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Resumo

O turismo é um tema central quando se fala da Regido Autdnoma da Madeira que,
desde ha varios anos, tem vindo a apostar progressivamente nas plataformas digitais com vista a

promocao do territério como destino turistico.

O presente relatorio decorre de uma experiéncia de estagio realizada na Direcao
Regional de Turismo da Madeira, em 2016, no ambito do Mestrado em Ciéncias da
Comunicacdo, no ramo de especializacdo de Publicidade e Relacdes Publicas e visa o estudo da
comunicacdo da marca Discover Madeira, particularmente na forma como é idealizada e

desenvolvida pelas entidades que a gerem.

Como ponto de partida deste estudo sdo abordadas varias definicdes e conceitos a
saber: turismo, destino turistico e comunicacédo online. A fim de complementar a pesquisa com
dados reais, foi utilizado o plano estratégico para o Turismo da Madeira 2017-2020 e elaborei
alguns questionarios dirigidos a elementos responsaveis das entidades gestoras da comunicacao
da marca em estudo. Por outro lado, foi realizada a observacao direta, no Facebook e no site, de
um evento especifico, o Carnaval de 2019, para apurar o modo como a mesma informacao é
tratada nas diferentes plataformas da marca Discover Madeira, nomeadamente os websites e as

plataformas sociais da mesma.

Palavras-Chave: Comunicacao online, Turismo, Plataformas Sociais, Discover Madeira
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Abstract

Tourism is a central theme when it comes to the Autonomous Region of Madeira, which
for several years has been increasingly focusing on digital platforms to promote the territory as a

tourist destination.

This report is the result of an internship experience carried out at the Madeira Regional
Tourism Bureau in 2016, within the scope of the Master in Communication Sciences, in the field
of Advertising and Public Relations specialization, and aims to study the communication of the
Discover Madeira brand, particularly in the way it is designed and developed by the entities that

manage it.

As a starting point of this study several definitions and concepts are approached namely:
tourism, tourist destination and online communication. In order to complement the research with
real data, the strategic plan for Madeira Tourism 2017-2020 was used and | elaborated some
questionnaires addressed to responsible elements of the managing entities of the brand
communication under study. On the other hand, a specific event, the 2019 Carnival, was directly
observed on Facebook and on the website to determine how the same information is handled on

the different Discover Madeira brand platforms, namely websites and social platforms.

Keyword: Online communication, Tourism, Social Platforms, Discover Madeira
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Introducao

O turismo tem vindo progressivamente a assumir um papel importante na sociedade.
Com a globalizacdo, 0 mundo tornou-se mais acessivel, quer pela facilidade de transportes quer
pelos meios de comunicacao, que em poucos minutos transmitem acontecimentos tao dispares,
quer em contetdo quer em distancia. A relacdo entre comunicacao e turismo € fundamental e
muito mais complexa do que podera parecer, € € esta a reflexdo que proponho ao longo deste

relatorio.

A comunicacao digital é hoje um elemento essencial para a promocao turistica,
influenciando, cada vez mais, os turistas. Portugal tem vindo a manifestar um crescimento cada
vez maior a nivel turistico e este crescimento tem levado a que certas zonas do pais se
destaquem em relacéo a outras, em funcao, entre outras razdes, da estratégia de comunicacao

gue comecam a adotar. Um desses casos € o da llha da Madeira.

O caso da marca Discover Madeira, marca pela qual se comunica o turismo da Regido
Autdénoma da Madeira (RAM), pode ser considerado um caso de sucesso, ndo so a nivel regional
ou nacional, mas também a nivel internacional, sendo a regido galardoada com prémios de
meérito como o Melhor Destino Insular da Europa em 2013, 2014, 2016, 2017,2018 e 2019, e
o Melhor Destino Insular do Mundo em 2015, 2016, 2017 e 2018, estando nomeada nesta

categoria no presente ano.

Tendo em conta estas consideracbes e na sequéncia do estagio efetuado na Direcéo
Regional de Turismo, apercebi-me que existiam algumas incongruéncias na comunicacao do
destino, o que motivou a investigacdo como, por exemplo, a existéncia de duas entidades
distintas responsaveis pela comunicacao do mesmo destino e a falta de coesdo ou de
informacdes que sao transmitidas nas diferentes plataformas utilizadas pela marca: website e
Facebook. A aparente diferenca no conteudo da comunicacao destas duas plataformas conduziu
a formulacao de trés questdes que considerei fundamentais: Tera a marca Discover Madeira
uma estratégia de Comunicacdo integrada? Quais as semelhancas e /ou diferencas na

comunicacao levada a cabo pela Associacdo de Promocao da Madeira (website Madeira All Year



e Facebook) e pela Direcdo Regional do Turismo (website Discover Madeira)? Existe uma
preocupacdo/estratégia para promover a interacdo com o publico?

Tendo presente as questdes supramencionadas, este relatério propde uma viagem
através das referéncias tedricas sobre turismo e comunicacao. Num primeiro capitulo, apresento
a minha experiéncia de estagio e todo o trabalho desenvolvido no mesmo. Segue-se a
apresentacao da problematica e um enquadramento teérico, na qual dou énfase ao turismo,
apresentando definicoes base que se tém vindo a alterar até aos dias de hoje. Apresenta-se a
importancia da definicdo de destino turistico e a sua relacdo com a comunicacdo e de como,
hoje em dia, os dois conceitos se relacionam no mundo digital levando cada vez mais

informacéao a todos os cantos do mundo.

No quarto capitulo, apresento a investigacdo através da metodologia e analise do caso,
que me permite discutir os dados recolhidos para responder as questdes que inicialmente
coloquei, culminando no quinto e ultimo capitulo, no qual faco uma conclusdo e teco

consideracoes finais.

Em suma, este relatério de estagio tem como objetivo entender de que forma um
destino turistico deve desenvolver a sua comunicacdo € comunicar com 0s seus publicos nas

diversas plataformas digitais emergentes.



Capitulo 1 — Experiéncia de estagio: Direcao Regional de Turismo

1.1. Descricao da organizacao

A Direcdo Regional do Turismo (DRT) é uma entidade publica, integrada na Secretaria
Regional da Economia, Turismo e Cultura (SRETC) da Regido Autdénoma da Madeira (RAM), que
coordena os setores da economia, do turismo e da cultura e que tem como missao “o estudo, a
coordenacdo, a promocdo, a execucdo e a fiscalizacdo turisticas no ambito da politica
governamental definida para o setor turistico, tendo por objetivo o desenvolvimento sustentado e

equilibrado da atividade turistica na Regiao Autonoma da Madeira.” !

E da responsabilidade da Direcdo Regional de Turismo a gestdo de todo o planeamento
estratégico, bem como a promocdo de eventos turisticos e a fiscalizacdo de servicos e atividades
turisticas, de acordo com o Decreto Regulamentar Regional n.°19/2015/M, de 28 de outubro,

gue aprova a organica da Direcao Regional de Turismo.

A DRT é dirigida por um diretor regional e é constituida por trés subdirecdes: a Direcédo
de Servicos de Empreendedorismo e Atividades Turisticas (DSEAT), a Direcdo de Servicos de

Animacao Turistica (DSAT) e a Direcao de Servicos de Informacao e Projetos Turisticos (DSIPT).

Assim, a DSEAT tem como principal objetivo “apoiar, coordenar e executar todas as
acoes de preservacao, valorizacdo e gestao dos recursos e atividades turisticas, por forma a

incrementar a qualidade da oferta turistica regional.” 2

Por sua vez, a Direcao de Servicos de Animacao Turistica (DSAT), como o proprio nome
indica, é responsavel pelo planeamento, desenvolvimento e execucao de atividades de animacéo

turistica.

Enquanto a DSIPT (Direcdo de Servicos de Informacdo e Projetos Turisticos) tem a
responsabilidade, como a DSAT, de planear, desenvolver e executar atividades de animacao
turistica, bem como “analisar, acompanhar e desenvolver projetos de carater turistico, criacao e

desenvolvimento de produtos turisticos.”

1 e 2 - Ver em visitmadeira.com



1.2. 0 porqué da Direcao Regional de Turismo

Aquando da escolha de uma empresa ou entidade para realizar o estagio curricular,
deparei-me com algumas duvidas porque nao tinha claro um tema e ou assunto para explorar na

area de Publicidade e Relacdes Publicas.

Das opcoes que surgiram e que ponderei, todas elas em diferentes setores, a que mais
me pareceu adequada, no que diz respeito a trabalhar com todas as vertentes da Comunicacao,
foi a Direcdo Regional de Turismo do Governo Regional da Madeira. Também o facto de ser
natural da Ilha da Madeira e de, desde cedo, saber que existia um setor de promocao ao destino,

levou-me a querer perceber de que modo a mesma era planificada, desenvolvida e executada.

Aceite na DRT, a adaptacao e a rececao decorreu da melhor forma, tendo desenvolvido
todas as tarefas que me solicitaram. No entanto, ia sentindo que as referidas tarefas nao
estavam diretamente ligadas com a promocao do destino, mas com a génese da DRT, e que nao

era facil contornar.

Assim, comecei a ajustar-me ao que me apresentavam, que considerava desafiante e

levei até ao fim todas as solicitacoes.

Embora a experiéncia nao tenha sido a melhor, tendo em conta que quando me
candidatei pensei vir a executar tarefas relacionadas com a comunicacédo do destino turistico (a
nivel das redes sociais e website), 0 que ndo aconteceu. No entanto, todo o tempo de trabalho
serviu para compreender melhor outra area, o Turismo e a forma como 0 mesmo se relaciona

com a area da Comunicacao.

1.3. Integracao

Qualquer recém-licenciado que esteja a comecar no mundo do trabalho sente que tem
de provar que é bom no que faz. Ao ingressar num mestrado, espera complementar todo o
conhecimento adquirido na licenciatura e perceber que & naquela area que realmente quer
trabalhar. Apos a conclusao da licenciatura e de metade do mestrado tinha que provar, num

ambiente desconhecido, o que valia.



Iniciei o estagio no dia oito de agosto de 2016 que se prolongou até ao dia 31 de janeiro
de 2017. Fui recebida no primeiro dia pela minha orientadora, Dr.? Dorita Mendonca, Diretora
de Servico de Informacdo e Projetos Turisticos, que desde inicio me fez sentir a vontade para
colocar qualquer duvida ao longo do estagio. Apresentou-me, dentro do departamento em que
estava inserida, a todos os funcionarios e os mesmos, prontamente, aceitaram-me e tornaram a
minha passagem pela Direcdo Regional de Turismo mais acolhedora. O papel da minha
orientadora foi fundamental uma vez que pediu a todos os colaboradores que, em caso de
duvidas, me ajudassem no que pudessem e também demonstrou interesse em saber sempre se

tudo corria bem, para garantir que a minha passagem pela DRT fosse a melhor.

No que diz respeito as areas desenvolvidas no estagio, primeiramente partilhei sala com
a responsavel pelos postos de turismo espalhados pela ilha e pela gestdo dos pedidos de
material promocional, Dr.? Patricia Branco, mas, posteriormente, passei a trabalhar numa outra
sala com as responsaveis pelo departamento de informacao turistica, Dr.? Elisabete Alves, Dr.?
Rita Rocha e Dr.* Marilia Abreu. Esta mudanca deveu-se a falhas no computador em que

trabalhava, o que levou a utilizacdo permanente do meu computador pessoal.

O acolhimento e integracdo em qualquer uma das equipas foi bom, uma vez que todos
os elementos da equipa ajudavam, quer nas duvidas sobre os trabalhos que me eram propostos
desenvolver ao longo do tempo que por la passei, quer mais tarde nas questdes relacionadas

com o relatério de estagio.

No inicio do estagio, na entrevista com a orientadora, a mesma deu-me a possibilidade
de néo trabalhar todos os dias, ou fazer s6 meios-dias de forma a adequar a carga horaria ao
estagio curricular. Ponderadas todas as situacoes, acordamos que faria um horario igual a todos
os funcionarios da DRT, das nove horas as dezassete horas, e que em caso de necessidade,
com o devido aviso prévio, poderia usufruir de periodos de pausa no trabalho para possivel
deslocacao a Braga, para reunides com a orientadora assim como aulas, o0 que veio a acontecer,

sem qualquer problema.

No local de trabalho, tinhamos uma sala que nos permitia o convivio com elementos de

todos os departamentos da Secretaria Regional de Economia, Cultura e Turismo. Nas datas



festivas, era comum haver convivios, no final do dia de trabalho, com a maioria dos elementos

dos diferentes departamentos da SRECT.

A DRT possui um sistema telefonico interno que ajuda na comunicacao entre
departamentos. No inicio foi-me atribuido um numero telefénico que raramente usei, uma vez
que existia uma proximidade entre pares, o que valorizava o trato. O envio de material ou
informacdes era sempre realizado através do meu emai/ pessoal, uma vez que nao havia

necessidade, pelo tempo de duracéo do estagio, da criacao de um email interno.

No geral, considero que a minha integracdo nao podia ter sido melhor, uma vez que
todos os que conheci tornaram a minha passagem pela DRT numa experiéncia muito positiva.
Acho que também deixei um pouco a minha marca na DRT uma vez que ainda mantenho o
contacto com todos os meus colegas, orientadora e, sempre que la vou, sou muito bem

recebida.

1.4. Experiéncia na DRT

No inicio do meu percurso de estagio, tive acesso a planificacdo das atividades que viria

a realizar na DRT:

“Eventos da DRT (Direcdo Regional do Turismo) (Vinho, Colombo, Extreme, e

Festival de Natureza, Festas de Natal e Fim do Ano)

1) Desenho do plano de comunicacéo e marketing - meios, cronograma e orcamentacao
2) Acompanhamento e controlo dos Planos de Comunicacao acima referidos

3) Clipping e relatérios de media e redes sociais

4) Producao de Press Release e contelidos para as redes sociais, Sife e newsletter
Site e app Vlisitmadeira.pt, microsites

- Analise critica dos conteudos atuais do sife

- Apresentacdo de uma proposta de melhoria dos contetidos

- Estruturacao dos contelidos das areas de Medlia e Trade



- Acompanhamento dos trabalhos de reformulacao grafica e funcional do sife visitmadeira.pt
- Planificacao, reestruturacao de conteudos”

Quando iniciei funcdes na DRT apercebi-me que a area a qual me candidatei para o
estagio nao estava a ser executada diretamente na central gestora do turismo da Regido (RAM),
mas sim na Associacao de Promocao da Madeira (APM), que é uma associacdo sem fins
lucrativos, fundada em agosto de 2004 por uma entidade publica e uma entidade privada - a

Direcao Regional de Turismo e a Associacdo Comercial e Industrial do Funchal.

Consegui entender tudo isto, porque de toda a comunicacdo que estava a ser feita para
a promocao da Regido, apenas o website era atualizado na DRT, no departamento de informacao
turistica. Toda a restante informacao, como planos de comunicacao e marketing ou criacao de
informacdo para as redes sociais, eram sempre executadas pelo departamento de Gestdo de

Marketing da APM.

Posto isto, cumpri e desenvolvi todos os projetos que me eram propostos e que foram,
todos, finalizados até ao final do estagio, uns sendo utilizados, posteriormente, pela DRT e outros

gue nunca chegaram a ser implementados.

Desta forma, ao longo dos seis meses em que estagiei na DRT, elaborei os seguintes

projetos:

Mapeamento + guia turistico

O meu primeiro trabalho na organizacdo passou por uma pesquisa mais aprofundada
sobre todos os concelhos da Regido Autonoma da Madeira e as suas festividades, que levou a
criacdo de um guia de festas tradicionais de cada localidade. No tempo em que estive a estagiar,

0 mesmo nunca foi materializado.

Extreme Sailing Series

Paralelamente com a atividade referida anteriormente, comecei a trabalhar num projeto
que teria um dos seus eventos na regido, a Extreme Sailing Series, um campeonato internacional
de vela em catamards G32. O trabalho neste projeto passou pelo contacto direto com a

organizacado do evento e com o representante da equipa portuguesa, Sai/ Portugal — Discover



Madeira, bem como a traducdo de todo o material informativo e promocional (cartazes,
desdobraveis, flyers,...) e a elaboracéo diaria, aguando do evento, de todos os press releases da
equipa portuguesa (ver Anexos). Esta tarefa era realizada por mim todos os dias e aprovada,
antes de envio para os media nacionais, pelo responsavel de comunicacdo da equipa
portuguesa, Rodrigo Rato, e pela diretora de relacdes publicas do evento, Eugenia Manzanas.
Esta ultima, ao contrario do responsavel portugués, nao aceitava o meu trabalho e todos os dias
me enviava em inglés o press oficial do evento para que eu traduzisse e, depois da aprovacao da

mesma traducao, pudesse enviar para os media oficiais portugueses.

Também, aquando da preparacao do evento, assisti a todas as reunides de briefing
efetuadas e tive a oportunidade de trabalhar com varios media nacionais e internacionais na

zona de media room, nas horas da preparacao das noticias diarias do evento.

Nos dias do evento trabalhei na acreditacao de atletas e equipas do campeonato, bem

como na acreditacéo e confirmacao de guest /ist do VIP Lounge.

Quando o evento terminou, fiquei encarregue de fazer o relatério do mesmo, com o
auxilio da plataforma Press Power, uma plataforma de c/ipping, monitorizacdo de noticias e
transcricdo de informacdo, a qual utilizei apds investigacdo propria, sobre a forma de
funcionamento da mesma, com a finalidade de perceber o espaco ocupado pelo evento nos

meios de comunicacao regional, nacional e internacional.

Briefing Georgia

Este projeto passou pela elaboracdo de um pequeno briefing sobre um evento que se
iria realizar em Thilisi, capital da Georgia. O evento tinha como tema a rota do vinho e as regides
vinicolas do pais, e o objetivo da ida de um representante da DRT ao mesmo, seria a obtencao
de informacdo sobre o tema para a criacdo de uma rota do Vinho Madeira na RAM e a

implementacao desta ultima num circuito Portugués do Vinho.

Para a criacdo deste briefing tive que estudar a rota do Vinho da Gedrgia e a rota do

Vinho de Espanha, de forma a apresentar um documento com uma boa fundamentacao.



Revisao de Contetidos

Relacionado com a revisdo de informacdo de conteudos para material promocional e
informativo, passaram por mim documentos como: guias turisticos da Madeira e Porto Santo;
guias de eventos turisticos; guias de viagens; informacao disponibilizada no website; informacao
para flyers para diversas atividades, entre outros, normalmente em dois idiomas. Este trabalho
deu-me a oportunidade de praticar as linguas nas quais traduzia o contetdo (maioritariamente
inglés), aprender a trabalhar no back office do site oficial do Turismo Madeira e a criar e

modificar conteudos no mesmo.

Separador Media Room

Ainda a nivel do website, foi-me pedida a elaboracdo de uma proposta para um novo
separador para o website oficial do Turismo Madeira: o separador Media Room. O projeto passou
por uma fase de pesquisa de varios websifes de outros paises/cidades com o objetivo de
perceber que tipo de documentacao e informacao era disponibilizada aos meios de comunicacao
social. Este trabalho levou a elaboracdo de uma proposta detalhada sobre cada tépico do
separador e o tipo de documento ou informacdo que 0s mesmos deveriam conter,
preferencialmente, em todos os idiomas ja utilizados na pagina principal do websife Discover
Madefra. O mesmo nunca foi utilizado e publicado durante o meu periodo de estagio nem a

posteriori.

Civitas Project

O ultimo projeto que desenvolvi na DRT foi relacionado com o Civitas Project.

O Civitas é uma rede de cidades para cidades dedicada a mais limpos e melhores transportes
na Europa e além. Desde o seu lancamento pela Comissdo Europeia em 2002, a Iniciativa
Civitas testou e implementou mais de 800 medidas e solucbes de transporte urbano como parte

da demonstracdo de projetos em mais de 80 cidades-teste em toda a Europa.®

3
Ver em https://civitas.eu/about
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O meu trabalho dentro deste projeto constou da elaboracdo de uma calendarizacdo, com
todas as atividades a serem realizadas por todas as entidades regionais inscritas no mesmo,
com o intuito de perceber o que iria ser feito por cada uma, individualmente, e as parcerias entre

varias, bem como a listagem dos valores despendidos com a realizacao das mesmas atividades.

1.5. Estagio/ Universidade

Ao estagiar os seis meses na DRT, deparei-me com o facto de existirem algumas
diferencas entre o que aprendemos na licenciatura e mestrado, e o0 que experienciamos no
mundo laboral. Embora a licenciatura e mestrado em Ciéncias da Comunicacéo tenham alguma
componente pratica, o certo é que a maioria das unidades curriculares sao ensinadas em termos

teoricos.

Um exemplo concreto foi aquando da elaboracdo do relatério de comunicacéo de um
evento. Apercebi-me que, em trés anos de licenciatura e um de mestrado, nunca tinha realizado
nada do género, o que dificultou inicialmente o trabalho. Depois, apos pesquisa de documentos
do género, foi mais facil a elaboracdo do mesmo e consegui fazé-lo com mais detalhes, gracas,

também, as plataformas de analise que me foram cedidas.

Um segundo exemplo foi o caso dos press releases. Durante todo o tempo de
licenciatura nunca cheguei a realizar um trabalho do género, por ter sido lecionado aquando do
meu periodo de £rasmus. No entanto, consegui fazer os mesmos através de pesquisa de
exemplos idénticos e com ajuda da equipa dos media com quem trabalhava para o evento, em
que 0s press releases eram necessarios, e que me ajudaram dando guidelines para a realizacao
dos mesmos. A relacdo com a equipa do Media Room da Extreme Sailing Series foi, desde inicio,
delicada. Numa primeira instancia, a minha orientadora na DRT informou-me que estaria ao
servico da equipa portuguesa e que ficaria encarregue de desenvolver todos os press releases da
mesma para 0s meios de comunicacao regionais e nacionais, com o representante da equipa,
Rodrigo Rato. Uma vez a trabalhar com o mesmo, este deu-me total liberdade na escrita dos
documentos, apenas corrigindo os termos técnicos que eu nao dominava. Posteriormente, a
diretora do evento (a nivel a internacional) comecou a solicitar 0s press releases que eu

desenvolvia e a adapta-los a sua maneira. Todos os press releases desenvolvidos por mim foram
10



alterados, ficando os mesmos sem qualquer semelhanca ao documento inicial. Situacdo que se

repetiu a partir dai.

A conclusao tirada, no final deste projeto em especifico, foi a necessidade que temos de
nos adaptar a qualquer trabalho e que nem sempre conseguimos que reconhe¢cam o empenho.
O importante é que nos saibamos moldar e integrar nos locais e aos trabalhos que nos pedem

para desenvolver.

Existe uma discrepancia enorme entre o mundo laboral e o académico, como por
exemplo, na elaboracdo de documentos que nunca tinha aprendido nas aulas, e tive que
pesquisar para poder executa-los. Acho que, neste caso, a falta de aulas praticas, por um lado,
prejudicou-me mas, por outro, fez-me ser mais autonoma e autodidata porque tive que aprender
sozinha e encontrar as informacdes de que precisava, correndo o risco de lacunas cientificas.
Sinto que aulas praticas ou até mesmo desafios reais durante a licenciatura teriam sido
essenciais para que estas diferencas ndo se notassem tanto nesta transicdo do mundo
académico para o profissional e teria ajudado, também, a um maior a vontade e confianca na

hora de executar as atividades/tarefas solicitadas.

Estes desafios reais e aulas praticas mostrar-nos-iam que existem diferentes formas de
apresentar um trabalho, pois 0 mesmo pode ter “roupagem” especifica de acordo com quem o

produziu, preparando-nos para um “visionamento” de como agir perante situacdes semelhantes.

A nivel de aprendizagens assumo que este estagio tornou-me, acima de tudo, uma pessoa
mais versatil e responsavel. Elaborei e trabalhei em projetos com temas/assuntos que nunca
pensei vir a executar. Percebi que, com um pouco de vontade e abertura, se consegue aprender
mais e que nada é complicado quando se faz o que se gosta. Aprendi, também, o quao
importante € o dominio das linguas estrangeiras, principalmente do inglés, no dia-a-dia de um
profissional do turismo e o saber mais do que uma lingua, nos pode abrir portas no futuro. Apos
a minha passagem pela DRT voltei a estudar uma lingua que tinha deixado de parte, o francés, e
uma nova que me despertava curiosidade, o alemao, juntando ao portugués, inglés e espanhol

que ja tinha no meu curriculo.
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Também a nivel da aprendizagem de novas competéncias, o trabalho em eventos foi
algo que nunca tinha feito. Trabalhar em diversas areas, num evento, fezzme perceber como

tudo se processa para que este decorra de forma fluida.

Em suma, acho que a minha passagem pela DRT foi positiva a nivel de crescimento
profissional e pessoal. No que diz respeito ao estagio propriamente dito, estava a espera de
trabalhar na area a que me propus — Comunicacdo, numa vertente mais digital, do destino
turistico - e desenvolver os conhecimentos que adquiri enquanto aluna do curso de Ciéncias da
Comunicacdo e sinto que os mesmos ndo foram postos totalmente a prova. Por outro lado, sinto
que sai do estagio uma pessoa mais autonoma, com uma maior capacidade de execucao de

tarefas e de cooperacao.
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Capitulo 2 - Problematica

2.1. 0 porqué do tema

Durante toda a fase de estagio fui-me apercebendo de que nada do que era publicado
no website ou que era criado para o mesmo tinha, a meu ver, 0 mesmo desigrn ou processo de
criacdo ou até a mesma informacao nas restantes plataformas on/ine. Foi a partir dai que
comecei a perceber que todo o contetido que existe no website oficial Discover Madeira é criado
dentro da DRT (textos, calendarizacao, destaques,...), mas, que tudo o que era publicado nas
restantes paginas sociais da marca Discover Madeira, desde posts com imagens, videos ou até

mesmo a criacdo de eventos, era elaborado por uma entidade independente da DRT.
A Estratégia para o Turismo da Madeira explica que:

até 2015, a promocao turistica da Regidao encontrava-se repartida entre duas entidades: a
Direcdo Regional do Turismo e a Associacdo de Promocdo da Madeira. Cabia a primeira a
promocdo no mercado portugués e nos mercados ditos emergentes (...). A Associacado de
Promocao da Madeira era responsavel pela promocao do destino junto dos seus mercados

emissores mais tradicionais {...)

A atividade da Associacdo de Promocado da Madeira é financiada pelo Governo Regional da
Madeira, pelo Turismo de Portugal, I.P. e ainda pelos seus Associados Privados. Dando
prossecucdao a uma das orientacdes estratégicas para a promocao turistica consagradas no
Programa do Governo Regional da Madeira, concretizou-se, em 2015, a concentracdo da
promocdo numa Unica entidade com a transferéncia, por parte do Governo Regional para a
Associacao de Promocédo da Madeira, das competéncias atribuidas ao Governo Regional em

matéria de promocao da RAM. (in Estratégia para o Turismo da Madeira 2017-2020)

Apercebi-me, depois desta explicacao, que a APM tinha outro website que julgava ser um
micro Sife e que servia apenas para promover 0s eventos que se realizavam na Regido. Também
consegui perceber que, de cada vez que existe um evento de grande dimensao, & criado um
evento oficial no Facebook pela APM para promover 0 mesmo e criado contetdo original para

depois partilhar na pagina principal.
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Efetivamente, a comunicacdo da marca Discover Madeira é idealizada entre a DRT e a
APM, mas a mesma parece ndo ser realizada em sintonia entre as duas partes, aparentando
cada uma comunicar de forma diferente. O tema deste relatdrio surge numa tentativa de
perceber se existe alguma coesao entre toda a comunicacao da marca, uma vez que a idealizam

juntas ou, pelo contrario, cada uma faz a sua propria comunicacao.

Importante reforcar que o turismo vive, desde sempre, de uma relacado estreita com a
informacdo e como tal as mensagens devem convergir para um fim comum e claro,
complementando-se. Por isso, & importante esclarecer o que une ou separa o website e as
plataformas online - Facebook da marca Discover Madeira e eventos oficiais. E através destas
plataformas que o turista interessado no destino vai procurar descobrir o que melhor responde a
sua curiosidade. Se o que vé e ouve (através das imagens e videos) nao o cativa, algo tem de ser
modificado. Até porque nos dias que correm qualquer destino turistico investe na sua promocéao

e quer estar ao melhor nivel de divulgacao.

Neste relatorio, o estudo incide sobre um evento especifico: Carnaval de 2019 (26 de
fevereiro a 10 de marco), um dos eventos mais atrativos e de destaque na RAM, que faz parte do
calendario turistico ha varios anos e continua a ser um dos pontos altos de atratividade da

Regiao, sendo um dos eventos com mais procura.

O Carnaval ¢ um dos eventos de maior impacto no calendario turistico da Madeira que,
em 2019, atingiu mais de 78% de taxa de ocupacao hoteleira, comparativamente ao ano anterior
que teve o seu maximo de ocupacdo hoteleira da Regiao em 81,3%. Esta baixa deveu-se a
insolvéncia de uma companhia aérea que reduziu significativamente o numero de turistas na ilha

na altura do evento (Jornal da Madeira, 08-06-2019, 12:00).

Irei, através da analise das plataformas online e do website, averiguar até que ponto a
comunicacao que € feita por ambas as entidades se “cruza” e de que forma comunicam com 0s
seus publicos. As questes que surgem desde o inicio deste estudo passam pela estratégia de

comunicacao da marca Discover Madeira e de que forma a mesma &, efetivamente, realizada:

- Tera a marca Discover Madeira uma estratégia de Comunicacao integrada?
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- Quais as semelhancas e /ou diferencas na comunicacado levada a cabo pela APM (website

Madeira All Year e Facebook) e pela DRT (website Discover Madeira)

- Existe uma preocupacao/estratégia para promover a interacao com o publico?
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Capitulo 3 — Enquadramento Teérico

Num estagio no ambito da Direcdo Regional de Turismo do Governo Regional da Madeira
¢ fundamental fazer um enquadramento tedrico do conceito de Turismo, passando pelos

conceitos de destino turistico, comunicacéo e promocao de destinos no digital.

3.1. Turismo

“O turismo é uma industria baseada numa informacéo intensiva” (O Connor, 1999).

O conceito de turismo estda em constante mudanca desde que se fala do mesmo. A
primeira definicao de turismo foi apresentada em 1911, em que se definia 0 mesmo como “o
conceito que compreende todos o0s processos, especialmente os econdmicos, que se
manifestam na chegada, na permanéncia e na saida de um turista de um determinado

municipio, pais ou estado.” (Barretto, 1993, p.13)

Depois de sofrer varias alteracdes “o turismo é considerado, atualmente, uma das
maiores seducdes dos tempos modernos e, por isso, faz parte da nossa sociedade de consumo.

“(Marujo, 2018, p.11)
Segundo Mario Baptista, citado por Nuno Madeira (2010), o turismo ¢ a

atuacdo de um individuo em viagem cuja decisdo foi tomada com base em percepcoes,
interpretacdes, motivacdes, restricdes e incentivos e representa manifestacdes, atitudes e
actividades, tudo relacionado com factores psicologicos, educacionais, culturais, étnicos,
economicos, sociais e politicos, viagem essa que envolve uma multiplicidade de agentes
institucionais e empresariais desde que o viajante parte até que volta, situacdo que, por isso,
também se estende ao proprio turismo como setor de actividade que, sendo fundamentalmente
economica, tem igualmente significados, implicacdes, relacoes e incidéncias sociais, culturais e

ambientais. (Madeira, 2010, p.9)

O turismo assume um papel cada vez mais importante na sociedade. Com a
Globalizacdo, o mundo tornou-se préximo, quer pela facilidade de transportes quer pelos meios
de comunicacédo, que em poucos minutos transmitem acontecimentos tao dispares, quer em
contetdo quer em distancia. 0 Homem nao se alheia deste mundo global e cada vez mais esta

atento ao espaco que o rodeia e que lhe desperta curiosidade nas distintas areas: cultural,
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natural, paisagistica, religioso, patrimonial, desportivo, etc. Dizem alguns entendidos que quem
nao viaja € um ignorante. “O mundo é um livro e quem nao viaja so6 1 uma pagina” (Santo

Agostinho).

Na teoria de Baldissera (2010), os meios de comunicacao, ao divulgarem espacos
paradisiacos para serem contemplados, exercem um papel fundamental nesse ato de consumo.
Elaboram imagens sobre diversos lugares e povos, incentivando cada vez mais o desejo pela
viagem.” (Marujo, 2004, p.7). O autor diz ainda que 0s meios de comunicacdo Sdo um
instrumento que, uma vez bem utilizado, pode levar as entidades publicas do turismo e o setor
privado a atingir os seus objetivos promocionais: divulgar, motivar e causar impacto (Marujo,

2004, p.11).

Existem, também, varios conceitos a apreciar quando se fala de turismo. Dentro do

tema deste relatorio, € importante definir, também, o conceito de destino turistico.

3.2. Destino Turistico

O destino turistico é definido pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) como sendo

um espaco fisico no qual um visitante permanece pelo menos uma noite. Inclui produtos
turisticos como servicos de apoio e atracdes, bem como recursos turisticos ao alcance de uma
viagem com regresso no mesmo dia. Possui fronteiras fisicas e administrativas bem definidas
para a sua gestao, imagens e percecdes que configuram uma competitividade de mercado.

(Madeira, 2010, p. 10)

Sendo assim, um destino turistico devera ser compreendido como um conjunto de

sinergias que trabalham em prol do turista, oferecendo uma variedade de produtos e servicos.
Por outro lado, Licinio Cunha diz que o conceito de destino turistico devera

ser visto sob duas oOpticas: como forma de identificacao do local visitado ou como um espaco
territorial onde se desenvolve um complexo de inter-relacdes que garantem a existéncia de
fatores de atraccdo, bem como o processo de producdo e consumo com vista a satisfazer

necessidades turisticas. (Madeira, 2010, p.10)

E de notar que os espacos territoriais estdao constantemente em evolucao e mudanca, o

que da origem a novos tipos de relacdo e caracteristicas que levam ao aparecimento de novas
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atividades, atracdes e servicos que permitem aos mesmos terem uma producao turistica cada

vez mais diversificada a nivel espacial, produtivo e administrativo.

Contemporaneamente, o setor do Turismo tem-se assumido como uma das principais
atividades econdmicas tanto a nivel nacional como mundial, apesar de existirem alguns periodos
que apresentam um decréscimo da atividade turistica, provocado por diferentes fatores como
atentados terroristas, a proliferacdo de doencas em regides menos ‘protegidas’ e, até mesmo, a
crise econdmica que se tem vindo a viver ao longo das ultimas décadas. Apesar de tudo isto, ha

muitos anos que este setor tem vindo a crescer exponencialmente.

Atualmente é cada vez mais facil viajar para qualquer pais no mundo, uma vez que as
ligacOes entre estes sdo cada vez maiores e diversificadas. Por sua vez, os paises apostam na
promocao dos seus destinos de forma a desenvolver a nivel economico, social, cultural, entre

outros.

Espacos turisticos passam a disputar entre si a atencdo da mente e da carteira dos
turistas. Estudos recentes demonstram que, a escolha de um destino turistico por parte dos
turistas depende, na maioria das vezes, da imagem transmitida pela marca do destino, € a sua

comunicacao relativamente a concorréncia.

O turista procura, presentemente, estar informado sobre o local que vai visitar, nao
gosta de “ir as cegas”. Para tal procura todo o tipo de informacdo que responda as suas
expectativas e desejos €, principalmente, que satisfaca a sua personalidade, quer cultural, quer

financeira.

Atraido por imagens de um local, o turista comeca por pesquisar informacoes através
dos mecanismos de promocao e comercializacao do destino apresentados pelos sistemas de
informacao. A partir dai comeca a delinear o que pretende e quais as infraestruturas e servicos
que estao a disposicao para concretizar a sua viagem. Escusado sera dizer que para completar
esta pesquisa o interessado deve encontrar respostas basicas, nomeadamente sobre os

transportes, as atracoes a desfrutar, etc.

Ora, um destino turistico tem (ou devera ter) sempre em conta todas as necessidades
do turista para que seja fluida a sua procura e satisfacao.
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3.3. Marca Turistica

Agora as marcas nao representam apenas produtos, mas imagens, nao so da propria
marca como também dos consumidores. Olins (2003) diz-nos que cada vez mais existe uma
afinidade maior das marcas com os seus publicos. O autor acrescenta que “algumas marcas sao
bem-sucedidas porque as pessoas gostam delas e parecem querer consumir mais e mais
dessas marcas [...]."” (Olins, 2003, p.17). A partir desta afirmacado, percebemos que as marcas
ndo sao apenas ‘controladas’ por profissionais da comunicacdo e do marketing como também

pelos préprios consumidores.
Segundo Nuno Madeira (2010),

uma das primeiras etapas de um destino ou de uma empresa na sua atuacao promocional é
criar a sua identidade, pois ela vai ser aplicada e estar presente em toda a sua existéncia e em
todas as suas atividades. E a construcdo de um sistema de identidade que comunica os
diferentes niveis de intervencdo, do produto a instituicdo. Deste processo fazem parte os
simbolos, a criatividade, o grafismo e os valores de comunicacao, gerando duas pecas muito

evidentes, que sao os logdtipos e o slogan, ou claim. (Madeira, 2010, p.80)

Neste estudo, o tipo de marca que vamos abordar € a destination brand, também
entendida como marca turistica, que segundo Baker “..)
refere-se & marca no contexto do local sendo um local atraente para se visitar.” * (Baker, 2012,
28). Baker defende que os destinos escolhem trabalhar-se como uma marca turistica e nao
como uma marca abrangente, visto que o turismo é mais organizado ao comunicar os atributos

do lugar, e possui normalmente os maiores orcamentos para o marketing.

Kotler et al. (1993) acrescentam que cabe aos responsaveis pelo turismo local decidir
quanto investir na sua marca para atrair turistas da sua regiao, de outras regides do pais, e de
outros paises, e quais 0s grupos especificos a atrair. Consequentemente também irdo decidir
quais as estratégias a abordar e a imagem do lugar que querem passar para 0S Seus

consumidores.

4 .
Traducao livre
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Jefkins (2000), citado por Pratas (2014) diz-nos que “os atributos da marca destino
turistico, por seu lado, servem para “localizar” a marca face aos seus concorrentes, em termos

dos principais beneficios e caracteristicas da categoria de produtos/servigos analisados.” (p.3)

Concluimos assim, que os lugares, ao optarem por se promoverem no mercado como
uma marca, beneficiam se tiverem um plano de marketing bem definido e orientado para
aliciarem pessoas pelas suas especificidades mais atrativas. Segundo Kapferer “conceber uma
marca é criar a diferenca em relacdo aos concorrentes realcando todos os seus valores.”
(Araujo, 2015). Podemos entdo, dizer que a comunicacdo tem o papel fulcral de transmitir os
valores da marca turistica aos seus publicos, de forma a que se mantenha, altere ou reforce o

posicionamento da mesma na mente dos seus consumidores.

3.4. Comunicacao

A comunicacao tem vindo a ter um impacto cada vez maior em todos os setores, sendo
uma ferramenta utilizada para promover qualquer tipo de produto, seja ele material ou imaterial.
Baldissera (2007) afirma mesmo que “parece improvavel o turismo sem algum nivel e alguma
forma de comunicacdo. Pensa-se, aqui, nas diversas possibilidades de comunicacao formal e
informal, publica e privada, materializadas em distintos contextos, empregando diferentes
linguagens, com intencdes especificas e mediante grande variedade de midias. Pode-se até dizer

que o turismo existe pela e em comunicacdo” (p.9).

Citando Sheldon (1993), Marujo (2008) “afirma que a informacdo ¢ a “alma” do
turismo, sem a qual o setor ndo funciona. Ou seja, o turismo nao sobrevive sem a informacao e,
por isso, precisa de estar ao lado dos meios de comunicacdo. Assim, a decisao de um turista
real ou potencial «comprar» um destino, ou seja visita-lo, depende em grande parte da

informacao que é oferecida ao turista pelos meios de comunicacao.”

Com a evolucdo da comunicacado para os meios digitais, cada vez mais se consegue
aceder a todo o tipo de informacao sobre qualquer assunto que se pesquise. Para Augusto
(2016) “as novas linhas de investigacdo associam os estudos de turismo aos media e a

comunicacao, implicando novos métodos de investigacao com recurso a analise dos recursos
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interativos e de interacdo e dos elementos textuais e visuais, em particular das fotografias nos

varios meios de comunicacao e, sobretudo, na web.” (p.19)

3.5. Comunicacao Online

Paulatinamente o mundo digital € uma porta direta aos consumidores. Todas as marcas
utilizam os meios digitais para comunicar os seus produtos ou servicos e para obter feedback

por parte dos utilizadores/consumidores.

O planeamento de uma atividade turistica, atualmente, passa por uma analise de
pesquisas feitas no online sobre o destino a visitar e as suas ofertas. No caso em estudo, a
comunicacao do turismo da RAM, cada vez mais a informacao tem de ser precisa e clara, uma
vez que se trata de um destino considerado de luxo, o que requer um planeamento mais

‘pensado’ e responsavel.

Os websifes sao a forma mais comum de as marcas destino comunicarem com 0s seus
potenciais consumidores, uma vez que oferecem uma vasta oferta de informacao sobre todos os
aspetos do seu produto: acomodacdo, transportes, atividades, e outros. E, também, através
desta plataforma que conseguem comecar uma primeira ligacado com os consumidores. Segundo
Augusto “Com a web, e sobretudo com os seus websites, sdo produzidas novas dimensdes dos
ambientes de comunicacado e com elas surgem novas oportunidades e desafios a forma como as
organizacdes comunicam, produzem mensagens, criam e transmitem significados.” (Augusto,

2016, p.15)

E a partir desta pesquisa que os turistas ganham uma primeira percecéo sobre o local a
visitar e tudo o que o mesmo engloba. Essa primeira imagem é essencial para uma posterior
decisao positiva ou negativa por parte do consumidor, no que diz respeito ao consumo da
marca. Para Jaworski & Pritchard (2005) “O discurso dos media deve ser entendido como um
sistema semidtico e de significacao, que envolve o texto, a linguagem e as imagens que moldam
a experiéncia turistica no destino e a propria identidade deste, bem como a realidade social, as

identidades e as nossas relacdes com os outros.” (Jaworski & Pritchard, 2005)

Assim sendo, a /nfernet ¢ o meio de comunicacdo mais eficaz que existe para o
intercambio de informacao turistica a nivel mundial. Para Liu (2000) “A rede pode, de certa
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forma, facilitar a promocéo e a distribuicdo de produtos turisticos e potencialmente permitir que

destinos e empresas turisticas possam competir a um mesmo nivel” (Marujo, p. 30)

E um facto que a Internet, enquanto instrumento de promocao para o turismo, € um
meio de comunicacao que nao deve ser ignorado. No entanto, ela nao deve ser vista como um
“...substituto para outras actividades promocionais, mas sim como um complemento das
existentes, o que oferece aos consumidores uma maior possibilidade de escolha e mais uma

maneira de fazer reservas” (BRIGS, 1997, p.115).

Com o crescimento exponencial das plataformas digitais, cada vez mais é possivel
encontrar informacao sobre qualquer topico nas redes sociais. O conceito redes sociais
“descreve uma variedade de novas fontes de informacao online que sao criados, iniciados,
circulados e utilizados pelos consumidores com a intencao de educar os outros sobre produtos,
marcas, servicos, personalidades e questdes” (Blackshaw & Nazzaro, 2004, citados por Mangold

& Faulds, 2009, p. 357).
Segundo Baptista (2015), citando Recuero (2009),

“A dinamica deste tipo de sites de redes sociais leva a criacdo de determinados valores sociais

como:

e Visibilidade - estes sites permitem que os individuos estejam mais conectados do que
estariam se usassem apenas meios offline, existindo, assim, um aumento da visibilidade social

dos mesmos;

e Reputacdo - diz respeito a percecao criada pelos diversos utilizadores da rede e implica a

noou

existéncia do “eu”, “o outro” e “a relacao entre ambos”.

e Popularidade - vai de encontro a posicao que determinado individuo tem dentro da rede,
sendo que um individuo mais centralizado na rede € mais popular porque estabeleceu um
numero maior de conexdes. Dessa influéncia vai surgir uma maior influéncia, uma vez que o
individuo é mais forte na rede. Na pratica, podemos associar este valor com o numero de
“amigos” no Facebook, seguidores no Twitter, subscricdes no YouTube ou comentarios e

visualizacdes em blogs;
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e Autoridade - esta relacionada com a popularidade, uma vez que um individuo mais popular

tem uma maior influéncia na rede, e consequentemente, mais autoridade.” (p. 41)

A utilizacao destas ultimas tem ganho destague na comunicacado e no marketing digital,
uma vez que permite a interacao marca-utilizador e dos utilizadores com os pares. Esta
caracteristica das redes sociais permite a troca de informacdes entre utilizadores, tornando a
informacado facultada pelas marcas cada vez mais informal e personalizada. Segundo Botan,
(1997) “ (...) o publico adquire um papel mais ativo e uma posicao comunicativa idéntica a da

organizacao, tornando-o também cocriador de conteudos” (Augusto, 2016, p.16)

Kent (2001) diz-nos que “O dominio e ubiquidade da web tem também implicacdes para
as relacdes entre as organizacdes e os publicos, bem como para a formacdo da imagem, do
ponto de vista organizacional, implicando uma nova retoérica, onde tém lugar a producao de
mensagens e o dialogo, incidentes sobretudo no predominio da dimensao visual, da fotografia e
na partilha conjunta de conteudos entre as organizacdes e os publicos.” (Augusto, 2016, p.15 -

16)

Citando Batista (2015) “a Internet, enquanto suporte comunicacional, comecou a ser
fundamental para desenvolver este novo paradigma. O desenvolvimento desta ferramenta de
comunicacao tem tido um impacto fundamental em todos os aspetos da vida organizacional,
revolucionando o modo como pessoas e organizacbes comunicam. Assim, “estas novas
ferramentas de comunicacao estao a transformar a forma como as pessoas obtém informacao,

comunicam e formam relacdes” (Springston, 2001, citado por Capriotti, 2014, p. 358).

Desta forma, a internet tornou-se numa boa ferramenta de comunicacdo em massa,
para as empresas comunicarem com todos os seus publicos por todo 0 mundo, a qualguer hora

do dia.

Mas, por outro lado, também se tornou numa boa ferramenta de comunicacao one-fo-
one, uma vez que facilita um contato mais pessoal entre as empresas e cada pessoa, ao mesmo

tempo que aumenta a experiéncia pessoal do individuo com as empresas (Capriotti, 2014).

Apesar das vantagens da utilizacdo da Internet como ferramenta comunicacional, esta

“

também apresenta algumas desvantagens. Por exemplo, (...) a propria informacao
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disponibilizada online pode nao ser credivel, uma vez que qualquer utilizador pode produzir e/ou
alterar conteudos; e existe uma grande facilidade e rapidez para que a reputacdo de uma

empresa seja incrementada ou destruida pela utilizacdo da internet.” (Sebastiao, 2009)

A marca Discover Madeira € uma marca que tem vindo a ganhar cada vez mais
notoriedade. A Madeira é considerada um dos pontos turisticos mais atrativos de Portugal a nivel
nacional e internacional, tendo ja sido galardoada duas vezes com o prémio de “ World Leading

Island Destination” e trés vezes com o prémio de “Europe’s Leading Island Destinations” .

E a partir desta marca, ja implantada no mercado turistico que surgiu a curiosidade e a
vontade de perceber como é que a marca Discover Madeira comunica com 0s seus publicos
através dos meios digitais e de que forma essa comunicacao é feita para que se consiga
alcancar o sucesso que apresenta. Também se pretende analisar o tipo de linguagem utilizado

nos meios digitais e de que forma influencia o publico-alvo e leva a interacdo com 0 mesmo.
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Capitulo 4 - Investigacao

4.1. Metodologia

Nas palavras de Fortin (2003), a metodologia permite uma “compreensdo absoluta e
ampla do fenémeno em estudo. Ela observa, descreve, interpreta e aprecia o meio e o fenomeno

tal como se apresenta sem se preocupar em controla-los”. (p. 373)

Tendo em conta os topicos em estudo, optei por uma investigacao de cariz quantitativo

e/ou qualitativo.

Segundo Ventura (2007), “toda pesquisa cientifica necessita definir seu objeto de estudo
e, a partir dai, construir um processo de investigacdo, delimitando o universo que sera

estudado.”

O método de estudo a ser utilizado neste caso em especifico serd o Estudo de Caso. “O
Método do Estudo de Caso ¢ um método das Ciéncias Sociais e, como outras estratégias, tem as
suas vantagens e desvantagens que devem ser analisadas a luz do tipo de problema e questdes

a serem respondidas (...)" (Bressan, 2000).

Neste contexto, este trabalho pretende observar o relacionamento entre visitantes e
destino a partir da analise da comunicacdo de uma marca turistica com uma forte presenca no
digital — Discover Madeira. O objetivo é depreender de que maneira a estratégia, o tipo de
linguagem, os eventos ou outros elementos da comunicacdo influenciam a interacdo dos

utilizadores com a marca.

Serdo também utilizadas, como forma de analise, entrevistas que foram realizadas via
emal/ a membros das duas entidades responsaveis pelos meios de comunicacdo da marca

Discover Madeira, DRT e APM.

Em relacdo a analise dos dados, a mesma sera feita a partir da observacao e
consequente discussao dos mesmos por fases, uma vez que existem varias ferramentas para
analise. Os critérios que sdo utilizados para analise foram escolhidos por mim por considerar
que ajudavam na observacao dos dados, assim como a melhor relaciona-los. Toda a analise
baseia-se, principalmente, na observacao direta de cada meio digital e nas ilacdes que retirei das

mesmas.
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Para Coutinho (2014),

“investigar implica interpretar acdes de quem é também interprete, envolve
interpretacdes de interpretacdes - a dupla hermenéutica em acdo. Além de parciais e
perspetivadas as interpretacdes sao circulares. A interpretacdo da parte depende da do todo,
mas o0 todo depende das partes. Esta interacao da interpretacao todo/parte é designada por
circulo hermenéutico da interpretacdo. A producao de conhecimento é assim concebida como
um processo circular, iterativo e em espiral, nao linear e cumulativo como retratado na

epistemologia positivista.” (Coutinho, 2014)

De inicio, o objetivo era analisar trés plataformas de informacéo e interacao, sobre um
evento especifico, o Carnaval: o website da marca Discover Madeira, pagina oficial de Facebook
da marca Discover Madeira e pagina do Facebook do evento oficial do Carnaval de 2019. No
entanto, com o resultado do questionario que fiz a uma das responsaveis de comunicacao da
APM, descobri a outra plataforma que sera analisada de igual forma, o website Madeira All Year,
gue se pensava ser um micro sife mas que, na realidade, € um sife oficial da marca Discover

Madeira mas da responsabilidade da APM.

A metodologia utilizada adopta os canones da analise do discurso a realidade digital,
tendo em conta algumas caracteristicas especificas, como persisténcia, replicabilidade,
escalabilidade e buscabilidade (Magalhdes e Mardpo, 2016). Especificamente, esta pesquisa
centra-se na analise de conteudo e interacdo, avaliando correlacdes entre diversas categorias de
conteudo (topicos, idioma, tom de comunicacao, etc) e a interacao que estas suscitam,

nomeadamente a interacdo do e com o publico (gostos, comentarios e partilhas).

4.2, Andlise e recolha de dados: Plataformas sociais e questionarios

A investigacao sustentar-se-a na observacao e interpretacdo de dados recolhidos na
forma de publicacdes nas redes sociais correspondentes a um determinado periodo de tempo,
neste caso, o evento Carnaval 2019. O Carnaval, como ja explanado no ponto 2.1. deste
relatdrio, € um evento que estd em crescimento na RAM e por isso mesmo a escolha ndo

poderia ser melhor para observar de que forma toda a comunicacao do evento é realizada.
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Primeiro, procurei identificar as diferencas presentes na informacao das trés plataformas
em estudo: website e Facebook da marca Discover Madeira e do website Madeira All Year. Para
facilitar a observacdo dos dados, criei uma grelha (Tabela 1) com indicadores que considerei
apropriados para esta analise, sendo que os indicadores foram escolhidos apds a observacao de

todo o material disponivel.
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PONTOS DE ANALISE WEBSITE FACEBOOK MADEIRA ALL YEAR
Idioma - Conttm cinco idiomas: | - Depende do tipo de publicacdo: Portugués | - Contém onze idiomas: Portugués,
Portugués, Inglés, Espanhol, | e Inglés (apenas um dos idiomas é utilizado | Inglés, Espanhol, Francés, Alemao,
Francés e Alemao. por publicacdo, nunca os dois); Holandés, Finlandés, Polaco, Sueco,
- Eventos: grandes eventos apenas em Dinamarques, Noruegues.
inglés; restantes eventos em dois idiomas. - Separador Blog do website contém 4
idiomas: Portugués, Inglés, Alemao e
Francés.
Linguagem - Linguagem formal: “faca”, | - Linguagem formal: “descubra”. - Linguagem formal: “sabe”, “venha”,

“venha”, propomos-lhe”, “traga”,

“pratique”,

“encontrara”.

“atreva-se”,

- Maioria das publicacdes em inglés com
uma linguagem mais convidativa: “come
see” “let us know”, Let’s take photos?”,

“tag a friend”, “Can you?”

“traga”, “leve”, “atreva-se”,

“encontrara”.

Interacao com o publico

- Nao existe lugar para interacéo

com o publico.

- Apenas existe resposta a alguns

comentarios de forma aleatéria, uma vez

gue na mesma publicacao existem mais

- No separador Blog temos diversas
publicacdes sobre eventos e novidades
em varias

que vao tendo lugar

localidades da ilha, nos quais, no fim
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questodes por parte do publico.

- Normalmente as respostas as questdes
dos utilizadores sao dadas por outros

utilizadores, por observacao.

da pagina, existe a possibilidade de
enviar uma mensagem em formato de
comentario que nao sera publicada no

blog.

Ligacao a outras redes

- No final da pagina existe ligacéo
a todas as redes sociais da marca:
Facebook (com maior destaque),

Twitter, Youtube, Flickr e Issuu.

- No lado direito da pagina (separador About
simplificado) existe ligacdo para o website
Madeira A// Year mas ndo para o website
oficial do Turismo Madeira (Discover

Madeira),

- No separador About nao faz referéncia ao

website oficial Discover Madeira.

- No separador About existe uma ligacao
direta ao /nstagram com o /link direto; faz
referéncia ao Youfube sem qualquer ligacéo

direta.

- No final da pagina existe ligacao a
todas as redes sociais da marca:
Facebook, Twitter, Youtube, Flickr e

/ssu.

Tabela 1 - Analise comparada das caracteristicas das redes
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Num segundo momento elaborei duas tabelas sobre o evento, Carnaval de 2019, nas
datas do mesmo (26 de fevereiro a 10 de marco), com o intuito de demonstrar a importancia

que é dada a este evento em cada uma das plataformas.

A primeira tabela (Tabela 2) inclui toda a informacao que foi publicada no website oficial

Discover Madeira durante o periodo do evento Carnaval de 2019.

PONTO DE ANALISE WEBSITE

Destaques 25/02/2019

- Carnaval 2019 ¢ adicionado aos destaques do websife com um /ink que
contem toda a informacao sobre as festas e uma brochura (em pdf.) que
pode ser descarregada, e contem horarios das atividades que se irdo
realizar em varios pontos da ilha.

- Existem outros destaques no mesmo separador de slides mas que apenas

fazem mencdo a zonas da ilha ou prémios ganhos pela Regido.

Noticias - Existiram apenas 4 noticias durante o tempo do evento no website:
e Festa dos Compadres

e Festas de Carnaval 2019

e Venda de Bilhetes para as Bancadas de Carnaval

e (Cortejo Trapalhao adiado

Tabela 2 - Informacéao nas datas do evento no Website Discover Madeira

A segunda tabela elaborada (Tabela 3), contém toda a informacao publicada durante o
periodo do evento Carnaval 2019 na pagina oficial do Facebook Discover Madeira e no evento

oficial do evento na mesma pagina.

PONTO DE ANALISE | Facebook

Evento oficial - Evento diz que se realiza de 26 de fevereiro a 10 de Marco - tem toda a
informacao e publicacdes em inglés.

- Tem apenas 10 publicacoes

e Dia 19 de fevereiro

30




o Partilha de video do ano anterior a promover o carnaval deste ano.
= 21 gostos, 1 comentario e 6 partilhas.
o Publicacao sobre o cortejo alegérico com imagem do ano anterior.

= 39 gostos, 3 comentarios e 15 partilhas.

Dia 25 de fevereiro
o Fotografias com a calendarizacdo de todo o evento.

= 24 gostos, 4 comentarios e 21 partilhas.

Dia 28 de fevereiro
o Partilha da pagina do Governo Regional da Madeira sobre as atividades a
serem desenvolvidas.

= 44 gostos, 4 comentarios e 10 partilhas.

Dia 1 de marco
o  Partilha da RTP Madeira sobre o cortejo de carnaval das criancas.

= 35 gostos, 1 comentario, 8 partilhas.

Dia 2 de marco
o  Partilha do /ive do cortejo alegdrico da pagina oficial Discover Madeira.

= 29 gostos, 1 comentario, 6 partilhas.

Dia 3 de marco
o Publicacao das fotos do cortejo alegdrico

= 71 gostos, 17 comentarios e 194 partilhas.

Dia 4 de marco
o  Partilha de fotos do cortejo alegorico da pagina Madeira.Best

= 53 gostos, 9 comentarios e 11 partilhas.

Dia 5 de marco
o Publicacédo de anuncio do cortejo trapalhao.

= 3] gostos, 2 comentarios e 13 partilhas.
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e Dia 9 de marco
o Publicacéo sobre o cortejo trapalhao.

= 18 gostos, 1 comentario e 9 partilhas.

Publicacdes na

pagina

- Embora as datas do evento sejam de 26 de fevereiro a 10 de marco, as publicacdes
da pagina comecaram no dia 19 de fevereiro e acabara no dia 9 de marco.

- Todas as publicacdes estao em inglés.

e Dia 19 de marco
o Publicacao do evento oficial de Carnaval

= 10 gostos e 2 comentarios.

e Dia 25 de marco
o Partilha do evento oficial de Carnaval

= 16 gostos

e Dia 26 de marco
o Publicacao de quatro fotos do ano anterior com a explicacao do que se iria
passar nos dias seguintes do evento e a apelar ao turista para participar,
mascarando-se.
= 273 gostos, 15 comentarios, 135 partilhas.
o Partilha da publicacéo feita no evento oficial com a calendarizacdo das
atividades;

= 11 gostos, 3 comentarios e 2 partilhas.

o Dia 28 de marco
o Partilha de video do ano anterior sobre o Carnaval e as suas atividades.

= 47 gostos, 2 comentarios e 20 partilhas.

e Dia 1 de marco
o  Partilha da publicacdo do evento com a calendarizacéo das atividades do
evento.

= 24 gostos e 1 partilha.
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e Dia 2 de marco
o Evento em direto - cortejo alegdrico - na pagina.
= 533 gostos, 110 comentarios, 271 partilhas e 15k viewers.
= |egendas do direto em inglés mas a apresentacao toda em
portugués.

= N&o houve interacdo nenhuma com o publico durante o direto.

Dia 3 de marco

o Partilha da publicacao das fotografias do evento

= 249 gostos, 15 comentarios e 70 partilhas.

Dia 4 de marco
o  Partilha da publicacdo com as fotografias da pagina Madeira. Best.

= 82 gostos, 22 comentarios e 13 partilhas.

Dia 5 de marco
o Partilha da publicacao do evento oficial sobre o cortejo trapalhao.

= 61 gostos, 2 comentarios e 4 partilhas.

Dia 9 de marco

o Partilha da publicacdo do evento oficial a relembrar o cortejo trapalhao.

= 45 gostos, 2 comentarios e 4 partilhas.

Tabela 3 - Informacao nas datas no Evento oficial e na pagina oficial de Facebook

No que concerne a ultima plataforma a ser analisada, o website Madeira All Year, nao
conseguimos ter uma informacao tado completa como nas restantes plataformas. Apds analise do
mesmo, confirma-se que este websife tem apenas uma publicacdo sobre o evento, que inclui
apresentacao genérica sobre o Carnaval 2019, com a caracterizacdo do préprio evento, um
video do evento de anos anteriores, uma pequena galeria de fotos e um mapa com a sinalizacao
do percurso do principal evento - cortejo alegorico. Também no separador Blog do mesmo

website existe uma brecha entre 7 de janeiro de 2019 e 21 de marco de 2019, o que faz com
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que nao haja qualquer tipo de publicacado sobre o evento que analisei (esta informacdo esta do

mesmo modo quer em portugués quer nos trés idiomas que o blog disponibiliza).

4.2.1. Plataformas sociais

No que diz respeito a analise das plataformas estudadas, prosseguiremos para a analise

das tabelas e de toda a informacéao recolhida nos meios digitais.

Ao analisar a tabela 1 chegamos a varias conclusdes. Analisemos por topicos:

1-

Idioma

Neste tépico conseguimos perceber que o website oficial Discover Madeira
contém informacdo em 5 linguas (Portugués, Inglés, Espanhol, Francés e
Alemao) e que o seu microsite Madeira All Year contém informacdes em 11
idiomas (Portugués, Inglés, Espanhol, Francés, Alemao, Holandés, Finlandés,
Polaco, Sueco, Dinamarqués, Noruegués). Contrariamente, o Facebook tem
como idioma principal o Inglés, seguido do portugués para eventos de cariz local
e ou regional, e outras das linguas que se encontram no site oficial (francés,
espanhol e alemdo) quando publicam contelido que esteja de acordo com os

eixos comunicacionais da marca Discover Madeira.

2- Linguagem

Nas duas redes o tipo de linguagem utilizado pode ser considerado formal.
Embora no websife se utilize o portugués com termos como “venha”, “divirta-
se”, no Facebook também se utilizam termos como “descubra” que podem ser
considerados mais formais. Em ambos os casos, o tipo de linguagem ¢é
cativante, porque passa para o utilizador o convite para participar e querer fazer

parte da comunidade que sao, neste caso, visitantes da RAM.

3- Interacao com o publico

a.

No que diz respeito ao website, nao existe nenhuma forma de colocar questdes

ou até mesmo comentar as noticias que |a sdo publicadas. A Unica forma de
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interacdo € o envio de pedido de informacdo em que se preenche um pequeno

formulario, o que nao é considerado interacao direta.

b. O caso do Facebook ¢é peculiar. Aquando da observacdo mais geral das
publicacdes que existem na pagina encontramos inumeros comentarios de
utilizadores a colocar questdes mas as respostas que recebem sdo apenas de
outros utilizadores que ja estiveram na Regido ou que conhecem, mas nunca da
gestdo da propria pagina. A Unica interacao observada da parte do Facebook foi
o facto de a pagina “gostar” de determinados comentarios, embora esses nao
tenham nenhum sentido uma vez que sdo aleatorios, alguns com informacéao
sobre o tema da publicacdo que foi colocada, outros apenas com nomes que
utilizadores fizeram Zag para que fossem ver o post. Neste sentido, consigo dizer
gue nao existe uma estratégia one-fo-one, porque a propria pagina nao interage

com o publico de forma a criar uma maior proximidade com os utilizadores.
4- Ligacdes a outras redes

a. No caso do website, existe no fim do mesmo uma zona com os icones das redes
sociais nas quais a marca também tem plataforma ativa, tendo o Facebook mais
destaque com um banner ligeiramente maior identificando o nome da pagina e

0 numero de seguidores.

b. No caso do Facebook nao existe qualquer /ink a remeter para a pagina oficial
Discover Madeira, mas sim para a pagina Madeira All Year que se pensava ser
um microsite da pagina oficial mas que, na realidade, ¢ o site oficial da
Associacdo de Promocao para o publico alvo externo (ndo portugués). No setor
“Sobre” do Facebook, conseguimos entdo encontrar ligacdo a mais redes em
gue a marca tem atividade como o /nstagram. Menciona, também, o Youtube

mas sem nenhum /ink que ligue diretamente a pagina.

A tabela 2 apresenta-nos a informacao encontrada no website na altura do evento em
estudo: Carnaval 2019. Segundo a plataforma de backoffice do website Discover Madeira, o

evento foi colocado em s/ide de destaques no dia 25 de fevereiro 2019, juntamente com outros

35



destaques que nada tém a ver com o evento (como Porto Santo, destino de mar,...). Quando
abrimos o /ink que nos da ligacao direta ao evento no website encontramos uma descricao do
mesmo com uma calendarizacao dos principais eventos, que acontecem nas datas do evento,

nao so no Funchal, a capital, mas também por toda a ilha.

Para além desta publicacdo mais exaustiva, encontramos apenas quatro noticias durante

as datas do evento que falam do que se tem vindo a realizar:

e Festa dos Compadres

e Festas de Carnaval 2019

e Venda de Bilhetes para as Bancadas de Carnaval

e (Cortejo Trapalhdo adiado

Toda esta informacao é possivel encontrar no website aquando do evento. O préprio website
nao tem, de inicio, ligacdo a mais nenhuma rede em que a marca tenha interacao, por isso a
informacdo que encontramos no website fica incompleta. No website, a informacdo que
encontramos, a nivel de datas do evento, sao de 19 de fevereiro a 1 de marco e na pagina

de Facebook e evento oficial é de 26 de fevereiro a 10 de marco.

Na tabela 3 conseguimos ver toda a informacao que foi disponibilizada na rede social

Facebook, tanto na pagina oficial como também no evento oficial criado por eles.

Comecando pelo evento oficial das festas de Carnaval 2019, o evento foi publicado no
dia 19 de fevereiro na pagina oficial de Facebook. A mesma conta com 10 publicacdes, metade
das quais sao partilhas de publicacbes de anos anteriores ou de outras paginas, e a outra
metade publicacdes que séo originais do evento, como a calendarizacao das atividades a realizar
nas datas do evento ou as fotos do cortejo alegorico. Conferimos que o evento néo teve
informacéao original, baseando-se em informacao de anos anteriores para comunicar um evento

recente.

Ja na pagina oficial do Facebook Discover Madeira encontramos quase o dobro das
publicacdes, embora metade das mesmas sejam partilhas do préprio evento oficial. De notar que
todas as publicacdes, inclusive as do evento oficial, sdo todas feitas em inglés o que da a
entender que a marca quer chegar a um publico mais abrangente ao utilizar uma das linguas

mais faladas no mundo.
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Independentemente do evento ter as datas de 26 de fevereiro a 10 de marco, as
publicacdes comecaram no dia 19 de fevereiro, com a criacdo do evento oficial na pagina, o que
ndo gerou muita interacdo com o publico. O post do dia 25 de fevereiro foi uma partilha da
publicacdo realizada no mesmo dia no evento oficial, assim como 0s outros posts que sao
partilhas (shares). Podemos concluir que a principal fonte de informacdo provém do evento
oficial do Carnaval 2019 e a pagina oficial apenas partilhava o que existe no mesmo, salvo
algumas excecdes. A primeira excecdo € a publicacao de dia 26 de fevereiro (Figura 1), que
consistia em 4 fotos do evento do ano anterior com a informacdo do que iria acontecer nos dias
seguintes e a apelar a participacao de todos, foi das publicacdes que mais interacdes conseguiu
por parte do publico, com um total de 273 gostos, 15 comentarios e 135 partilhas. E importate
referir que, no respeitante a interacdo em comentarios, a mesma ¢é feita entre wsers e nunca

entre users e pagina.

. \\) Visit Madeira

tity for one day by wearing 3 mask
. On Saturday {Znd of March) you

Carnival in Madeira
3nd participsting in the Carnival parad

can watch the Allegoric Parade in Funchal. On Carnival Tuesday (5th of
Aarch). join the focals and have fun in the traditional “Trapalhdo” Parade
combining creativity with constant joy! »

Q0% 23 15 Comments 125 Sharss

Figura 1: Publicacdo da pagina oficial do Facebook Discover Madeira

Outra excecao foi a publicacdo de dia 2 de marco, ou seja, o evento /ive na pagina

(Figura 2). Neste tipo de publicacdo percebe-se o porqué de ser feita na pagina oficial e nao no
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evento. A pagina oficial ja estd consolidada com cerca de 190k de seguidores, o que faz com
que o video tivesse um alcance maior do que o publico que seguia o evento, cerca de I1,6k.
Conseguimos perceber o sucesso desta publicacdo pelo niimero de interacdes por parte dos
utilizadores: 533 gostos, 110 comentarios, 271 partilhas e 15k de visualizacdes no total.
sene o ViSit Madeira was live
mEe - March2:-§

Carnival Parade 2019 | Madeira Island

?;{LCQ‘.C« “

madeira

CARNIVAL

PARADE
WATCH LIVE

# 2nd MARCH
@ 8 p.m.

f;2:28:34 SO .~

OO0 533 110 Comments 271 Shares 15K Views

o) Like () Comment &> Share @~

Figura 2: Evento /ive na pagina oficial do Facebook Discover Madeira

A ultima excecao foi a publicacao de dia 3 de marco, com a partilha das fotografias
oficiais do cortejo alegorico da noite anterior, em que as interaces rondaram os 249 gostos, 15

comentarios e 70 partilhas.

As restantes publicacoes, por serem partilhas das outras paginas ou do evento, tiveram
sempre menos interacao dos utilizadores das redes. Também, em nenhuma das publicacdes
conseguimos encontrar algum tipo de interacao da pagina com os seus utilizadores, apenas a

situacao pontual dos gostos de comentarios ja supracitada.
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Carnival 2019
Saturday night Parade! »

Viait Magelra » Carnlval In Madsira 2018
Mach 3 - G

O0O% 240 15 Comments 70 Shares

Figura 3: Publicacao da pagina oficial do Facebook Discover Madeira

Quanto a analise final do website Madeira All Year, & praticamente impossivel avaliar o
mesmo por nao ter acesso ao BackOffice e porque apenas criaram uma publicacdo no mesmo,

com informacao genérica sobre o evento.

4.2.2. Questionarios

Para melhor entender de que forma funcionavam os bastidores das redes que analisei,
desenvolvi um pequeno questionario (ver Anexos) que enviei por emai/ a cada um dos
departamentos responsaveis pelas redes, DRT e APM. Os mesmos demoraram a ser
respondidos e, depois de inumeras tentativas falhadas e de algumas visitas presenciais as
respetivas sedes, fizeram chegar, via email, as referidas respostas. E necessario dizer que os
questionarios colocados a cada entidade eram iguais, de forma a que neste capitulo do relatério

pudessem ser comparadas as suas respostas. As perguntas colocadas a cada elemento sao
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também simples e idealizadas com o intuito de perceber, até que ponto, existem ou nao
caracteristicas especificas em cada uma das entidades e como se relacionam. Numa primeira
parte, as questdes colocadas foram sobre os seus cargos nas devidas entidades e que tipo de
atividade era desenvolvido por cada uma. Posteriormente coloquei questdes referentes as
calendarizacoes de publicacdes/informacao e sobre a regularidade e a prioridade com que eram

escolhidos os topicos a publicar.

Contactei dois elementos, uma de cada departamento, por serem as responsaveis pelas
plataformas em cada uma das entidades. Da APM respondeu-me a Dra. Carlota Sousa,
responsavel pelo Social e Digital do Departamento de Marketing, e na DRT obtive respostas por

parte da Dra. Marilia Abreu do DSIPT.

No que respeita ao questionario respondido pela Dra. Carlota Sousa, conseguimos
perceber que existe um plano de comunicacao (anual) mais genéric, com todos os eventos que a
Regido acolhe, um plano de posts mensal e um plano orcamental, pois sdo feitos investimentos
nas redes sociais e que, estes mesmos planos, diferem entre redes sociais. Ja a partir das
respostas da Dra. Marilia Mendonca conseguimos perceber que ndo existe um critério fixo.
Anteriormente existia uma newsletter do Turismo da Madeira, que entretanto, deixou de ser
publicada, na sequéncia do novo Regulamento de Protecdo de Dados, questao que ainda nao foi
resolvida. Percebemos, também, que nao existe qualquer planificacdo ou calendarizacao para as

publicacdes no website.

Também, a nivel de cooperacao entre as duas entidades, segundo as respostas da responsavel
da DRT, as informacdes sobre os eventos e as publicacdes ndo chegam, de forma geral, a ser
disponibilizadas com grande antecedéncia pela APM (nunca prévia a 2 meses da realizacao dos

mesmos), salvo excecdes como o caso de competicdes desportivas internacionais.

Relativamente a prioridade que é dada aos topicos que sao publicados, segundo a
responsavel da APM, a mesma estd relacionada com a reacao dos utilizadores, dando
preferéncia aos contelidos que sdo mais vistos nas redes e considerando, sempre, a mensagem
que querem passar sobre o destino uma vez que a selecdo da APM assenta nos trés eixos de

comunicacao que criaram: MAR, NATUREZA e L/FESTYLE.
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Por outro lado, na DRT, o critério de criacao de conteldos baseia-se numa atualizacao
de caracter cronolégico dos eventos/iniciativas de repercussao para o Turismo da RAM, alguns
dos quais sao os principais cartazes turisticos da Regido como a Festa da Flor e as Festas de
Natal e Fim de Ano. Por outro lado, sao igualmente promovidos nesta plataforma oficial, os
restantes eventos, nomeadamente as Festas de Carnaval, o Festival do Atlantico, a Festa do
Vinho, bem como, outras iniciativas e competicdes desportivas de impacto internacional,

designadamente — MIUT — Madeira Islands Ultra Trail, USM - Ultra Sky Marathon.

Aqui, podemos confirmar que os critérios de publicacdo de conteudos das duas
entidades se encontram, uma vez que vao ao encontro da estratégia promocional que procura

promover o destino no exterior, quer no mercado interno ou no mercado internacional.

4.3. Discussao de Resultados

Ao voltarmos a problematica deste relatorio, ¢ importante responder as questdes que
inicialmente coloquei como sendo a base de todo este projeto.

Tendo em conta todos os pontos analisados anteriormente, posso dizer que, embora
exista uma estratégia de comunicacao integrada e que em teoria podera funcionar bem entre as
duas entidades gestoras de meios que potencializam a marca Discover Madeira, na realidade o
mesmo nao acontece. Embora na ETM tenhamos toda uma esquematizacdo deste tipo de
parceria, entre a DRT e a APM, a mesma nao se concretiza e conseguimos justifica-lo através da
analise das informacdes recolhidas e tratadas nas tabelas e nos questionarios que foram feitos.

De acordo com as respostas dadas nos questionarios, transparece uma falha na
comunicacao entre as duas entidades. Sendo duas entidades diferentes (DRT e APM) e com
atuacao direta em diferentes plataformas, na realidade focam o mesmo tema, ou seja, o turismo
na RAM, e como tal, é de suma importancia que coexistam, evitando mostrar que tém
estratégias de comunicacao diferentes, que nado contribuem para a uniformidade da
comunicacao do destino, mas para a diversidade, ndo sé nas plataformas que utilizam, assim
como nos contetidos. Quando, esporadicamente, abordam o mesmo evento, fazem-no de forma

distinta e sem qualquer intercambio.
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O facto de uma das entidades se focar inteiramente na divulgacdo a nivel do espaco
internacional (APM) e a outra (DRT) no espaco nacional ndo tem, de todo, de ser um problema,
mas sim uma solucdo, se para tal existisse uma comunicacao abrangente, clara e sincronica.

Ao analisarmos as respostas dos questionarios, conseguimos perceber que nao existe
concordancia entre os dois lados, sendo que um defende que cria e tem o papel de partilhar
com a segunda entidade, todo o material promocional que executa tendo em conta uma
calendarizacao que é feita, enquanto o outro defende que nao consegue executar as suas tarefas
uma vez que o primeiro ndo faz chegar essas informacdes. Isso também é visivel nas
publicacdes feitas nas plataformas sociais: o Facebook tem todas as suas publicacées em inglés,
deixando completamente de fora o portugués, que se encontra como lingua oficial do website
oficial da marca Discover Madeira.

Podemos entdo concluir que, neste caso, mesmo com uma esquematizacdo de
estratégia integrada, a mesma nao se realiza como deveria, 0 que leva a que a comunicacao
interna entre ambas as partes seja escassa.

Ja no que diz respeito as semelhancas ou diferencas entre a comunicacao, voltamos a
constatar o supracitado. Cada entidade tem apenas focado um tipo de publico-alvo e no final,
essa comunicacao nao se complementa, formando um projeto coeso. Embora as duas entidades
utilizem as mesmas formas de linguagem (formal) em qualquer um dos idiomas com os quais
trabalham, e as mesmas imagens e material promocional, a verdade € que nao conseguimos ver
uma ligacado entre as informacdes que sao divulgadas nos websites, com as informacdes que sao
divulgadas nas redes sociais. Podemos dar o exemplo referido num dos questionarios: a APM
foca-se em criar conteudo que vao ao encontro dos eixos de comunicacdo que foram criados
para a comunicacao da Regiao: Mar, Natureza e Lifestyle. Nas redes sociais e no website que a
APM gere, verificamos isto mesmo: uma comunicacao centrada nos eixos, 0 que nao acontece
com o website oficial da marca Discover Madeira, que apenas pde em destaque tudo o que vai

acontecendo na Regido, ndo tendo nenhum eixo de comunicacao no qual se centrar.

Existem inumeras diferencas na forma como cada entidade comunica a mesma marca,
0 que nao deveria acontecer, visto que € uma marca bem consolidada e que cada vez mais vai

sendo reconhecida, ndo so6 a nivel nacional, como a nivel internacional.
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Considerando a ultima questdo da minha problematica, acho que em nenhum dos
casos, existe algum tipo de preocupacao em promover uma interacdo com o publico que procura
utilizar a informacéo que é partilhada em cada uma das plataformas. Analisando o Facebook e
evento oficial do Carnaval 2019, percebemos que nao existe qualquer tipo de estratégia definida
para a interacdo com os utilizadores que fazem questdes, sendo os mesmos a responder a
outros e nao a prépria marca, quebrando aqui uma ligacdo que poderia ser forte e aumentar a
notoriedade da mesma. E também de salientar que as interacdes observadas ndo seguem
nenhuma orientacao estratégica, sendo exemplo disso a colocacdo de gostos em publicacoes
com nomes de pessoas em fag, em vez de respostas a questdes que muitas vezes sao
colocadas sobre as imagens que sao divulgadas pela marca tendo estas resposta, de outros
utilizadores que, conseguem fornecer outro tipo de imagens relacionadas com as questdes de
qguem as colocou.

Ja no caso do website gerido pela DRT, ndo existe nenhum espaco para interacao nem
colocacdo de perguntas, tal como no separador Blog do website gerido pela APM, que mesmo
assim, nunca publica os comentarios as noticias que disponibiliza, nem partilha as noticias nas

redes sociais que gere.
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Capitulo 5 — Conclusao

“A comunicacao em turismo é um processo complexo, omnipresente, bidirecional,
simétrico e absolutamente necessario para criar, manter ou corrigir a imagem de um destino,

empresa ou marca turistica.” (Wichles, 2014, p. 107).

Desde sempre que o turismo e a comunicacdo sao duas areas que se interligam e criam
sinergias para alcancar resultados que de outra forma ndo seriam possiveis. E através desta
forte ligacdo que hoje se consegue divulgar qualquer destino, em qualquer local, a qualquer

hora.

A importancia do digital para o turismo, na atualidade, é imensuravel. Cada vez mais ¢
possivel “visitar” um local sem sair de casa, através das potencialidades que a comunicacéo
online oferece. E por meio desta comunicacdo que os destinos se distinguem uns dos outros, na
partilha de histérias, de culturas e de experiéncias que seduzem o turista. “A estratégia em
comunicacao turistica tera sempre como objetivo final influenciar ou persuadir o comportamento

dos potenciais turistas (...)” (Wichles, 2014, p.107).

Tendo em conta a revisdo bibliografica, os dados da analise comparativa das tabelas e
0s questionarios que foram realizados, conclui-se que a marca Discover Madeira carece de uma
estratégia de comunicacado integrada, pois demonstra discrepancias na informacao que é

disponibilizada nas plataformas, objeto de estudo neste relatorio.

Ao longo das diferentes etapas deste estudo, conseguimos notar que existe uma falha na
comunicacao e consequentemente de interacao, entre as duas entidades gestoras da informacao
turistica da RAM (DRT e APM), que ndo sendo propositada, mostra que a nivel de contetdo e
calendarizacao nao ha dialogo direto entre as partes, transparecendo para o publico, 0 que, a
meu ver, prejudica a imagem da marca. De notar que cada uma das entidades se foca apenas
em eixos de comunicacao especificos isolados e nunca num eixo de comunicacdo comum, que

levaria @ uma maior coesao da informacao que passa para o publico.

Segundo Wichles (2014) “as novas tecnologias de informacdo (...) redes sociais ou

Social media, afirmam-se como poderosas plataformas de relacionamento, captacdo e
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fidelizacdo de clientes e sdo responsaveis pela mudanca de paradigma nas estratégias de

comunicacao no setor turistico.” (p.109).

No caso da marca Discover Madeira, a interacao da mesma com o publico nas
plataformas sociais € escassa, ou praticamente nula, nao existindo uma troca de ideias ou
demonstracdo de interesse para com o turista e as suas questdes. E percetivel que a marca faz
um bom trabalho a nivel de comunicacdo para publicos externos, através do uso de varios
idiomas e de diferentes formas de divulgacdo de informacdo (videos, imagens, etc...). No
entanto, esquece-se dos publicos internos e da manutencao da relacao para com o turista que ja

consumiu o destino.

45



Bibliografia

AUGUSTO, L. (2016) Relacdes Publicas e Turismo — Media Digitais e Formacdo da Imagem do
Destino. Covilha, Editora LabCom-IFP.

ARAUJO, S. (2015) A Madeirensidade da marca Madeira — Sinergias na gestdo estratégica da
marca. Dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, Universidade Catdlica

Portuguesa, Portugal. Retirado de: http://hdl.handle.net/10400.14/19247

AVIGHI, C. (1992) Turismo e Comunicacdo: Estudo do Turismo na Histéria da Comunicacdo no

Século XIX. Revista Turismo em Analise, pp. 22-33

BALDISSERA, R. (2001, setembro) Estratégia, Comunicacédo e Relacdes Publicas. Comunicacao

apresentada no XXIV Congresso Brasileiro da Comunicacdo, Campo Grande

BALDISSERA, R. (2008, janeiro/dezembro). Relacdes Publicas, Turismo e Comunidade Local.

Anuario Unesco/Metodista de Comunicacao Regional, Ano 12 n.12, p. 123-139

BALDISSERA, R. (2010, janeiro/junho) Comunicacdo Turistica. Revista do Programa de Pds-

graduacao em Turismo, Universidade de Caxias do Sul, 1, pp. 6-15

BARRETTO, Margaritta (2001). Manual de iniciacdo ao estudo do turismo. 10° Edicao.

Campinas/SP - Papirus, p. 13

BAPTISTA, R. (2015) Redes sociais como ferramenta para a divulgacdo de acdes de
responsabilidade social corporativa: o estudo de caso da TOMS. Relatério de Estagio de
Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, Universidade do Minho, Braga, Portugal. Retirado de:

http://hdl.handle.net/1822/40791

46



BENI, M. (1996, maio) Globalizacdo do Turismo - Comunicacdo e Concorréncia no Mercado

Internacional. Revista Turismo em Analise, pp. 62-70

BRESSAN, F. (2000/janeiro) O método do estudo de caso 1. Revista Administracao On Line,

vol.1, numero 1.

CARNEIRO, J. & FONTES, N. (1997, maio) Turismo e Eventos: Instrumento de Promocéo e

Estratégia de Marketing. Revista Turismo em Analise, pp. 65-74

CARVALHO, C. (2006, janeiro) Desafios para consolidar um Destino Turistico: estudo preliminar

do caso cidade de Sdo Paulo. Revista Turismo em Analise, 17, pp. 24-35

FERNANDES, R. & GAMA, R. (2006, setembro) As cidades e territorios do conhecimento na
optica, desenvolvimento e do marketing territorial. Livro de Actas do V Coléquio da Associacao
Portuguesa de Desenvolvimento Regional (APDR) (pp. 1-30). Viseu: APDR e Escola Superior de

Tecnologia de Viseu

GAIO, S. e GOUVEIA, L. (2007) O Branding Territorial: uma abordagem mercadolédgica a Cidade.
Revista A Obra Nasce. Edicdes UFP, pp. 27-36

GOMES, R. (2015) Marketing territorial € as Happy Cities. Dissertacdo de mestrado em
Comunicacao e Imagem. IADE-U, Lisboa, Portugal. Retirado de:

http://hdl.handle.net/10400.26/17228

MADEIRA, N. (2010) Marketing e Comercializacdo de Produtos e Destinos. Porto, Principia
Editora Lda.

MANGOLD, W. & Faulds, D. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix.
Business Horizons, 52, 357-365

47



MARTINS, Isabel (2010) Gestado Estratégica da Sazonalidade em Turismo: o Caso de Aveiro.
Dissertacdo de Mestrado em Gestdo e Desenvolvimento em Turismo, Universidade de Aveiro,

Aveiro, Portugal. Retirado de: http://hdl.handle.net/10773/3740

MARUJO, M. (2008) A internet como Novo Meio de Comunicacao para os Destinos Turisticos: O

caso da llha da Madeira. Revista Turismo em Analise, 19, pp. 25-42

MOREIRA, P. (2010) Gestdo de Marcas Cidade: O caso da Marca Porto Turismo. Tese de
Mestrado em Marketing. Porto, Portugal: Faculdade de Economia da Universidade do Porto.

Acedido em: https://hdl.handle.net/10216/56172

PEREIRA, J. (2011) A cidade como marca: Um instrumento de desenvolvimento sustentavel.
Dissertacdo de Mestrado em Marketing e Gestdo Estratégica. Universidade do Minho, Braga,

Portugal. Retirado de: http://hdl.handle.net/1822/16836

PRATAS, J. (2014) Conteudos de comunicacdo e posicionamento das marcas destino turistico
em brochuras e folhetos turisticos. Tese de Doutoramento em Ciéncias Empresariais. Porto,
Portugal: Faculdade de Economia da Universidade do Porto. Acedido em: https://repositorio-

aberto.up.pt/bitstream/10216/79331/2/35477 .pdf

RECUERQ, R. (2009). Redes Sociais na Internet. Acedido em
http://www.ichca.ufal.br/graduacao/biblioteconomia/v1/wpcontent/uploads/redessociaisnainte

rnetrecuero.pdf

ROQUE, V. & RAPQOSO, R. (2013) Os media sociais como uma ferramenta de Comunicacao e
Marketing no Turismo: uma analise das atividades online dos principais atores portugueses. In C.
Ramos, M. Correia, F. Serra, J. Santos & P. Aguas (Eds.), Competitividade, Marketing e
Tecnologias de Informacado e Comunicacdo no Turismo (pp. 237-260). Faro: Universidade do

Algarve, Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo.

48


https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/79331/2/35477.pdf
https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/79331/2/35477.pdf

SCHOMMER, L. (2012, maio) Valor estratégico dos eventos. Comunicacdo apresentada no Xll|

Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul.

SEBASTIAO, S. (2009). Comunicacao Estratégica — As Relacdes Publicas, Lisboa: ISCSP

SOBREIRA, R. (2010) Os Profissionais da Comunicacao estratégica das organizacdes em
Portugal. Em busca de identidade profissional e reconhecimento. Dissertacao de Doutoramento
em Ciéncias da Comunicacdo, Universidade Nova de Lisboa, Lisboa, Portugal. Retirado de:

http://hdl.handle.net/10362/5110

VENTURA, M. (2017, setembro/outubro). Estudo de caso como modalidade de pesquisa
Pedagogia médica, Revista SOCER], pp. 383 a 386

VIEIRA, E. (2016) Potencial de Crescimento e desenvolvimento do Turismo jovem na Regido
Auténoma da Madeira. Dissertacdo de Mestrado em Gestdao e Planeamento em Turismo.

Universidade de Aveiro, Aveiro Portugal. Retirado de: http://hdl.handle.net/10773/18606

WICHELS, S. (2014) Comunicacado Turistica: desafios e tendéncias na contemporaneidade.
Estudo de Caso: Tenerife. Dissertacdo de Mestrado em Jornalismo, Universidade de Coimbra,

Portugal. Retirado de: http://hdl.handle.net/10316/26209

Webgrafia

https://www.apmadeira.pt/pt/

https://civitas.eu/about

https://www.madeiraallyear.com/

http://www.visitmadeira.pt/pt-pt/homepage?areaid=1

49


http://hdl.handle.net/10773/18606
http://hdl.handle.net/10316/26209
https://www.apmadeira.pt/pt/
https://civitas.eu/about
https://www.madeiraallyear.com/
http://www.visitmadeira.pt/pt-pt/homepage?areaid=1

Anexos

Exemplo de Press Release Extreme Sailing Series

[X TREIME

SRILING SERIES

PRESS RELEASE

0 segundo dia de regatas comecou com pouco vento pela manha. Ao inicio da tarde foi
dada a informacdo, a todas as equipas, de que as regatas teriam inicio pelas 15 horas,

atrasando a prova durante uma hora devido a fraca intensidade do vento.

Apesar das condicdes que se faziam sentir, as regatas tiveram o seu inicio as 14h30,
devido a uma melhoria do clima e da intensidade do vento. O vento, ainda que pouco, conseguiu
dar um bom avanco aos velejadores, que comecaram a prova com uma velocidade entre os trés

€ 0S Cinco nos.

A competicao deste segundo dia acabou pelas 17 horas com um total de quatro regatas
disputadas. A equipa vencedora do dia, a Red Bull Sailing Team conta com duas vitorias na
segunda e Ultima regatas, seguida pelo Alinghi, em segundo lugar e o0 Oman Air, com um pddio

no dia de hoje, ficando em terceiro lugar da classificacao geral.

Diogo Cayolla, skipper da equipa Sail Portugal - Visit Madeira, comentou o dia de hoje.
“Nos hoje o que queriamos era que o vento entrasse nem que fosse pouco, para podermos fazer
regatas e acima de tudo para o publico poder assistir a este espetaculo. Depois tivemos algumas
dificuldades nas nossas largadas, que nos limitaram um bocadinho na restante regata. Apesar
de tudo conseguimos recuperar alguns lugares nas trés primeiras regatas e na Uultima
conseguimos largar bastante bem e terminar em segundo. Nos costumamos dizer que a ultima é

sempre aquela que fica com aquela sensacao para amanha, aquela sensacdo boa.”

O “capitdo” da equipa portuguesa refere que o objetivo é melhorar e tentar atingir o
podio. “O nosso objetivo é exatamente esse. Eu desde o inicio disse que queriamos lutar para o
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podio em cada regata que fizéssemos. Hoje fizemos quatro, tivemos um paédio, ou seja 25%, por
isso espero que amanha a coisa melhore e que consigamos fazer mais numero de podios, que é

€sse 0 Nosso objetivo.”

Também o Skipper da Red Bull Sailing Series, Roman Hagara, comentou que as regatas
do dia correram como esperado, apesar do vento fraco. “As regatas hoje decorreram outra vez
com ventos fracos, mas fizemos quatro regatas e ganhamos duas delas e correu tudo muito bem

para a nossa equipa e estamos ansiosos para os proximos dias.”

Este veterano das Extreme Sailing Series referiu que as expetativas para os proximos
dias vao depender das condicdes do vento. “As nossas expetativas dependem muito das
condicoes do vento, porque estes barcos sdo muito rapidos quando temos um bom vento e é
isso que faz desta competicdo o que ela. Amanha vamos ver como corre, observar as outras
equipas e no ultimo dia, que é o mais importante. Se a classificacdo for renhida amanha ficamos

ansiosos para o ultimo dia”.

Neste segundo dia foi dada, a membros do publico, a oportunidade de velejar, como
convidados das equipas, através de um sorteio realizado nas bancadas. A adesado da populacao
local e dos turistas que passam pelo Cais 8 tem vindo a aumentar, tornando esta Race Village
num espaco que interliga, cada vez mais, o publico as equipas que competem nas Extreme

Sailing Series.

As expetativas aumentam cada vez mais para os ultimos dois dias de competicao e

esperam-se regatas cada vez mais entusiasmantes.

Extreme Sailing Series™ Act 6, Classificacdao dia 2 — Ilha da Madeira, 5 regatas
(23.09.16)

Posicao /Equipa/ Pontuacao

1° - Red Bull Sailing Team (AUT) Roman Hagara, Hans Peter Steinacher, Stewart Dodson, Adam
Piggott, Brad Farrand - 52 pontos.

2° - Alinghi (SUI) Arnaud Psarofaghis, Nicolas Charbonnier, Timothé Lapauw, Nils Frei, Yves
Detrey - 52 pontos.
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3° - Oman Air (OMA) Morgan Larson, Pete Greenhalgh, James Wierzbowski, Ed Smyth, Nasser Al
Mashari - 48 pontos.

4° - SAP Extreme Sailing Team (DEN) Jes Gram-Hansen, Rasmus Kastner, Mads Emil
Stephensen, Pierluigi De Felice, Renato Conde - 48 pontos.

5° - Sail Portugal - Visit Madeira (POR) Diogo Cayolla, Frederico Melo, Nuno Barreto, Luis Brito,
Jodo Matos Rosa - 41 pontos.

6° - Land Rover BAR Academy (GBR) Neil Hunter, Elliot Hanson, Will Alloway, Sam Batten, Rob
Bunce - 38 pontos

7° - Vega Racing (USA) Brad Funk, Tom Buggy, Nick Thompson, Zé Costa, Mac Agnese - 36

pontos.
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Questionario 1

Nome: Marilia Abreu
Posicao: Assistente Técnica

Departamento: Direcao Regional Turismo da Madeira

1. Em que consiste o seu trabalho no que diz respeito ao Site oficial da Direcao
Regional de Turismo da Regidao Autonoma da Madeira?
Editora de conteudos publicados respetivamente no site oficial do Turismo da Madeira

nas plataformas digitais: www.visitmadeira.pt e www.visit.portosanto.pt

2. Qual/Quais a/as plataforma/s em que trabalha?

Site oficial do Turismo da Madeira respetivamente os dominios Madeira

www.visitmadeira.pt e Porto Santo www.visit.portosanto.pt

3. Com que regularidade cria conteidos para a/as plataforma/s em que

trabalha?

Salvo estes casos publicamos mensalmente uma relacdo de eventos (doc. formato pdf)
dias antes (5/10 antes) do inicio de cada més. E vamos atualizando no sife sempre que

alguém nos informe ou eventualmente se consiga saber disso na web.

4. Existe algum guia permanente para a criacao/partilha de conteiidos? (Tipo

de contetido, quantidade de publicacoes, piblico-alvo, calendarizacao)

Sobre a calendarizacdo dessas informacdes nao existe um critério fixo. Ou seja, no caso
concreto da newsletter o Turismo da Madeira (via site) enviava uma mensal, que
entretanto deixou de ser publicada desde o passado més de maio (2018) na sequéncia
do novo RGPD. Neste momento esta questdo aguarda por indicacdes superiores e
parecer juridico. As restantes noticias sdo publicadas sem qualquer planeamento ou
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calendarizacao prévia para o efeito. Quanto aos eventos esta é uma batalha ingloria para
nos. Isto porque, regra geral ndo nos enviam qualquer informacdo nds é que nao temos
outra alternativa sendo ligar a pedir esta informacao, a qual em muitos casos ndo nos
pode ser disponibilizada com grande antecedéncia (nunca previa a 2 meses de
realizacdo dos mesmos), salvo excecdes como caso de competicdes desportivas

internacionais.

O Unico calendario que disponibilizamos no site oficial e com alguma antecedéncia é o

dos nossos eventos ex. Carnaval, Festa da Flor, etc.

Como é decidida a importancia dos contetuidos na plataforma (destaques)?

O critério de publicacdo dos contetidos veiculados na area/separador “destaques” do
Site Oficial do Turismo da Madeira - www.visitmadeira.pt, baseia-se no conto global,
numa atualizacdo de carater cronolégico dos eventos e ou iniciativas de repercussao
para o Turismo da RAM, alguns dos quais, principais cartazes turisticos da Regiao, além-
fronteiras, entre os quais, claro esta a Festa da Flor e as Festas de Natal e Fim de Ano.
Por outro lado, sdo igualmente promovidos nesta plataforma oficial, os remanescentes
eventos que integram o Calendario Anual de Animacdo Turistica da SRTC/DRT,
nomeadamente as Festas de Carnaval, o Festival do Atlantico, a Festa do Vinho, o
Festival de Colombo, o Festival da Natureza, este que constitui 0 mais novo evento deste
calendario, cuja 1% edicdo se realizou em Outubro de 2011, bem como, outras
iniciativas e competicdes desportivas de impacto internacional, designadamente — M/UT

- Madeira Islands Ultra Trail, USM - Ultra Sky Marathon

Assim, podemos afirmar que, o critério de publicacdo de conteudos informativos/
promocionais nesta plataforma digital vai de encontra a uma estratégia promocional, que
procura/visa essencialmente a promocao do destino Madeira no exterior, quer no
mercado interno, quer no mercado internacional, transmitindo todo o encanto que as
ilhas da Madeira e do Porto Santo tem para oferecer aos seus visitantes, comunicando

estas ilhas, como um destino de experiéncias de exceléncia durante todo o ano.
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Questionario 2

Nome: Carlota Sousa
Posicao: Social and Digital

Departamento: Departamento de Marketing

1. Em que consiste o seu trabalho no que diz respeito as redes sociais da
Direcao Regional de Turismo da Regidao Autonoma da Madeira?
Gestdo das redes sociais, planeamento de posts, criacdo de contetidos e estratégia de

comunicacao nas mesmas.

2. Qual/Quais a/as plataforma/s em que trabalha?
Facebook, Instagram e Youtube (entre outros de menos relevancia como por exemplo o

ISSUU).

3. Com que regularidade cria conteidos para a/as plataforma/s em que
trabalha?

Diariamente.

4. Existe algum guia permanente para a criacdo/partilha de conteiidos? (Tipo
de contetido, quantidade de publicacoes, piblico-alvo, calendarizacao)
Existe um plano anual de comunicacdo (mais genérico), um plano de posts mensal e um
plano orcamental pois sao feitos investimentos nas redes sociais. Os planos diferem

entre redes sociais.

5. Como é decidida a importancia dos contetidos na plataforma (destaques)?
Com base na reacdo dos utilizadores, dando prioridades aos tipos de conteudos que
tendencialmente sao mais bem aceites nas redes, e considerando, sempre, a

mensagem que queremos passar sobre o destino, pois esta € o critério principal de
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selecéo de conteudos. No nosso caso, baseia-se sempre nos eixos comunicacionais do

destino MAR, NATUREZA e LIFESTYLE.
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REGIAO AUTONOMA DA MADEIRA
GOVERNO REGIONAL

SECRETARIA REGIONAL DE TURISMO E CULTURA
DIRECAO REGIONAL DO TURISMO

DECLARACAO

Eu Dorita Mendonga, Diretora Regional do Turismo, declaro para os efeitos previstos no disposto
no art.° 13.° do Regulamento Geral de Protecao de Dados (EU)2016/679 do P. E. e do Conselho de
27 de abril (RGPD), que a Direcéo Regional do Turismo declara o seu consentimento para a recolha,
uso e divulgacao da informacéo solicitada a estes servicos, para andlise no ambito do Relatério de
Estagio: A Comunicacao Digital da marca Discover Madeira: estudo comparativo entre o website e
o Facebook, realizado pela aluna Francisca Joana da Silva Barros Vilas Boas, para obtencédo do grau
de mestre, no Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo - ramo profissionalizante, na area de

especializacao em Publicidade e Rela¢des Publicas, na Universidade do Minho.

Funchal, 29 de outubro de 2019

RETORA REG@@
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Dorita Mendonga -

http://madeira.gov.pt/srtc
Avenida Arriaga, 18 ¢ 9004-519 FUNCHAL - MADEIRA + Telefone 291211900 » Fax 291232 151 diretor.drt@madeira.gov.pt



A’/G mb i Zf( 20k /‘?/sz / ﬁﬁm e declaro para os efeitos
pre\nstos no disposto no art.” 13.° do Regulamento Geral de Protecao de Dados (EU)2016/679

do P. E. e do Conselho de 27 de abril (RGPD) prestar, por este meio, 0 meu consentimento para
a recolha, uso e divulgacao da informacao a mim solicitada para analise no ambito do Relatorio
de Estagio: A Comunicagdo Digital da marca Discover Madeira. estudo comparativo entre o
website e o Facebook, realizado pela aluna Francisca Joana da Silva Barros Vilas Boas, para
obtencdo do grau de mestre, no Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo - ramo
profissionalizante, na area de especializacdo em Publicidade e Relagbes Publicas, na

Universidade do Minho

”ECWU C/aa/@c]‘uzc_ wpsmabc&dcdz, nox /mw}»ufaocw Qo
Eratomento dos decer Qcbitor

Local, data e assinatura

/’&nchw@ 30 AQL[UA@O JBLY

()@té{& [ /4\&7



Eu QU\n\'\J\M C)@‘f‘(\ﬂ/) /&U&O-’D declaro para os efeitos
previstos no disposto no art.® 13.° do Regulamento Geral de Protecdo de Dados (EU)2016/679
do P. E. e do Conselho de 27 de abril (RGPD) prestar, por este meio, o meu consentimento para
a recolha, uso e divulgacdo da informacdo a mim solicitada para analise no ambito do Relatério
de Estagio: A Comunicacdo Digital da marca Oiscover Madeira. estudo comparativo entre o
website e o Facebook, realizado pela aluna Francisca Joana da Silva Barros Vilas Boas, para
obtencdo do grau de mestre, no Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo - ramo
profissionalizante, na area de especializacdo em Publicidade e Relacdes Publicas, na

Universidade do Minho

Q\QL,QJCJQCM NOL IR

Qo auddgue s gemd
ouch i dades  (dideo

0 uleGdd < ‘adepmonts de

Gumend) |, 30 cuiub®d 4019

Cuath™ P

Local, data e assinatura



Eu /' \]\) A /{J&m f—\%é\/ém I<XJ (AA declaro para os efeitos

previstos no disposto no art.’ 13.° do Regulamerto Geral de Protecéo de Dados (EU)2016/679

do P. L. e do Conselho de 27 de abril (RGPD} prestar, por este meio, o meu consentimenta para
a recoiha, uso e divulgacdo da informagio a mim solicitada para analise no ambito do Relatdrio
de Estagio; A Comunicacdo Digital da marca Discover Madeira, estudo comparativo entre ©
wabsite e o Facebook, realizado pela aluna Francisca Joana da Silva Barrcs Vilas Boas, para
obtengdo do grau de mestre, no Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo - ramoc
profissionalizante, na area de especializacdo em Publicidade e RelacGes Publicas, na

Universigade do Minho

ngQA N (\)\f\ ﬁ_gl CR i Q/(,.@ \f) Ena e \/)/\ Q/\_ CQJQ, g‘w;\ Q NS
EV\‘L’Q'!L/{ M\i‘f’\_ CZ_/\H/ & W \\a’\M ‘-\/H d_{@& ng C&L g

J \&/(3&"

{ ocal, data e assinatura



Eu Qﬁbﬂa\\fi«’/ U (‘)\\MJLQG gﬁz(‘;\m i%uxn ghr’ll{) ﬁm N7 declaro para os efeitos

previstos no disposto no art,® 13.° do Regulamento Geral de Protecdo de Dados (EU)2016/679
do P. E. e do Conselho de 27 de abril (RGPD) prestar, por este meio, o0 meu consentimentc para
a recclha, uso e divulgacdo da informacac a mim solicitada para analise nc &mbito do Relatorio
de Estagio: A Comunicacdc Digital da marca Discover Madeira estudo comparativo entre o
website e 0 Facebook, realizado peta aluna Francisca Joana da Silva Barros Vilas Boas, para
obtencac do grau de mestre, no Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo ~ ramo
profissionalizante, na area de especializacdo em Publicidade e Relacdes Publicas, na

Universidade do Minho

DQQ,\\WQ Auadauo ol Ko oﬁg\
£ hjru F‘l O' E& [UJW[\W\ c»iw‘“) oﬂo\ oéS;QCQ_
d,t’t:ic,

Local, data e assinatura

@i Ufem :22 2O CR



Eu /)C\Q\O\‘C» SO\,LSO« declaro para os efeitos

previstos no disposto no art.® 13.° do Regulamento Geral de Protecido de Dados (EU)2016/679
do P. E. e do Conselho de 27 de abril (RGPD) prestar, por este meio, 0 meu consentimento para
a recolha, uso e divulgacao da informacdo a mim solicitada para analise no ambito do Relatério
de Estagio: A Comunicacdo Digital da marca Discover Madeira. estudo comparativo entre o
website e o Facebook, realizado pela aluna Francisca Joana da Silva Barros Vilas Boas, para
obtencdo do grau de mestre, no Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo - ramo
profissionalizante, na darea de especializacio em Publicidade e Relagdes Publicas, na

Universidade do Minho

QeSSQ\\JO Qe , & mf—ocu«c,@ TR L@ R VN ?ﬂﬁ)k‘,dc/
beseow - 38 MM WNGquoeuite ot L. peﬂ%wnlrc.s )
Sendo QU NCs  vaaR e ooNS d=NAL O 22 \&J

VX pae Y coes Reclizcdcs SOt > MosmesS |

Funcwel, 29 da Ourueno, 201\ 9§

Local, data e assinatura

Lol S



