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Resumo/ Abstract

Os “imaginarios” e narrativas sobre lugares
sd0 muitas vezes um ponto de partida da procu-
ra turistica. E sobretudo através destas represen-
tacOes que o potencial turista cria o primeiro
olhar de antevisdo do destino. Os websites mu-
nicipais tornam-se assim representagdes turisti-
cas oficiais de um lugar. O objetivo deste texto
consiste em problematizar a imagem do destino
projetada pelos websites oficiais dos municipios
da sub-regido do Douro (NUT III). A metodo-
logia utilizada foi essencialmente andlise do-
cumental, visual e de contelido. Este artigo esta
estruturado em trés fases: analise da qualidade,
andlise de conteudo baseada nos atributos do
destino (pull factors) e andlise critica do discur-
so turistico dos websites. Detetou-se a existén-
cia evidente de uma dissonancia entre a “ideo-
logia do turismo” como uma estratégia de de-
senvolvimento e a sua aplicacdo nos contedos
técnicos, estéticos e narrativos da promogdo
turistica online.

“Imaginaries” and narratives about places
are often a starting point of tourism demand. It
is mainly through these representations that the
potential tourist can have a destination preview.
Thus municipal websites become official touris-
tic representations of a place. The goal of this
text is to debate the destination image projected
by the official Douro sub-region (NUT III)
municipal websites. The methodology used was
mainly based on documental, content and visual
analysis. This article is structured in three phas-
es: analysis of quality, content analysis based
on the destination attributes (pull factors) and
critical analysis of the websites touristic dis-
course. A clear dissonance has been detected
between the “ideology of tourism” as a local
development strategy and its application in the
technical, aesthetic and narrative contents of
online touristic promotion.

! Este texto enquadra-se no projeto de 1&D do CETRAD da UTAD intitulado DOUROTUR — Tourism and technological innovation in the
Douro, n.° da operagio NORTE-01-0145-FEDER-000014, cofinanciado pelo Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER)
através do NORTE 2020 (Programa Operacional Regional do Norte 2014/2020).
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1. INTRODUCAO

A declaracdo de parte do Alto Douro Vi-
nhateiro (ADV) como Patriménio Mundial da
Humanidade pela UNESCO no ano 2001 sup0s
um inicio de novas oportunidades, mas
também de responsabilidades acrescidas para o
desenvolvimento do turismo na sub-regido do
Douro (Mendonga, 2003). Além da distincdo
previamente mencionada, o Douro conta com
outras duas classificacbes outorgadas pela
UNESCO, o Parque Arqueolégico do Vale do
Coa e o Processo de Fabrico do Barro Preto de
Bisalhdes em Vila Real, assim como um vasto
patriménio natural e cultural que fazem desta
regido um destino susceptivel de beneficiar da
atividade turistica, sendo que um dos objetivos
do governo a nivel nacional é converter este
espaco num pdlo turistico de projecéo interna-
cional, tal como é afirmado no Plano Estratégi-
co do Turismo de Portugal (MEI, 2007).
Porém, e apesar das expetativas geradas ao
redor da atividade turistica através da incluséo
de parte deste territdrio na lista da UNESCO, o
turismo na sub-regido do Douro permanece
ainda incipiente (Fernandes de Sousa, 2013).

Os agentes implicados na atividade turistica
deste territorio apontam o desconhecimento do
destino, fundamentalmente no estrangeiro,
como uma das principais causas da escassa
atividade turistica 15 anos apds a sua inclusdo
na prestigiosa lista da UNESCO (CCDRN,
2008). Por outro lado Amorim et al. (2012) e
Pessoa (2008) indicam que a estruturacdo do
setor, assim como a promog¢do do Douro inte-
rior é ainda deficiente. Neste sentido, o Plano
de Desenvolvimento Turistico do Vale do
Douro afirma a necessidade de promover o
destino, tanto a nivel nacional como interna-
cional, através da consolidacdo e melhoria da
imagem turistica® do Douro, apostando por

2 Santana (2015) estabelece uma diferenciagéo entre varios tipos
de imagens do destino: a imagem propria (residentes), a imagem
construida para a venda, a imagem promovida, a imagem recria-
da pelos operadores turisticos, a imagem percebida pelos consu-
midores e a imagem compartida (recordagao).
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uma marca forte e uma oferta diferenciada para
a regido (CCDRN, 2008).

Num contexto tdo competitivo e global co-
mo o atual, € essencial que os destinos estabe-
lecam uma presenca online adequada, median-
te 0 desenho e manutencdo de um website ca-
paz de chegar a um publico vasto (Miguez,
2011), uma vez que a informacdo online é cada
vez mais determinante na escolha de um desti-
no turistico por parte dos consumidores (Jeon e
Ji-Yeonjung, 2012). N&o obstante, a simples
presenca dos destinos na internet ndo é uma
garantia de éxito (Wang, 2008). Neste sentido,
a qualidade dos sites e um adequado posicio-
namento dos destinos através dos mesmos
constituem os fatores essenciais de analise dos
websites de promocéo dos destinos.

Séo abundantes os estudos que tém refleti-
do sobre a importancia da anéalise dos websites
enquanto “criadores” da imagem do destino
turistico (IDT), segundo consta na obra de Li e
Wang (2011). A maior parte das analises sobre
a imagem de destino projetada pelos websites
turisticos oficiais é feita a partir das presencas
online das Organizacgbes de Marketing do Des-
tino (OMD). Ainda assim, importa destacar
que a analise da imagem oficial projetada pelos
websites dos municipios da regido duriense é
praticamente inexistente.

Contudo, € no cenério local que a constru-
cdo da IDT por parte dos 6rgaos municipais
assume um papel preponderante dada a sua
proximidade ao territorio que esta a promover
e as comunidades locais, onde se encontram 0s
agentes que terdo enorme importancia na
criacdo da imagem de destino (Gomez et al.,
2013). As instituicGes locais gerem volumes
crescentes de recursos publicos, o que lhes
permite aumentar a qualidade dos servicos que
oferecem a populagdo e fornecer informagao
atil sobre a prépria entidade, a cidade e os
servigos que oferecem, nomeadamente o0s turis-
ticos, apoiando-se nas TIC (Fernandez et al.,
2002). Uma vez que estas tecnologias permi-
tem ao potencial turista descobrir e explorar
uma regido de forma prévia a materializacdo
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concreta da viagem, Kaplan-Weinger e Hallett
(2010) reconhecem a crescente primazia da
internet como um mediador ideol6gico do
turismo, na formacdo da experiéncia turistica,
mas também na co-construcdo da identidade do
destino turistico.

Assim, dada a importéncia da imagem de
destino na eleicdo final do turista, tal como a
escassez de investigacdo relacionada com 0s
municipios como promotores oficiais dos ter-
ritérios sob a sua administracdo, julga-se ser
necessario realizar uma andlise aprofundada da
imagem projetada pelos websites oficiais dos
19 municipios que constituem a sub-regido do
Douro (NUT III).

A andlise dos websites baseia-se na sua
qualidade, isto €é, na sua funcionalidade, e
também nos seus conteidos. A anélise de con-
teldo tem por objetivos: possibilitar a catego-
rizagdo do posicionamento de cada um dos
municipios no mercado turistico em relagdo a

natureza da tipologia de turismo promovida;
assim como, desde uma perspetiva critica,
compreender como estes discursos recorrem a
linguagem do turismo (Dann, 1996) na criacéo
de uma imagem hiper-real (Baudrillard, 1991)
e essencializada do destino (MacCannell,
1989), na construgdo de um imaginario local
(Salazar, 2011).

2. A SUB-REGIAO DO DOURO (NUT I11)

A unidade territorial utilizada na analise foi
a sub-regido do Douro, NUT Ill, que compre-
ende os municipios de Alijo, Armamar, Carra-
zeda de Ansides, Freixo de Espada-a-Cinta,
Lamego, Mesdo Frio, Moimenta da Beira,
Murca, Penedono, Peso da Régua, Sabrosa,
Sdo Jodo da Pesqueira, Santa Marta de Pena-
guido, Sernancelhe, Tabuago, Tarouca, Torre
de Moncorvo, Vila Nova de Foz Coba, Vila
Real. (Figura 1).

Figura 1: Mapa do Norte de Portugal e divisdo em NUTS I11
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NUT Il DOURO

1 - Alto Minho. 2 - Cavado. 3 - Ave.
4 - Area Metropolitana do Porto. 5
- Alto Tamega. 6 - Tamega e Sousa.
7 - Douro. 8 - Terras de Tras-os-
-Montes.

1 - Alijé. 2 - Armamar. 3 - Carrazeda de Ansiaes. 4 - Freixo de Espada-a-
-Cinta. 5 - Lamego. 6 - Mesao Frio. 7 - Moimenta da Beira. 8 - Murga. 9 -
Penedono. 10 - Peso da Régua. 11 - Sabrosa. 12 - Sao Joao da Pesqueira.
13 - Santa Marta de Penaguiao. 14 - Sernancelhe. 15 - Tabuaco. 16 - Ta-
rouca. 17 - Torre de Moncorvo. 18 - Vila Nova de Foz Céa. 19 - Vila Real

Fonte: elaboragéo propria

O Douro é uma sub-regido enquadrada na
NUTS Il Norte de Portugal, onde existe uma
grande diversidade de recursos naturais e cul-
turais. A sub-regido do Douro ocupa, territo-
rialmente, cerca de 19% da &rea da Regido
Norte ou 4100km? (GEPE, 2011), sendo com-
posta pelos 19 municipios ja referidos e “par-
tilhada” por 4 distritos’. Este territorio hete-
rogéneo ndo corresponde a uma delimitacdo
“natural” baseada nas suas caracteristicas mor-

®Braganca, Guarda, Vila Real e Viseu.
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folGgicas, climaticas e culturais, sendo o resul-
tado de um processo tanto geografico como
construido socialmente, moldado por processos
histdricos e que extravasam as estruturas socio-
espaciais do local como sugere Paasi (citado
em Saarinen 1998). A designacdo NUT III, e
todo o modelo territorial NUTS (Nomenclatura
das Unidades Territoriais para Fins Estatisti-
cos), € um sistema desenvolvido pela EU-
ROSTAT de forma a apoiar a governagao,
gestdo e “unificagdo” de praticas territoriais na
Europa. Para Paasi e Metzeger (2017) esta


https://pt.wikipedia.org/wiki/Nomenclatura_das_Unidades_Territoriais_para_Fins_Estat%C3%ADsticos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Nomenclatura_das_Unidades_Territoriais_para_Fins_Estat%C3%ADsticos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Nomenclatura_das_Unidades_Territoriais_para_Fins_Estat%C3%ADsticos
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classificagdo ¢ uma forma de “objetivar” os
territorios regionais europeus sendo também
uma divisdo que serve a aplicacdo e gestdo de
fundos estruturais da Unido Europeia. Esta
recente configuracdo institucional do Douro
como sub-regido NUT IlI, apresenta caracteris-
ticas fisiograficas heterogéneas o que de mo-
mento torna complexo a reproducdo de um
discurso identitario e simbdlico comum aos 19
municipios que constituem a sub-regido do
Douro o que pode tornar dificil a transforma-
c¢do deste territério num destino turistico.

A sub-regido do Douro, ao nivel da pro-
mocao turistica, integra a regido de Turismo do
Porto e Norte de Portugal, uma das 7 entidades
regionais de turismo existentes em Portugal.
Esta sub-regido detém trés classificacbes da
UNESCO, as gravuras arqueoldgicas do Vale
do Coba, o processo de fabrico do Barro Preto
de Bisalhdes e a Paisagem Cultural Evolutiva e
Viva do Alto Douro Vinhateiro.

A atividade turistica no Douro esta assente
numa forte sazonalidade situada nos meses de
verdo, na Pascoa e nas férias do Natal, uma
concentracdo da procura no eixo urbano Vila
Real, Régua e Lamego e uma forte dependén-
cia do mercado nacional (Amorim et al., 2012;
CCDRN, 2008; Correia et al., 2014; Fernandes
de Sousa, 2013; Pessoa, 2008). O Douro carac-
teriza-se por ser um territorio rural em constan-
te processo de despovoamento desde 1960,
com perda acentuada de populacdo nas Gltimas
décadas (Correia et al., 2014), o que no fundo,
reflete a tendéncia de todo o territdrio nacional,
assente na ‘“fuga” das areas rurais para os
grandes centros urbanos, préximos do litoral.
Acrescendo-se de uma populacdo envelhecida,
baixos indices de escolaridade e de acessibili-
dades deficientes, que segundo Mendonca
(2011:276) dificultaram a transformagdo do
Douro num destino turistico.

Os objetivos estratégicos para 0 Douro pas-
sam por torna-lo num polo turistico de proje-
¢do internacional, fazendo do turismo uma
alavanca para o desenvolvimento socioecono-
mico da regido, tal como se afirma no Plano
Estratégico do Turismo de Portugal (MEI,
2007). Estudos recentes apontam que o para-
digma da atividade turistica em Portugal, cen-
trada no Algarve desde 1960 estd a ser ultra-
passado, aparecendo sinais duma atividade
mais diversificada e novos destinos turisticos
no pais (Guedes e Jiménez, 2016). Porém,
apesar da potencialidade que oferece o Douro
como destino de interior, Marques (2009) assi-
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nala a dificuldade em identificar os atributos,
beneficios e imagens que poderao influenciar o
turista nas decisdes da escolha do destino.
Neste sentido, é preciso indicar que 0s mu-
nicipios que integram a sub-regido do Douro
vém no turismo uma ferramenta estratégica
para o desenvolvimento do territdrio e a fixa-
cdo de populacdo no interior, tal como aponta
Santana (2000:115) “na teoria esta ferramenta
pode ser aplicada em qualquer situacdo e em
gualquer momento histérico ”. Batista e Figuei-
redo (2011:280) observam que as politicas de
desenvolvimento para as zonas predominante-
mente rurais recorrem a atividade turistica
como solucdo para os varios problemas socio-
econdmicos que afetam estes territorios, o que
Ribeiro (em Pereiro, 2009:130) denomina co-
mo “ideologia do turismo”. Para Richards e
Russo (2016:2), a promessa de beneficios
econdmicos para determinadas regibes sem
grandes alternativas de desenvolvimento
econdmico é perseguida de forma global, inde-
pendentemente dos impactos do turismo sobre
as comunidades locais e os seus trabalhadores.

3. IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

Em 1975 John Hunt publica um dos primei-
ros trabalhos sobre a formacéo da IDT (Hunt,
1975) e desde entdo os trabalhos multiplica-
ram-se exponencialmente até Pike (2002) ter
contabilizado 142. A abordagem da IDT na
literatura cientifica carateriza-se pela sua mul-
tidisciplinariedade, ja que abarca um grande
leque de abordagens oriundas do marketing, da
antropologia ou da geografia, fundamental-
mente, tal como referem Gallarza et al. (2002).
Atualmente o estudo da IDT é um objeto
classico da literatura cientifica sobre turismo
existindo, contudo, uma clara hegemonia das
perspetivas do marketing na producdo acadé-
mica.

O modelo de formacéo da IDT de Baloglu e
McLeary (1999), que propde a formacdo da
IDT a partir dos fatores de estimulo —
nomeadamente as fontes de informagéo e a
experiéncia prévia— e das carateristicas do
turista —sociais e psicoldgicas—, é um dos mais
amplamente utilizados na literatura cientifica
sobre a IDT. Echtner e Ritchie (1993), pela sua
parte, recorrem aos atributos funcionais (tangi-
veis) e aos atributos simbdlicos e emocionais
(intangiveis) para a constru¢do dum modelo de
formacdo da IDT. Todavia, grande parte dos
estudos existentes assinalam duas componentes
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essenciais na formacéo da IDT: a componente
cognitiva —percetual- e a componente afetiva —
sentimental— (Beerli e Martin, 2004).

Segundo Pereiro (2009) as imagens que
servem a promocao turistica podem centrar-se
no produto, no consumo do produto ou no seu
universo; e estas podem ser criadas por agentes
internos ou externos ao destino. Santana
(2009) faz eco da importancia dos grupos im-
plicados na atividade turistica na origem (lo-
cais e residentes, instituicbes e politicos, em-
presarios e investidores, grandes e pequenos
operadores) na construcdo social da identidade
do destino a partir da imagem que projetam do
mesmo (territério, histdria, crencas, lingua,
atividades, produtos, etc.).

Numa perspetiva holistica, a analise da IDT
é um processo complexo pela diversidade de
atores que constroem o destino turistico: em-
presarios, politicos, populacéo residente e tu-
ristas, entre outros. Porém, a avaliacdo da IDT
é uma das tematicas mais amplamente investi-
gadas no ambito do turismo pela sua capacida-
de de influéncia nas decisbes do turista, com-
petindo pelo interesse das investigacdes desen-
volvidas somente com outro item, o dos impac-
tos do turismo (Santana, 2015). Neste segui-
mento, Beerli e Martin (2004) assinalam que a
literatura académica produzida em torno da
IDT tem sido de grande utilidade para uma
melhor compreensdo do comportamento turis-
tico.

Diaz et al. (2010) afirmam que as duas
componentes que conformam a IDT, cognitiva
e afetiva, vado ser diretamente influenciadas
pelo perfil que os grupos implicados na ativi-
dade turistica na origem projetam. Estes agen-
tes sdo identificados como fontes externas de
informac&o que contribuem para a formacéo da
IDT, tal e como se conclui nos estudos de Ba-
loglu e McCleary (1999) e Beerli ¢ Martin
(2004), entre outros.

No entanto, a literatura sobre a IDT recai
essencialmente na perspetiva dos visitantes,
imagem percebida, enquanto a analise desde a
perspetiva da imagem projetada pelos interme-
diarios do turismo é ainda reduzida (Gomes,
2014; Gabriel, 2015).

A imagem projetada pelos destinos turisti-
cos através de fontes de informacgdo secunda-
rias, aquela que vai tomando forma antes da
visita ao destino, é de grande importancia de-
vido ao peso que tem na eleigdo final do turista
(Beerli e Martin, 2004). No ambito das fontes
de informacédo secundérias distingue-se entre a
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imagem organica, formada a partir das distin-
tas fontes de informacdo que ndo estdo direta-
mente relacionadas com a publicidade do des-
tino —i.e. documentais, guias de viagem, textos
literérios, (poesia, novelas, literatura de via-
gens), longas-metragens de ficcdo—, e a ima-
gem induzida, formada a partir da publicidade
e a promocdo do destino oferecida pelos agen-
tes envolvidos na atividade turistica no destino
—i.e. OMD, municipios, agéncias de viagens—,
sendo esta Ultima o objeto de estudo da presen-
te investigacao.

Nos dltimos anos, as OMD tém ganho im-
portancia enquanto fontes oficiais de comuni-
cacdo e promocdo do destino, fundamental-
mente através da internet (Ferndndez-Cavia et
al., 2016). Entre os itens mais valorizados
guando se analisa a qualidade dos websites dos
destinos turisticos destacam-se a facilidade de
uso, a qualidade da informacdo, a aparéncia
visual e a capacidade de resposta proporciona-
da (Park e Gretzel, 2007; Diaz et al., 2010;
Miguez, 2011 e Wang, 2008).

Por outro lado, convém referir que a inter-
net joga um papel fundamental na promocéo e
posicionamento dos destinos mediante a
“criacdo” da IDT através de conteudos textuais
e visuais (Choi et al., 2007). Contudo, as OMD
tendem a adotar uma estratégia de promocao
orientada para o turismo de massas, enfatizan-
do as carateristicas genéricas do destino, sob a
falsa crenca de que o turismo pode crescer de
forma indefinida (Buhalis, 2000). Porém, cada
vez mais, 0s turistas procuram produtos e ex-
periéncias Unicas no destino (Pulido-Fernandez
e Navarro, 2014). Posto isto, os gestores do
destino devem centrar-se em promover as sin-
gularidades do mesmo com o objetivo de dife-
renciad-lo dos competidores e, desta forma,
“vender experiéncias” tal como assinalam Pine
e Gilmore (1999). Numa situacdo ideal grande
parte da imagem propria devera ter corres-
pondéncia, pelo menos, na imagem construida
para a venda e, finalmente, na imagem vendi-
da, mas isto raras vezes acontece (Santana,
2009).

Devemos entdo considerar que num am-
biente tdo competitivo como o atual, a busca
de uma suposta autenticidade tem um papel
fundamental na constru¢do da IDT (Pereiro,
2009), assim como da identidade de marca®

A formagdo da imagem ndo é o mesmo que a construgio da
marca do destino, até porque a primeira constitui o ndcleo desta
Gltima (Cai, 2002).
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dos destinos turisticos (Cai, 2002). Ribeiro da
Costa (2013) assinala que a propria globaliza-
cdo tornou necesséria a diferenciacdo de luga-
res, apoiando-se nas suas realidades Unicas e
inimitaveis. Por outro lado, Kozlowski 1986
(em Santana, 2009) indica que a incorporagédo
da imagem propria pode acrescentar uma ideia
de autenticidade e singularidade as campanhas
de promocgdo turistica, identificando atributos e
evitando performances desnecessarias, mas
também estabelecendo limites (espaciais, qua-
litativos, quantitativos ou temporais) ao desen-
volvimento da atividade turistica nos destinos.

Esta estratégia de comercializagéo do desti-
no assente na promocao dos seus valores iden-
titdarios com o objetivo de estabelecer uma
relacdo quase emocional entre o lugar e a for-
ma como este é experienciado pelos seus con-
sumidores, sejam estes residentes, investidores
ou turistas, denomina-se place branding
(Martinez, 2013). A Associacdo Americana de
Marketing (AMA) define marca como um
“nome, termo, signo, simbolo, desenho ou a
combinacdo de todos estes elementos, que
procuram identificar bens e servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores, dife-
renciando-os da concorréncia” (Keller, 2008).
Assim a diferenciacdo dos destinos turisticos
face a sua concorréncia passa necessariamente,
mas ndo exclusivamente, pela criacdo de um
logotipo e de um slogan assentes nos valores
identitéarios do territorio.

Para Ward e Gold (1994) a promog¢édo de
um lugar define-se pelo uso consciente da pu-
blicidade e do marketing na comunicacdo de
imagens, textos e sons de lugares especificos
para uma audiéncia determinada. Kavaratzis et
al (2015: 5) consideram que apesar do place
branding ser uma atividade de promoc¢éo pode-
rosa e persuasiva, ndo se esgota apenas na sua
funcdo promocional, uma vez que a criacdo de
uma marca territorial resulta de processos so-
ciais complexos que extravasam a mera pro-
moc&o turistica, sendo um resultado dindmico
e interativo, que envolve varios agentes territo-
riais que exteriorizam uma ideia de lugar
através de “imaginarios” e narrativas sedutoras
sobre 0 mesmo (Salazar 2013: 34). A criacdo
de uma marca territorial baseia-se, sobretudo,
na construcdo de uma narrativa autorizada de
determinado lugar, mas também opera no es-
paco transformando e adaptando-o a atividade
turistica, criando assim novas localidades
atraves de um sistema de place making. Nessa
linha Richards e Russo (2016) apresentam um
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modelo colaborativo que relaciona de forma
dindmica a criatividade, 0s recursos materiais e
imateriais existentes e a produgéo de significa-
dos num processo em constante didlogo entre
identidade e representacdo. Morgan (2004)
salienta que a promocao de um lugar ultrapassa
a mera resposta comercial ao comportamento
do consumidor sendo um processo cultural
complexo revelador das narrativas subjacentes
do lugar. Salazar (2013) conceptualiza estes
imaginarios como palimpsestos representacio-
nais que sdo transmitidos socialmente num
processo que se retroalimenta de forma coleti-
va, no qual interferem sempre as subjetivida-
des e idiossincrasias dos individuos e institui-
cOes. Este autor salienta a importancia destas
imagens e discursos como dispositivos de
criacdo de significado que moldam os territo-
rios, acrescentando que devido a estes assenta-
rem em relacGes de poder estdo inevitavelmen-
te condicionados por posicionamentos ideol6-
gicos construidos institucionalmente que criam
e medeiam as representaces turisticas.

3.1 Os atributos do destino e a configu-
racdo da marca territorial

Regides, cidades, municipios estdo a perce-
ber cada vez em maior medida que o place
branding é uma poderosa ferramenta que Ihes
pode conceder importantes beneficios no cam-
po do turismo. Para configurar uma marca
territorial é fundamental estabelecer uma ideia
assente nos atributos emocionais, dotada de
contetdo visual e verbal. Porém esta marca
territorial tem de ser acordada com os varios
stakeholders do destino, dada a diversidade de
atributos e recursos suscetiveis de conformar a
marca territorial (Martinez, 2013).

Echtner e Ritchie (1993) indicam que os
atributos do destino, funcionais ou tangiveis e
psicolégicos ou intangiveis, contribuem para a
criacdo da IDT. A motivacdo é uma das varia-
veis que contribui na formagdo da IDT, uma
vez que, na eleicdo do destino, os fatores de
atracdo do destino, fatores pull, vao ter um
papel preponderante na cria¢do da marca terri-
torial e na promog&o do destino.

Os fatores pull, relacionados com os atribu-
tos de elei¢do do destino, conformam a par dos
fatores push, —relacionados com o desejo ou a
necessidade de viajar— as duas dimensdes da
motivacdo da viagem, que tém a sua origem
nos estudos desenvolvidos por Crompton
(1979) e Dann (em Crompton, 1979). Uysal e
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Jurowski (1994) indicam que os individuos
viajam motivados por forgas internas, fatores
push, e forcas externas, fatores pull, relaciona-
dos com os atributos do destino.

Beerli e Martin (2004) assinalam que o0s
atributos que determinam a imagem percebida
do destino sdo os recursos naturais, as infraes-
truturas turisticas e genéricas, as atracGes de
recreacdo e Ocio, a cultura, histdria e arte, os
fatores politicos, econdémicos, naturais e
sociais assim como a atmosfera geral do lugar.
Uysal e Jurowski (1994) por outro lado, indi-
cam que os fatores pull compreendem elemen-
tos tangiveis, como praias, zonas de lazer e
atracdes culturais, e expetativas e percecbes
dos turistas, como a novidade, expetativas de
satisfacdo e a imagem de marca. Também Oh
et al. (1995) destacam os recursos histori-
cos/culturais, os recursos desportivos, a segu-
ranga, 0s recursos naturais, e o custo econémi-
CO entre 0s principais atrativos do destino.

4. METODOLOGIA DE ANALISE

Entendendo a IDT como um conceito mul-
tidimensional e dindmico, procedeu-se a uma
andlise de contetdo dos websites oficiais dos
19 municipios constituintes da NUT 111 Douro.
A escolha dos websites municipais é justificada
pela primazia destas presencas online em ter-
mos de posicionamento nos principais motores
de busca. Estes websites surgem nos primeiros
lugares quando se pesquisa o nome da locali-
dade, dai existirem fortes probabilidades de
serem visitados por potenciais turistas. Pode-
mos considerar os websites como instrumentos
privilegiados na formacdo da IDT através das
suas representaces visuais, verbais e sonoras
do territério.

Os websites foram consultados e arquivados
offline entre 30 de Janeiro e 0 22 de Fevereiro
de 2017. A metodologia utilizada para analisar
a imagem projetada pelos 19 municipios que
conformam a Sub-Regido do Douro é uma
metodologia mista, baseada numa combinacéo
de técnicas de andlise qualitativa e quantitati-
va, bem como de perspetivas tedricas da antro-
pologia e do marketing. Pois tal como indica
Santana (2009:67) “a imagem turistica tem de
ser analisada com epistemologias e metodolo-
gias (técnicas) de mdltiplas disciplinas
humanisticas, sociais e economicas”. Neste
sentido, Law et al. (2010), apds um processo
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de recolha exaustivo dos principais estudos
existentes sobre a imagem projetada através
dos websites dos destinos detetaram que, além
da combinacdo de técnicas de analise, quantita-
tivas a qualitativas, o futuro da andlise da ima-
gem projetada através dos websites tem de
passar por uma integragdo de teorias e modelos
de vérias disciplinas.

E de salientar que a analise da IDT projeta-
da nos websites dos municipios coloca certas
guestdes metodoldgicas que tiveram que ser
contornadas pelos investigadores. Uma vez que
0S municipios sdo 6rgdos administrativos de
determinado territorio, os seus websites extra-
vasam em grande parte uma vocac¢do exclusiva
para a divulgacdo e promog¢do de um destino
turistico, sendo também espacos de cidadania e
de promocdo de um espaco de residéncia e
investimento que lidam com questdes ligadas a
manutencdo de infraestruturas municipais e de
outras tarefas de gestdo politico-administrativa.
Apesar disso, todos eles possuem um espaco
reservado aos atrativos turisticos do concelho,
que se apresenta sob a forma de um menu “Tu-
rismo”, ou noutros casos pela denominagdo
“Conhecer”, “Visite-nos”, os quais se tomaram
como sinénimos de forma a poder proceder a
sua analise. Assim, apesar destes websites ndo
terem sido concebidos exclusivamente para a
promocdo do destino, neste momento estdo a
turistificar-se, isto é, a orientar-se a potenciais
visitantes, turistas, investidores e ndo apenas
aos seus municipes.

A andlise é constituida por trés fases. Numa
primeira fase realiza-se uma analise preliminar
dos websites na qual foram avaliados itens
funcionais tais como a acessibilidade, facilida-
de de uso, tipo e qualidade de informacdo,
aparéncia, fiabilidade ou a interatividade, ba-
seados nos estudos de Park e Gretzel (2007),
Diaz et al. (2010), Miguez (2011) e Wang
(2008). (Ver quadro 1). Na analise destes itens
procedeu-se a uma avalia¢do heuristica quanto
a usabilidade dos websites. Esta avaliagdo foi
feita pelos investigadores autores do presente
texto que inspecionaram, previamente e indivi-
dualmente, os interfaces em questdo, compa-
rando os resultados obtidos tendo em conta
uma lista de principios de usabilidade de web-
sites identificados por Nielsen (citado em Mi-
Iheiro 2006).
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Quadro 1. Qualidade websites.

QS:(E:SQBVEEEA Itens N° ot 1/2/3*
Acessibilidade N° Idiomas
Adaptado diferentes dispositi-
VOS

Adaptado a pessoas com
necessidades especiais
Navegabilidade
Pesquisa interna (buscador)
Ligacdo direta turismo
LigacBes outras empresas
Consulta turismo
Materiais graficos virtuais
online
Materiais graficos virtuais
online para download
Videos/Audios disponiveis
online
Conselhos Uteis (visi-
ta/alojamento/como chegar)

Facilidade de uso

Tipo e qualidade da
informacéo

Mapas turisticos

Agenda de eventos

Estética

Aparéncia

Logo/Imagem de marca

Logo Slogan

Erros programagio

Fiabilidade/trust

Manutencdo/Atualizacdo

NO redes sociais

Interatividade

N° redes ativas

10: N&o; 1: Sim

21: Hostil/M&; 2: Regular; 3: Muito Intuitiva/Boa

Fonte: elaboracéo propria

Numa segunda fase, e seguindo o modelo
de anélise de Choi et al. (2007), realiza-se uma
analise de conteddos®, textuais e visuais dos
websites anteriormente examinados. Dada a
guantidade de conteudos e a sua heterogenei-
dade quanto a disposicdo dos mesmos nos
websites, tornou-se apropriado a codificagdo
dos dados em categorias com base em unida-
des de registro® semanticas, nomeadamente por
tema. Esta codificacdo permitiu obter um re-
gistro de frequéncias dos contetidos apresenta-
dos nos distintos websites relativamente a qua-
tro categorias tematicas: recursos histérico-
monumentais, recursos etnograficos, atracdes e
recursos naturais. Estas quatro grandes catego-
rias estabeleceram-se adaptando os atributos
do destino que exercem influéncia na IDT e na
atracdo de turistas segundo os estudos de Beer-
li e Martin (2004), aos principais recursos pre-

® A andlise de conteddos é um método de investigacdo observa-
cional utilizado para avaliar de forma sistematica o contetido
atual e simboélico de todas as formas de comunicagdo gravada.
Recentemente adaptou-se esta técnica de analise para poder
avaliar os novos meios de comunicagdo, como os websites (Hall
e Valentin, 2005).

8<A unidade de registro é a unidade de significagdo a codificar e
corresponde ao segmento de conteido a considerar como
unidade de base, visando a categorizagdo e a contagem
frequéncia” (Bardin, 1995:104).
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dominantes da regido, obtidos a partir do tra-
balho de Ribeiro da Costa (2013), assim como
duma analise preliminar dos websites em causa
(Ver quadro 2). Em segundo lugar, com o0s
resultados obtidos construiu-se um mapa de
posicionamento mediante a técnica de anélise
de correspondéncias’ simples, utilizando para
esse efeito software estatistico SPSS versdo 22.

A dimensdo borgiana dos websites em cau-
sa tornou extremamente dificil a criacdo de um
dispositivo metodologico que possibilitasse
uma analise estruturada dos mesmos. Muitos
deles parecem causar um desvio constante
provocando uma deriva labirintica, sendo im-
possivel encontrar unidades de registo que
obedecam a mesma légica formal em todos os
websites analisados. Poderiamos supor que
sendo plataformas idénticas, com fins e objeti-
vos comuns, seria exequivel a aplicacdo de
uma metodologia também comum aos 19 web-
sites. A aparente aleatoriedade das estruturas e

"Optou-se pela anélise de correspondéncias para levar a cabo a
avaliacdo da imagem projetada pelas diferentes paginas web
analisadas por tratar-se de uma técnica frequentemente utilizada
em estudos sobre a IDT quando o investigador quer analisar as
relagBes entre o branding e os atributos no destino (Choi et al.,
2007).
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dos conteldos, assim como as idiossincrasias
de cada municipio, tornaram claro que faria
sentido aplicar uma abordagem qualitativa.
Esta abordagem teria que ter aten¢do a singula-

ridade e multiplicidade de cada website, mas
também tentar encontrar pontos de contacto
numa analise descritiva dos discursos produzi-
dos.

Quadro 2. Categorias semanticas

Recursos historico-monumentais

Patrimonio edificado: arquitetdnico, arqueologico, reli-
gioso e industrial

Museus e esculturas

Recursos etnograficos

Artesanato

Vinhos

Gastronomia

Feiras, festas e romarias

Atragdes

Eventos

Roteiros

Atracgbes

Recursos naturais

Miradouros

Paisagem

Fauna e flora

Fluviais e termais

Fonte: elaboracéo propria

A terceira fase assenta numa abordagem
critica ao discurso de promocao turistica efe-
tuado pelos municipios. O discurso do turismo
é um discurso de reconstrucdo de identidade e
de promogdo que se constroi através da criacdo
e manipulacdo de textos e imagens (Kaplan-
Weinger e Hallett, 2010) o que exige uma ana-
lise destas formas discursivas recorrendo a
metodologias e perspetivas tedricas varias:
analise critica do discurso (Wodak, 2003), e
uma analise multimodal do discurso (Kress e
Van Leeuwen, 2001). Esta dimensdo analitica
do discurso é muitas vezes negligenciada pela
producdo académica (Morgan, 2004), apesar
de ser necessaria para melhor compreender o
modo como o poder local recorre, com maior
ou menor eficacia, a estratégias promocionais
gue contribuem para a formacdo da IDT. Sala-
zar (2013) defende que a andlise critica destes
imaginarios oferece uma ferramenta poderosa
de desconstrucdo dos clichés e esteredtipos
ideoldgicos, socioculturais e politicos explici-
tos e implicitos nestes discursos, sendo os web-
sites veiculos exemplares no modo como “ma-
terializam” e tornam visiveis estes imaginarios
através da sua disseminacdao em forma de ima-
gens e textos sendo uma fonte empirica privi-
legiada para o investigador.

A andlise de discurso surge assim como
uma metodologia que entra em didlogo com os
resultados obtidos na primeira e segunda fase
complementando e enriquecendo os resultados
obtidos durante a investigacdo. Através de uma
analise critica e comparativa dos discursos de

promocao turistica, podemos perceber de que
modo 0s municipios se auto-representam e se
recriam como destinos turisticos, assinalando
as suas figuras retoricas assim como a possivel
incongruéncia entre texto e imagem.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apresentam-se de seguida os resultados
mais relevantes obtidos ap0s as trés fases de
andlise dos websites descritas anteriormente.

5.1. Andlise da qualidade dos websites

Quanto a analise da qualidade dos websites,
18 no total®, foram avaliados os itens relacio-
nados com a acessibilidade, a facilidade de uso
dos sites, o tipo e qualidade da informacdo, a
aparéncia, a fiabilidade e a interatividade
(Quadro 3).

Em primeiro lugar, no que respeita a aces-
sibilidade, os websites analisados apresentam
valores baixos. E de salientar que nenhum dos
websites oferece uma traducdo personalizada
dos conteudos noutros idiomas, alguns ofere-
cem uma ligacdo a uma aplicagéo de traducéo
automatica da empresa Google. Contudo o
recurso a esta aplicacdo gera erros de traducdo
evidentes em alguns dos casos estudados, uma
vez que queria versbes ndo contextualizadas

® Na data de anélise a seccdo de turismo do website do
Municipio de Freixo de Espada-a-Cinta estava em construgéo,
ndo tendo sido incluida na analise.
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ignorando expressfes idiomaticas gerando
assim informacgdo nociva para o proposito de
promocdo. A ndo existéncia de uma traducdo
personalizada da informacdo existente nos
websites exclui a possibilidade de ser visitada
por um publico internacional, confinando a
visita e exploracdo dos websites a um publico
nacional ou leitor de portugués.

O grau de adaptacao dos websites a diferen-
tes dispositivos (smartphones, tablets) é ainda
muito baixo, apenas 8 dos websites analisados
—Carrazeda de Ansides, Lamego, Moimenta,
Murca, Peso da Régua, Sernancelhe, Torre de
Moncorvo e Vila Real-, ttm em conta a
tendéncia atual no turismo de consulta através
de distintos dispositivos e sistemas operativos
como o smartphone ou a tablet e 10S, Android
ou Windows, respetivamente. Por outro lado, a
adaptacdo dos websites a pessoas com necessi-
dades especiais é ainda menor, somente 6 mu-
nicipios —Carrazeda de Ansides, Moimenta,
Murca, Sdo Jodo da Pesqueira, Santa Marta de
Penaguido e Tabuaco— adaptam os seus con-
telidos a publicos com necessidades especiais
segundo as pautas desenvolvidas pelo W3C®.

No que concerne a facilidade de uso dos
websites, sdo encontradas dificuldades notorias
relacionadas com a navegabilidade, sendo que
apenas 6 oferecem uma navegabilidade que
podemos qualificar como “boa” —Armamar,
Carrazeda de Ansides, Moimenta, Murca, Pe-
nedono e Sao Jodo da Pesqueira—, para 9 delas
“regular” —Alij6, Lamego, Peso da Régua,
Sabrosa, Santa Marta de Penaguido, Sernan-
celhe, Tabuaco, Tarouca e Foz Cba— e para as
3 restantes “ma” —Mesdo Frio, Torre de Mon-
corvo e Vila Real-. Porém, todas oferecem
pesquisador interno e ligacdo direta & secgdo
de “Turismo” ou similar™.

Quanto ao tipo e qualidade da informacao
apresentada, é de salientar que apesar de todos
0s websites oferecerem os contatos de empre-
sas locais (operadores turisticos, hotelaria,
restauracdo e em alguns casos dos artesdos
locais), correio eletrdnico, telefone e/ou ende-
reco postal, nem todos oferecem informacéo de
contato referente ao posto de turismo munici-

°® A World Wide Web Consortium (W3C) é uma comunidade
internacional que desenvolve diretrizes que asseguram o
crescimento da web a longo prazo. Um dos seus objetivos
consiste em desenvolver standards de acessibilidade para os
navegadores e conteido web.

 Dada a heterogeneidade da estrutura da informacio
apresentada nos websites, tomam-se como intercambidveis os
botdes referentes a promogdo turistica que podem apresentar
titulos varios: “Turismo”, “Visitar”, “Conhecer”.
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pal, nomeadamente Murca, Peso da Régua,
Torre de Moncorvo e Vila Real. Em relacdo
aos materiais graficos disponiveis online, im-
porta destacar que mais da metade dos websi-
tes disponibilizam mapas turisticos, folhetos e
brochuras de roteiros e/ou videos promocio-
nais, permitindo na maior parte dos casos o0
download dos referidos ficheiros, a excecdo
dos municipios de Peso da Régua, Tabuaco,
Tarouca. Além disso, a totalidade dos munici-
pios, a excecdo de Peso da Régua e Foz Coa,
oferecem aos potenciais turistas conselhos
Uteis sobre como chegar e/ou alojamentos,
entre outros. A disponibilidade deste tipo de
materiais informativos no website demonstra
uma predisposi¢do dos municipios para a pro-
mocao e divulgagdo turistica.

No que se refere a aparéncia dos websites,
é de salientar uma certa negligéncia em termos
estéticos, estruturais e formais, ndo se verifi-
cando na maioria dos casos um cuidado em
dispor a informacdo de forma atrativa e coe-
rente a nivel plastico. Esta avaliacdo, apesar de
se basear num método subjetivo, segue um
modelo de andlise fundamentado nos princi-
pios gerais propostos por Misanchuk et al
(2000) que consistem na simplicidade, equili-
brio, harmonia e unidade, consisténcia e clari-
dade do design de forma a proporcionar uma
experiéncia estética, mas também funcional, ao
utilizador de contetdos multimédia.

Foi possivel constatar que alguns munici-
pios recorrem a utilizacdo de templates pré-
formatados, muitos deles providenciados pela
mesma empresa que se especializou em vender
plataformas web as entidades municipais de
todo o pais, a WireMaze, que anuncia no seu
website’ a sua lideranca do mercado em so-
lucdes de egovernment local e etourism. Em
termos de funcionalidade estas plataformas
garantem a eficicia das plataformas munici-
pais, oferecendo a resolucdo de questdes mais
préaticas de funcionamento burocratico da insti-
tuicdo. Mas é de salientar que a aplicacdo do
mesmo modelo de website aos municipios
rejeita um trabalho diferenciador em termos de
design capaz de criar uma mais-valia ao nivel
da promogdo turistica.

O ponto de partida para a avaliagdo estética
é a homepage, por representar o primeiro con-
tacto que o utilizador tem com cada website.
Para Milheiro (2006) a aparéncia desta assegu-
ra a continuacdo da navegacdo e deve evitar a

hitp://www.wiremaze.pt/index.html
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Quadro 3. Itens analisados nos websites

x . Peso
Itens Alijo Armamar Carrazida de Lamego Mesgo M0|me_nta Murca Penedo- da
Ansides Frio da Beira no .
Régua
Acessbill- N° Idiomas 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ade
Adaptado a dife-
rentes dispositivos® 0 0 . ! 0 1 1 0 1
Adaptado a pesso-
as com necessida- 0 0 1 0 0 1 1 0 0
des especiais®
Navegabilidade? 2 3 3 2 1 3 3 3 2
Fadcilidade Pesquisa interna * 1 1 1 1 1 1 1 1 1
e uso —
Ligacéo direta 1 1 1 1 1 1 1 1 1
turismo
Tipoe Ligacdes ougras 1 1 1 1 1 1 1 1 1
qualidade empresas
da Consulta turismo* 1 1 1 1 1 1 0 1 0
Informa- Materiais grafi
. gréficos
¢ao virtuais online* 0 1 1 1 1 1 0 0 0
Materiais graficos
virtuais online para 0 1 1 1 1 1 0 0 0
download !
Videos/Audios
disponiveis online! 0 1 1 1 0 1 1 1 0
Conselhos Uteis
(visita/alojamento/ 1 1 1 1 1 1 1 1 0
como chegar)*
Mapas turisticos® 1 1 1 1 1 1 0 1 0
Agenda df even- 1 1 1 1 0 1 1 1 1
tos
Estética’ 1 2 3 1 1 3 2 2 2
— Logo/Imagem de
Aparéncia marcat 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Logo Slogan® 1 1 0 0 0 0 0 0 0
Erros programa-
Fiabilida- o’ 0 ! 0 0 0 ! 0 0 0
de/trust Manuten-
cio/Atualizagio® 0 1 . ! ! 1 1 1 1
Interativi- N redes sociais 1 4 1 4 1 3 4 0 1
dade N° redes ativas 1 4 1 3 1 3 4 0 1

10: Nao; 1: Sim  21: Hostil/Ma; 2: Regular; 3: Muito Intuitiva/Boa
Fonte: elaboracéo propria
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~ Vila
S. Jodo Sta. Marta )
Itens Sabrosa da de Sernancelhe | Tabuago | Tarouca l\—llrgr:::)g\?o dNeOI;/:Z \R/éI:I
Pesqueira Penaguido A
Coa
Acessibili- | \o | giomas 0 0 0 0 0 0 0 0 0
dade
Adaptado
diferentes 0 0 0 1 0 0 1 0 1
dispositivos®
Adaptado a
pessoas com
necessidades 0 1 1 0 1 0 0 0 0
especiais’
Na"egzlz’"'da' 2 3 2 2 2 2 1 2 1
- Pesquisa
Fag;':iide interna (busca- 1 1 1 1 1 1 1 1 1
dor)!
Ligacéo direta 1 1 1 1 1 1 1 1 1
turismo
LigacOes ougras 1 1 1 1 1 1 1 1 1
empresas
Consulta
turismo® 1 1 1 1 1 1 0 1 0
Tipoe Materiais
qualidade gréficos 1 1 1 0 0 0 1 1 1
da infor- virtuais online!
macéo Materiais
gréficos
virtuais online 1 1 1 0 0 0 0 1 1
para download
1
Videos/Audios
disponiveis 0 1 0 1 0 0 1 1 0
online!
Conselhos Uteis
(visi-
ta/alojamento/ 1 ! L L 1 1 1 0 1
como chegar)*
Mapas tllmstl- 1 1 0 0 0 0 1 1 1
oS
Agenda de 1 1 1 1 1 1 1 1 1
eventos
Estética’ 1 2 2 1 2 2 2 2 2
Aparéncia "%90’ Imagem 1 1 1 1 1 1 1 0 0
e marca
Logo Slogan' 1 1 0 1 0 0 0 1 1
E”%Sap;g?ra' 0 0 0 1 1 1 1 0 0
Fiabilida- Moo
de/trust ~ .
cao/Atualiza- 1 1 1 1 1 1 1 1 1
céo*
N° redes
Interativi- sociais 0 4 1 2 0 1 0 3 4
dade N redes ativas 0 4 1 2 0 1 0 3 4
10: N&o; 1: Sim  21: Hostil/M&; 2: Regular; 3: Muito Intuitiva/Boa

Fonte: elaboragéo propria

desordem e confusdo. E possivel constatar a
diferenca entre um website que segue estes
principios (Figura 2) e outro que neglicéncia os
principios supracitados comprometendo a na-
vegacao (Figura 3).

Outra caracteristica de especial importan-
cia, e que define a existéncia de uma estratégia
de place branding consciente e consistente, € a
existéncia de um logotipo e de um slogan,
elementos que séo essenciais na criacdo de
uma “marca” seja esta de um produto conven-
cional ou neste caso de uma marca territorial.
E de destacar que, & excecdo de Carrazeda de
Ansides, Foz Cba e Vila Real que mantém
como simbolo o tradicional brasdo com a sua
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linguagem heréldica, os restantes municipios
dispbem de um logotipo contemporéneo que
pode ou ndo ser uma estilizacdo do antigo
brasdo, dos caracteres que compdem 0 nome
do municipio, ou mesmo da concretizacdo de
uma ideia visual que sintetiza elementos cultu-
rais ou naturais relevantes do municipio.
Porém, nem todos os que dispdem de logotipo
possuem um slogan promocional, sendo que s
0s municipios de Alij6, Armamar, Sabrosa,
Sdo Jodo da Pesqueira, Sernancelhe e Vila
Real possuem uma frase promocional. Desta-
camos 0 caso de Foz Cba e Vila Real, que
apesar de ter slogan ndo dispdem de uma lo-
gomarca atualizada.
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Figura 2: Homepage do website de Carrazeda de Ansides
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Figura 3: Homepage do website de Sabrosa
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Em termos de fiabilidade, analisaram-se va-
riveis tais como: erros de programac&o e atua-
lizagdo de contelidos. E de salientar que se
verificaram websites com erros de programa-
cdo —Armamar, Moimenta da Beira (Figura 4),
Sernancelhe, Tabuago, Tarouca e Torre de
Moncorvo—, e alguma com contetidos desatua-
lizados —Alijo—, comprometendo, deste modo,
a fiabilidade da informac&o disponivel.

Finalmente, quanto & interatividade, desta-
camos que quase todos 0s municipios dispdem
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de um perfil publico atualizado nos média
sociais, nomeadamente o facebook, mas em
alguns casos nédo existe no website oficial uma
ligagdo com o perfil municipal da rede social
em questdo. O mesmo acontece com o material
audiovisual pois, apesar da maioria dos mu-
nicipios possuirem um canal préprio no youtu-
be, este ndo estd muitas vezes conectado com o
website oficial.
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Figura 4. Website de Moimenta da Beira
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5.2. Andlise de contetdo
respetivamente. Enquanto aqueles que regista-

Quanto a andlise de conteudo, a partir das
categorias estabelecidas, os recursos que obti-
veram maior peso foram os histérico-
monumentais e etnogréaficos, com 32% e 29%,

ram menores presengas nos websites examina-
dos foram os relacionados com as atracdes,
com 25%, e 0s recursos naturais, com 14%,
como é possivel reconhecer na Figura 5.

Figura 5. Distribuicéo dos atributos do destino nos websites municipais
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Fonte: elaboragéo propria
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Uma vez feita a contagem, foram colocados
num mapa de posicionamento os recursos'’ e
os websites'®, com o objetivo de analisar a
imagem projetada pelos municipios que consti-
tuem a sub-regido do Douro com base nas qua-
tro subcategorias de recursos apresentadas
anteriormente. O mapa de correspondéncias
permite reduzir a multidimensionalidade que
originam as tdbuas de contingéncia a apenas
duas dimensdes, facilitando também a interpre-
tacdo da relacdo entre websites e recursos. Tal
e como se demonstra na Figura 6, existem
diferengas quanto a presenca nos websites mu-
nicipais dos recursos relacionados com as gqua-
tro grandes categorias estabelecidas que consti-
tuem os recursos histérico-monumentais, et-
nogréaficos, atracdes e naturais, facto que incide
na imagem projetada do destino pelos websites
municipais. Assim, resulta que 0s recursos
histérico-monumentais aparecem mais repre-
sentados, em termos relativos, no website de
Alijo, Sabrosa, Sdo Jodo da Pesqueira e Torre
de Moncorvo. Quanto aos recursos etnogréafi-
cos, destaca-se a sua presenca relativa sobre 0s
restantes recursos nos websites de Carrazeda
de Ansides, Mesdo Frio, Murga, Penedono,
Peso da Régua, Tabuaco e Tarouca Sao Jodo
da Pesqueira e Murca. Finalmente, quanto as
atracdes, € de referir que a sua presenca pre-
domina sobre 0s outros recursos de modo sig-
nificativo nos websites de Armamar, Foz Cba,
Lamego, Moimenta, Santa Marta de Penaguido
e Vila Real. Em suma, o mapa de corres-
pondéncias mostra diferencas no posiciona-
mento turistico dos municipios quanto a natu-
reza e frequéncia de aparicdo dos recursos
turisticos apresentados pelos municipios nos
seus websites, sendo que a regido oferece as-
sim uma IDT heterogénea face ao potencial
visitante.

5.3. Andlise critica do discurso dos web-
sites municipais do Douro

Quanto a analise do discurso procuramos
sobretudo sintetizar as ideias de referéncia dos

12 Excluiram-se do mapa de posicionamento 0s recursos naturais,
dadoo numero de frequéncias de unidades de registro associadas
a esta categoria nos distintos websites, significativamente
inferior a frequéncia observada no resto das categorias.

®*0s websites de Freixo de Espada-a-Cinta e Sernancelhe ndo
foram incluidos na andlise de conteido nem na posterior analise
do discurso por se encontrarem incompletas e contar com
frequéncias nas distintas categorias de recursos estabelecidas
para a analise muito baixas.

63

contetidos discursivos. Tal como refere Dann
(1996) a atividade turistica estd assente no
discurso, em narrativas que possibilitam ao
potencial turista tomar o primeiro contacto
com o territério, antecipando a experiéncia
turistica. Este discurso flutua entre a auto-
etnografia, a narrativa historicista, o autorita-
rismo cientifico e factual e em grande medida
na linguagem da publicidade e do marketing.
Esta recorre habitualmente a um exagero
semantico na utilizac&o de figuras retdricas que
pretendem ter um efeito de seducdo no poten-
cial consumidor. De seguida destacam-se
exemplos que se consideram paradigmaticos
das estratégias discursivas dos municipios
tendo em atencdo a sua provavel efetividade na
promogdo dos seus territdrios.

A ideia de que o turismo ¢ um “motor” para
0 desenvolvimento econdmico da regido é
explicitamente referida em muitos dos textos
promocionais nos quais se enumeram as vanta-
gens da atividade turistica e ndo as vantagens
de satisfacdo para o potencial visitante ou tu-
rista. Nestes casos existe uma confuséo discur-
siva no que toca ao publico-alvo, ignorando as
expetativas deste em prol do enaltecimento do
turismo como atividade geradora de riqueza
para 0 municipio. No website de Moimenta da
Beira, na sec¢do dedicada aos percursos pedes-
tres esta presente a utilizacdo de um discurso
tecnocratico que se assemelha a um texto de
candidatura com vista a obtencdo de fundos
para a execucdo da sinalizacdo e conceptuali-
zagdo dos referidos percursos: “acreditamos
gue com esta conduta a dimensdo econémica,
agregada ao fator de inovacdo, sera amplamen-
te valorizada, contribuindo-se assim para mi-
norar as adversidades que persistem no Mu-
nicipio”. Também Lamego recorre a mesma
narrativa ideoldgica na sec¢do dedicada a pro-
mogdo dos percursos pedestres existentes no
municipio, “percorrer as areas selecionadas por
trilhos e caminhos possibilita o contacto in
loco com a fauna e flora, permitindo o desen-
volvimento de actividades tradicionais e ir ao
encontro do progresso sustentavel turistico e
econdmico, potenciando o artesanato, produtos
tradicionais, alojamento e restauragdo”.
O suposto desenvolvimento econdémico do
concelho derivado da atividade turistica é um
discurso transversal a todos o0s municipios
baseado num potencial latente para a prética da
atividade turistica. Verificou-se um uso retori-
co dos recursos do territorio que ndo se tradu-
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zem necessariamente com a existéncia de
atracdes e produtos turisticos que poderdo ser
experienciados e consumidos pelos visitantes.
Isto é evidente no caso de Murca, onde foram

detetadas na organizacdo da seccdo de turismo
do seu website demasiadas inconsisténcias,
existindo submenus com informacdo ndo rele-
vante ou adequada ao potencial turista. No en-
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tanto, a ideia de que Murca é per se um lugar
turistico é reafirmada taxativamente, existindo
um submenu dedicado a reforgar a potenciali-
dades turisticas e a missdo do municipio para
as desenvolver: “Uma Terra de Encanto que
vale a pena descobrir... A situacdo geografica,
as caracteristicas do relevo, o riquissimo pa-
trimonio natural, etnogréafico e cultural, perante
uma latente vivacidade dos costumes e tradic-
Oes que ainda estabelecem uma estrita ligacdo
entre o presente e 0 passado, sdo atributos sufi-
cientes para podermos afirmar que o Concelho
de Murca tem algo de importante para oferecer
a todos aqueles que o visitam”, continuando,
“Perspectivando o turismo, ndo apenas como
lazer, mas como uma forma de cultura, pode-
mos afirmar que existem nestas terras 0s con-
dimentos indispensaveis para que o visitante
possa simultaneamente deleitar-se e enriquecer
a sua capacidade de absorcdo dos valores et-
nografico-culturais aqui existentes”. Este é um
exemplo inequivoco da forma como o discurso
turistico é utilizado de forma ideoldgica, for-
cando uma determinada narrativa de lugar.
Predominam também discursos essencialis-
tas sobre estes territorios, narrativas repletas de
idealizacBGes e de clichés redutores, nas pala-
vras de Pereiro (2009). Podemos verificar esta
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afirmacdo na forma como sdo retratados 0s
seus habitantes, na recorréncia sistematica ao
mito do bom selvagem “uma viagem pela re-
lagdo entre o homem e a natureza” a bonomia e
auséncia de conflitos dos camponeses “As
pessoas sdo de uma simpatia espontanea e
como s6 um povo que se habituou a tratar a
terra-mae por “tu” consegue ter, amam o lugar
onde vivem e estdo-lhe gratas pela sua fertili-
dade” em Santa Marta de Penaguido e “...estas
gentes resistentes, herdis e auténticos constru-
tores de sonhos e de esperanga” em Vila Nova
de Foz Cb6a. Os habitantes destes lugares sdo
assim representados ora como herois dotados
de poderes guase sobrenaturais, ora como entes
despossuidos de agéncia submetidos as vonta-
des divinas do “criador”, como se pode consta-
tar no website de Penedono: ‘“Penedono ¢ um
concelho onde a religiosidade permeia de perto
com o dia-a-dia dos seus habitantes. Pessoas
singelas, mas de fortes convicgdes que sempre
tracaram o seu destino escudados pela fé”.
Quase todas as referéncias as festividades e
romarias consistem somente numa lista de
todas as festas existentes em cada concelho,
acompanhada, por vezes, de textos de caracter
essencialista que colocam a religiosidade como
elemento natural dos seus habitantes, veiculan-



Promocéo Turistica nos Websites Municipais: O Caso da Regido do Douro (NUT I11)

do um discurso folclorizante herdeiro das con-
ceptualizacdes ideologicas da “Politica do
Espirito” (Ferro, 1949), como podemos con-
firmar neste exemplo apresentado no website
de Peso da Régua:“Esta festa ¢ uma heranga
cultural antiga, momentos que pdem a prova o
caracter de um povo e de uma Nagao”.

Uma das ideias fundacionais do discurso
publicitario e de marketing € a da diferencia-
¢do e singularidade de determinado produto.
Assim temos a mesma ldgica retérica passada
para o discurso de promocdo turistica veicula-
do pelos websites municipais. Todos eles pro-
movem lugares de uma “beleza sem igual”,
onde existe a “mais genuina” gastronomia e o
artesanato mais “auténtico”. Abundam nos
websites analisados o recurso a figuras de esti-
lo que qualificam os seus recursos como “Uni-
cos”, razao inquestiondvel para a sua visita ou
consumo.

Nas secces dedicadas ao artesanato e a
gastronomia e vinhos, é possivel observar a
relacdo contraditoria entre o que se diz e 0 que
existe, entre 0 que se V& nas imagens e o que
estd patente no discurso escrito. Procurou-se
assim avaliar o grau de congruéncia ou, pelo
contrario, de dissonancia entre palavras e as
imagens que compBem o regime discursivo de
promocao turistica e de que forma este organi-
za formal e simbolicamente os potenciais pro-
dutos de cada concelho. Grande parte do dis-
curso sobre o artesanato estid assente numa
narrativa sobre o passado, onde sdo evocadas
artes de outros tempos, mas instalando a davi-
da no utilizador sobre a existéncia de pecas
executadas de forma artesanal que podem ser
efetivamente mercantilizadas. Em muitos casos
omite-se também a figura do artesdo e do pro-
Cesso, € mesmo as pecas em questdo ndo sao
mostradas através de imagens, identificando-se
apenas 0s contactos dos artesdos no ativo. Em
Tarouca na secgdo de artesanato surge a afir-
macdo que ‘“Na maior parte dos povos que
constituem as dez freguesias do concelho ainda
subsistem focos de artesanato que as maos dos
mais idosos teimam em preservar”, para logo
no seguinte pardgrafo desmentir esta frase,
afirmando em tom fatalista —remetendo estas
praticas para o passado—que apenas existem
no presente em forma de encenagdes:“Estas
atividades sdo normalmente lembradas durante
o cortejo etnografico”, seguindo com “A latoa-
ria, que ha meia dazia de anos, podiamos en-
contrar na entdo vila de Tarouca, acabou por
sucumbir, ndo resistindo & mudanca dos tem-
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pos e dos habitos”. Existe uma continua con-
fusdo entre 0 que existiu e 0 que ja ndo esta,
mas que ainda pode ser encenado em determi-
nados contextos ritualizados e performatiza-
dos. No caso de Tarouca, as fotografias que se
podem ver no website foram feitas em contexto
de evento publico em situagdo de encenacdo
etnografica. Em Peso da Régua a cestaria, ou-
trora usada na atividade da vindima, é promo-
vida como sendo “consideradas auténticas
pecas de museu”, lamentando o facto da substi-
tuicdo das mesmas por recipientes de polimero
que afetam a qualidade das uvas no seu trans-
porte. Em Meséo Frio as atividades artesanais
sdo também remitidas para o passado, negando
assim uma existéncia das mesmas enquanto
atrativo turistico “Recorrendo aos materiais
gue a natureza oferecia, este povo, criou diver-
sos utensilios artesanais, moldando cada objec-
to as suas necessidades agricolas e domésticas,
combinando mestria e engenho com pericia e
espiritualidade, tornando cada peca, numa ver-
dadeira obra de arte”.

As seccOes dedicadas a gastronomia e aos
vinhos padecem também de uma estratégia
clara de promocéo do seu potencial diferencia-
dor e de oportunidade de consumo literal do
territorio. A gastronomia no website de Peso da
Régua é apresentada discursivamente como
diversa e eclética, mas ndo oferecendo evidén-
cias fotograficas e escritas desta suposta diver-
sidade. O vinho do Porto é inusitadamente
apresentado como um vinho que pode acom-
panhar as refei¢fes e que se conjuga com todo
0 tipo de queijos estrangeiros, ignorando a
producdo de vinhos do Douro na sua informa-
¢do enoldgica. E de salientar que ndo existe
uma referenciacdo as quintas existentes no
concelho nem de oportunidades de fazer per-
cursos enoturisticos ou enogastrondémicos.
Relativamente a gastronomia, o website de
Meséo Frio ndo possui fotos ou destaque de
pratos, fazendo apenas um curto resumo des-
critivo do que se pode consumir no concelho,
mas sem evidenciar nenhum prato concreto:
“Como toda a gastronomia Duriense, rica e
variada, Mesdo Frio, ndo foge a regra. Ndo
fossemos nds, um pais de sabores mediterrane-
os influenciados pelas especiarias e ingredien-
tes, trazidos pelos nossos descobridores”. Ca-
rrazeda de Ansides recorre ao uso de imagens
genéricas obtidas a partir de bancos de imagem
disponiveis na internet que contrastam com o
discurso da existéncia de recursos enddgenos
de exceléncia como o azeite ou a maga. Outro
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exemplo de incongruéncia entre imagem e
texto é possivel ser observado no website de
Vila Real no qual se publicita um evento gas-

tronémico de assegurada tipicidade e regiona-
lidade, quando o que se pode ver na imagem €
um stand de dogaria industrial (Figura 7).

Figura 7. Website de Vila Real
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Fonte: http://www.cm-vilareal.pt/index.php/conhecer/feira-do-artesanato-e-da-gastronomia

Ainda a respeito da imagem fotografica, é
quase nula a existéncia de fotografias onde
possamos identificar “turistas em agdo”, usué-
rios na experiéncia ou turistas em plena intera-
tividade com os locais. As fotos sdo na maior
parte dos casos desprovidas de presenca huma-
na.

Expressdes como touring cultural, enotu-
rismo e birdwatching sdo incluidas nos discur-
sos de forma aparentemente aleatéria, e mais
uma vez sem relacdo evidente com uma atra-
cdo concreta. E a suprarreferida inclusdo de
conceitos-chave das tendéncias atuais da ativi-
dade turistica no discurso promocional sem a
existéncia dos mesmos em termos operativos.
Podemos observar também uma utilizacdo
excessiva de um tipo de discurso técnico-
cientifico sobretudo na promocéao dos recursos
arquitetonicos e arqueoldgicos, com uma lin-
guagem historicista de pendor académico ou
devedora de uma erudicao proto-antropolégica
que ndo estd em sintonia com uma ldgica de
atracdo a potencial diversidade e heterogenei-
dade dos publicos que poderdo visitar estes
recursos. Muitas vezes estes discursos Sao
adaptacOes de textos produzidos em contexto
académico provenientes de disciplinas diversas
conforme o tipo de recursos em questdo, ar-
gueologia, historia, arquitetura, biologia ou
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geografia. Podemos constatar esta utilizacdo no
website de Sabrosa:“A Sepultura 4 das Toucas
foi escavada num pequeno afloramento grani-
tico, ostentando um curto septo longitudinal ”
(enfase dos autores).

6. CONCLUSOES

Nesta investigacdo levou-se a cabo uma
analise dos websites municipais que confor-
mam a sub-regido do Douro NUT III pela sua
importancia quanto a promocéo online da IDT.
Ainda que assistamos a uma transformacao que
se pode classificar de revolucionaria na forma
como a informacdo € transmitida, produzida e
consumida através da internet, existe ainda
uma relevancia determinante na informacéo
estatica apresentada pelos websites municipais
na construgdo de uma IDT. Estes séo conside-
rados fontes de informagdo mais crediveis do
gue as de iniciativa comercial privada (Florek
et al., 2006). A andlise foi efetuada com base
na qualidade dos websites e dos seus contel-
dos, tendo em conta os estudos prévios existen-
tes neste ambito.

Os resultados mostram que parece nao exis-
tir, no entanto, da parte dos municipios, uma
consciéncia plena e informada do valor que
pode ter a sua presenca online na projecao de
um imaginario das varias dimensdes do territo-
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rio tutelado por si. Para Imbert (2013), estas
representacdes mediaticas formam um ima-
ginario fundamental para a formagdo da IDT,
na medida em que condicionam a representa-
¢ao e consequentemente a perce¢do que se tem
dos sujeitos e dos objetos sociais, ou neste caso
especifico, da ideia que se tem de um lugar que
se pretende simultaneamente de vivéncia e de
visita. Na presente analise, este facto reflete-se
na baixa qualidade dos websites —quanto a
estética ou a utilizacdo de logo e slogan turisti-
cos, entre outros — e nos conteudos dos mes-
mos, pouco orientados ao mercado turistico.
Por outro lado, é de destacar a falta de consen-
so na definicdo de uma estratégia de place
branding do destino por parte dos stakeholders
envolvidos na atividade turistica, dada a diver-
sidade de produtos e recursos que compdem a
oferta turistica dos municipios da sub-regido
do Douro. Assim, a débil percecdo por parte
dos responsaveis publicos quanto a importan-
cia da imagem projetada pelos websites muni-
cipais vai influenciar de modo significativo o
posicionamento do destino, tal como indica
Martinez (2013), assim como ha construcdo
duma marca territorial forte com a qual pode
competir a nivel nacional e internacional, uma
das prioridades definidas para este territorio.

Além disso, € necessario considerar que 0s
websites analisados funcionam muitas vezes
como repositério de recursos do municipio,
com uma superabundancia de informacdo, na
maior parte das ocasifes irrelevante para o
potencial visitante. A internet, tal como ja
acontecia nos folhetos turisticos, que tiveram
até ha alguns anos a primazia na projecdo da
IDT, partilham um modo de enunciagdo es-
pecifico —icone textual- que ainda segundo
Imbert (2013) traduzem-se numa disposicdo
espacial de texto e imagem. Mas a internet, ao
contrario do suporte material, possibilita um
processo cumulativo, ndo linear, que muitas
vezes é nocivo para os objetivos propostos.
Uma grande capacidade de armazenamento de
dados ndo equivale a melhor informagdo. As-
sim como a simples existéncia de um website
ndo é equivalente a existéncia de uma estraté-
gia de marketing digital, tal como observa
Milheiro (2006), que assinalou a existéncia de
muita informacdo descritiva, mas pouca oferta
de produtos, referindo-se ao periodo entre
1994 e 1996 no website oficial do Turismo de
Portugal. Facto que ainda podemos observar
nos websites dos municipios da sub-regido do
Douro.
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Por outro lado, é necessario salientar que a
comercializacdo turistica vai além da ideia
simplista de conseguir “vender mais”. Antes de
vender, é necessario preparar o produto (Bos-
que, 2013:178). Um recurso turistico tem que
ser transformado em “produto turistico”, e para
iSsO tem que converter-se em “acessivel”, em
“desfrutavel”, para poder ser visitado e “con-
sumido” por aquelas pessoas que estejam inte-
ressadas (Bosque, 2013:180). Porém, os websi-
tes em questdo apresentam uma grande quanti-
dade de recursos potencialmente turisticos,
mas pouco ou nada acessiveis e desfrutaveis
nas condicOes atuais. Tal como j& referimos
existe uma catalogacdo exaustiva de todos os
elementos patrimoniais de cada municipio,
independentemente da sua potencialidade turis-
tica. Esta decisdo, sobretudo politica, “obriga”
0 municipio a classificar de turistico todos 0s
elementos patrimoniais de cada aldeia e fre-
guesia, de forma a ndo causar conflitos de inte-
resse e suavizar as dinamicas de autorepresen-
tacdo e representatividade. Isto justificar-se ia
porque, tal como assinalam Pritchard e Morgan
(em Kaplan-Weinger e Hallett, 2010), o poten-
cial turista ndo é o Unico consumidor da seccao
de turismo do website oficial, também as auto-
ridades locais e os residentes consomem esta
informacdo e se revém na mesma, exigindo
assim um processo exaustivo de descricdo e
catalogacdo de tudo o que estes consideram
turistico, ignorando as regras basicas do mar-
keting turistico no qual apenas se anuncia o
gue pode ser consumido e disfrutado.

Portanto, e de forma sumadria é preciso
apontar que, apesar dos municipios do Douro
estarem a apostar fortemente no turismo pro-
movendo-se de forma online e digital —grande
parte dos municipios dispdem de websites bem
estruturados e de qualidade técnica aceitavel-,
julga-se que a estratégia de promocdo dos te-
rritdrios ainda apresenta lacunas graves que é
necessario colmatar. Estas lacunas incidem
sobretudo, na qualidade dos conteidos discur-
sivos turisticos dos websites, quer seja nos
textos ou nas imagens apresentadas, e as ine-
rentes narrativas produzidas tendo em vista a
captacao de turistas.

Desde o ponto de vista teérico a presente
investigacdo apresenta importantes avangos no
campo dos estudos da imagem turistica proje-
tada através dos websites municipais dada a
escassez de estudos que abordem esta tematica
na perspetiva dos municipios. Na maior parte
dos estudos existentes neste campo analisam-



Revista Portuguesa de Estudos Regionais, n® 47

se 0s websites das DMO ou empresas privadas,
nomeadamente estabelecimentos de alojamen-
to e restauragdo, sem ter em conta as formas de
governacdo local como promotores oficiais do
destino.

Por outro lado, quanto as implicagdes para
0 sector, considera-se que pode ser oportuno
para os stakeholders envolvidos na atividade
estabelecer uma estratégia de posicionamento
da sub-regido do Douro assentes numa série de
produtos identitarios e diferenciadores da
regido, tendo em vista o seu reconhecimento,
nomeadamente no panorama internacional.
Além disso, serd necessaria uma tarefa de revi-
sdo dos conteudos dos websites, estabelecendo
prioridades quanto ao tipo e quantidade de
conteldos que devem estar presentes nos
mesmos, de forma a prevenir a saturacdo e
confusdo informativa entre os potenciais Vvisi-
tantes, mas também garantindo o servigo e
acesso a informacéo requerida pelos proprios
residentes.

Uma das principais limitagdes deste estudo
¢ de origem metodoldgica e tem a ver com o
viés que comporta a técnica de andlise do con-
tetdo. Este tipo de técnica de analise de dados
parte sempre de uma decisdo subjetiva, tal e
como indicam Hall e Valentin (2005). A pre-
sente andlise circunscreveu-se a informacao
estatica dos websites municipais, contudo é de
salientar as dindmicas contemporaneas da in-
formacdo disponivel na rede 4.0 (Kotler et al.,
2014). O website oficial é agora apenas mais

um elemento dentro de uma rede de medias
sociais, instagram, facebook, vimeo, youtube,
twitter ou Google plus, entre outras, nas quais
0s contetdos discursivos deixam de ser mono-
l6gicos, mas passam a ser trialdégicos (Dann,
2012), que exigem o recurso a abordagens
metodoldgicas que incluam a etnografia digi-
tal. Os videos promocionais de cada municipio
ndo puderam ser aqui analisados, por limites de
espaco, mas também por exigirem uma abor-
dagem tedrica que se foque numa ontologia da
imagem em movimento e do som, analise que
ird ser efetuada noutro contexto de investiga-
¢ao. E de referir também que a obtenc&o de um
conhecimento emic do projeto promocional de
cada municipio exige o0 recurso a uma pesquisa
off-line. Nesta pesquisa seriam indagados os
agentes envolvidos na planificacdo e execucdo
dos websites em causa, nomeadamente 0s res-
ponsaveis pelo pelouro do turismo de cada
municipio, os técnicos de turismo envolvidos
na criacdo dos conteldos, assim como 0s pro-
gramadores, designers e fotdgrafos que partici-
param na construcdo dos websites.

Neste sentido considera-se oportuno proce-
der a pesquisa de dados que permita comparar
os dados obtidos online com os dados offline.
Por outro lado, dada a importancia dos media
sociais na construcdo de uma imagem de desti-
no, julga-se necessario analisar aprofundada-
mente os conteldos gerados por usuarios nes-
tas plataformas digitais.
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