntamente com a televisdo e o telefone, a Web 1.0 foi responséavel pelo aparecimento da
“Sociedade de Informagdo”. Entramos entéo, na era do e-mail, dos motores de busca simplistas
onde todo o site apresenta uma seccdo de links recomendados. Este panorama, maioritariamente
informativo, estende-se por toda a década de 1990, permitindo que o consumidor mudasse de

comportamento e quisesse conhecer alternativas de lazer (Mateus et al., 2020).
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Ainda na década de 1990, come¢am a surgir as primeiras redes sociais virtuais, quando David
Bohnett e John Rezner fundam a GeoCities (1994-2009) e mais tarde a ClassMates, que foi criada
em 1995 pelo norte-americano Randy Conrads, com o objetivo de trocar informagdes entre
amigos da faculdade e que teve uma verdadeira adesdao na época. Foi um marco importante para
a criagdo de plataformas, sendo que a ClassMates ainda existe embora com muito menos
utilizadores (Mateus et al., 2020).

Em 2002, nasceu o Fotolog e o Friendster, primeiras redes, a receberem o estatuto de Rede Social.
No ano seguinte, 2003, surge o Linkedln, com um intuito mais profissional e o MySpace,

relevantes por ainda se manterem online e com uma 6tima reputacdo (Swonkie, 2020).

Em 2004 surge a Web 2.0, um conceito criado por Tim O'Reilly para designar uma segunda
geracdo de comunidades e servicos, que segundo a APDSI (2022), pode definir-se como “a
segunda geracgdo da concecdo e do desenvolvimento da World Wide Web, que pretende facilitar
a comunicacéo, a partilha da informac¢do e a colabora¢do entre os seus utilizadores”. Os
utilizadores ja ndo procuram sé informagfes nos motores de busca e portais de turismo, mas

também em comunidades de sites sociais, blogs, fotos e sistemas de geolocalizagao.

Muitas das plataformas digitais que surgiram no inicio do século vieram a ter grande importancia
futura. H& que reconhecer o grande desenvolvimento de redes sociais significativas: o Facebook,
0 Youtube, o Flickr, o Twitter, o WhatsApp, o Instagram, o Pinterest, 0 Snapchat e 0 Messenger,

todos com caracteristicas, objetivos e objetos distintos (Mateus et al., 2020).

No caso particular do turismo, o conjunto de aplicagdes da Web 2.0 dedicadas ao setor, tém como
principal caracteristica a partilha de opiniGes, questdes relativas ao destino, leitura de comentéarios
antes de decidir usufruir o produto turistico e comparagdo de classifica¢des dos utilizadores em

diferentes companhias (Plaza, 2008).

Com as novas redes sociais todas as organizacdes passam a ter oportunidade de gerar contetdo e
influenciar o seu publico, o que era antes uma exclusividade de grandes grupos (Holm & Cardozo,
2019), visto que essas novas redes sociais criam o chamado “passa a palavra virtual” algo que

influencia diretamente as atra¢des turisticas (Holm & Cardozo, 2019).



A passagem da Web 1.0 para a Web 2.0, foi entendida por Mateus (2013), como uma mudanga
de paradigma: o utilizador deixa o seu papel passivo de mero “navegante” para um novo papel
ativo e participativo de “utilizador”. Para Terra (2006) “sai o espetador e entra o utilizador; sai a

comunicacdo de massa e entra a interpessoal”.

Hernandez Rubio (2019) determina o avanco da tecnologia como um voltar a colocar toda a carga
ética da producéo e consumo de conteido nas maos do utilizador final, particularmente no que se
refere a sua capacidade de potenciar os “rumores”, como Mazo Salmer6n (2016) bem assinala.
Palomo y Sedano (2018) veem a tecnologia como ndo sendo neutra, enquanto Soengas-Pérez et

al. (2019) alertam sobre da falta de interesse na verificacao de fontes entre a geracao nativa digital.

Por volta de 2001 ¢ referido pela primeira vez o conceito da “Web 3.0, também conhecida por
“web semdantica”, com o objetivo de permitir organizar todas as informac@es disponiveis na
internet por assuntos especificos, de forma a permitir a resposta a questdes com uma solucéo
concreta, personalizada e ideal. Essas informacfes devem ser entendidas por humanos, mas
também pelas méaquinas, através da utilizagdo de programas especificos. “Representa a
organizacio e o uso mais inteligente do conhecimento e ferramentas disponiveis na internet. E a
mudanga da utilizagdo de uma infinidade de documentos, carateristica da WWW (rede mundial)
para a WWD (base de dados mundial); uma nova forma de fazer e fornecer servigos turisticos,

onde o protagonista se torna o turista (Mateus et al., 2020).
Para Ribeiro (2015) a Web 3.0, na éarea to turismo, permitiu:

— identificar geograficamente os clientes e direcionar os produtos aos perfis e contextos
onde eles se encontram;
— identificar e cruzar informaces de redes sociais e, através delas, influenciar na utilizacéo

de produtos ou servicos.

A evolucio das varias geracdes Web ja referidas, somam-se hoje a mobilidade e a ubiquidade
para marcar o nascimento da Web 4.0 (Lobo, 2019). A principal diferenca entre esta e as suas
antecessoras, é a possibilidade de fazer grande parte do trabalho de forma automatica baseando-

se num complexo sistema de inteligéncia artificial (Goodnight, 2022).
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O mundo real e o virtual unem-se, e o turismo ndo é excecdo, assistimos a utilizacdo da
Inteligéncia Artificial, Internet, Big Data, Computacédo em Nuvem e Robdtica. O investimento no
digital revela-se fator decisivo na competitividade, com novas oportunidades de renovacao e
evolucdo sustentavel do sector, capacitando os utilizadores de ferramentas e estratégias que

difundem os destinos dentro e além-fronteiras. (Mateus, 2013)

O consumidor 4.0 define-se como alguém exigente e com poder sobre as suas decis@es de compra,
pelo que estabelecer uma relagdo humanizada e personalizada revela-se uma necessidade de
sobrevivéncia no mercado dos dias de hoje. E preciso “desenvolver uma forte presenga nas redes
sociais, oferecer um chat online funcional no seu site e aderir as novas tecnologias de
comunicagdo como o Whatsapp e os chatbots, mantendo a experiéncia de consumo com 0 mesmo

nivel de exceléncia em todos os canais utilizados.” (Mateus et al., 2020)

No entanto, “personalizar” as intera¢Oes para criar experiéncias que entusiasmem os utilizadores,
é possivel gracas a Web 5.0. Apesar de vivermos hum mundo cada vez mais digital, verifica-se a
crescente importancia da chamada “experiéncia do consumidor”. O que se reflete na exigéncia
atribuida a prestacdo de servigos, como é o caso do turismo e de todas as atividades com ele

relacionadas. (Mateus et al., 2020)

Segundo Mateus e Caldevilla (2020), a Web 5.0 enfatiza a importancia das emocdes contra um
relacionamento totalmente racional por meio das tecnologias digitais, o raciocinio dedutivo
esperado sera abalado pelos recursos implicitos dessa mesma era. Os autores acreditam que
“retomaremos a um momento de comunicagdo essencialmente humana, mas agora caracterizado
pelas contribuicBes da tecnologia que, eventualmente, se tornard um meio intermediério nas
relagdes humanas e comunicativas”. Gretzel et al. (2020) as cited in Camarinha et al. (2021),
sublinha que o papel que a tecnologia da informacdo tem vindo a desempenhar no setor do

turismo, é nomeadamente facilitador e inovador para o setor.

Fennell (as cited in Camarinhaet al., 2021), no ano de 2020, antecipa uma nova era para o turismo,
uma vez que as novas tecnologias irdo intensificar as experiéncias turisticas a partir de casa. O
autor acrescenta até que “tours personalizados, interativas, em tempo real, ou PIRTs (streamings

5G em tempo real, onde sdo usadas cdmaras com visdo de 360 graus, webcams, drones e com
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hardwares, softwares e infraestruturas adequadas) mudardo a forma como consumimos

experiéncias turisticas”.
1.4 A importancia da divulgagdo e comunicacéo no turismo

A comunicagdo no setor turistico adquire especial relevancia, visto que o produto turistico vive
da imagem que se cria e a verdade é que este vive muitas vezes distante dos consumidores, que
tém vindo a demonstrar-se mais rigorosos e independentes com os destinos turisticos, o que faz
com gue sejam mais ativos na pesquisa e divulgacdo de informagdes através da "World Wide
Web" (Pato, 2019).

O perfil de turista atual tem uma maior tendéncia para planear toda a sua viagem, desde as
estadias, até as suas experiéncias turisticas, tendo em conta, principalmente, a tua conetividade
(Biosphere, 2019).

Se considerarmos que vivemos num mundo dominado pelas novas tecnologias e estas estdo a
mudar a forma como o0 mundo interage e se comunica (Keller, 2009), é particularmente importante
para as empresas turisticas que se adaptem a elas (Pato & Kastenholz, 2017). Desta forma, a
comunicacdo encontra-se presente em todas as etapas do processo de decisdo do turista (ou
visitante), quando este tem a intencdo de visitar determinado destino, e assim o destino “deve ter
a capacidade de provocar o sentimento de envolvimento com o destino, antes, durante e apds a
experiéncia”. De maneira a atrair o turista (ou visitante), serd a comunicacgdo a ir ao encontro
daquilo que séo as motivaces, 0s desejos e as emocdes das pessoas e por conseguinte deve definir

as estratégias de transmissdo de informacdo eficazes ao ponto de as cativarem (Peres e Rita, 2017).

Porém, os turistas sdo cada vez mais exigentes, e por esse motivo procuram experiéncias
diferenciadoras, passando o foco a estar na criatividade das estratégias de comunicacdo (Mateus
et al., 2020).

A informacdo turistica é uma das ferramentas mais valorizadas pelos profissionais da &rea, mas
também pelos consumidores, pois é através da informagdo que o consumidor toma a deciséo e as
entidades inovam e criam condicGes para responder as suas exigéncias sendo que “a informacéo
precisa e correta, apropriada as necessidades do consumidor, é muitas vezes a chave para a

satisfacdo dos consumidores” (Cooper et al, 2001, as cited in Marujo, 2008).
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Neste contexto, todo o setor turistico deve apostar na criacdo de imagens de marca associadas a
oferta turistica existente, transmitindo uma mensagem de experiéncias Unicas, com elevados
padrdes de qualidade sempre de acordo com as expetativas do turista (ou visitante), contribuindo
para a sua satisfacdo. A criacdo desta imagem de marca cumprird dois objetivos centrais do

marketing aplicado ao setor em questdo: diferenciacdo e sustentabilidade (Peres e Rita, 2017).

Outra questdo crucial é a presenca das redes sociais no turismo. Julliet Carnoy (2019) refere que,
atualmente, estas tém vindo a alterar os mecanismos de promogcéo do turismo. As RS sdo para 0s
consumidores uma boa forma em termos de resultado de divulgacdo de locais e servigos,
tornando-se assim um incremento de partilha de experiéncias de turismo online, 0 que pode
influenciar escolhas e contribuir para a melhoria dos locais de oferta, que obviamente procuram
transmitir imagens de qualidade e eficiéncia de servigos, ajustando este modelo de partilha numa

mais-valia para o consumidor.

E através da comunicacio que se consegue manipular a imagem que os turistas (ou visitantes)
tém sobre certo destino, servico ou atracao turistica, mas é também importante atuar no momento
de produc¢do dos conteidos, onde se desenvolve a qualidade da experiéncia turistica, para que a
prépria comunidade local se torne parte integrante do processo e a0 mesmo tempo beneficie desta
atividade (Géandara, 2008).

2 Turismo

Durante um longo periodo, os turistas eram “viajantes ingleses que se deslocavam a Franga, Itdlia
ou Suiga”, com propositos de instrucdo, mera curiosidade ou mesmo descontracdo. Este foi um
periodo denominado de Grand Tour, onde 0s que participavam nestas viagens passaram a ser
conhecidos como “turistas” e a atividade econdémica a que deram origem designou-se por

“turismo” (Boyer, 2002).

O aparecimento de viagens de longa distancia e a necessidade de alojamento dos turistas, fez com
que fosse necessario, a partir da década de 1960, reconhecer esta atividade como uma pratica de
atividades de lazer e recreio (Ramos & Costa, 2017). As novas leis que surgiram nessa década
foram fulcrais para que se promovesse, através do “direito a férias e férias pagas” (Boyer, 2003),

o0 crescimento e reconhecimento deste setor (Ramos & Costa, 2017 as cited in Costa, 2022).
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Considerado um “progresso econémico e social” (Cunha, 2013), o turismo pode definir-se em

quatro ge ragﬁes:

1. primeira geracdo: caracterizada por viagens de longa duracéo;

2. segunda geracdo: caracterizada pela massificacdo das viagens padronizadas;

3. terceira geracdo: com foco nas viagens de curta duracéo;

4. quarta geracdo: periodo em que os turistas estdo cada vez mais atentos e informados e

onde h4, sobretudo, uma crescente preocupa¢do em satisfazer as suas necessidades.

Porém, até ao pds Segunda Guerra Mundial varios autores tentaram definir o conceito de turismo

procurando dar destaque a quatro premissas elementares na sua definigdo (Cunha, 2010):

1. assuas relacdes e fendmenos ndo esclarecidos;
2. adeslocagdo para fora da residéncia habitual;

3. 0 ndo ser uma atividade remunerada;
4

a inclusdo do turismo doméstico e recetor.

Mas é a partir do surgimento do turismo moderno, nos anos cinquenta do século XX, que ha a
necessidade de uma definicdo concreta. A primeira definicdo surge em 1910 da autoria do
economista austriaco Herman Von Schullern zu Schrattenhofen, que afirma que o turismo € o
“conjunto de todos os fendmenos, em primeiro lugar de ordem econémica, que se produzem pela
chegada, estadia e partida de viajantes numa comuna, provincia ou um estado determinado e, por
consequéncia estdo diretamente ligadas entre eles” (Bernecker, 1965). Vinte anos mais tarde
(1930), Borman, define turismo como “o conjunto das viagens cujo objetivo ¢ o prazer ou por
motivos comerciais ou profissionais ou outros analogos e durante os quais a auséncia da
residéncia habitual ¢ temporal”. Fuster (1967) salienta o facto de as viagens realizadas para o

local de trabalho, ndo serem consideradas como turismo”.

Kaspar (1981) v€ o turismo “como o conjunto das relagdes ¢ fenomenos resultantes da viagem e
da estadia de pessoas para as quais o lugar da estadia ndo é nem a residéncia principal e habitual,
nem o lugar comum de trabalho”. Entretanto, em 1982, Mathienson e Wall tentam uma
abordagem mais ampla, considerando que o turismo € 0 movimento temporario de pessoas para
destinos fora dos locais normais de residéncia e de trabalhos, onde sdo realizadas atividades

durante a estadia, de forma a satisfazer as necessidades dos turistas (Ruschmann, 2016).
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Anos mais tarde Mc Intosh et al. (1995), propdem uma defini¢do se gundo a qual o turismo “¢ a
soma dos fendmenos e relagdes resultantes da interagdo dos turistas, fornecedores de negécios,

governos e comunidades anfitrids no processo de atrair e receber estes turistas e outros visitantes”.

Porém, Tribe (1997) ao analisar esta defini¢do decidiu modifica-la substituindo-a por “a soma de
fenémenos e relacdes resultantes da interacdo nas regifes emissoras e recetoras, dos turistas,

fornecedores de negdcios, governos, comunidades ¢ ambientes”.

Jafar-Jafari, procurou definir o turismo como um “estudo do homem longe do seu local de
residéncia, da industria que satisfaz as suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a

industria, geram sobre os ambientes fisico, econdémico e sociocultural da area recetora” (Beni,

2001).

Pese embora estas definicdes de varios autores, a ONU em conjunto com a OMT, em 1994,
elaborou um conceito “oficial” que vai prevalecendo, com algumas alteragdes, segundo o qual “o
turismo compreende as atividades das pessoas que viajam e permanecem em locais fora do seu
ambiente habitual, por ndo mais do que um ano consecutivo, por motivos de lazer, negécios ou
outros fins” (United Nations, 1994).

Apesar disso, este continua a ser definido como “um composito de atividades, servigos e
indUstrias que fornecem experiéncias de viagem: transporte, alojamento, restauracdo, animacéao,
e outras facilidades e servigos complementares, disponiveis para individuos ou grupos que viajam
para fora do local de residéncia (por motivos que ndo se prendam com o exercicio da sua atividade
profissional)” (Gongalves, 2012). Mais recentemente, Nakashima e Calvente (2016) defendem
que “pela relativa juventude do turismo como atividade socioeconOmica em geral e 0 seu
complexo caréater, ndo € possivel encontrar uma clara e exclusiva defini¢do do conceito que
delimite a atividade turistica e a distinga de outros setores”. A sociedade encara o turismo apenas
como deslocamento e viagens, mas 0s autores consideram necessario deixar clara a vitalidade e
0s Vvarios tipos de turismo quando se discute o desenvolvimento econémico, através de distintas

perspetivas de atuacéo.

Para Martins e Morais (2016) o turismo contribui para a construcéo e crescimento da economia
reforcando a aposta no patrimonio cultural, visto que este Ultimo tem um grande impacto na

sustentabilidade econémica.
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2.1 Principais diferencas entre turista, excursionista e visitante

O turismo é um fendmeno social, cultural e econdmico que implica a deslocacdo de pessoas para
paises ou locais fora do seu ambiente habitual, para fins pessoais ou empresariais/profissionais.

Essas pessoas sdo chamadas de visitantes (que podem ser turistas ou excursionistas) (OMT, 2008).

Um visitante é um individuo que faz uma viagem para um destino fora do seu ambiente habitual,
por menos de um ano, para qualquer finalidade (negécios, lazer ou outra finalidade pessoal) que

ndo seja empregue por uma entidade residente no pais ou local visitado (OMT, 2008; INE, 1999).
Porém, existem duas categorias de visitantes: os turistas e os excursionistas (INE, 1999).

Turista ou aquele que pernoita, é um visitante (doméstico, de entrada ou de saida) que sera
classificado como turista se a sua viagem incluir pernoita (OMT, 2008). Falcdo (2019), defende
até que turista € “um individuo que se desloca voluntariamente para um local diferente da sua
residéncia e trabalho sem objetivo de lucro, pernoitando ai por um periodo de tempo igual ou
superior a vinte e quatro horas”. Contrariamente ao turista, 0 excursionista ou visitante do dia, é

um visitante que ndo pernoita no lugar visitado (INE, 1999).
2.2 Sistema turistico

Segundo Binfaré e Sonaglio (2015), “os sistemas possuem estruturas, estas estruturas possuem
partes, partes facilmente identificaveis e outras que necessitam de abstracdo e interpretacdo, para
se distinguir. Esses elementos, desempenham fungdes especificas, porém o foco da abordagem
sistémica esta nas relagdes, interacdes das partes e ndo na estrutura ou funcéo de cada uma delas,
mesmo que seja necessario estuda-las para uma melhor compreensdo do sistema. A nocao de
causa ndo existe como forma de explicar o real, no modelo sistémico. Para este, basta a relacdo

dos fendmenos entre si para a compreensio do todo.”

Esta questdo sistémica ndo foi diferente no setor turistico. O turismo, sob a perspetiva de um
sistema, integra varios elementos, que devem estar em constante relacdo e integracéo, de modo a
aumentar a qualidade da experiéncia na pratica do turismo, que esta relacionada com a satisfacdo
das necessidades dos turistas e das facilidades para a viagem, com o propdsito do lazer, prazer ou
do conhecimento de novos lugares, pois basta um elemento néo estar integrado para que todo o

sistema funcione mal (Silveira, 2019).
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A natureza do sistema turistico “é composta por um conjunto complexo de inter-relagdes entre
varios intervenientes dispares, que devem ser considerados sob uma Gtica sistematica, isto é, o
conjunto dos elementos que determinam o funcionamento do turismo e que formam a base do seu
desenvolvimento” (Cunha e Abrantes, 2013). Nesta area, os primeiros estudos relacionados com
0s modelos de avaliacdo de destino surgem a partir do ano de 1960 (Butler, 1980; Christaller,
1963; Cohen, 1972; Getz, 1986; Leiper, 1979; Plog, 1973; Stansfield, 1978). Modelos esses com
0 objetivo de contribuir para a melhor compreensdo dos vérios elementos que compdem a
atividade turistica, seja por meio da sistematizacao do processo de planeamento e organizacao do
turismo, ou pelo estabelecimento de previsdes futuras e indicacdo de tendéncias (Alvares et al.,
2019). Na realidade, os estudos com base na teoria sistémica do turismo podem ser considerados

um marco fundamental para a perce¢do dessa area (Dalonso, 2015).

Leiper (2004, as cited in Silva, 2019), através do seu modelo encara o turismo como “um
fenémeno interdisciplinar, no qual todas as componentes estdo relacionadas e interagem entre si
e com o ambiente externo”. Para este autor, o sistema turistico € composto essencialmente por

cinco componentes:

=

regido de origem: lugares onde iniciam e terminam as viagens;

2. regido de destino (componente geogréfica): lugares em que se desenvolvem as
principais atividades turisticas ao longo da estadia;

3. visitantes (componente humana): pessoas que viajam;

4. regides de transito (componente organizacional): lugares onde ocorram atividades ao

longo da viagem;

5. inddstria turistica: entidades e agentes turisticos.

Todas estas componentes estdo interligadas entre si e com o0s ambientes envolventes (fisicos,

culturais, sociais, econdmicos, politicos e tecnoldgicos).

Em contrapartida, 0 modelo desenvolvido por Inskeep (1991, as cited in Silva, 2019) analisa a
envolvente natural e socioeconomica, identificando os principais componentes do sistema
turistico articulados num planeamento turistico integrado e sustentavel. Os principais

componentes sao:

— atracdes e atividades destinadas aos visitantes;
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— transporte;

— alojamento

— outras infraestruturas;

— outros equipamentos e servigos turisticos;

— elementos institucionais.

De acordo com este modelo, evidencia-se que as populactes locais, tal como os visitantes

externos, usufruem também das atracdes e equipamentos (Silva, 2019).

Ja 0 modelo funcional de turismo desenvolvido por Gunn (1898, as cited in Silva, 2019) é baseado
nateoria econdémica, que apresenta duas vertentes: a procura e a oferta. A procura abrange toda a
populacdo, valorizando a sua vontade para viajar. A oferta é composta pelas atragdes, que sdo o

incentivo para o destino:

—  0s servicos sao essenciais para satisfazer as necessidades dos visitantes;

— 0s transportes sdo um elemento fundamental na ligacdo entre as atracfes e 0S
Servicos;

— apromocdo e a informacdo permitem que o turista, cada vez mais exigente, possa

estar informado do potencial do destino.

Assim, a relacdo entre a procura e a oferta permite valorizar e quantificar o produto destino (Silva,
2019). Para o0 autor, estes trés sistemas tém algo em comum - os stakeholders, fundamentais para
o desenvolvimento turistico dos destinos. O sistema proposto por Leiper (1979) revela todos os
componentes que fazem parte do sistema do turismo, que agem num ambiente mais complexo
condicionado, e influenciado pelos meios fisico, cultural, social, politico, econdmico e
tecnoldgico. O sistema de Inskeep (1991) representa a unido de elementos imprescindiveis que
estdo na base de construcdo da imagem do destino. E finalmente, o sistema de Gunn (1989) que

analisa a procura e a oferta, bem como as respetivas influéncias e interdependéncias.

O turismo deve ser concebido na totalidade, considerando todas as dimensdes (economica,
politica, cultural, entre outras) e um sistema turistico tem como principal objetivo proporcionar
aos turistas condicdes para que estes deixem momentaneamente 0 seu quotidiano e partam em

busca de experiéncias gratificantes noutros lugares (Bernardo, 2013).
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2.2.1

Procura turistica

Para Ramos e Costa (2017) o setor turistico é um dos que mais tem crescido ao longo do tempo.

Estes autores acreditam que o setor faz crescer a complexidade da procura turistica versus oferta

turistica e suas tendéncias.

O conceito de procura esta extremamente relacionado com o processo de tomada de decisdo que

os individuos realizam aguando do processo de planeamento das suas atividades de lazer, e

portanto, a sua determinacdo depende de inumeros fatores (econdmicos, psicologicos,

socioldgicos, fisicos e éticos) (Sancho, 2019).

Desta forma, a definicdo de oferta turistica ird sempre variar de acordo com os interesses de quem

a estuda. Sancho (2019) da o exemplo de que enquanto um economista se concentra no ponto de

vista do consumo, um psicélogo ira avaliar o comportamento e as motivagdes para essa procura.

Cooper em 1993, classificou a procura turistica em trés grandes grupos:

procura efetiva ou atual: consiste no nimero atual de consumidores, ou seja, as pessoas
gue se encontram a viajar atualmente. Esta faz referéncia ao volume efetivo e real da
capacidade consumidora de um produto ou servi¢o em juncao as capacidades vendidas;
procura suprimida: inclui a populacdo que ndo viaja por algum motivo, dividindo-se
assim em dois tipos de procura: a procura potencial (pessoas que irdo futuramente viajar,
caso a sua situacdo de vida se altere, como disponibilidade de meios financeiros, vontade
de viajar, tempo livre) e a procura adiada (quando surge um problema relacionado a
oferta, por exemplo insuficiéncia de capacidade de alojamento, condicdes climatéricas
adversas, atividades terroristas);

procura redirecionada: quando a procura de um destino ou atividade turistica se acaba por
reencaminhar para outro local ou atividade. Ou quando ha a existéncia de uma nova oferta
turistica que acaba por ter 0s seguintes efeitos: redirecionar a procura para oportunidades
similares na area; substituir a procura por outra(s) oportunidade(s) e criar uma nova

procura.
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A complexidade de definir procura turistica como um conceito global exige uma analise prévia
de como os diferentes fatores condicionam a decisdo de viajar. Fatores esses que se agrupam em

quatro grupos (Sancho, 2019):

1. econdémicos;

2. relacionados com as motivacdes de procura;
3. naturais;
4

relacionados aos sistemas de comercializa¢ao e producao.

2.2.2 Ofertaturistica

Para explicar o turismo como um todo, é necessario definir a oferta turistica, que segundo Sancho
(2019), é um conjunto de produtos turisticos e servigos colocados a disposicao do visitante num

determinado ponto turistico, para préprio usufruto e consumo.

A oferta colocada a disposicdo da procura constitui algo mais do que a simples soma dos produtos
turisticos que contém. Representa 0s servigos puramente turisticos e néo turisticos, tal como a
imagem geral do destino. Deve-se ter em conta que a oferta turistica pode receber uma utilizacéo
ndo turistica por parte dos residentes ou visitantes ndo relacionados com a atividade turistica
(Sancho 2019).

A OMT (1996) baseia-se no conceito de gastos turisticos para identificar diferentes categorias de
oferta turistica dependendo de onde esse gasto é feito. Desta forma, tem em conta “todos os gastos
de consumo efetuado por um visitante, durante a sua viagem e estadia no local de destino.” Nestes

gastos pode estar incluido:

— hospedagem;
— alimentacéo;
— transporte;
lazer, cultura e atividades desportivas;

— compras.

Todas estas atividades sdo realizadas, na sua maioria, no local do destino turistico e é nisto que
se baseia a oferta turistica. Pelo que as agéncias e os operadores de turismo tém uma funcéo

meramente de mediagdo entre a oferta e a procura.
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3 Analise da comunicacdo turistica na cidade de Santa Maria da Feira

A presente dissertacdo tem como objeto de estudo o municipio de Santa Maria da Feira, sendo
assim necessario saber qual a sua situacéo atual do turismo e comunicacéo, para melhor responder

a questdo de investigacao.
3.1 Breve caracterizacdo de Santa Maria da Feira

A cidade de Santa Maria da Feira encontra-se situada no “Centro/Norte litoral do pais e sub-regido
de Entre Douro e Vouga, no cruzamento dos eixos Norte/Sul e Litoral/Interior, dispondo assim
de um posicionamento geografico estratégico que faz com que a regido, desde as primeiras
civilizacOes residentes no territério, seja um local de encontro e passagem de muitos e variados

povos” (Invest Portugal, 2016).

Este municipio, esta localizado no Concelho de Santa Maria da Feira, e estrategicamente situado
a Sul do Rio Douro, na convergéncia de importantes e variadissimas vias de comunicagéo, que
acabam por garantir a acessibilidade a principais centros urbanos, como Aveiro, Porto e Coimbra
— Figura 1. (CMSMF, 2017)

Figura 1 — Mapa de localizacdo de Santa Maria da Feira
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O concelho de Santa Maria da Feira destaca-se também pela forca historica do seu passado
milenar e pelo vigor com que desafia os tempos modernos. Ocupa um vasto territério com uma
area total de 216 km? com uma populago de cerca de 136.715 habitantes (Pordata, 2021), que se

apresentam repartidos por 21 freguesias, como se pode constatar na Tabela 1:

Tabela 1

Vinte e uma Freguesias do Conselho de Santa Maria da Feira (Com base em Camara Municipal
Santa Maria da Feira (2017))

Argoncilhe; Arrifana; Escapaes;

Fides; Fornos; Lourosa;

Milheirés de Poiares; Mozelos; Nogueira da Regedoura;

Pacos de Brandao; Rio Meéo; Romariz;

Sanguedo; Santa Maria de Lamas; S&o Jodo de Ver;

Sé&o Paio de Oleiros; Unido das Freguesias de Caldas | Unido das Freguesias de
de Sao Jorge e Pigeiros; Canedo, Vale e Vila Maior;

Unido das Freguesias de | Unido das Freguesias de Santa | Unido das Freguesias de

Lobdo, Gido, Louredo E | Mariada Feira, Travanca, Sanfins | S80 Miguel do Souto e

Guisande; e Espargo; Mosteird.

Importante referir que, Santa Maria da Feira surpreende o visitante devido a um manto de
tranquilidade, ao fervilhar de indUstria dindmica e diversificada, sediando 0 maior centro mundial
de transformacdo de cortica e a maior concentracdo de industria do cal¢ado, tendo ainda destaque
as industrias de metalomecanica, metalurgia, papel, cerdmica, lacticinios, brinquedos,

puericultura e equipamentos para criancas (INE, 2011).

O toponimo “Feira” surge pela primeira vez num diploma de 1117, assinado por D.Teresa “in
terra sancte marie ubi vocant feira”, e posteriormente noutros documentos assinados no inicio de

1120, quando esta se alojou no castelo de Santa Maria da Feira. A origem do nome do Concelho,
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advém da feira que se realizava as portas do Castelo, e a partir dai ter-se-a4 desenvolvido uma
povoacdo. Assim, a 14 de agosto de 1985, a localidade ¢é elevada a cidade, com o nome atual
“Santa Maria da Feira”, fazendo parte integrante da Area Metropolitana do Porto desde janeiro

de 2005 (CMSMF, 2017).
3.2 Turismo em Santa Maria da Feira

Em termos turisticos, Santa Maria da Feira proporciona um variado leque de oportunidades, a
quem a visita. Desde percursos e escolhas que vao das paisagens naturais ao patrimonio edificado,
até as modernas infraestruturas de acolhimento que proliferam e se expandem tanto na cidade
como por todo o concelho (CMSMF, 2017).

A atratividade turistica ndo se cinge s6 a existéncia de recursos naturais, como (CMSMF, 2017):

— Lagoas da Mamoa;

— Mata das Guimbras;

— Mata do Alto do Picéo;

— Parque das Ribeiras do Rio Uima, Rio;
— Rio Inhae cursos ribeirinhos;

— Praia Fluvial da Mamoa;

— Quinta do Castelo;

— Termas de Séo Jorge;

— Zoo de Lourosa - Parque Ornitoldgico.
mas também pelas suas atra¢des edificadas, como (CMSMF, 2017):

— Castelo da Feira;

— Castro de Romariz;

— Cineteatro Anténio Lamoso;

— Euro parque - Cidade dos Eventos;

— Igreja do Espirito Santo — Matriz de Santa Maria da Feira;
— Mercado Municipal;

— Moinhos do Rio Uima
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— Museu Convento dos Loios;

— Museu de Santa Maria de Lamas;

— Museu do Papel das Terras de Santa Maria;
— Ponte Romana de Rocadas;

— Porto Carvoeiro.

O concelho de Santa Maria da Feira tem uma vertente cultural forte, nunca deixando de parte os
costumes e gentes, uma vez que a promocao de todas as atragdes turisticas se rege por tematicas
historico-culturais, como é o exemplo da secular Festa das Fogaceiras, o Imaginarius e a Viagem

Medieval, todas elas realizadas no centro histdrico da cidade (CMSMF, 2017).

Segundo Lopes e Aibéo (2004), no estudo “Publicos da Cultura de Santa Maria da Feira”, o que
aproxima a populacdo feirense a cultura ¢ a “relagdo mais ou menos ativa com o espago publico
e as artes que o animam". Destacando-se ainda a intensa juvenilidade dos publicos de cultura de
Santa Maria da Feira e a forte presenca de grupos sociais. Os autores ndo deixam, contudo, de
caracterizar o publico de Santa Maria da Feira como "um défice cultural massivo cumulativo e

socialmente seletivo".

A especificidade dos publicos de Santa Maria da Feira reside entdo na tendéncia de se
relacionarem de forma préxima e ativa em espagos de acesso potencialmente livre "e onde os
constrangimentos da copresenca social e da fixidez institucional se podem esbater (Lopes e Aibéo,
2004).

Contudo, e com o objetivo de desenvolver e promover, cada vez mais, as atividades de nivel
cultural e de desporto, o Municipio de Santa Maria da Feira criou uma empresa municipal, Feira
Viva, “a qual é tutelada pelo mesmo, tendo como principais fun¢des administrar e gerir os
equipamentos desportivos, culturais e sociais, assim como promover atividades desportivas,
recreativas, culturais e de animag&o, dinamizando também iniciativas de caracter socioeconémico
e cientifico” (CMSMF, 2013).

Apesar desta vasta oferta turistica, em 2021 comparativamente a 2001 houve um decréscimo de
dormidas nos alojamentos turisticos por 100 habitantes, uma vez que em 2001 em cada 100
habitantes 35.3% dormiu em estabelecimentos hoteleiros e em 2020 apenas 27.9% por cada 100

habitantes (Pordata, 2020), o que pode ser sindnimo de falta de planeamento das visitas com
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antecedéncia (Moai, 2001). Por conseguinte, 0 numero de hospedes estrangeiros nos
estabelecimentos hoteleiros no ano civil de 2020 foi de 23,9% por cada 100 hdspedes (Pordata,
2020).

De salientar que, os principais mercados emissores de turistas de Santa Maria da Feira sdo, por
ordem decrescente de importancia, Portugal, Espanha e Franca, segundo os dados do INE para
2015. O mercado nacional nesse ano concentrou 71,0% do volume de hospedes e 60,8% de
dormidas. O mercado portugués é o mais importante para o turismo local, considerando o volume
de dormidas nas unidades de alojamento. Todavia, este tem vindo a perder alguma relevancia nos

ultimos anos para outros mercados, como Espanha ou Franga (CMSMF, 2017).
3.3 Comunicacao no turismo de Santa Maria da Feira

No que diz respeito a estratégia de comunicacdo de Santa Maria da Feira contam-se quatro
objetivos centrais, sdo eles: (CMSMF, 2017):

- dar a conhecer os atributos racionais e beneficios emocionais associados a visita a
Santa Maria da Feira.

- demonstrar as vantagens da oferta turistica relativamente aos concorrentes.

- aumentar a notoriedade do destino enquanto “o mais prestigiado palco de eventos de
Portugal, nas areas da cultura e negocios”.

- motivar os visitantes a voltarem ao municipio.

Para alcancar estes objetivos sdo enunciadas algumas estratégias como a implementacdo de um
plano de marketing digital e a utilizacdo de canais de comunicacéo, como 0s websites e as redes
sociais. Santa Maria da Feira aposta também no slogan “Visit Feira” e marca presenca em redes
sociais, como o Facebook, Instagram e no website (http://visitfeira.travel) dedicado apenas ao
turismo (CMSMF, 2017).

Com base numa linha estratégica que oriente o posicionamento e as acfes de desenvolvimento
turistico dos territorios foi concretizado um Plano de Marketing para o Turismo de Santa Maria

da Feira, seguindo cinco principios (CMSMF, 2017):
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1. diferenciacdo - o crescimento e consolidagdo do destino no mercado devem ser
atingidos com a criacdo de um posicionamento distinto, constituido por elementos e
recursos enddgenos e gque, por essa razdo, sdo inimitaveis.

2. segmentacao - a oferta turistica deve adaptar-se as necessidades e motivacOes de cada
segmento de mercado.

3. inovagdo - 0 sucesso da experiéncia turistica exige uma constante preocupagdo em
inovar processos, atividades, ferramentas de comunicacéo e modelos de gestéo.

4, orientacdo para resultados - o processo de tomada de decisdo assenta nos resultados
obtidos e na relacdo custo-beneficio de cada acdo/iniciativa desenvolvida.

5. online - confere-se um papel cada vez mais relevante ao online, seja na promog¢éo ou

na venda do produto turistico.

Tao relevante quanto a estratégia que envolve o turismo é a comercializagdo de cada um dos
produtos (Cultura e Patrimdnio; Salude e Bem-Estar; Gastronomia e Vinhos; Turismo de
Natureza; Turismo Industrial). Pelo que, existem fatores chave no que toca ao produto: a

qualidade; a aposta nos pacotes turisticos; e a marca e posicionamento (CMSMF, 2017).

Para cada objetivo estipulado estdo também criadas estratégias de comunicacéo, tendo por base o
principio da comunicacdo segmentada, resultando em acbes de comunicacdo e promocao
especificas, conforme a motivacao e comportamento dos segmentos de mercado. No entanto, para
estas serem bem executadas, sdo usados meios de comunicagdo como: Campanhas de Marketing;
Materiais Promocionais; Eventos; Online; Fortrins; Presstrips; Feiras de Turismo; Publicidade: e
Relagdes-Publicas (CMSMF, 2017).

Assim, o Plano de Ac¢do resume-se a trés programas (CMSMF, 2017):

1. qualificacdo do destino - programa focado nas vérias dimensdes que conduzem a
melhoria da oferta turistica. A qualidade do servigo prestado, a participagdo dos
feirenses na atividade turistica, o reforco da cooperacdo entre instituicdes e a
acessibilidade sdo algumas dimensdes visadas.

2. promocédo e comunicacgdo do destino - conjunto de acBes com o objetivo de alavancar

a notoriedade de Santa Maria da Feira junto dos potenciais visitantes e do trade.
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monitorizagdo - programa que cumpre o objetivo de obter informac&o detalhada e
atualizada sobre os atores e dindmicas do turismo afetas a Santa Maria da Feira,
através da realizacdo de estudos aos visitantes, aos residentes e outros agentes

relevantes.
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Metodologia
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4 Metodologia

A metodologia, também denominada de métodos (Souza et al., 2019), pode ser entendida como

0 estudo do caminho escolhido para a busca de resolucdo de problemas.

Considerando que, com o decorrer dos anos as metodologias de pesquisa tém vindo a sofrer
alteracdes a escolha das mesmas deve, desde a primeira instancia, compreender tudo o que 0
investigador tenciona estudar e definir o conhecimento que pretende construir (Martelli et al.,
2020).

O presente capitulo apresenta a questdo e os objetivos de estudo, toda a estratégia e desenho da
investigagcdo, bem como, toda a metodologia, desde a escolha do modelo de anélise, aos

instrumentos utilizados para a recolha de dados, os procedimentos e por fim a amostra.
4.1 Questao e objetivos de investigacao

A questdo ou problemética de investigacdo, refere-se a “qualquer questdo para a qual ndo se
conhece resposta e se procura, pelo menos, uma solucao, em qualquer dominio do conhecimento”
(Morais 2013). Seguindo esta linha de raciocinio, a presente dissertacdo tem como objetivo de
investigacdo, responder a seguinte questdo: “De que forma é que a comunicacdo é o0 meio

impulsionador do Turismo em Santa Maria da Feira?”

Porém, um problema sé é considerado relevante, em termos cientificos, se conseguir dar resposta
aos objetivos propostos, se a solucdo trouxer beneficios e se conduzir a construcdo de novos
conhecimentos (Morais, 2013). Para melhor responder a questdo de investigacdo foram

delineados objetivos especificos:

— aferir a adequacéo da divulgacdo e da promoc¢ao do Turismo de Santa Maria da Feirg;

— compreender a influéncia da imagem como impulsionadora para possivel visita;

— perceber quais as préticas de comunicacdo por parte do Municipio de Santa Maria da
Feira;

— analisar a forma como é realizada a ponte entre o Pelouro do Turismo e a Divisao de

Comunicacdo, Relagdes Publicas e Internacionais.
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4.2 Estratégia e desenho da investigacéo

Com o objetivo de obter dados que nos permitam responder as questBes de investigagdo, foi
utilizado, como metodologia, o estudo de caso, com andlise de dados mista, com recurso a

entrevistas semiestruturadas e a um inquérito por questionario.

O estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo, podendo ser de um ou de alguns casos,
proporcionando conhecimentos mais profundos, pelo facto de utilizar multiplas fontes de
informacdo, como: entrevistas, relatérios e documentos (Creswell & Creswell, 2021). Este
método € usado quando numa investigacdo as principais questdes sdo o “como” e “porqué”, em
que o objetivo do estudo é um fendmeno contemporaneo, tendo o investigador pouco ou nenhum
controlo sobre eventos comportamentais. Dai a sua capacidade de lidar com uma grande variedade

de evidéncias ser considerada uma vantagem. (Yin, 2018)

Segundo Robert Yin (2018), os estudos de caso podem ser classificados como explanatdrios,

descritivos e exploratorios, existindo algumas tipificacdes (caso Unico, multiplo ou comparativo).

Tendo por base estas caracterizagdes, € possivel classificar o presente estudo de caso como
explorat6rio, visto utilizar como recolha de dados entrevistas semiestruturadas e inquérito por
questionario, para aprofundamento da realidade em questdo. E Unico, uma vez que se trata da

comunicacdo no turismo de um s6 Municipio, Santa Maria da Feira.

Como ja referido, uma vez que a recolha de dados foi feita através de inquéritos e entrevistas,
pelo que adotamos uma metodologia mista. Esta metodologia representa um conjunto de
processos sistematicos e criticos de pesquisa e implicam a recolha e a analise de dados
quantitativos e qualitativos, assim como a sua integracdo e discussdo conjunta, para realizar
inferéncias como produto de toda a informacdo recolhida, para um maior entendimento do

fenémeno em estudo (Sampieri et al., 2013).
4.3 Instrumentos, dados e procedimentos

A presente investigacdo, para além de se basear e procurar aprofundar conceitos através da revisdo
de literatura, procurou recolher dados de duas formas: através de um inquérito por questionario e

através de entrevistas semiestruturadas.
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4.3.1 Inquérito por questionario

O inquérito apresenta-se como uma técnica ou estratégia de recolha de dados (Coutinho, 2011;
Morgado, 2013), amplamente difundida no ambito das Ciéncias Sociais e Humanas (Tuckman,
2012). Este tipo de recolha de dados é cada vez mais utilizado em estudos de grande escala, pois
permite auscultar um namero significativo de sujeitos face a um determinado fendmeno social
pela possibilidade de quantificar os dados obtidos e de se proceder ainferéncias e a generaliza¢des
(Batista et al., 2021).

De acordo com a tipologia de Hill (2008) o questionario pode ser de trés tipos: aberto, fechado e
misto. Assim, tendo como base o que foi descrito anteriormente, o inquérito do presente estudo é
um inquérito fechado, uma vez que as quest@es realizadas aos inquiridos se resumem a op¢oes de
escolhamadltipla e escala de Likert de 5 pontos. Este tipo de inquérito, segundo Santos e Henriques
(2021), “revela-se Util quando o investigador pretende obter informacéo quantitativa com caracter

extensivo, ou quando pretende criar uma nova variavel”.

O questionario, que poderé ser consultado em Anexo, é constituido por um total de 59 questdes,

dividindo-se em 3 secgdes:

— informacdes pessoais;
— eventos de maior impacto em SMF;

— comunicacao no turismo de SMF.

Na primeira sec¢do é realizado um levantamento da caracterizagdo sociodemografica: o género,
a idade, o estado civil, as habilitacfes literarias, a situacdo profissional, distrito de residéncia,
tendo ainda a opcdo de mencionar se € visitante ou residente do municipio de Santa Maria da
Feira. A segunda seccdo ¢ relativa a apresentagdo dos diferentes eventos realizados em Santa
Maria da Feira, desde a Festa das Fogaceiras, passando pelo Imaginarius e Viagem Medieval, até
ao Perlim. Tendo como principal objetivo perceber se os inquiridos jatinham ouvido falar e como
tinham ouvido falar, mas também saber se isso conduziu a uma visita e como foi a sua experiéncia,
levando a uma possivel recomendacdo e partilha da mesma. A terceira sec¢do, diz respeito a
comunicacdo implementada no Turismo de Santa Maria da Feira, isto é, perceber se 0s inquiridos
tém conhecimento dos diferentes meios de divulgagéo e comunicagdo da Camara Municipal de

Santa Maria da Feira e se 0 consideram importante para o turismo. Simultaneamente, de forma a
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avaliar a utilidade e atualidade na divulgacdo e comunicacdo dos eventos na area do turismo, 0s

préprios inquiridos déo a sua opinido sobre os diferentes canais digitais:

— Website VisitFeira (http://visitfeira.travel);

— Facebook VisitFeira (https://www.facebook.com/visitfeira);

— Instagram VisitFeira (https://www.instagram.com/visitfeira/);

— YouTube VisitFeira
(https://www.youtube.com/channel/UCivQ26FSKW3SwaXS120QLvfA);

— Website Imaginarius (https://www.imaginarius.pt);

— Website Viagem Medieval (https://www.viagemmedieval.com);

—  Website Perlim (https://www.perlim.pt).

O questionario, antes de ser divulgado oficialmente através da plataforma Formularios do Google,
foi alvo de pré-testes com o intuito de analisar a sua clareza e flexibilidade, ou seja, compreender
até que ponto as questdes colocadas sdo claras e de resposta simples. O questionario foi elaborado
para dar resposta a questdo de investigacéo, tendo no entanto, por base, questionarios validados

utilizados em casos semelhantes - Gomes (2019) e Valente (2020).

Apos a confirmacéo, o mesmo foi enviado a distintos grupos do Conselho de Santa Maria da
Feira, contactos pessoais, Gabinete de Turismo e Divisdo de Comunicacdo, RelacBes Publicas e
Internacionais. Para chegar rapidamente aos inquiridos, foram utilizados meios como e-mail e

redes sociais (Instagram e Facebook).

Aguando do periodo de recolha de respostas ao questionario em questéo, estas foram importadas
para a ferramenta Microsoft Excel, com o objetivo de caracterizar e analisar os dados recolhidos,
bem como, para elaboracgdo de graficos e tabelas para uma maior e melhor leitura e interpretacao

dos dados obtidos.
4.3.2 Entrevistas

A realizacdo de entrevistas é a forma mais utilizada para recolha de opinides (Limbado, 2021),

uma vez que consiste numa conversa entre dois ou mais intervenientes, por iniciativa do

entrevistador com o intuito de encontrar respostas importantes sobre o tema investigado (Minayo

& Costa, 2018). Alguns autores (Carmo & Ferreira, 2008; Hill, 2014; Morgado, 2013) indicam
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que esta técnica de recolha de dados em investigacdo possibilita a obtencdo de informacdo mais

detalhada e aprofundada.

Por conseguinte, a recolha de dados escolhida, no presente estudo, foi apoiada por entrevistas
semiestruturadas, sendo de maior e melhor acompanhamento qualquer ponto de vista considerado
essencial pelo entrevistado, criando maior visibilidade do entrevistador, que ndo se ird apenas

focar num guido totalmente estruturado (Denzin & Lincoln, 2011).

Numa fase prévia a aplicacdo da entrevista, com o proposito de responder aos objetivos
estipulados no presente estudo, foram formuladas perguntas que se encontram igualmente

distribuidas de acordo com esses mesmos objetivos, tal como demonstra na tabela seguinte.

Tabela 2

Objetivos das Entrevistas (Elaboracéo Propria com base em Gomes (2019) e Valente (2020))

Objetivo 1: Definir as estratégias de comunicacao implementadas para os diferentes eventos

do municipio de Santa Maria da Feira.

1. Como caracteriza a estratégia de comunicacdo no Municipio de Santa Maria da Feira,

essencialmente no que refere aos diferentes eventos do municipio?

2. O facto de usarem diferentes canais, tem objetivos diferentes ou é para atingir

publicos diferentes?

3. Que tipos de contelidos criam e quais 0s mais comuns?

4. Que meios de comunicagdo utilizam?

5. Emtermos de canais digitais, quais utilizam? E quais os que consideram que tem

maior sucesso e interatividade? A que acham que se deve esse sucesso?

Objetivo 2: Aferir a adequacdo da comunicacéo no Turismo de Santa Maria da Feira.

6. Considera a comunica¢do um fator importante para o sucesso do municipio de Santa

Maria da Feira?

7. Como diria que se posiciona o Turismo de SMF face a utilizacdo de canais digitais?

8. Como é feita a ponte entre o Pelouro do Turismo com o Pelouro da Comunicagéo,

face as necessidades de divulgacéo?

9. Considera que a Comunicacdo atualmente feita é eficaz ou pode ser melhorada?
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10. Considera que a estratégia de comunicagdo implementada vai de encontro as

expetativas desse perfil turistico?

Obijetivo 3: Tracar o perfil turistico de Santa Maria da Feira

11. Como caracteriza o perfil dos turistas que visitam os eventos de Santa Maria da

Feira?

A problemética principal deste estudo é de que formae se a comunicagéo é o meio impulsionador
do Turismo em Santa Maria da Feira, neste seguimento as entrevistas tiveram apoio do “Pelouro
da Cultura, Educag¢do, Juventude e Turismo” da Cémara Municipal de Santa Maria da Feira,
mantendo o foco na area do Turismo, e ainda, da Divisdo de Comunicacdo, Relacdes Publicas e

Internacionais da Camara Municipal de Santa Maria da Feira.

Da parte do Pelouro da Cultura, Educag&o, Juventude e Turismo, foi entrevistado o Doutor Pedro
Marques, que cumpre fungdes no Gabinete do Turismo e da parte da Divisdo de Comunicagéo,
RelacBes Publicas e Internacionais a Doutora Gilda S4, Chefe da Divisdo de Comunicacéo,

RelagBes Publicas e Internacionais.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 4 e 20 de julho de 2022, tendo uma duracéo
aproximada de 20 minutos. A entrevista com o Doutor Pedro Marques foi feita presencialmente
no Gabinete do Turismo de SMF e por ndo ter sido possivel a sua gravacdo, todas as respostas
foram transcritas para um documento. J& a entrevista com a Doutora Gilda S4, foi feita de forma

escrita.

Visto serem éareas distintas, existem quest@es que foram feitas de igual forma, porém outras

questdes foram diferentes, mantendo sempre o foco nos objetivos a cumprir.
44 Amostra

De forma a obter as respostas desejadas e a cumprir 0s objetivos tracados com o presente estudo,
foi definida uma amostra. Amostra essa selecionada por conveniéncia ou intencional, pelo facto
de terem sido selecionados elementos da amostra de acordo com aquilo que se tenciona obter,

mas também de obtencdo rapida (respostas e pessoas dispostas a colaborar).

Assim, a amostra considerada neste estudo é caracterizada por:
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257 visitantes e residentes de Santa Maria da Feira que tenham conhecimento ou
experienciado os diferentes eventos do municipio como a Festa das Fogaceiras,
Imaginarius, Viagem Medieval e Perlim;

1 responsavel pelo Pelouro da Cultura, Educagdo, Juventude e Turismo;

1 responsavel da Divisdo de Comunicacdo, Rela¢6es Publicas e Internacionais.
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Apresentacao e discussiao de resultados
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5 Apresentacdo de resultados

Numa primeira instancia foram recolhidas 257 respostas ao questionario, todas elas validas e
submetidas para analise com o Microsoft Excel. No caso das entrevistas, estas foram transcritas

e posteriormente sujeitas a uma andlise de contetdo.
5.1 Questionario

No presente capitulo serdo apresentados e analisados os dados provenientes da divulgacdo do
questionario implementado. Esta andlise teve como obetivo, estruturar da melhor forma a

informac&o e a obtencdo de respostas as questdes de investigacao.

De salientar que, a analise dos dados seré& apresentada graficamente, com o complemento de
comentarios dos mesmos, dividindo-se em trés varidveis, os mesmos que as sec¢fes do
questionéario: perfil demogréfico dos inquiridos; conhecimento e experiéncia de quatro grandes
eventos do municipio (Festa das Fogaceiras, Imaginarius, Viagem Medieval, Perlim); opinido

relativa a comunicacdo no turismo de SMF.
5.1.1 Perfil demografico dos inquiridos

Com base nas respostas obtidas ao questionario, a amostra em estudo é constituida por um total
de 257 inquiridos, nos quais 143 sdo do género feminino (56%) e 114 do género masculino (44%).
Visivel também no Gréfico 1, a idade dos inquiridos é variadissima, porém a faixa etaria com
maior obtencéo de respostas representando um total de 28,8% (74 inquiridos) vai desde os 40 aos
49 anos de idade. Seguido da faixa etaria entre 0s 21 aos 29 anos de idade, com um total de 71
inquiridos (27,6%), que juntando ambas as faixas ja representam mais de metade dos inquiridos
(56,4%). Os restantes inquiridos e por ordem de obtencédo de respostas, tém entre 50 a 59 anos de
idade (16,3%; 42 inquiridos); 30 a 39 anos de idade (10,5%; 27 inquiridos); 17 a 20 anos de idade

(8,2%; 21 inquiridos); 60 ou mais anos de idade (6,2%; 16 inquiridos); e por fim com uma menor
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obtencdo de respostas recolhidas, a faixa etaria de menores de 17 anos de idade, com 6 inquiridos
(2,3%).

Idade

35,0%

30,0% 27,6% 28.8%

25,0%

o
20,0% 163%
15,0%
10.5%

10,0% 8.2%
6,2%
5,0% 2,3% I I
0,0% -
<17 anos 17-20 anos 21-29 anos 30-39 anos 40-49 anos 50-59 anos 60 ou mais

anos

Grafico 1 - Idade dos inquiridos

Relativamente ao estado civil verifica-se que mais de metade dos inquiridos (51,8%) encontra-se
solteiro(a), tal como se pode observar no Grafico 2, notando-se ainda uma boa percentagem de
inquiridos casados (36,6%) e com menor representatividade os divorciados (9,7%), juntos por

unido de facto (1,2%) e vilvos (0,8%).

Estado Civil
60,0%
51,8%

50,0%
40,0% 36.6%
30,0%
20,0%

10,0% 9,7%

0.8% 1,2%
0,0% — —
Solteiro(a) Casado(a) Divorciado(a) Vitvo(a) Unido de facto

Gréfico 2 — Estado Civil dos inquiridos

Para uma melhor caracterizacdo de amostra e perfil turistico de SMF, foi perguntado aos
inquiridos as suas habilitacGes literarias (grafico 3), destacando-se 44,4% inquiridos (114) com
licenciatura, 26,8 (69) com Ensino Secundario, 16,3% (42) com Mestrado, 8,9% (23) com
habilitacGes inferiores e somente 3,5% (9) com Doutoramento.
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Habilitagdes Literarias

Doutoramento [l 3,5%
Mestrado [N 16.3%
Licenciatura | 44, 4%
Ensino Secunddrio NG 26 5
Terceiro Ciclo [N 5.4%
Segundo Ciclo [l 1,9%
Primeiro Ciclo  [l1,6%
Sem instrugio ou ensino primirio incompleto  0,0%

0.0% 5.0% 10,0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

Gréfico 3 — Habilitacdes Literarias dos inquiridos

Através do grafico 4 percebe-se que 49,8% dos inquiridos (128) ja se encontra a trabalhar por
conta de outrem, dos inquiridos 20,2% (52) a estudar e dos 16,7% inquiridos (43) a trabalhar, mas

por conta prépria.

Situagdo Profissional

Pensionista ] 1.9%
Trabalhador por conta propria | NG 16.7%
Trabalhador por conta de outrem | NNENEGEGEGEGEGEGEEEE 0 .5%
Trabalhador estudante [ 7.8%
Estudante || 20.2%

Desempregado [l 3.5%

0.0% 10,0% 20,0% 30,0% 40.0% 350.0% 60.0%

Grafico 4 — Situagdo Profissional dos inquiridos

Para aferir a origem dos visitantes inquiridos, colocaram-se duas questfes: distrito de residéncig;
visitante ou residente. Relativamente ao distrito de residéncia, a esmagadora maioria, como seria
de prever dada a localizacdo dos eventos, vive em Aveiro (65,4%). Porto e Braga aparecem em
segundo e terceiro lugar com percentagens de 18,3% e 5,8%, respetivamente seguidos por
Santarém (3,9%) e Lisboa (3,1%).
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Relativamente ao ser residente ou visitante, apesar do seu distrito de residéncia, verifica-se que
46% dos inquiridos reside no municipio de SMF. A representar 44% das respostas surgem 0s ndo
residentes, ou seja, os visitantes, seguido de 10% dos inquiridos que nem reside, nem nunca

visitou o municipio de SMF.

5.1.2 Conhecimento e experiéncia face aos eventos de Santa Maria da Feira

No inquérito por questionario divulgado, via Google Forms, procurou-se perceber qual o nivel de
conhecimento e experiéncia dos inquiridos face aos eventos promovidos pelo Municipio de Santa

Maria da Feira. Desta forma, neste capitulo serdo apresentados os respetivos resultados.
5.1.2.1 Festa das Fogaceiras

Conforme se pode verificar, a maioria dos inquiridos ja ouviu falar da Festa das Fogaceiras, 82%
(211 inquiridos) para ser mais preciso, fazendo com que apenas uma pequena parte dos inquiridos
nunca tenha ouvido falar seja representado por uma percentagem de 18%. Estes 18% foram
automaticamente reencaminhados para dar o seu testemunho no evento seguinte. Contudo, os
82% que ouviram falar da Festa das Fogaceiras, ndo sdo sindnimo de terem visitado, dai a

necessidade de ser questionado a estes inquiridos se ja assistiram ao evento em questao.
Desta forma, destes 211, s6 164 é que efetivamente assistiram a Festa das Fogaceiras.

Ainda que 22% dos inquiridos ndo tenha assistido nenhuma vez a Festa das Fogaceiras, é de
grande importancia para esta investigacdo perceber de que forma é que estes ouviram falar do
evento. Assim, atodos os inquiridos que ja ouviram falar, assistindo ou néo, foi questionado como

é que tomaram conhecimento da Festa das Fogaceiras.

Com base, nos resultados obtidos, a principal fonte de informag&o para conhecerem a Festa das
Fogaceiras, foi o famoso passa a palavra, através de “Amigos/Familiares”, com uma

representatividade de 140 inquiridos (66,4%).

A segunda fonte de tomada de conhecimento foram as “Redes Socias” (35,5% dos inquiridos),
seguido com percentagens idénticas, os “Cartazes” e o “Site Oficial da Camara Municipal de

SMF. Todos os valores ndo mencionados encontram-se igualmente no gréafico 5.
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Tomada de conhecimento

Por ser residente I 9 5%,
Folhetos WM 3.8%
Televisio M—— 104%
Radio mmmmm 8 5%
Jornais W 7 6%
Amigos/Familiares I 66,4 %
Cartazes I (0 4%
Website "VisitFeira" Wl 3.8%
Site oficial da Camara Municipal de.. INEG_———— ]9 4%
Redes sociais I 35.5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Gréfico 5 — Tomada de conhecimento da Festa das Fogaceiras

Relativamente as edicdes assistidas, 42,1% dos inquiridos afirmam ja ter assistido a mais de 5
edi¢des; 18,9% dos inquiridos assistiram a 5 edicdes; 12,8% dos inquiridos assistiram a apenas 1

edicdo e 12,2% dos inquiridos a 2 edigBes (grafico 6).

Edicdes assistidas

45,0% 42.1%
40,0%
35,0%
30,0%
25.0%
20,0% 18,9%
15,0% 12.8% 12,2%
10,0% I I 7.3% 6.7%

i B

0.0%

1 2 3 4 s Mais de 5

Grafico 6 — N° de edicOes da Festa das Fogaceiras a que 0s inquiridos assistiram

Mas a quantidade de vezes a que ¢ assistida, tem sempre um motivo (grafico 7) e por essa razao
109 inquiridos (66,5%) responderam que a principal motivacdo para assistirem a Festa das

Fogaceiras é pela Tradicional Procissdo das Fogaceiras.
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A segunda motivacdo, é pelos produtos locais, possivelmente pela Fogaca, mas também pelos
caladinhos, licor de Chamoa e outros. Seguido, pelo Cortejo Civico, motivagdo principal para 41
inquiridos (25%).

Motivo de presenga

Motivo profissional W1,8%
Descansar e relaxar [N 14,6%

Visitar familiares ou amigos [N 12,2%

Produtos locais (fogaga, caladinhos, licor
. I 34,8%
Chamoa ou outros)
Tradicional Procissio das Fogaceiras | IR 66,5 %
Missa Solene com Bengio das Fogacas [N 14,0%
Cortejo Civico  [INEGG_— 25,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Grafico 7 — Motivo para marcar presencga na Festa das Fogaceiras

Quando inquiridos sobre o grau de satisfacdo em relacdo a Festa das Fogaceiras (gréafico 8),
verifica-se que os resultados sdo maioritariamente positivos, uma vez que 48,8% dos inquiridos
se disseram muito satisfeitos (grau 5) e 37,8% dos inquiridos satisfeitos (grau 4). Apenas, 0,6%

afirmaram estar insatisfeitos (grau 2) e nada satisfeitos (grau 1).

Grau de satisfagdo
60,0%

50,0% 48.8%
40,0% 37.8%

30,0%

20,0%

10,0%
0.6% 0,6%

0,0%

Gréfico 8 - Grau de satisfacdo para com a Festa das Fogaceiras
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Ainda assim, numaescalade 1 a5, em que 1 é “nada importante”, e 5 “muito importante”, 56,7%
dos inquiridos, escolheram a opc¢éo 5, afirmando que a Festa das Fogaceiras é muito importante,

e 24,4% dos inquiridos importante (opcao 4), como se pode constar com o gréafico 9.

Grau de importancia

60,0% 56,7%
50,0%
40,0%

30,0%
24,4%

20,0%
14,0%
10,0%
3,7%
1,2% -
3 4 5

0,0%
1 2

Grafico 9 — Grau de importancia para com a Festa das Fogaceiras

De igual forma, através do grafico 10, percebemos que a probabilidade de regresso é igualmente

positiva, visto que 56,7% dos inquiridos considera provavel regressar a este evento.

Probabilidade de regresso

60,0% 56,7%
50,0%
40,0%

30.0%
21,3%

20.0%
15.2%
0% I
43%
24%
— [
3 4 5

0,0%

Gréfico 10 — Probabilidade de assistir de novo a Festa das Fogaceiras

De acordo com a questdo “Recomendaria o evento?”, 98% dos inquiridos afirmou que o faria,
enquanto apenas 2% dos inquiridos disse que ndo. Porém, a forma como o fariam é crucial para
0s objetivos propostos, dai ter sido questionado como ou onde é que partilhariam a sua

experiéncia.
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Dos inquiridos, 75% continua a usar o0 “passa palavra” — Contactos pessoais, como amigos e
familiares, como forma de divulgacdo. O segundo grupo de opini@es, centra-se no Facebook com

48,2%, seguido pelo Instagram com 37,2%, como € visivel no gréfico 11.

Partilha da experiéncia

Sites de avaliagdo de consumidores. . Il 6,1%
LinkedIn ¥ 1,2%
Flickr  0,0%
Twitter 11,2%
YouTube M 24%
Instagram [ 37,2%
Facebook [N 4 8, 2%
Contactos pessoais, como amigos c. . I — 7 5,0%,

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Grafico 11 — Partilha da experiéncia ap0s o evento Festa das Fogaceiras

5.1.2.2 Imaginarius

Tal como na Festa das Fogaceiras, a analise dos restantes eventos, inclusive do Imaginarius, sera
feita de igual forma. Assim, 81% dos inquiridos ja ouviu falar do Imaginarius, fazendo assim com

que apenas 19% dos inquiridos nunca tenha ouvido falar.

Dos 208 inquiridos (81%), 161 destes é que efetivamente conseguiram alguma vez visitar o
Imaginarius. A partir do momento que se ouve falar do Imaginarius, independentemente se ja
assistiu ou ndo, é importante perceber qual a via de conhecimento do evento. Pelo que o0s
“Amigos/Familiares” continuam a liderar com 60,6%, seguidos novamente pelas “Redes Sociais”

com 35,5%, tal como visivel no gréfico 12.
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Tomada de Conhecimento

Por ser residente Wl 5.3%
Folhetos W 9 6%
Televisao m—umu 11,1%
Radio M 8 2%
Jornais I 10,1%
Amigos/Familiares IIE—— ((),6%
Cartazes I 34.1%
Website "VisitFeira" W 53%
Site oficial da Cdmara Municipal de.. HEEEG——— 27 0%
Redes sociais  IEG—— 57,2%,

0.0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Gréfico 12 - Tomada de conhecimento do Imaginarius

Ao contrario da Festa das Fogaceiras, os restantes 4 eventos que o Municipio de SMF promove,
tém mais que 1 dia de evento. No caso do Imaginarius, por normasao um total de 4 dias de evento.
Por essa razdo os inquiridos foram questionados sobre quantos dias costumavam marcar presenca
no evento (grafico 13), em que 42,9% dos inquiridos respondeu 1 dia, seguido de um total de 2

dias com uma percentagem de 31,7%, e 17,4% todos os dias.

N° de dias que costuma marcar presenga
45,0% 42,9%
40,0%
35,0% %
30,0%
25,0%
20,0% 17,4%
15,0%
10,0% 8,1%

5.0% .
0,0%
3
Grafico 13 — N° de dias que costuma marcar presenga no Imaginarius

Quanto as edigdes assistidas, 24,2% dos inquiridos afirmam ter ido a mais de 5 edig¢des; 22,4%
dos inquiridos ja esteve presente em 5 edig¢des; 15,5% dos inquiridos em 3 edi¢des no total. Os

restantes valores podem ser observados no grafico 14.
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Edigdes assistidas

30,0%

24.2%
) :
25,0% 22.4%
20,0%
10 15,5% 14.3%
T 18% 11,8%
10,0%
5,0%
0,0%
1 2 3 4 5 Mais de 5

Grafico 14 — N° de edigbes do Imaginarius a que os inquiridos assistiram

Uma das questdes envolvidas, seria percecionar a razdo da visita ao evento ao que 0s inquiridos
responderam que assistem ao Imaginarius principalmente pelos espetaculos, com um total de
92%. A segunda motivagdo é o ambiente social existente no evento com uma percentagem de

39,1%, seguido do Imaginarius Infantil com 16,8% (gréafico 15).

Motivo de presencga

Descansar e relaxar [IINIM15,5%
Visitar familiares ou amigos [l 9.9%

Produtos locais (fogaga, caladinhos, o
licor Chamoa ou outros) I 13.7%

Ambiente Social  [INEG_G30, 1%
Imaginarius infantil [N 16,8%
Workshops Il 6%
Espetaculos  [IN—" 92%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Grafico 15 - Motivo para marcar presenga no Imaginarius

Dos inquiridos, 49,1% afirma, numa escala de 1 a 5 em que 1 é nada satisfeito e 5 é muito
satisfeito, que o seu grau de satisfagdo é 5 e 39,1% respondem com um grau de satisfacdo de 4
(satisfeito). De realcar que nesta questdo, ndo se verificaram respostas para a escala 1 (nada

satisfeito) tal como consta no gréfico 16.
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Grau de satisfacao

60,0%
49,1%
50,0%
39,1%
40,0%
30,0%
20,0%
0,
10,0% 8,7%
0,0%
1 2 3 4 5

Grafico 16 - Grau de satisfagdo para com o Imaginarius

Ja o grau de importancia, numa escala de 1 (nada importante) a 5 (muito importante), para 49,1%
é considerado muito importante (5), porém e apesar de pouco significativo 2,5% dos inquiridos
ndo considera de todo importante a realizagdo deste evento (opgéao 1), como se pode ver no gréfico
17.

Grau de importéncia
60,0%

0,
50,0% 49,1%

40,0%

31,1%
30,0%

20,0%
e 15,5%

10,0%

2,5% 1,9%
0.0% - i

Grafico 17 - Grau de importancia para com o Imaginarius
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Nesta linha de pensamento com o gréfico 18, surge a probabilidade de regresso, onde 55,9% dos
inquiridos tem intencdo de regressar a visitar o Imaginarius, mantendo-se ainda os 2,5% de

inquiridos que n&o tencionam regressar.

Probabilidade de regresso

60,0% 55.9%
50,0%
40,0%

o
30,0% 26.1%

20,0%
11,8%
10,0%
2,5% 3.7%
0.0% -— —

Grafico 18 - Probabilidade de regressar ao Imaginarius

Conforme se pode verificar, 98% dos inquiridos recomendaria o evento Imaginarius, enquanto
2% ndo o faria. Mesmo assim, a forma de o fazerem seria novamente com 0s seus contactos
pessoais, como amigos e familiares (82%), seguido pelo Facebook (51,6%) e Instagram (39,1%),

como visivel no gréfico 19.

Partilha da experiéncia

Nio partilho | 0,6%

Sites de avaliagdo de consumidores (Trustpilot, s
Tripadvisor, servigos Google, entre outros) e

Linkedln  0,0%
Flickr ~ 0.0%
Twitter | 0,6%
YouTube J1.9%
Instagram RN 0,19
Facebook [N 51.6%
Contactos pessoais, como amigos ¢ familiares NG 2,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Gréfico 19 - Partilha da experiéncia apos o evento Imaginarius
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5.1.2.3 Viagem Medieval

Quanto ao evento da Viagem Medieval, este é conhecido por 93% dos inquiridos (239), fazendo
com que apenas 7% dos inquiridos (18) nuncatenha ouvido falar. Contudo, desses 239 inquiridos
que ouviram falar do evento, apenas 24 inquiridos (10%) nunca chegaram a visitar a Viagem
Medieval.

Por conseguinte, através do grafico 20, ouvindo, mas mesmo nao tendo visitado, sdo dados que
interessam principalmente para saber de que forma e como ouviram. Uma vez mais é tomado
conhecimento através de “Amigos/Familiares” (69%); “Redes Sociais” (61,5%); e pelos

“Cartazes” (43,5%).

Tomada de conhecimento

Por ser Residente [l 6,3%
Folhetos [ 13.4%
Televisao NG5 ,5%
Radio N 13.8%
Jornais [ 15.5%
Amigos/Familiares [N 69,0%
Cartazes [N 43,5%

Website "VisitFeira" I 8.8%

Site oficial da Camara Municipal de Santa
Maria da Feira

[ 31.0%

Redes sociais N 61.,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Gréfico 20 - Tomada de conhecimento da Viagem Medieval

A Viagem Medieval, sendo um evento de duracdo de mais de 10 dias, por norma, foi questionado
aos inquiridos quantos dias costumam visitar, ao que 31,2% afirma marcar presenca todos os dias,

seguido de uma percentagem de 22,3% que marca presenca apenas 1 Gnico dia (gréafico 21).
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N° de dias que costuma marcar presenga

35,0%
31,2%

30,0%
25,0% 22.3%
20,0%

15,0% 13,5% 1.6% 10

10,0%

0,
5,0% 5 1% 42%
0.0% |
5 Quase  Todos os
todos os dias

dias

Gréfico 21 - N° de dias que costuma marcar presenca na Viagem Medieval

Quanto ao numero de edi¢des em que os inquiridos participaram (gréfico 22), 45,1% desses dizem

ter j& marcado presenga em mais de 5 edigOes e 26,5% dizem ter ido a 5 edigdes.

Edic¢oes assistidas
50,0%

45.1%
45.0%
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1 2 5 Mais de 5

Gréfico 22 - N° de edi¢des da Viagem Medieval a que os inquiridos assistiram

Como consta no grafico 23, as recriacdes historicas (78,1%), os comes & bebes (69,8%) e o
ambiente social envolvente (66,5%) sdo predominantemente as principais motivacfes para 0s

inquiridos irem a Viagem Medieval.

50



Motivo de presenca

Motivo Profissional ] 0,9%
Descansar e relaxar |[INNENEG 4.

Visitar familiares ou amigos [N 1722,

Produtos locais (fogaga, caladinhos, licor
Chamoa ou outros)

Ambiente social | IEEEEEG— .5

I 7 0%

Artesanato [N 35 50
Areas Tematicas I <57
Comes & Bebes I 9. 5%
Recriagoes Historicas I, 75, 1%

0,0% 10.0% 20,0% 30.0% 40,0% 50.0% 60.0% 70.0% 20.0% 90.0%

Grafico 23 - Motivo para marcar presenca na Viagem Medieval

De acordo com o gréafico 24, 63,7% dos inquiridos numa escala de 1 (nada satisfeito) a 5 (muito
satisfeito) relativamente ao grau de satisfacdo, encontram-se muito satisfeitos (5). Seguido por

uma classificacéo de 4 (satisfeitos), com uma percentagem de 27%.

Grau de satisfagdo
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50,0%
40,0%
30,0% 27.0%
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0.,5% 2.3%
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1 2 3 4 5

Grafico 24 — Grau de satisfagdo para com a Viagem Medieval
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Por conseguinte, como visivel no grafico 25, mais de metade dos inquiridos (64,7%) considera

que a realizacdo deste evento é muito importante (5, numaescala de 1 a 5).

Grau de importancia
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Grafico 25 - Grau de importancia para com a Viagem Medieval

Assim, com base no grafico 26, 70,7% dos inquiridos acha muito provavel (5, numa escala de 1

a 5) voltar a visitar a Viagem Medieval.

Probabilidade de regresso

80,0%
70,0% LR
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50,0%
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1 2

Gréfico 26 - Probabilidade de regressar a Viagem Medieval

Apbs tdo bom feedback do evento, é espectavel que 97% dos inquiridos recomende este mesmo.
Sendo que esta partilha de experiéncia (grafico 27) seria feita novamente com contactos pessoais,
como amigos e familiares (83,3%); através do Facebook (52,6%) e Instagram (47,9%).

52



Partilha da experiéncia

Sites de avaliagio de consumidores (Trustpilot, R
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Grafico 27 - Partilha da experiéncia apos o evento Viagem Medieval
5.1.2.4 Perlim

Quanto ao Perlim, este apresenta uma percentagem de 81% de inquiridos (209 respostas) que ja

ouviram falar do evento. Destes, 138 visitaram o evento pelo menos uma vez.

A principal fonte de informacdo, para os inquiridos ja terem ouvido falar do evento como
percetivel no grafico 28, foram as redes socias (64,1%), seguido dos amigos/familiares (56%).
Apenas 0,5% dos inquiridos acrescentou que conhece o Perlim pelo facto de ter “passado por

acaso”.
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Grafico 28 - Tomada de conhecimento do Perlim
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Quando interrogados acerca dos dias que costumam marcar presenca no Perlim (grafico 29) a
resposta predominante é de 1 dia, com uma percentagem total de 73,9%, seguida de 2 dias (11,6%)
e 3 dias (8,7%).

N° de dias que costuma marcar presenga
80,0%

73,9%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
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Grafico 29 - N° de dias que costuma marcar presenca no Perlim

No entanto, de acordo com o gréfico 30, as edi¢des ao qual ja marcaram presenca é de 2 edi¢Bes
(24,6%), seguido de apenas 1 edi¢do (18,8%).

Edicdes assistidas
30,0%

25.08% 24.6%
0%

20,0% 18,8%
15.0% 14,5% 0% 15,2% 13.8%
10,0%
5,0%
0,0%
1 2 3 4 5

Mais de 5

Grafico 30 - N° de edi¢Bes do Perlim a que os inquiridos assistiram

Para a visita do evento é importante perceber a motivagdo (grafico 31), e com o evento Perlim os
principais motivos sdo o acompanhamento de criangas (71%), os espetaculos (57,2%) e o

ambiente social envolvente (31,2%)
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Motivo de presenca
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Gréfico 31 - Motivo para marcar presencga no Perlim

Em relacdo ao grau de satisfacdo dos inquiridos face ao Perlim (gréfico 32), 44,9% encontra-se

muito satisfeito e apenas 1,4% nada satisfeito.

Grau de satisfacao

50,0%
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Grafico 32 - Grau de satisfacdo para com o Perlim

Também, com base no gréafico 32, para 44,2% dos inquiridos considera que a realiza¢ao do evento

Perlim é muito importante e apenas 2,9% acha que este é nada importante.
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Grau de importancia
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Grafico 33 - Grau de importancia para com o Perlim

Talvez, esta seja a razdo que leva a que 44,2% dos inquiridos tenha afirmado que seria muito

provavel voltar a visitar o Perlim e 12,3% de ndo voltar, como se pode verificar no grafico 34.

Probabilidade de regresso
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Gréfico 34 - Probabilidade de regressar ao Perlim

Por fim, 97% dos inquiridos afirmaram que mais uma vez recomendariam 0 evento,
contrariamente a 5% que ndo recomendariam o evento. Tal como nas andlises anteriores, a forma
de partilha de experiéncia (gréafico 35) seria com contactos pessoas, como amigos e familiares
(85,5%); através do Facebook (50,7%) e pelo Instagram (44,2%).
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Partilha da experiéncia
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Gréfico 35 - Partilha da experiéncia apos o evento Perlim

5.1.3 Comunicacdo no Turismo de Santa Maria da Feira

O municipio de Santa Maria da Feira, utiliza meios de comunicacdo e divulgagdo na area do
turismo, mas serad que os inquiridos sabem e ddo importancia a isso? O presente inquérito por

questionario teve isso em questdo e eis 0s resultados:

Dos inquiridos, 51% tem conhecimento dos diferentes meios de divulgacdo e comunicacao de
SMF, ao contrério de 49% dos inquiridos ndo o sabia, como se pode concluir através do gréfico
36. No entanto, mais de metade dos inquiridos (78,6%), considera que 0 uso da comunicagao para

divulgacéo do turismo é muito importante (5), logo seguida por 17,9% é importante.

Grau de importancia da comunicagdo no turismo

50.0%
40,0
30.0%

20.0%

0.0%

Graéfico 36 — Grau de importancia da comunicagdo no turismo
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Atraveés do grafico 37, é possivel verificar que grande parte dos inquiridos, no que toca a avaliarem
a utilidade/atualidade na divulgacdo e comunicagdo dos eventos na area do turismo, ndo tém
qualquer tipo de opinido.

Ainda assim, é visivel que todos os canais do VisitFeira e o website do Imaginarius, se destacam
pelo fator “satisfaz as expetativas”. Ja o website da Viagem Medieval e do Perlim, sobressaem
pelo facto de serem convidativos. Porém, e apesar de ser uma quantidade pouco significativa,
alguns inquiridos consideram que ha necessidade de melhorias. Acrescentando que outra tanta

pouca percentagem considera que o conteldo esteja atualizado, nos diferentes meios.

Utilidade/atualidade na divulgac@o e comunicacdo dos eventos na area do turismo
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Grafico 37 — Utilidade/atualidade na divulgacdo e comunicacédo dos eventos na area do turismo

5.2 Entrevistas
O alvo das entrevistas realizadas foram os colaboradores/responsaveis de duas areas distintas:
Pelouro da Cultura, Educacédo, Juventude e Turismo; e a Divisdo de Comunicacdo, Relagdes

Publicas e Internacionais, por se considerar que estes sdo 0s intervenientes com maior

conhecimento na problemética do presente estudo.

58



Como ja referido anteriormente, as duas entrevistas foram realizadas a:

e P1: Doutor Pedro Marques, que cumpre fungdes no Gabinete do Turismo;
e P2: Doutora Gilda S& Chefe da Divisdo de Comunicacdo, Relagbes Publicas e

Internacionais.

5.2.1 Estratégias de comunicacdo implementadas para os diferentes eventos do

municipio de Santa Maria da Feira

De acordo com as entrevistas elaboradas, apenas a entrevistada P2, conseguiu responder da

melhor forma a este ponto, exatamente pelo cargo que tem.

Foi mencionado que estando a analisar um municipio, a comunicacdo ndo se prende apenas em
projetos culturais, como os grandes eventos, mas sim em toda a atividade autarquica (projetos de
obras municipais, ambiente, a¢do social, protecéo civil, educacdo, desenvolvimento econémico,
etc). Desta forma, o entrevistado afirmou que aquando da elaboracdo de um plano de
comunicacdo, é crucial caracterizar o perfil do publico-alvo e perceber quais os canais mais

adequados, com o intuito de chegar rapidamente a ele.

Os eventos, como esperado, ndo sdo exce¢do, uma vez que cada evento tem um perfil de pablico
diferente e como tal a estratégia de comunicacéo seréa desenvolvida em torno deste e dos objetivos

tracados.

E referido que sdo utilizados todos 0s meios de comunicacéo, tanto online como offline, desde os

sites; redes sociais; e-mail marketing, até canais televisivos, radios, jornais, entre outros.

A entrevistada, considera assim que o Turismo de SMF utiliza vérias ferramentas digitais com

um alcance bem-sucedido, mesmo estando em rede com outros canais digitais do ramo turistico.

5.2.2 Adequacdo da comunicag¢do no Turismo de Santa Maria da Feira

De forma a aferir a adequacgdo do uso da comunicacéo no setor turistico, ambos os entrevistados
foram questionados primeiramente sobre a importancia da comunicac¢do no turismo, ao que de
forma unénime, consideram a comunicacdo de extrema importancia. Porém, com uma
interpretacdo distinta, mas de forma igualmente valida. O P1 considera que comunicar é

importante, mas sempre com a alianca da informacéo, pois s6 assim é que a mensagem sera
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transmitida de forma fulcral. Dando a énfase ao passa palavra, que considera ser a forma de
comunicar mais importante. Ao contrario do P2 que considera toda e qualquer comunicagédo
importante para a notoriedade de qualquer entidade (interna, externa).

E referido que a comunicagio ird sempre apresentar os destinos como “o melhor do mundo”, mas
ndo é por ser apresentado dessa forma que se deve desinformar, porque ha sempre algo a melhorar,
mas é este meio que pode tentar atenuar essas gafes, dando até o exemplo da acessibilidade ao
municipio que é de dificil acesso, para quem vem de cidades como Porto e Aveiro. Ou seja, é com

a comunicagdo que tentam mostrar as suas melhores qualidades (P1).

Ainda assim, no final dos grandes eventos tém a aten¢do de realizar questionarios e até de usarem

uma ferramenta denominada de “Happy or not”, com o intuito de avaliar toda a experiéncia (P1).

No que toca a melhorias internas, como a P2 afirma é a Divisdo de Comunicacdo que da resposta
as necessidades de comunicacdo de todos os servicos de SMF, tal como o Turismo, todos 0s
servicos quando precisam de algo por parte desta entram em contacto para apresentar as suas
necessidades e em conjunto é elaborado todo um plano de comunicagdo. No entanto, o P1 mostra
algum desanimo quanto a este assunto, visto dizer que como este trata exatamente de toda a
comunicacao do municipio ha a necessidade de avisar com antecedéncia, o que acaba por sugerir

que houvesse alguém especifico na area, dando a atencéo desejada.

5.2.3 Perfil turistico de quem visita Santa Maria da feira

Ao longo das entrevistas foi-se rapidamente percebendo que toda a comunicacéo é adaptada aos
diferentes turistas que visitam o municipio de Santa Maria da Feira, exatamente por haver um
Mix Turistico (P1).

Ou seja, e como o P1 afirmou, dentro do municipio existem varios tipos de turistas, dependendo
do interesse pessoal. Ha efetivamente turistas que gostam de visitar Santa Maria da Feira, pelos

grandes eventos, mas ha também outros tipos de turistas.

E dado énfase ao turista tradicional, que por norma surge de um mini intervalo das grandes
cidades, principalmente Porto e Aveiro, onde ficam um ou dois dias para visitar aquilo que o
destino oferece. Porém é também mencionado o turista industrial, exemplo da cortica, que tem

vindo a crescer e a potenciar e impulsionar a restauracéo e hotelaria.
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5.3 Discussao dos resultados

Apos realizada a analise de ambos os métodos de recolha de dados obtiveram-se conclusdes que

permitiram responder as questdes de investigacdo anteriormente expostas.

Tendo em consideracdo as respostas obtidas, representativas do universo em estudo, pode-se
compreender que a comunicagdo esta e faz-se presente no setor do turismo, em particular no

Municipio de Santa Maria da Feira.

A Divisdo de Comunicacdo do Municipio da uso a comunicacdo como meio de divulgacdo do
setor turistico, seja essa comunicacdo mais digital, ou tradicional. No entanto, o conhecido “passa
palavra”, considerado importante, é a forma de comunicar com maior impacto, tanto na tomada
de conhecimento dos diferentes eventos, como na partilha dos mesmos, sendo possivel

compreender a influéncia da imagem como impulsionadora para possivel visita.

Ainda assim, as redes sociais, nomeadamente o0 Facebook e o Instagram também s&o fortemente
usados, como um meio impulsionador de partilha e de tomada de conhecimento, mesmo que a
primeira, surja sempre na dianteira devido a predominancia da faixa etaria da comunidade

respondente.
Os eventos mais importantes do Municipio e que foram alvo de estudo neste artigo, séo:

1. Viagem Medieval - maior evento de recriacdo histérica medieval do Pais. Realiza-se,
anualmente, desde 1996, durante dez dias consecutivos, no centro histérico da cidade de
Santa Maria da Feira, atraindo diariamente 50 mil visitantes. Com caracteristicas Unicas
no pais, este projeto diferencia-se pelo rigor histérico, dimensdo (espacial e temporal) e
envolvimento da populacdo e associativismo local, reforgando uma vasta equipa de mais
de mil pessoas de diversas areas, das quais 250 em regime de voluntariado.

2. Perlim - Perlim é o maior e mais original parque temético de Natal do pais. Nasceu em
2008, da vontade de estender as celebracfes da quadra natalicia a toda a cidade de Santa
Maria da Feira.

3. Imaginarius - Festival Internacional de Teatro de Rua de Santa Maria da Feira, realiza-se
desde 2001, é o maior evento de Artes de Rua realizado em Portugal e uma referéncia

internacional
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4. Festa das Fogaceiras - € a mais antiga, realiza-se h& mais de cinco séculos, é uma
simbdlica festividade religiosa do concelho de Santa Maria da Feira, sendo também
celebrada além-fronteiras — no Brasil, na Venezuela e na Africa do Sul — pelas

comunidades portuguesas

Observando os resultados relativos ao conhecimento dos eventos, verificou-se que a Viagem
Medieval é o evento mais conhecido, seguido da Festa das Fogaceiras, do Perlim e por fim do

Imaginarius.

No que toca as visitas, em primeiro lugar encontramos a Viagem Medieval, seguido pela Festa
das Fogaceiras, os Imaginarius e em altimo o Perlim. De notar que, o Perlim é o que tem menos
percentagem de visitas, possivelmente por ser um evento mais direcionado para as criangas, pois
a principal motivacdo para a visita do evento é pelo acompanhamento de criancas, enquanto o
Imaginarius é mais apelativo pelos seus espetaculos e envolvente social aele inerente, abrangendo

todas as faixas etarias.

Considerando a percentagem de visitas esta pode ser justificada pela proveniéncia dos inquiridos,
ou seja, o facto de grande parte dos inquiridos serem do distrito de Aveiro, que é o distrito do

municipio de Santa Maria da Feira.

Se por um lado, os turistas inquiridos se mostram satisfeitos com os diferentes eventos, o que
conduz a que seja visivel uma presenca leal ao longo das edig¢Bes, por outro lado,
independentemente do evento, a probabilidade de regresso é positivae como tal a disponibilidade

de recomendacdo é igualmente alta.

Com base nas respostas obtidas, tanto com o0s questionarios, como com as entrevistas, é possivel
afirmar que a utilizacdo da comunicacdo como meio impulsionador do turismo, facilita a
promocao deste setor, tal como uma melhoria comunicacional entre entidade turistica e respetivos

turistas.
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Consideracoes finais
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6 Conclusao

A comunicacdo dentro do setor turistico tem vindo a adquirir especial relevancia, pelo simples
facto de que todo e qualquer produto turistico vive da imagem que é criada, principalmente pelos

olhos do consumidor (Pato, 2019).

Assim, é urgente que a comunicagdo se faca presente em todas as etapas do processo de decisdo
do turista, de forma a ter capacidade de provocar um sentimento de envolvimento com o destino,
quer seja antes, durante e ap0s a experiéncia. A atracdo sentida pelo turista seré responsabilidade
da comunicacdo, que tera de ir ao encontro daquilo que sdo as motivacoes, os desejos e as emocdes

dos interessados, definindo assim as estratégias necessarias para os cativarem (Peres e Rita, 2017).

Neste contexto, 0 presente estudo teve como objetivo perceber de que forma a comunicacdo
poderé ser um, ou 0 meio impulsionador do setor turistico do municipio de Santa Maria da Feira.
Através da andlise de dados recolhidos, foram apresentadas conclusfes pertinentes e

enriquecedoras, tendo em conta a questao de investigacao e respetivos objetivos especificos.

Com o apoio da revisdo de literatura apresentada foi possivel compreender a importancia e a
possibilidade de uma relacdo Unica entre o setor turistico com a comunicagdo, seja ela mais
tradicional ou digital. Isto porque, o turismo depende muito da comunicacéo, seja para informar
sobre determinado produto ou para fazer a ponte entre empresas (Razzaq et al., 2019), visto
conseguir manipular a imagem que os turistas (ou visitantes) tém sobre certo destino, servigo ou

atragdo turistica (Gandara, 2008).

Indo ao encontro do objetivo “aferir a adequacdo da divulgagdo e da promogdo do Turismo de
Santa Maria da Feira”, percebeu-se que devido a importancia referida e com uma linha estratégica
que oriente 0 posicionamento e as aclGes de desenvolvimento turistico dos territdrios foi
concretizado um Plano de Marketing para o Turismo de Santa Maria da Feira, que segue varios
objetivos, principios (CMSMF, 2017).

Desta forma, atraves dos dados obtidos, percebeu-se que hd um elevado uso da comunicagdo na

divulgacdo dos eventos por parte das entidades turisticas e 0s respetivos turistas.

Relativamente ao objetivo “compreender a influéncia da imagem como impulsionadora para

possivel visita”, pelos dados obtidos no presente estudo foi possivel observar que apesar da
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imagem ser um meio influenciador para uma possivel visita a Santa Maria da Feira, nem todos 0s
turistas tém conhecimento dos diferentes meios de divulgacdo e comunicacdo da Camara
Municipal de Santa Maria da Feira, pelo que é importante dar a conhecer e fazer-se conhecer
nesses meios, face ao mundo tecnoldgico atual em que vivemos. Aliés os turistas consideram que

0 uso de comunicagéo é cada vez mais fulcral para a divulgacéo do turismo.

No que concerne ao objetivo “perceber quais as praticas de comunicagdo por parte do Municipio
de Santa Maria da Feira” é possivel dizer que a divulgacdo e promocéo do turismo no Municipio
de Santa Maria da Feira passa ndo s6 por uma comunicacao tradicional, mas também por uma
comunicac&o digital. E rapidamente percetivel uma presenca bastante ativa no online, seja através
das redes sociais (Instagram, Facebook e Y outube), seja pela criacdo de websites para cada evento

existente.

No entanto, é igualmente importante perceber que num municipio com tanta oferta turistica, haja
a presenca de um mix de perfis turisticos (tradicional, industrial, entre outros) que é tido em conta

quando definidas as estratégias e praticas de comunicacdo por parte do municipio.

Foi ainda possivel verificar e responder ao ultimo objetivo especifico “analisar a forma como ¢é
realizada a ponte entre o Pelouro do Turismo e a Divisdo de Comunicacdo, Relagdes Publicas e
Internacionais” em que todo o processo de implementacdo de comunicacdo na area do turismo é
realizado pela Divisdo de Comunicacdo, que consequentemente disponibiliza também toda a sua
atencdo para os diferentes servicos do municipio, o que pode ser visto por parte da area do turismo

como algo a melhorar por quererem mostrar “ser o melhor destino turistico”.

7 Recomendac0es para trabalhos futuros

O presente topico, destina-se as recomendacdes para futuras investigacdes dentro da mesma
temética. Estas podem focar-se em dar continuidade ao presente estudo, em compreender outras
perspetivas, em utilizar uma abordagem metodoldgica diferente, ou em ser aplicado noutros
destinos.

Neste sentido, uma das recomendac@es destina-se a aplicacdo do estudo fora 0s eventos, ou seja,

este ser alargado a outras atragBes, empresas e produtos turisticos. Na mesma linha de
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pensamento, o estudo também pode ser aplicado em destinos internacionais e eventualmente com

foco em tecnologias emergentes.

Adicionalmente as propostas anteriores, sugere-se ainda, a possibilidade de dar continuidade ao
estudo, ao reunir um grupo de foco com participantes, de forma a discutir a investigacéo.
Principalmente, ao nivel das estratégias futuras, a médio e longo prazo, mas também, as novas
tendéncias. Avaliando também desafios e fragilidades do municipio, com associacdo de

estratégias que visem minimizar os impactos das fragilidades identificadas.
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Anexo | — Questionario

A Comunicagdo como meio 3. Estado Civil
impulsionador do Turismo de Santa Marcar apenas uma oval.
Maria da Feira Y soltinife)

No ambito da dissertagdo de Mestrado de Assessoria em Comunicagdo Digital do

Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto, o presente questionario
tem como principal objetivo analisar a potencialidade do uso da comunicagdo no —
turismo, tendo como exemplo prético o Municipio de Santa Maria da Feira ( Vitvo(a)

Casado(a)

Divorciado(a)
0 questionario tem uma duragdo média de 10 minutos e garante total confidencialidade () Outra:
e anonimato sobre a sua participagdo e respetivas respostas.
Obrigada pela sua colaboragéo.
*Obrigatério 4. Habilitagbes Literarias *
Informagdes pessoais Marcar apenas uma oval.

Sem instru¢do ou ensino primério incompleto

1; Genamt ) Primeiro Ciclo
Marcar apenas uma oval. ) Segundo Ciclo
) Feminino Terceiro Ciclo
) Masculino ) Ensino Secundario
Prefiro ndo divulgar {___J Licenciatura
) Mestrado
Doutoramento
2. Idade*

Marcar apenas uma oval.
5. Situagéo Profissional *

<17 anos
17-20 anos Marcar apenas uma oval.
2} 29008 (") Desempregado
30-39 anos () Estudante
40-49 anos o
( ) Trabalhador estudante
50-59 anos

) Trabalhador por conta de outrem
60 ou mais anos

Trabalhador por conta prépria
Pensionista

) Outra:
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Distrito de residéncia *

Marcar apenas uma oval.

) Agores
) Aveiro
) Beja
() Braga
() Braganga
) Castelo Branco
) Coimbra
() Evora
() Faro
) Guarda
() Leiria
) Lisboa
) Madeira
() Portalegre
) Porto
) Santarém
) Setubal
(__) Viana do Castelo
() Vila Real
() Viseu

) Outra:

Visitante ou residente do municipio de Santa Maria da Feira? *

Marcar apenas uma oval.

() Visitante
) Residente

) Néo resido e nunca visitei

Em termos turisticos, Santa Maria da Feira proporciona um
variadissimo leque de oportunidades, a quem a visita.

Nas proximas secgdes ira dar a sua opinido, relativamente a 4
eventos: Festa das Fogaceiras, Imaginarius, Viagem Medieval e

Eventos do
e Perim.

Municipio de

Santa Maria Relembro que o presente questiondrio sera utilizado para

da Feira dados estatisticos de um estudo e por essa razéo é pedida a
maior das sinceridades.
Obrigada!

Festa d Festividade popular tradicional no concelho de Santa Maria

esta das da Feira.
Fogaceiras

Ja ouviu falar da Festa das Fogaceiras? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Avancar para a pergunta 9

) Nao Avangar para a pergunta 18

Festividade popular tradicional no concelho de Santa Maria

Festa das da Feira.

Fogaceiras

Ja assistiu a Festa das Fogaceiras? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Avancar para a pergunta 11

) Ndo Avancar para a pergunta 18
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10.  Como tomou conhecimento do evento? *

Marcar tudo o que for aplicével

[ Redes sociais

|| Site oficial da Camara Municipal de Santa Maria da Feira
[ "] website "VisitFeira"

| | Cartazes

|| Amigos/Familiares
["] Jomais

|| Radio

|| Televisao

|| Folhetos

|| outra:

Avangar para a pergunta 11

Festa das Fogaceiras

11. A quantas edigbes ja assistiu? *

Marcar apenas uma oval.

o A W N =

Outra:

Experiéncia pessoal.
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12

13.

14.

15.

Qual o principal motivo para marcar presenca na Festa das Fogaceiras? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

["] cortejo Civico

[ Missa Solene com Bengéo das Fogagas

["| Tradicional Prociss@o das Fog:

["] Produtos locais (fogaga, caladinhos, licor Chamoa ou outros)

[ visitar familiares ou amigos

|| Descansar e relaxar

[ ] outra:

Qual o seu grau de satisfacéo relativamente a Festa das Fogaceiras? *

Marcar apenas uma oval.

Muito insatisfeito(a) Muito satisfeito(a)

Quaéo importante é para si a realizagéo da Festa das Fogaceiras? *

Marcar apenas uma oval.

Nada importante Muito importante

Qual a probabilidade de regressar numa proxima edigao? *

Marcar apenas uma oval.

Pouco provavel Muito provavel




Recomendaria o evento? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

Como partilharia a sua experiéncia, apos o evento? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Contactos pessoais, como amigos e familiares

~ Facebook
|| Instagram
YouTube
Twitter

|| Flickr

| Linkedin

Sites de avaliagdo de consumidores (Trustpilot, Tripadvisor, servicos Google, entre

outros)

Outra:

. Festival Internacional de Teatro de Rua.
Imaginarius

Ja ouviu falar do Imaginarius? *
Marcar apenas uma oval.

)Sim  Avangar para a pergunta 19

) Nao Avancar para a pergunta 29

L Festival Internacional de Teatro de Rua.
Imaginarius

20.

21.

Ja visitou o Imaginarius? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Avangar para a pergunta 21

)Ndo  Avangar para a pergunta 29

Como tomou conhecimento do evento? *
Marcar tudo o que for aplicével.
[ ] Redes sociais
—\ Site oficial da Camara Municipal de Santa Maria da Feira
| Website "VisitFeira"
| Cartazes
,,\ Amigos/Familiares
| Jornais
[ | Radio
J Televisdo
| Folhetos

[ | outra:

& Experiéncia pessoal.
Imaginarius

Quantos dias costuma ir ao Imaginarius? *
Marcar apenas uma oval.

1
D2
=

7 Todos os dias
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22. A quantas edigbes ja foi? *

Marcar apenas uma oval.

23. Qual o principal motivo para marcar presenga no Imaginarius? *
Marcar tudo o que for aplicével.
|| Espetéculos
| Workshops
" | Imaginarius infantil
| Ambiente social
|| Produtos locais (fogaga, caladinhos, licor Chamoa ou outros)

" Visitar familiares ou amigos
" | Descansar e relaxar

| outra:

24. Qual o seu grau de satisfagdo relativamente ao Imaginarius? *

Marcar apenas uma oval

Muito insatisfeito(a) Muito satisfeito(a)
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25. Quao importante € para si a realizagdo do Imaginarius? *

Marcar apenas uma oval

Nada importante Muito importante

26. Qual a probabilidade de regressar numa proéxima edigao? *

Marcar apenas uma oval,

Pouco provavel Muito provavél

27. Recomendaria o evento? *

Marcar apenas uma oval.

28. Como partilharia a sua experiéncia, apds o evento? *
Marcar tudo o que for aplicdvel.

|| contactos pessoais, como amigos e familiares

j Facebook

" Instagram

|| YouTube

—\ Twitter

" | Flickr

" Linkedin

| sites de avaliagdo de consumidores (Trustpilot, Tripadvisor, servigos Google, entre

outros)

|| outra:




Viagem Medieval

29. Ja ouviu falar da Viagem Medieval? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Avancar para a pergunta 30
Néo Avancar para a pergunta 40

i Maior evento de recriagéo histérica medieval do pais.
Viagem Medieval

30. Ja visitou a Viagem Medieval? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Avangar para a pergunta 32

N@o  Avancar para a pergunta 40

31. Como tomou conhecimento do evento? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Redes sociais
| Site oficial da Camara Municipal de Santa Maria da Feira
Website "VisitFeira®
| Cartazes
| Amigos/Familiares
Jomais
Radio
Televisdo
| Folhetos

: Outra:

Experiéncia pessoal.
Viagem Medieval pe i

Maior evento de recriagdo histérica medieval do pais.
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33.

34.

32.

Quantos dias costuma ir a Viagem Medieval? *

Marcar apenas uma oval.

() Todos os dias

) Outra:

A quantas edigdes ja foi? *

Marcar apenas uma oval.

"

()2
3
4
5

\ Outra:

Qual o principal motivo para marcar presenca na Viagem Medieval? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ RecriagGes Histéricas

[] Comes & Bebes

|| Areas Tematicas

D Artesanato

[ "] Ambiente social

D Produtos locais (fogaga, caladinhos, licor Chamoa ou outros)

[ ] visitar familiares ou amigos

[ "] Descansar e relaxar

["] outra:




35. Qual o seu grau de satisfagao relativamente a Viagem Medieval? *

Marcar apenas uma oval

Muito insatisfeito(a) Muito satisfeito(a)

36. Quao importante é para si a realizagdo da Viagem Medieval? *

Marcar apenas uma oval.

Nada importante Muito importante

37. Qual a probabilidade de regressar numa proxima edigao? *

Marcar apenas uma oval.

Pouco provavel Muito provavel

38. Recomendaria o evento? *
Marcar apenas uma oval.
___Sim

) Nao
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39.

40.

41,

Como partilharia a sua experiéncia, apés o evento? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ "] contactos pessoais, como amigos e familiares
[ "] Facebook

[' \ Instagram

[ ] Twitter

U YouTube

["] Flicke

[ Linkedin

[ sites de avaliag@o de consumidores (Trustpilot, Tripadvisor, servigos Google, entre
outros)

|| outra:

i Parque Temético de Natal.
Perlim

Ja ouviu falar do Perlim? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

Avangar para a pergunta 41

() Nao Avangar para a pergunta 51

. Parque Temadtico de Natal.
Perlim

Ja visitou o Perlim? *

Marcar apenas uma oval.

__JSi Avangar para a pergunta 43

Avancar para a pergunta 51




44. A quantas edigbes ja foi? *
Marcar apenas uma oval.

1

o s W N

Outra:

45. Qual o principal motivo para marcar presenga no Perlim? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Acompanhamento de criangas
Espetaculos
Atividades
Ambiente social
Produtos locais (fogaga, caladinhos, licor Chamoa ou outros)
Visitar familiares ou amigos
Descansar e relaxar

|| Outra:

46. Qual o seu grau de salisfagdo relativamente ao Perlim? *

Marcar apenas uma oval.

Muito insatisfeito(a)

Muito satisfeito(a)
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42.

43.

Como tomou conhecimento do evento? *

Marcar tudo o que for aplicével.

[ "] Redes sociais

|| site oficial da Camara Municipal de Santa Maria da Feira
[ ] website “VisitFeira"

[ | cartazes

j Amigos/Familiares

[ Jornais

[ Radio

[ Televisao

[ ] Folhetos

|| outra:

Perlim

Quantos dias costuma ir ao Perlim? *
Marcar apenas uma oval.

(ﬁ,"l

(@]
() Todos os dias
() outra:

Experiéncia pessoal.




47.

48.

49.

50.

Quéo importante é para si a realizagéo do Perlim? *

Marcar apenas uma oval.

Nada importante Muito importante

Qual a probabilidade de regressar numa préxima edigéo? *

Marcar apenas uma oval.

Pouco provével Muito provavel

Recomendaria o evento? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

__J)Néo

Como partilharia a sua experiéncia, apos o evento? *
Marcar tudo o que for aplicével.

| Contactos pessoais, como amigos e familiares
|| Facebook
[ | Instagram
j YouTube
; Twitter
|| Flickr
[ Linkedin

Sites de avaliagdo de d ( ilot, Tripadvisor, servicos Google, entre

outros)

[ ] outra:
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51.

52.

53.

Comunicagao no Turismo de Santa Maria da Feira

Tem conhecimento dos diferentes meios de divulgagdo e comunicagdo da
Camara Municipal de Santa Maria da Feira?

Marcar apenas uma oval.

__)Sim

Na sua opinido, quao importante é para si o uso de comunicagao para
divulgagao do turismo?

Marcar apenas uma oval.

Nada importante Muito importante

Avalie o Website VisitFeira http.//visitfeira.travel, quanto a utilidade/atualidade
na divulgacdo e comunicagao dos eventos na area do turismo.

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ Pertinente

|__| Convidativo

[ ] Conteudo atualizado

[ ] satisfaz as expetativas
|| Precisa de melhorias
"] Sem opinido




54.  Avalie o Facebook VisitFeira https://www.facebook.com/visitfeira, quanto a
utilidade/atualidade na divulgagéo e comunicacao dos eventos na area do
turismo.

Marcar tudo o que for aplicavel.

3 Pertinente

| convidativo

["| Contetido atualizado

[ ] satisfaz as expetativas
‘J Precisa de melhorias
|| sem opinido

55. Avalieolr VisitFeira https:/www.ir om/visitfeira/, quanto a
utilidade/atualidade na divulgagdo e comunicagao dos eventos na area do
turismo.

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ | Pertinente

[ convidativo

["] contetido atualizado
[ satisfaz as expetativas
j Precisa de melhorias
T Sem opinido

56. Avalie o YouTube VisitFeira
https://www.youtube.com/channel/lUCivQ26FSKW3SwaXS12QLVfA, quanto a
utilidade/atualidade na divulgagao e comunicagéo dos eventos na area do
turismo.

Marcar tudo o que for aplicavel

[ Pertinente

| convidativo

["] Contedo atualizado
[ | satisfaz as expetativas
|| Precisa de melhorias
[ sem opinigo

*

*
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59.

57. Avalie o Website do Imaginarius hitps://www.imaginarius.pt, quanto a

58,

utilidade/atualidade na divulgagao e comunicagao dos eventos na area do
turismo.

Marcar tudo o que for aplicével,

|| Pertinente

[ convidativo

[ contetido atualizado

[ ] satisfaz as expetativas
|| Precisa de melhorias

[ sem opinigo

Avalie o Website da Viagem Medieval htips:/www.viagemmedieval.com, »
quanto a utili i na divulgacéo e dos eventos na
area do turismo.

Marcar tudo o que for aplicdvel

| ! Pertinente

[ ] convidativo

[ Contetido atualizado

[ ] satisfaz as expetativas
|| Precisa de melhorias

[ ] sem opinido

Avalie o Website do Perlim hitps://www.perlim.pt, quanto a utilidade/atualidade *
na divulgagao e comunicagdo dos eventos na drea do turismo.

Marcar tudo o que for aplicavel.

F Pertinente

[] convidativo

[ ] contetdo atualizado
|| satisfaz as expetativas
!— Precisa de melhorias

[ "] sem opiniao

Obrigada pela sua colaboragéo!




