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Resumo

Com o aparecimento da Internet, assiste-se cada vez mais ao nascimento e desenvolvimento
de novos destinos turisticos. O novo meio de comunicacdo faz com que os consumidores
aumentem 0s seus patamares de exigéncias e de expectativas. Ao poder publico e as empresas
privadas cabe-lhes o papel de sensibilizar o imaginario dos turistas para visitarem as suas
comunidades e regides e ndo outras. O presente artigo pretende analisar a importancia que o
poder local e regional da Madeira atribui a Internet para a divulgacdo dos seus municipios
como destinos turisticos a serem fruidos. A pesquisa foi baseada em entrevistas e analise dos
sites municipais. O trabalho de campo realizou-se de Janeiro de 2004 a Junho de 2004. Este
artigo centra-se essencialmente na analise das entrevistas e estd estruturado nos seguintes
topicos: Introducdo a problematica; fundamentacdo tedrica sobre a tematica; analise das
entrevistas e concluséo.
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Abstract

With Internet new tourism destinations are promoted and developed. That communication
medium generates and increases the consumers’ demands and expectations. Local and
regional government bodies and private companies both play a new role: through Internet they
should be able to feed the tourist’s imaginary in order to choose their communities and
regions instead of others. This article analyses the importance that local and regional
authorities attribute to new technologies for promoting their municipalities as tourism
destinations. The research was based on interviews and analysis of web sites. The fieldwork
has been done from January 2004 to June 2004. This article mainly approaches the interviews
analysis and it is structured in the following topics: Introduction; theoretical approach,
interviews analysis and conclusion.
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1. Introducgéo

O turismo € considerado, actualmente, uma das maiores seduc¢des dos tempos modernos e, por
isso, faz parte da nossa sociedade de consumo. Os meios de comunicacdo, ao divulgarem
espacos paradisiacos para serem contemplados, exercem um papel fundamental nesse acto de
consumo. Elaboram imagens sobre diversos lugares e povos, incentivando cada vez mais o
desejo pela viagem. O potencial turista, seduzido por essa propaganda, envolve-se num
mundo de sonhos e, como quer escapar por alguns dias a sua rotina diaria, procura realizar as
suas fantasias ou desejos nas promessas difundidas pelos meios de comunicacdo. O turista
tem como primeira intencdo conhecer um local que o satisfaga e, na maior parte das vezes,
procura um destino completamente diferente da sua zona de origem, o que significa ter acesso
a um conjunto de informacdes sobre os elementos que compdem a oferta turistica de uma
localidade. Normalmente, a distribuicdo desse material promocional é feita atraves dos meios
de comunicacdo. “Os meios de comunicagdo sdo um instrumento que, uma vez bem utilizado,
pode levar as entidades publicas do turismo e o sector privado a atingir os seus objectivos
promocionais: divulgar, motivar e causar impacto” (MARUJO, 2004, p.11). De facto, a forma
pela qual a imagem de uma regido é divulgada, através dos meios de comunicacdo, é
fundamental para a deciséo de escolha do turista. Pois, na seleccdo de um destino, ele baseia a
sua escolha ndo s6 num ou outro relato de um amigo, parente ou especialista, mas também na
informacdo veiculada pelos meios de comunicacdo. Na maior parte das vezes, eles sdo 0s

«olhos» e 0s «ouvidos» do viajante.

Sheldon (1993) afirma que a informacéo é a “alma” do turismo, sem a qual o sector ndo
funciona. Ou seja, 0 turismo ndo sobrevive sem a informagéo e, por isso, precisa de estar ao
lado dos meios de comunicacdo. Assim, a decisdo de um turista real ou potencial «comprar»
um destino, ou seja visitad-lo, depende em grande parte da informagdo que é oferecida ao
turista pelos meios de comunicacdo. Hoje, o consumidor de turismo estd cada vez mais
exposto a um fluxo maior de informagbes veiculadas, principalmente, pelos meios de
comunicacdo. O ser humano quer conhecer novos lugares e quotidianos diferentes do seu. Os
estimulos atribuidos pelos meios de comunicacdo sdo decisivos para que as informacdes de
outros destinos despertem a curiosidade e o interesse em viajar. No nucleo deste processo de
mudanca e exigéncia do consumidor esta a Internet, que permite a troca de informacoes
instantaneamente entre quase todos os pontos do planeta e a comunicacdo directa entre

pessoas. De facto, e como salienta Buhalis (2000), a revolucéo das tecnologias de informacao
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teve implicacbes profundas para a gestdo da industria turistica, porque alterou a

competitividade das organizacdes e dos destinos turisticos.

A actividade turistica, na Madeira, € considerada por muitos como a tabua de salvacdo para o
desenvolvimento da regido. O turismo, gracas a sua importancia econémica e social, € um
importante pilar para a economia e desenvolvimento desta ilha, dado que constitui um
mercado de exceléncia para os produtos locais. Torna-se, assim, 0 sector com mais peso na
economia regional, arrastando consigo uma quantidade de actividades, quer comerciais, quer
de servigos bastante relevantes. Contudo, para que haja um maior desenvolvimento e
crescimento da actividade turistica é necessario captar potenciais turistas. Aqui, 0s municipios
devem ter um papel determinante na promog¢édo do seu territorio como um destino turistico.
Neste ambito, devem preocupar-se em promover a sua regido criando, de certa forma, uma
imagem positiva da area, pelo qual sdo responsaveis, como uma boa zona para praticar
turismo. Saliente-se que a promog¢éo ndo se baseia apenas na divulgacdo de uma localidade ou
regido em feiras e eventos. E necessario fazer, também, difusdo desses destinos turisticos nos

meios de comunicacao.

Com o desenvolvimento da Internet assiste-se cada vez mais ao nascimento e
desenvolvimento de destinos turisticos. O despertar da Internet fez com que, ao nivel da
promogc&o, passasse a existir uma maior competitividade entre os destinos turisticos. Assiste-
se, cada vez mais, a um aumento da concorréncia entre 0s destinos turisticos, sejam eles de
pais para pais ou de regido para regido. E, por isso, passou a existir por parte das organiza¢tes
promotoras uma maior preocupacdo em projectar uma imagem favoravel dos seus destinos
turisticos. Actualmente, e devido a Internet, um turista que pretenda conhecer o patriménio ou
a cultura de uma regido tem, por exemplo, op¢des de ir para outras regides com essas mesmas
caracteristicas. Portanto, quem possuir melhor estratégia de comunicacdo tera maiores
vantagens na opc¢do desse turista, uma vez que lhe transmite uma seguranga maior na

satisfacdo dos seus desejos.

Com a Internet, o turista tem acesso a um conjunto de informacgdes sobre um determinado
pais, regido, ou localidade que antes ndo tinha: AtraccOes turisticas, servicos publicos, infra-
estruturas, enderecos, servigos turisticos, etc. As imagens persuasivas, a informacdo, as
mensagens publicitarias sobre uma determinada localidade, disponibilizadas na Internet,
aumentam a curiosidade do turista sobre os destinos a conhecer. Num mundo cada vez mais
globalizado e marcado por um aumento significativo da competitividade, as organizacgoes

promotoras do turismo necessitam de estar cada vez mais préximas dos consumidores. Por
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isso, a Internet surge como um novo campo de batalha para os promotores dos destinos
turisticos. Actualmente, se um destino ndo figura na Internet pode correr o risco de dar lugar a

que o turista real ou potencial opte por outro destino.

A problematica detectada aponta para as seguintes questdes: Qual é o papel do poder local e
regional da Madeira na divulgacdo dos municipios, via Internet, como um destino turistico?
Qual é a importancia que o poder local e regional da Madeira atribui a Internet para a
promocdo dos seus destinos? Que elementos turisticos sdo mais valorizados pelo poder local e
regional para persuadir o turista a visitar a sua regido e ndo outra? Assim, a investigacédo teve
como principal objectivo: Identificar o contributo do poder local e regional madeirense na

divulgacdo turistica dos seus municipios, via Internet.

Tendo como objecto de estudo o papel dos municipios da Ilha da Madeira e da Direccdo
Regional do Turismo (DRT) na divulgacdo turistica das suas localidades, via Internet, optou-
se pelo delineamento de uma estratégia metodoldgica baseada no estudo de caso. A opgao por
esta estratégia de andlise deve-se ao facto de ela facultar ao investigador “a possibilidade de
se concentrar num caso especifico ou situacdo e de identificar, ou tentar identificar, os

diversos processos interactivos em curso” (BELL, 1997, p. 23).

Quadro | - Guido de Entrevista a DRT

Assunto Objectivos Questbes

e Identificar dos elementos que | 1- Dos elementos que compdem a oferta
compdem a oferta turistica quais os que | turistica qual ou quais considera ser (em)

| — Promocéo sdo considerados mais importantes para | 0(s) mais importante (s) para a
a promogao da regido como um destino | propaganda da ilha como um destino
turistico turistico? Porqué?

1- Que meios de comunicacdo € que a
DRT usa para promover a imagem da
Madeira com um destino turistico?

2- Qual considera ser o meio de
comunicagdo mais importante para a
promog¢édo? Porque?

3- Que importancia da a Internet para a
promogdo da llha como um destino a
visitar

e Averiguar quais 0s meios de
comunica¢do que a DRT utiliza para
promover a imagem da Madeira como
I1- Meios de um destino turistico, e qual considera
Comunicacédo ser 0 mais importante

e Verificar a importancia que a DRT d&
a Internet para a promocdo da sua
regido como um destino a visitar

1- Como é que a DRT promove o0s
municipios madeirenses como destinos
turisticos a serem consumidos?

I1- Direccdo Regional do | e Avaliar o papel da DRT na promocéo
Turismo (DRT) dos municipios como destinos turisticos

Na investigacdo, para além da pesquisa bibliografica, optou-se pela técnica da entrevista. A

entrevista, entendida como um procedimento de recolha de informacdo que utiliza a forma da
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comunicacéo verbal (ALMEIDA e PINTO, 1995), foi uma técnica crucial para a investigacéo,
na medida em que permitiu “explorar determinadas ideias, testar respostas, investigar motivos
e sentimentos...” (BELL, 1997, p. 118). Assim, para atingir o objectivo da investigacéo,
optou-se pela entrevista semi-directiva. A entrevista semi-directiva foi aplicada ao Director
Regional do Turismo e aos Presidentes dos Municipios Madeirenses. De forma a apoiar 0
investigador na recolha da informacdo, construiu-se um modelo para as entrevistas aos
presidentes dos municipios da Ilha da Madeira (aplicadas em Janeiro e Fevereiro de 2004) e

outro para a entrevista ao presidente da DRT (aplicada em Marco de 2004).

Quadro Il — Guido da Entrevista aos Responsaveis dos Municipios da Madeira

Assunto

Objectivos

Questbes

| — Promocéo

o Identificar dos elementos que compdem a
oferta turistica quais 0s que sdo
considerados mais importantes pelo poder
local para a promogdo do seu municipio
como um destino turistico

1- Dos elementos que complem a
oferta turistica qual ou quais
considera ser (em) o(s) mais
importante (s) para a propaganda do
seu municipio como um destino
turistico? Porqué?

I1- Meios de
Comunicacédo

e Averiguar quais 0s meios de comunicacao
que o poder local utiliza para promover a
imagem do seu concelho como um destino
turistico, e qual consideram ser o mais
importante

¢ Avaliar a importancia que o poder local da
a Internet para a promocéo do seu concelho
como um destino a visitar

1- Que meios de comunicagdo é que
0 Seu municipio usa para promover a
imagem do seu concelho com um
destino turistico?

2- Qual considera ser o meio de
comunicacdo mais importante para a
promog¢édo? Porque?

3- Que importancia da a Internet para
a promogdo do seu concelho?

I11- Direccéo Regional
do Turismo (DRT)

e |Identificar o papel da DRT na promocéo
dos municipios madeirenses

1- Como é que a DRT deve
promover a regido como destino
turistico para que o sector do turismo
seja alargado a todos os concelhos?

2. Internet e Promogao dos Destinos Turisticos

O surgimento da Internet introduziu profundas mudancas na sociedade. E um meio totalmente
abrangente que interage com o conjunto da sociedade, onde expressa 0S processos, 0S
interesses, os valores e as instituicdes sociais (CASTELLS, 1999). Com este novo meio de
comunicacdo, a sociedade desvela-se num ambiente simbolico de interfaces, de maultiplas
imagens e sons que fazem da virtualidade uma realidade. O autor realga, ainda, que este novo
metodo de comunicacdo, que gera virtualidade real, assenta num sistema em que a propria
realidade é inteiramente captada, totalmente imersa numa composic¢do de imagens virtuais no

mundo do faz-de-conta, no qual as aparéncias ndo apenas se encontram na teia comunicadora
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da experiéncia, mas se transformam na experiéncia. Segundo ele, o que caracteriza este novo
sistema de comunicacdo (baseado na incorporacdo de uma rede digitalizada por diferentes
modos de comunicacdo) € a sua capacidade de integracdo e abrangéncia de todas as
expressoes culturais. O espaco, 0 tempo e as dimensdes fundamentais da vida humana séo
transformados radicalmente por este novo sistema de comunicacdo. Assim, as sociedades
correm o risco de perder o encanto de praticas sociais tradicionais para se inserirem num
mundo de imagens auto-construidas e despojadas das suas realidades geogréaficas. Para este
sociélogo, a humanidade esta perante um desafio, que é o de aplicar o conhecimento de forma
que se desenvolva um mundo predominantemente social. Desta forma, na Internet, a
informacdo representa o principal elemento para a organizacdo social da humanidade
(CASTELLS, 1999). Com a Internet a distancia geogréafica perdeu o seu poder de separacdo a
medida que pessoas de distintos e remotos pontos do planeta podem comunicar de uma forma
instantdnea. A Internet é um dos instrumentos de difusdo e de troca de informacdo mais
valiosos, devido a sua capacidade de estabelecer comunicacdes rapidas, independentemente

do local geografico em que se encontrem os seus utilizadores (BORGES, 2001).

O turismo é um sector de grande importancia econémica que esta a sofrer uma significativa
transformagdo com a utilizagdo da Internet. Trata-se de um meio que permite uma excelente
forma de comunicacdo entre os utilizadores e 0s respectivos prestadores de servigos (Lage
2000). A Internet possibilita, hoje, uma disseminacdo rapida do conhecimento, permitindo as
organizac@es publicas e privadas do turismo ndo s6 melhorar a sua eficiéncia mas, também,
oferecer novos produtos e servicos pelos quais 0s consumidores, atraves dos mecanismos de
mercado, manifestam a sua preferéncia. “O turismo e a Internet sdo uma combinacao frutifera.
O réapido aumento, em capacidade e utilizacdo da Internet em anos recentes, forneceu
oportunidades para uma mudanca estrutural no desenvolvimento, marketing e criacdo de
servigos de turismo” (COSTA; RITA e AGUAS, 2001, p. 125).

O turismo € uma industria baseada numa informacéo intensiva (O"CONNOR, 1999). Assim
sendo, a Internet é o meio de comunicacdo mais eficaz que existe para o intercambio de
informacdo turistica a nivel mundial. “A rede pode, de certa forma, facilitar a promocéo e a
distribuicdo de produtos turisticos e potencialmente permitir que destinos e empresas
turisticas possam competir a um mesmo nivel” (LI1U, 2000, p. 12). Actualmente, este novo
instrumento oferece, para além de outros, dois métodos essenciais para troca de informacéo
que tanto as empresas turisticas como as organiza¢des promotoras de turismo podem utilizar:

O correio electrénico e a WWW (World Wide Web). A importancia da ferramenta WWW para
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a industria do turismo pode ser resumida da seguinte forma: “...A World Wide Web oferece
uma infra-estrutura para a distribuicdo global e o fornecimento de informacdo multimédia de
natureza turistica. Ela também da mais poder ao consumidor, através do fornecimento dirigido
de produtos que atendem as suas necessidades individuais, diminuindo, assim, a distancia
entre o consumidor e o destino/oferta, de uma forma interactiva e flexivel” (COOPER et al.,
2001, p. 461).

No mundo competitivo dos destinos turisticos, a informacdo que é divulgada aos turistas €
fundamental para apoia-los no seu processo de decisdo sobre um destino a visitar. Para além
disso, a maioria dos produtos turisticos sdo servicos intangiveis e, portanto, o turista ndo o
pode “tocar” ou “provar” antes da compra (LIU, 2000). Tal situacédo, leva as organizacoes
promotoras dos destinos turisticos a proporcionar uma maior quantidade e qualidade de
informacdo para que o turista a possa utilizar no seu processo de decisdo. “Uma informacéo
compreensiva, relevante e oportuna é essencial para o processo de decisdo dos turistas, mas
esta ndo estava facilmente disponivel para os turistas até ao aparecimento da Internet. Com a
Internet a quantidade de informacéo é virtualmente ilimitada e armazenada em web sites, e um
namero ilimitado de utilizadores pode ter acesso a ela em qualquer momento e desde qualquer
parte do mundo” (LIU, 2000, p. 14). Assim sendo, a Internet surgiu como um novo meio de
comunicacdo ideal para a propaganda dos destinos turisticos. A Internet como um novo meio
de comunicacgdo proporciona as seguintes vantagens as organizagdes promotoras do turismo:
Pode chegar a um grande nimero de consumidores em todo 0 mundo com informagéo a um
custo relativamente baixo; divulga informacdo mais completa e de mais qualidade em relagéo
a informacgé@o de material impresso; pode gerar reservas de forma rapida e facil; melhora as
comunicacges e as relacGes e, finalmente, permite uma reducdo dos custos na producao e
distribuicdo do material impresso. E um facto que a Internet, enquanto instrumento de
promogcao para o turismo, € um meio de comunicagdo que ndo deve ser ignorado. No entanto,
ela ndo 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).

3. O Novo Consumidor em Turismo

O advento da Internet fez com que surgisse um novo perfil de consumidor que, actualmente,
estd cada vez mais exposto a um conjunto de informacdes que influem determinantemente no

processo da sua decis@o, 0 que 0 torna mais seguro e exigente no acto de consumo. A Internet
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tem a capacidade de fornecer informacGes com maior dinamismo, qualidade e economia.
Facilita a pesquisa, a organizacdo de uma viagem e multiplica as opg¢des de destinos e
possibilidades. “Héa alguns anos atras, as possibilidades de aceder a tal tipo de informacdes
eram quase impossiveis. Um viajante acreditava apenas na agéncia de viagens, nos folhetos ai
disponiveis, num ou noutro relato feito por um amigo ou num livro editado uns anos atras. A
Internet foi o ultimo elo de um processo de desenvolvimento continuo nas tecnologias da
informacdo, a que temos assistido desde o comeco da nossa vida pessoal. Hoje, hd uma
espécie de ‘faga vocé mesmo’, organize as suas proprias férias” (SANTOS, 1999, p.1). Com
este novo meio de comunicagdo, o potencial consumidor pode organizar as suas proprias
férias, e é capaz de conceber circuitos turisticos que nao estdo previstos nos planos, por
exemplo, de uma agéncia de viagens. De facto, “A Internet permite aos seus utilizadores o
conhecimento prévio de imagens, de lugares e destinos turisticos com elevado grau de
detalhamento, embora ndo substitua o desejo e o consumo das viagens. Como forma de
conhecimento é absolutamente pertinente, atendendo a todos os interesses, inclusive de
divulgacdo nas vendas de pacotes de agéncias, hotéis, parques tematicos, transportes e tantos
outros. Mas o consumidor de produtos turisticos ndo se satisfaz com esta visdo, que, pelo
contrario, muitas vezes passa a ser um estimulante na decisdo final do deslocamento fisico
para o polo turistico desejado” (LAGE, 2000, p. 46). Os estimulos atribuidos por este novo
meio de comunicacdo sdo decisivos para que as informacdes de outros destinos despertem a

curiosidade e o interesse em viajar.

Segundo Molleta e Garcia (2001), as principais vantagens da Internet para 0s consumidores
de turismo estdo, essencialmente, no acesso a uma gama de informacGes on-line; no
manuseamento dessas informacdes; na possibilidade de comparar e confrontar prestadoras de
servigos, avaliar precos e outras ofertas. No passado, os turistas confiavam sobretudo nos
folhetos impressos e brochuras disponibilizadas pelas agéncias de viagem. Hoje, através de
camaras web instaladas em hoteéis, praias e monumentos ou qualquer outro recurso de atracgédo
turistica, os turistas podem observar a situacdo “real” do destino escolhido. Essa informacéo
até pode ser manipuladora, mas é um facto que “a Internet pode oferecer aos turistas actuais e
potenciais informacdo actualizada sobre o destino em todos 0s seus aspectos — atraccoes
turisticas, transporte, comodidade, operadores de viagem, compras e instalacbes de lazer,
assim como a sua gente, cultura, histdria, economia e clima” (LIU, 2000, p.16). Portanto, a
Internet, mais propriamente a web, pode apresentar ao potencial turista uma informacéo

minuciosa e actualizada sobre um destino turistico. Por isso, o desejo de conhecer outros
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lugares e outras culturas é cada vez mais estimulado pela Internet. “A ideia de viajar vem
penetrando de tal forma na mente do homem moderno que, cada vez mais, se fortalece como
uma conquista, um direito, uma possibilidade, um consumo. Pode-se afirmar que a viagem é
hoje um dos grandes consumos criados no contexto da sociedade através dos meios de
propagacdo colectiva, sobretudo os meios de comunicacdo de massa electronicos”
(CORIOLANO, 1998, p.30).

Para um turista cada vez mais exigente, a Internet passou a ser um meio de comunicacao
essencial e, para as empresas, uma oportunidade de estreitar os lagos das suas marcas com 0s
consumidores (BRANDAO, 2001). Os turistas confiaram durante muito tempo na informagao
limitada divulgada pelos meios de comunicacdo tradicionais (jornais, revistas, brochuras,
outdoors, televisao, radio, etc.). Hoje, com a Internet, o consumidor de turismo passou a ter
maior acesso a informac&o e, portanto, o seu poder de comparacdo aumentou (RAFFOUR,
2002). O controlo da informacdo passou, de certa forma, a estar nas mdos do consumidor,
uma vez que ele decide o que deseja saber, em que momento e em que quantidade de

informacao.

Enquanto os anuncios de outros veiculos de comunicacdo informam a existéncia
do produto com respectivos beneficios, a web faz o mesmo divulgando
informacdes detalhadas de forma que o usuario reflicta — pense realmente sobre os
atributos de sua compra antes de sua efectivacao. (...) Este tipo de informacdo faz
com que o destinatario de mensagens pela Web passe a ser considerado um
receptor activo, critico, qualificado e interessado. (LAGE, 2000, p.46)

De facto, a Internet fornece toda aquela informacao necesséria para que um potencial turista
possa tomar a decisdo de converter-se em visitante, e seleccionar esse destino frente a outras
alternativas. “Se antes, na propaganda tradicional, o anunciante decidia a mensagem e a
divulgava nos media, agora quem decide a mensagem que quer ver € o consumidor. No
ambiente virtual, € o seu interesse pelo assunto que activa a comunicagdo e ndo mais 0
interesse da empresa em fazer com que ele conheca o seu produto. A linguagem publicitéria
na rede precisa de um apelo muito maior para atrair a atencdo do publico. A preocupacgdo com
a forma — objectivo maximo do discurso publicitario — deixa de ser soberana. O contetdo
passa a ser tio determinante como a maneira com que ele sera apresentado” (BRANDAO,
2001, p. 3).
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4. Anélise das entrevistas

Na analise de contelido das entrevistas aos presidentes dos municipios’ da Madeira e ao
Director da DRT, verificou-se que o poder local e regional atribui uma importancia
significativa a Internet para a promocao das suas localidades como destino a visitar.

Quadro 111 - Identificacdo das Entrevistas
Entrevistas Entidades

1 Municipio de S. Vicente
Municipio de Santa Cruz
Municipio de Camara de Lobos
Municipio de Santana
Municipio do Funchal
Municipio de Machico
Municipio do Porto Moniz
DRT

O NO(O B WIN

Questionados sobre 0s meios de comunicacdo que usam para promover a imagem da sua
localidade como um lugar a visitar, a opinido dos entrevistados recaiu sobre 0s seguintes
meios: Jornais e Revistas (E1, E2, E3, E4, E6, E8), Brochuras (E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7,
E8), Internet (E1, E3, E4, E6, E8), Livros (E5), Televisdo (E6 e E8), Radio (E7). Apesar de s6
cinco dos entrevistados usar a Internet para a promocdo das suas localidades, ela foi
considerada por todos os inquiridos como 0 meio de comunicagdo mais importante para a

promogcé&o do turismo.

A importancia da Internet para a promog¢éo do turismo € bem ilustrada na entrevista (1): “A
Internet € um instrumento importante para a promog¢ao da nossa regiao e do nosso concelho.
Com ela é possivel dar uma maior atencdo ao potencial turista, sobretudo, ao nivel da
informacdo. Ela pode ser actualizada a qualquer momento. Nos outros meios de
comunicacdo, a informacdo € limitada e ndo podemos inserir muita imagem a cores. Para
além disso, temos de comprar espago a um custo bastante elevado. Por outro lado, os press
releases sobre eventos que se envia para 0S meios de comunicacdo Sa0 muitas vezes
esquecidos pelos jornalistas. Com a Internet isso ja ndo acontece. Sempre que realizamos
eventos procuramos sempre inserir a informacéo na nossa pagina’. De facto a Internet como

ferramenta de promocao, oferece ao sector turistico a oportunidade de modificar e actualizar a

2 Dos dez municipios, apenas sete participaram nas entrevistas.
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informacao a custo baixo. Nos outros meios de comunicacao (brochuras, folhetos, etc.), ndo é
facil modificar ou actualizar a informacgéo de uma forma téo rapida. Para além disso, implica

custos elevados.

A entrevista (3) real¢ca a capacidade da Internet como uma aproximacdo entre o potencial
turista e a organizagdo promotora: “A Internet possui uma grande capacidade de
interactividade. Com ela, ha a possibilidade de aceder em tempo real a pergunta/resposta.
Recebemos muitos e-mails a solicitar informagdo sobre eventos no nosso concelho. A
informacao pode ser mais pormenorizada. O nosso concelho possui muitos roteiros turisticos
e, com a Internet, pode-se dar um conhecimento mais pormenorizado sobre esses roteiros”. E
obvio que a Internet constitui um espaco de intensificacdo dos fluxos informacionais e da
interactividade comunicacional. Dai, que assuma uma importancia cada vez maior como
factor de produgcdo de conhecimento: busca, troca, disseminacdo e reconstrugdo da
informacdo. A Internet, com a sua capacidade de interaccdo, oferece ao consumidor
instrumentos para que ele possa obter as informacdes de que precisa. Ou seja, funciona como
uma ferramenta para o turista na busca de informacdes sobre o local que quer visitar e/ou até

mesmo na decisdo sobre o destino a visitar.

Para alguns municipios, o aparecimento da Internet faz com que as suas localidades possam
ser promovidas em todo o mundo como um verdadeiro destino turistico e um local para ser
usufruido durante alguns dias. ““Os turistas quando vém a Madeira limitam-se a visitar os
principais pontos turisticos organizados pelos operadores. Muitas vezes os concelhos
funcionam s6 como um local de passagem. A Internet da-nos a possibilidade de mostrar ao
turista que visita a nossa regido que ele ndo deve ficar somente pela cidade do Funchal e
visitar os sitios mais importantes. O nosso concelho possui bons atractivos turisticos, servi¢os
adequados, bom entretenimento e, por isso, 0 turista que visita 0 nosso concelho pode
perfeitamente passar c& dois ou trés dias. E nesta perspectiva que a Internet funciona como
uma ferramenta imprescindivel para nés. Ou seja, divulgar aquilo que temos para oferecer
ao turista: o que pode fazer, onde ficar, onde comer e onde ter acesso a informagdes. NOs
temos uma série de actividades turisticas que vao desde os roteiros culturais aos percursos a
pé e, muitas vezes, os turistas desconhecem porque nédo é divulgado pela Direc¢do Regional
do Turismo. E nds ndo podemos divulgar essa informacdo de forma pormenorizada porque
tem um custo bastante elevado nos outros meios de comunicagdo. Temos panfletos e
brochuras, mas néo é suficiente porque sdo apenas distribuidos em eventos relacionados com

o turismo e, portanto, ndo chega a todo o lado™ (Entrevista 6). Antes, a divulgacdo dos
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destinos das organizacGes promotoras incrementava-se de forma proporcional ao seu alcance
geografico e a informacéo era limitada. Com a Internet o &mbito geogréafico € irrelevante, a
informacao € infinita e distribuida em varios formatos: textos, imagens, fotos, graficos, sons e
videos. Todas estas caracteristicas fazem com que as organiza¢Ges promotoras possam dar a
conhecer melhor o seu destino turistico (Informagdo pormenorizada sobre as atraccBes

turisticas, actividades que os turistas podem realizar, os lugares onde podem alojar-se, etc.).

O Entrevistado (8) enfatiza que a Internet € um “‘universo de oportunidades™ para as
organizacGes promotoras do turismo. Ainda, segundo aquele entrevistado, a Internet “como
forma de conhecimento, é bastante pertinente porque atende a todos os interesses do sector
publico e privado. Com a Internet qualquer pessoa pode aceder a um conjunto vasto de
informacdes que vai desde aos atractivos, ao alojamento e alimentagédo, do entretenimento ou
animacao turistica as estruturas basicas e de apoio. Temos cerca de 20 mil acessos anuais ao
nosso web site, e todos os dias nos solicitam informagcéo. E, portanto, uma excelente fonte de
informacéo para a promocéao do destino Madeira. Da a conhecer a regido em qualquer parte
do mundo, e o turista real ou potencial fica com uma ideia do que pode visitar, onde se alojar
e quais as actividades turisticas que pode praticar”. O entrevistado (4) também real¢ca o
papel da Internet na promocdo de uma localidade: “Quando se faz publicidade nos outros
meios de comunicacdo, destaca-se apenas o essencial. Divulga-se que temos um patriménio
natural, edificado, eventos, boa gastronomia, etc. Mas ndo ha uma descri¢do pormenorizada
dos lugares e daquilo que o turista pode fazer. Portanto, a Internet faz com que toda essa
informacéo bésica (informacéo detalhada sobre cultura, patrimonio, localidades adjacentes
ao concelho, paisagem, etc.) ajude ndo sé a informar, mas também, a atrair, a seduzir o
potencial turista. Para além disso, pode-se fornecer dados sobre 0s servigos turisticos,
transportes e acessibilidades™.

O Entrevistado (5) salienta a importancia da Internet como “‘um novo meio de comunicagéo
para a promocao do turismo. Actualmente a Internet esté instalada na maioria das empresas
e na maioria dos lares. Com uma técnica de utilizacdo bastante acessivel, uma capacidade de
informar bastante grande e visualmente atractiva, revela-se, sem ddvida, um meio de
consulta obrigatdrio e de promocdo por exceléncia”. No entanto, verificou-se que o web site
do respectivo municipio ndo possui uma pagina sobre turismo. Os entrevistados (2) e (7)
consideram, também, que a Internet é um “excelente veiculo de promocéo’, mas 0s seus
municipios ainda ndo tém um site na Internet. De acordo com o entrevistado (7), “ndo basta

ter um site e depois a informacgdo estar desactualizada. Algumas instituicoes tém web sites
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que sdo elaborados por algumas empresas. Depois quando querem actualizar a informacéao
tém de estar sempre sujeitos a essas mesmas empresas. Por isso, queremos primeiro ter os
recursos humanos necessarios para desempenhar essa funcéo™. Significa isto que a Internet,
enquanto um novo meio de comunicacdo, também tem as suas desvantagens. Ou seja, é
necessario formar e sensibilizar os recursos humanos para as novas tecnologias, pois elas
exigem novas competéncias e novos saberes. Todos reconhecem que a Internet tem vantagens
em relacdo aos outros meios de comunicacdo, mas salientam que é necessario saber tirar
proveito dela. Ela surge como uma ferramenta que possibilita 0 acesso instantaneo a
informacdo sobre destinos turisticos mas é, também, um novo campo de batalha para as
organizacOes promotoras. “Hoje, com as novas tecnologias, a concorréncia entre os destinos
é cada vez maior. Por isso, temos que ter uma presenca na Internet. E necessario convencer o
turista com aquilo que melhor se tem para oferecer. Nos sabemos que a Madeira ¢ visitada
pela sua beleza natural ao nivel da paisagem e, por isso, procuramos realcar sempre esse
pormenor. Mesmo a nivel de concelhos regionais, queremos que seja 0 N0sso a ser visitado e
ndo outro qualquer. Dai, que procuramos ter uma pagina de turismo com toda a informacéo
necessaria, acompanhada de textos e imagens, sobre o nosso concelho para que o0s turistas

venham usufruir a nossa localidade e ndo outra™ (Entrevista 1).

Todos sdo unanimes que a promocdo das localidades deve passar pelos principais atractivos
turisticos. Atente-se por exemplo na entrevista (1): “S&@o as atraccOes turisticas que fazem
com que os turistas visitem 0 nosso concelho ou a nossa regido. Os atractivos naturais (mar,
montanha, serra) e culturais (monumentos e tradi¢cdes populares) séo a principal motivagao
para 0s turistas visitarem a nossa regido. Os visitantes procuram conhecer aquilo que é
diferente do seu quotidiano e, portanto, temos que ser originais na nossa promogdo. Nao
devemos promover 0s servigos turisticos. Essa é uma funcdo dos empresarios”. A este
proposito, o entrevistado (8) refere que ““o turista alemao e inglés procura muito o contacto e
a proximidade com a natureza. Por isso, na nossa promogao procuramos sempre mostrar aos
turistas potenciais que, uma vez na Madeira, poderdo usufruir de belezas raras e naturais. A
paisagem natural € riquissima e, por isso, ela constitui 0 nosso principal elemento de
atraccao para o turista. Dai que, desde 1996, passamos a adoptar o slogan ““Sinta a Natureza
a sua Volta™. O turista podera apreciar a natureza atraveés da pratica de passeios a pé pelas
levadas e pelas veredas. Tudo isto aliado ao clima e & excelente oferta de qualidade hoteleira

faz com que a regido seja um destino de sucesso™.
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No que concerne ao papel da DRT na promocao dos concelhos, a maioria dos entrevistados
(E1, E2, ES3, E4, E6, E7) salienta que o referido organismo deveria, na sua promocao, divulgar
informacdo mais especifica sobre os concelhos. Ou seja, uma informacdo mais detalhada
sobre os principais pontos turisticos e a cultura local. Pois, segundo o entrevistado (1), ““0s
turistas que nos visitam sdo maioritariamente oriundos de centros urbanos e, por isso, a DRT
deve ter uma maior preocupacao em fazer com que eles conhegcam mais 0 nosso meio rural e
as nossas principais atracgdes turisticas. Deve, por isso, definir estratégias de visitas aos
outros pontos da ilha”.

Alguns entrevistados (1), (2), (3), (4) e (6) defendem que a DRT deveria dar mais importancia
aos atractivos culturais. “N@o é s6 a paisagem que deve ser promovida. Temos uma
identidade cultural bastante forte que se manifesta através dos nossos habitos e costumes.
Temos o artesanato (bordado e vimes), o folclore, a gastronomia e os arraiais populares.
Tudo isso deve ser mais divulgado para que o turista quando visita a Madeira ndo se fique s
pela paisagem e pelo bom clima. O dar a conhecer 0s nossos usos e tradicdes também atrai
turistas, gera contactos e faz com que a nossa cultura seja promovida la fora” (Entrevista 4).
De facto, o turismo pode fortalecer a identidade cultural de uma regido ou localidade. Por
outro lado, hé cada vez mais um desejo manifestado pelas localidades em divulgar aos outros
as suas raizes ou singularidades especificas. E verdade que hoje se assiste a um processo de
globalizacdo onde se procura, cada vez mais, a eliminacao das fronteiras que nos separam uns
dos outros. Mas, 0 curioso é que esta nova era marcada pelas novas tecnologias de informacao
faz com que os paises, regides ou localidades manifestem um desejo crescente de assinalar as

suas diferencas culturais.

Ainda a proposito da promocdo, o entrevistado (6) refere que “nédo devemos exigir que seja a
DRT a fazer tudo. Os concelhos também devem preocupar-se em fazer uma auto-promocao™.
Nesta linha, o entrevistado (8) sublinha que “os presidentes dos municipios tém de pensar
mais naquele que visita a Madeira. A promoc¢do também passa por um bom acolhimento e
pelo bom cuidado dos nossos espacos publicos. Toda a decisdo que eles tomam tera de levar
em conta o equilibrio entre a qualidade de vida da populacdo e o visitante que vem ca. O
visitante chega e muitas vezes ndo conhece a regido e, portanto, precisa de uma sinalética
dirigida para ele de modo a poder deslocar-se e orientar-se”. Ainda segundo este
entrevistado, o que distingue o turismo madeirense de outras ilhas € o factor qualidade. ““Néo
é sO o hotel que faz o turista vir & Madeira. E tudo aquilo que nos envolve, ou seja, a

qualidade das limpezas dos nossos concelhos: dos espacos verdes que disponibilizamos aos
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turistas, a qualidade dos transportes publicos, etc. Em tudo isto, os presidentes devem ter um

papel activo, porque isto também é promocao e faz parte da oferta turistica™.

5. Concluséao

O turismo envolve um conjunto de relagBes, influéncias, motivaces, desejos e
representacOes. Permite as pessoas conhecer novos lugares e entrar em contacto com outras
culturas. O turismo é um sector de grande importancia econdmica e social que esta a sofrer

uma significativa transformacéo com a utilizacdo da Internet.

No sector do turismo, a Internet é reconhecida como uma ferramenta extremamente valiosa
para a divulgacdo dos destinos turisticos. Para além disso, o turista potencial/real pode planear
e programar a sua viagem para qualquer lugar do mundo sem sair da sua propria casa. O novo
meio de comunicacdo faz com que os consumidores de turismo aumentem 0s seus patamares
de exigéncias e de expectativas sobre os destinos turisticos. Através de um simples clique, o
potencial turista fica a conhecer a historia, cultura, hdbitos e costumes de destinos nunca antes
imaginados. Todos os lugares a face da terra sdo apresentados, via Internet, como destinos a
ser consumidos. A Internet aguca o apetite pela viagem e, por isso, ela € um meio de
comunicacdo indispensavel as organizaces promotoras (poder local e regional) de destinos
turisticos. Por isso, ao poder local e regional cabe-lhe o papel de sensibilizar o imaginario dos

turistas para visitarem as suas comunidades e regides e ndo outras.

Na analise de contelido as entrevistas, e através de uma pesquisa aos municipios madeirenses®
referenciados na rede, verificou-se que o poder local e a DRT consideram que a Internet € um
meio de comunicacdo fundamental para a promogao turistica das suas localidades. Ressaltam
ainda que a Internet € um instrumento de comunicacdo que promove os concelhos da regido
em todo o mundo, que ha a possibilidade de existir uma maior interactividade entre o
consumidor, que a informacdo pode ser divulgada com mais detalhes (insercdo de texto, som
e imagem) e a custos baixos. Todos os entrevistados afirmam que a Internet tem vantagens em
relacdo aos outros meios de comunicagdo, mas reconhecem que € preciso saber tirar proveito
dela. Ou seja, ela surge como uma ferramenta que possibilita o acesso instantaneo a
informacdo sobre destinos turisticos, mas também & um novo campo de batalha para as

organizacGes promotoras. Para além disso, consideram que € necessario formar e sensibilizar

*Dos dez municipios madeirenses (Machico, Santana, Funchal, Camara de Lobos, Ribeira Brava, Calheta, Ponta
do Sol, Santa Cruz, Porto Moniz e Sao Vicente), apenas dois ndo possuiam web site (Santa Cruz e Porto Moniz).
Acrescente-se ainda que o Municipio do Funchal possuia Web Site, mas ndo continha uma pagina sobre turismo.
Segundo a entrevista do responsavel desse municipio, a DRT ja faz esse papel.
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0s recursos humanos para as novas tecnologias, pois elas exigem novas competéncias e novos
saberes. De facto, ndo basta pegar num conjunto de informacGes e imagens fotogréaficas,
inserir em paginas e enviar para a rede. E preciso saber comunicar de forma eficiente um
destino turistico, pois a tomada de decisdo sobre um lugar a visitar € muitas vezes
condicionada pela imagem que o turista real ou potencial faz desse mesmo lugar. Ou seja, 0
sucesso de uma regido ou localidade ndo passa somente pela existéncia de atractivos
turisticos, de servicos turisticos ou de infra-estruturas basicas. Passa, também, pela forma
como todos esses elementos sdo divulgados. Se é verdade que a imagem, de certa forma,
diferencia os destinos turisticos uns dos outros, entéo, é necessario que o poder local e a DRT
sejam mais eficientes na comunicacdo do seu destino, via Internet. E preciso transmitir ao
potencial turista a ideia de viver uma experiéncia Unica em localidades com caracteristicas

singulares.

Através da andlise aos sites dos municipios referenciados na rede, verificou-se que tanto o
poder local como a DRT apresentam algumas deficiéncias na promocéo da sua localidade ou
da sua regido como um destino turistico. Assim, aconselha-se ao poder local e a DRT a
adaptarem-se a Internet se querem de facto atrair mais visitantes para o seu destino. As novas
tecnologias fazem com que a competitividade entre os destinos turisticos aumente de dia para
dia, e por isso, quem ndo souber comunicar bem o seu destino, via Internet, corre o risco de
ser superado pela concorréncia. Saliente-se que um site turistico s6 é apelativo para 0s

consumidores se apresentar as seguintes caracteristicas:

<+ Homepage — A aparéncia de uma homepage é crucial para persuadir o turista real ou
potencial. Ha caracteristicas que sdo fundamentais numa homepage para prender a atencao
do consumidor: lista de contetidos do site, a marca do destino, uma breve descricdo do
destino turistico, fotos, clima e disponibilizacdo dos idiomas principais, etc. De uma
forma geral, uma homepage devera ser simples, ou seja, ter um design claro. Devera,

através da disponibilizacao da informacéo, transmitir uma boa imagem do destino.

< Informacdo turistica oferecida nos sites — A forma como a informacéo sobre o destino é
divulgada, fard com que o utilizador opte ou ndo pela selecgdo desse mesmo destino. O
turismo € uma inddstria vinculada a informacéo. Os produtos e servi¢os turisticos sao bens
intangiveis e, por isso, precisam de uma informacdo fidedigna, actualizada e
pormenorizada para a sua promocdo e, sobretudo, para a sua éptima comercializacdo. Para
o0s turistas é importante 0 acesso que eles tém a informacdo. Quanto mais longe € a

distancia entre o destino e o turista, mais necessidade hé de informagdo por parte dele.
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Assim sendo, é necessario que as entidades locais possuam nas suas paginas informacao
essencial sobre os seus municipios como destinos turisticos a usufruir: Como chegar ao
destino; o que visitar no destino; onde alojar-se; que actividades e acontecimentos é que o
destino oferece; o seu clima e a sua histéria. Como ferramenta de promogéo, a Internet
oferece as entidades locais a facilidade de inser¢do de toda esta informacéo, bem como a

sua modificacdo ou actualizacéo.

< Caracteristicas do site - Um site turistico deve ser compreensivel e ter uma
navegabilidade facil. Devera ter mapas, estar disponivel em varios idiomas e ter
possibilidades de zona de interacgdo com os visitantes. S6 assim fara com que a visita seja
uma experiéncia agradavel para o visitante que, depois, até o podera recomendar a outros

potenciais turistas.

Conclui-se que a Internet estd a conquistar um papel importante na promocao dos destinos
turisticos. No caso particular da ilha da Madeira (que h& muito conquistou uma imagem de
marca), a utilizacdo da Internet tem vindo, progressivamente, a desempenhar uma funcao
crucial na divulgacdo da oferta madeirense. Todavia, apesar da importancia que os detentores
do poder politico ddo a tal instrumento promocional, torna-se necessario melhorar a qualidade
e diversidade dos sites e das paginas turisticas, tornando a pesquisa na web cada vez mas
atractiva atraves de interaccdo criativa, motivadora, utilitaria e eficaz. Note-se que quem
possuir uma boa estratégia de comunicacdo na divulgacdo da informacdo tera maiores
vantagens na opgao do turista, uma vez que ha tendéncia para um melhor conhecimento e uma
maior capacidade de seleccdo e escolha. Se a comunicagdo for deficitaria, a Internet pode
servir para que o turista opte por outra localidade, tornando-a um mecanismo valorizador de
outros concorrentes. Por isso, as entidades promotoras do turismo cabe-lhes um novo desafio:
saber comunicar o seu destino a este novo perfil de turista que, com as novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo, sdo cada vez mais exigentes devido ao acesso que tém a

informacao.
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