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Resumen: Los turistas quieren conocer lugares diferentes al propio por lo cual, la imagen de un
destino turistico difundida en Internet puede ser un estimulo para los potenciales viajeros. La imagen
del destino en Internet no solo despierta el interés y la curiosidad por el viaje sino que también forma
parte del proceso de decision de un turista. El presente articulo pretende identificar los elementos
turisticos mas valorados por los municipios de la Isla Madeira utilizando Internet, para persuadir al
turista de visitar su region y analizar la importancia que estos municipios le de atribuyen para
promocionar su destino. En cuanto a la metodologia, la autora opté por hacer un analisis de contenido
de los sitios de los municipios de la Isla Madeira referenciados en la red en 2011 que presentaban
relacién con el turismo. Se puede concluir que los sitios de los municipios valoran el paisaje natural

para atraer a los turistas.
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Abstract: Image and Promotion of Tourist Destinations in the Internet: The Case of Municipalities
in the Island of Madeira. Tourists want to know different places of their everyday lives and therefore
the image of a destination promoted on the Internet can be a stimulus for potential travelers. The
image of the destination on the Internet not only arouses interest and curiosity for travel, but is also
part of the decision process of a tourist. This paper seeks to identify the elements most valued by the
tourist towns of Madeira Island, through the Internet, to persuade tourists to visit their region and
analyze the importance that the municipalities of Madeira attach to the Internet to promote their
destination. On methodological issues, the author chose to make a content analysis of the sites of the
municipalities of Madeira Island referenced in the network in 2011, and had a connection to tourism. It

can be conclude that the sites of the municipalities value the natural landscape to attract tourists.
KEY WORDS: tourism, promotion, destination image, internet.
INTRODUCCION
El turismo en la isla da Madeira tuvo sus inicios ligados al clima y a la belleza del paisaje. Con la
apertura de la navegacion y las rutas oceanicas de los siglos XV a XVIII, Madeira surge como un

soporte privilegiado de apoyo al trafico comercial para la exploracién de nuevos continentes: América,

Asia y Africa. De estos viajes surgieron descripciones registrando aspectos de su geologia, fauna,
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flora, clima y belleza paisajistica atribuyéndole slogans comunicacionales que, constituian un
excelente medio propagandistico como, por ejemplo, “La Isla de los Amores”, “Rincon del Paraiso”,

“La Perla del Atlantico”.

Con el progreso del arte fotografico surgido en Madeira un proceso muy original y eficaz de hacer
propaganda. Las postales coloridas y las fotografias de los rincones mas bellos de la isla fueron
elementos preciosos para dar a conocer la regién en todo el mundo. El desarrollo de la actividad
turistica en la década de 1930 llevé a la creacién de la Delegacion del Turismo de Madeira y, de este
modo, la politica turistica local pasé a ser dirigida por esta delegacion, la cual inicid6 una promocion
volcada al exterior (propaganda y comunicacion) e interior (montaje de infraestructura hotelera,
comunicacion interna y recintos deportivos y de juego). Los esléganes publicitarios eran difundidos en
diversos medios de comunicacién nacionales y extranjeros y, asi, Madeira pasé a figurar entre los
centros potencialmente mas vocacionales para el turismo como una estancia turistica durante todo el

afno.

Actualmente, el turismo crece por toda la isla dado que esta actividad gracias a su importancia
econdmica y social es un importante pilar para la economia y desarrollo de la regién. Asi, para que
exista un mayor crecimiento del turismo es necesario captar potenciales turistas para los diferentes
municipios y, por eso, las entidades locales deben tener un papel fundamental en la promocién de su

espacio como un destino turistico a ser visitado.

Se observa que el turismo e Internet son una combinacién fructifera... (Costa et al, 2001: 125).
Por otro lado, el turista es cada vez mas exigente debido al acceso que tiene a la informacion. Las
entidades locales deben promover su region creando, de cierta forma, una imagen positiva del area
por la cual son responsables presentandola como una buena zona para practicar turismo. Se resalta
gue la promocion es usada para influenciar el proceso de decisién y el comportamiento de los
consumidores y por eso es un motivador de enorme importancia para cualquier organizacion de
turismo (Swarbrooke & Horner, 2002). La promocién de un destino turistico puede, muchas veces,
definir cual sera el desarrollo del turismo de una localidad. No obstante todo depende de quién esta
involucrado en el proceso promocional de ese lugar. Por otro lado un destino turistico en general sélo
puede ser transportado hasta el consumidor a través de imagenes transmitidas por los medios de
comunicacion. La mayoria de las veces “los medios de comunicacion son los ojos y oidos del viajero”
(Marujo, 2008: 11). De hecho, los medios de comunicacion al difundir lugares o espacios turisticos
para ser admirados desempefian un papel esencial en el acto de consumo. Los turistas quieren
conocer y consumir lugares diferentes a los de su vida cotidiana y por eso los mensajes informativos
y persuasivos estimulados por los medios de comunicacion, como por ejemplo Internet, no sélo
despiertan el interés y la curiosidad por el viaje, son que también forman parte del proceso de
decision de un turista. Es obvio que el desarrollo de Internet hizo que surgiera un nuevo perfil de
consumidor mas exigente debido al acceso que tiene a la informacién por lo tanto es necesario saber

comunicar un destino turistico.
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Internet surge como un nuevo campo de batalla para los promotores de los destinos turisticos.
Actualmente, si un destino no figura en Internet puede correr el riesgo de dar lugar a que el turista

real o potencial opte por otro destino (Marujo, 2008: 28).

Asi, resulta necesario que las entidades promotoras de turismo seleccionen las singularidades del

lugar turistico para poder influir fuertemente en el proceso de decisién del consumidor.

La problematica de este estudio conduce a las siguientes preguntas: ¢ Cual es la importancia que
los municipios de la Isla Madeira atribuyen a Internet para promocionar su destino? ¢ Cuales son los
atributos turisticos que los municipios de la Isla Madeira valoran mas por Internet para persuadir al

turista a visitar su region y no otra?

IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS

Los destinos turisticos son la razon de ser del turismo ya que satisfacen la necesidad de viajar.
Para Cooper et al (2001) el destino es el elemento mas importante del sistema turistico pues no
ofrece s6lo un punto focal para la actividad turistica, sino que representa también un factor de
atraccion para el turista. ...Los destinos y sus imagenes atraen turistas, motivan la visita y, por lo
tanto, energizan todo el sistema de turismo” (Cooper et al, 2001: 136). Segun estos autores, son las
atracciones de un destino (recursos naturales y artificiales) las que proveen la motivacion inicial para
la visita. En algunas investigaciones la definicion de destino turistico esta centrada sélo en el espacio
geografico donde tiene lugar la experiencia turistica. Asi, el destino turistico puede ser entendido
como una unidad geografica visitada por un turista pudiendo ser una aldea, una villa, una ciudad, un
distrito, una regién, una isla, un pais o un continente (Burkart & Medlik’'s, 1981). Incluso, el destino
turistico puede ser visto como una narrativa, como una atraccion, como una unidad geografica o
como un lugar donde sucede el turismo. Para la OMT (1995) un destino turistico puede ser
considerado como un lugar importante hacia donde los turistas se desplazan en sus viajes. Esta
definicion comprende tres perspectivas diferentes sobre el destino: la perspectiva geogréfica, la
perspectiva econémica y, finalmente, la perspectiva psicografica (el destino que constituye el motivo

principal del viaje).

El desarrollo del turismo a nivel mundial y las nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacion
transformaron el fendmeno turistico en una actividad cada vez mas competitiva para los paises o
regiones donde se desarrolla. Actualmente se asiste cada vez mas a la aparicion de nuevos destinos
y por eso las organizaciones promotoras enfrentan un mercado mas complejo y mas competitivo que
exige una estrategia eficaz para conseguir un posicionamiento adecuado en el mercado. El éxito de
las regiones en términos turisticos pasa por la existencia de algunos factores primordiales como por
ejemplo los atractivos, la infraestructura turistica, la propia localizacion, etc. Existe un factor primordial
para que el consumidor visite una determinada regién y no otra que muchas veces es ignorado: la

imagen del destino turistico.
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La imagen forma la base de las expectativas de los turistas. En un mundo donde casi todo es
representado a través de las imagenes, se torna casi imposible que el ser humano viva sin la

produccién de las mismas (Marujo, 2008: 48).

De hecho, la imagen distingue los destinos turisticos entre si y forma parte del proceso de
decisién del viajero (Nielsen, 2002). ...La imagen del destino se convierte en un componente
importante para la seleccién de un destino, luego que un individuo decide viajar (Gartner, 1993: 193).
Asi, la imagen de un destino turistico esta formada por el conocimiento previo que los individuos

tienen sobre un determinado lugar.

La imagen, la promocion turistica de los destinos, tiene que satisfacer el mayor nimero de
expectativas que las personas puedan tener o puedan ser creadas de lo que significa sus vacaciones
ideales (Rosa, 2003: 128).

Los diversos estudios basados en la relacion entre la imagen del destino y las intenciones de
visita muestran que existe una correlaciéon positiva entre la imagen y la intenciébn de comportamiento
relativo al proceso de decision (Son, 2005). Es obvio que la imagen influye en la eleccién del lugar a
visitar, la expectativa del turista y su comportamiento en el destino asi como en su nivel de
satisfaccion y su lealtad al lugar que visita. Por otro lado, la imagen del lugar promovida por las
organizaciones de turismo también puede acumular otras funciones, como la captacién de otros

inversores para el desarrollo de la actividad turistica.

Hunt (1975) fue uno de los primeros en manifestar la importancia de la imagen de un destino para
incrementar el ndmero de visitantes de los lugares turisticos. El autor argumenta que las imagenes,
creencias y percepciones que los individuos tienen sobre un destino pueden influir en el desarrollo de
una zona turistica tanto o mas que los recursos tangibles. Um & Crompton (1990) destacan que el
hecho de que un potencial consumidor tenga acceso a un conjunto de destinos conocidos ya es un
buen punto de partida para la eleccién que realice. Los diversos destinos a los cuales tiene acceso
son influenciados por factores externos e internos que llevan a una reduccién de los destinos,
facilitando la decision. La formacién del conjunto inicial de los destinos conocidos por el viajero es
afectada por los factores externos que, segun los autores, consiste en la suma de las interacciones
sociales y comunicaciones de marketing a las cuales el potencial viajero esta expuesto. Es decir, en
los textos e imagenes difundidos por los medios de comunicacién, y en las informaciones y
comentarios de otros viajeros. El cambio de ese conjunto inicial de destinos hacia un nimero mas
reducido de lugares a visitar ocurre en base a los factores internos: motivaciones, valores y actitudes.
Los autores afirman que la imagen de un destino es un factor decisivo para el proceso de eleccion del
mismo. Afirman que la imagen de un lugar como destino a ser visitado deriva de las actitudes en
relacion a los atributos turisticos del lugar que el turista conoce. Para Um & Crompton (1990) los
turistas potenciales tienen un conocimiento limitado de las caracteristicas sobre un destino turistico

que nunca visitaron antes. Por eso, es que:
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...la imagen y la actitud en relacién a un lugar como destino pueden ser elementos criticos en el
proceso de eleccidn del destino, independientemente de ser o no representaciones verdaderas de lo

que el lugar tiene para ofrecer (Ross, 2002: 62).

Se destaca que en la perspectiva del consumidor de turismo la imagen percibida de un lugar
influye las tres fases del comportamiento del viaje: el proceso de decision en la eleccién del destino
(Baloglu & McCleary, 1999; Jenkins, 1999; Gallarza et al, 2002); el conocimiento y el comportamiento
del turista durante la visita al destino (Beerli & Martin, 2004); y la evaluacion después de la visita al
destino (Jenkins, 1999).

Aunqgue el nUmero de estudios internacionales sobre la imagen de un destino es considerable, su
concepto genera siempre alguna discusion pues existen varios puntos de vista. La imagen del destino
turistico posee una naturaleza compleja y multidisciplinaria y sus conceptos varian de acuerdo con las
perspectivas de los diferentes autores en las distintas disciplinas como por ejemplo en la psicologia,
la antropologia, la sociologia, la geografia humana o el marketing. En la psicologia la imagen del
destino turistico se refiere a una representacion visual. En la geografia humana el concepto es mas
holistico e incluye todas las impresiones asociadas a los conocimientos, a los valores, a las actitudes
y las creencias. Por otro lado, el marketing asocia el concepto a los atributos que estan ligados a la

imagen y a su relacién con el comportamiento del consumidor (Jenkins, 1999).

La nocion mas comun de imagen de un destino turistico es la de Crompton (1979: 18) que la
define como la suma de todas las convicciones, expectativas, ideas, sentimientos e impresiones que
un individuo tiene acerca de un lugar. Para Milman & Pizam (1995) la imagen de un destino puede ser
entendida como la impresién visual o mental de un lugar, un producto o una experiencia usufructuada
por el publico general. Los autores sugieren un modelo cognitivo donde la imagen de un destino
consiste en tres componentes diferentes: a) el producto como por ejemplo la calidad de las
atracciones; b) el comportamiento y actitud de los anfitriones; c) el ambiente como por ejemplo el

tiempo y las facilidades.

Gartner (1993) resalta que la imagen de un lugar se constituye a partir de las dimensiones
cognitivas y afectivas. O sea, la distincion entre las evaluaciones cognitivas y afectivas permite
comprender mejor cdmo valoran las personas los destinos turisticos pues asi como la componente
cognitiva refleja el conocimiento que los individuos tienen de las caracteristicas del destino, la
componente afectiva constituye la respuesta emocional que los individuos expresan del destino. Por
otro lado, Echtner & Ritchie (2003) sostienen que no es sélo el conjunto de percepciones que los
individuos tienen sobre los atributos funcionales o psicoldgicos del destino sino también la impresion
holistica que se forma del destino como por ejemplo los componentes singulares asociados a

determinados aspectos de un destino (clima, hospitalidad social, atmdsfera del lugar, etc.).
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La imagen del destino no es definida so6lo por las percepciones individuales de los atributos del
destino sino también por las impresiones holisticas que se tienen sobre el destino. La imagen del
destino consiste en las caracteristicas funcionales relacionadas con los aspectos més tangibles del
destino y en las caracteristicas psicologicas asociadas a los aspectos mas intangibles” (Echtner &
Ritchie, 2003: 43).

Segun los autores las percepciones y las impresiones varian entre tres continuos: de los atributos
especificos a las impresiones holisticas, de las caracteristicas funcionales a los aspectos psicolégicos

y de los aspectos comunes a las caracteristicas Unicas.

En el caso particular de la Isla de Madeira y, en relacion a los atributos psicolégicos, los mas
comunes suelen estar asociados a la belleza del paisaje 0 a la hospitalidad y simpatia de las
personas. Gallarza et al (2002) presentaron un modelo conceptual basado en una revision de la
literatura de diversos autores y taxonomias sobre la imagen del destino turistico concluyendo que
cuatro caracteristicas identifican y describen la construccion de la imagen: su naturaleza es compleja;
es mlltiple en elementos y procesos; es relativista (subjetiva y generalmente comparativa); y es

dinamica, o sea que varia con las dimensiones de tiempo y espacio.

A pesar de toda esta complejidad y metodologia, la importancia de la imagen de un destino
turistico es reconocida universalmente por muchos investigadores (Jenkins, 1999; Cooper et al, 2001,
Gallarza et al, 2002), ya que afecta el comportamiento del consumidor, sobre todo, en la eleccion del
lugar a visitar. Actualmente, existe un consenso general sobre la importancia del papel que la imagen
desempefia en el proceso de toma de decisiones (Beerli & Martin, 2004: 657). De hecho, la seleccion
de un destino turistico -mas alla de otros componentes como el precio que es siempre fundamental
en el proceso de decision- esta condicionada por la imagen que el turista crea de ese mismo destino.
Por eso, actualmente hay una gran preocupacion por parte de las organizaciones promotoras por
proyectar una imagen favorable del destino del cual son responsables. Asi, para convencer al
consumidor de las cualidades de un destino turistico se necesita una estrategia de comunicacion que

le transmita una imagen positiva del destino a usufructuar.

Una vez que el destino construye su marca y comunica una imagen distinta esta en una posicién
mucho mas fuerte para influenciar la demanda si surgieran problemas de aumento de precios, exceso

de demanda y superpoblacion o tasas de cambio desfavorables (Cooper et al., 2001: 450).
Un destino turistico no debe difundir sélo una imagen para influenciar a los turistas para que lo
visiten. El destino también debe asegurar que esa imagen transmitida por los medios de

comunicacién tenga la capacidad de atender los deseos y expectativas de los turistas (Nielsen, 2002).

Se concluye, asi, que el destino turistico posee una imagen construida por los medios de

comunicacion y por las representaciones de quienes pretenden viajar. O sea el turista que pretende
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realizar un viaje crea una imagen mental o visual sobre un destino turistico a partir de los medios de
comunicacién o de la comunicacion boca a boca. Por lo tanto, la primera imagen que construye es la
del lugar a ser visitado cuyas representaciones mentales son creadas con la ayuda de los medios y

después rehechas en el contacto con la realidad (Coriolano, 2002: 65).

METODOLOGIA

El presente estudio pretende analizar la importancia que los municipios de Isla Madeira atribuyen
a Internet para promocionar su localidad, e identificar los atributos turisticos mas valorados por sus

municipios con el fin de persuadir al turista a visitar su regién, via Internet.

Para alcanzar los objetivos se opt6 por un abordaje cualitativo basado en el estudio de caso
entendido como una investigaciéon empirica que estudia un fendmeno contemporaneo dentro del
contexto de la vida real, principalmente cuando los limites entre el fendmeno y el contexto no estan
claramente definidos (Yin, 2005). Asi, el estudio se basé en los sitios Web de los municipios de Isla
Madeira referenciados en la red, en diciembre de 2011, y que presentaban relacion con el turismo
(Cuadro 1). Madeira esta constituida por diez municipios (Santa Cruz, Funchal, Santana, Machico,
Camara de Lobos, Ribeira Brava, Ponta do Sol, Sdo Vicente, Porto Moniz y Calheta). En el proceso
de la investigacién se verificé que el municipio de Santa Cruz es el Unico que no presenta una pagina

de Internet con referencias al turismo.

Cuadro 1: Sitios de los municipios madeirenses relacionados con el turismo

URL: www.cm-funchal.pt/ URL: www.cm-machico.pt URL: www.cm-saovicente.pt
Link: Lugares de interés Link: Turismo Link: Turismo

URL: www.cm-santana.com URL: www.cm-camaradelobos URL: www.portomoniz.pt/
Link: EspacioTurismo/Cultura Link: Ocio Link: Informacion Turistica
URL: www.cm-calheta-madeira.com URL: www.cm-ribeirabrava.pt/ URL: www.pontadosol.pt/
Link: Turismo Link: Turismo Link: Turismo

Fuente: Elaboracion propia (2011)

Para el analisis y tratamiento de la informacién recolectada la autora recurrié al método del
analisis de contenido que consiste en una técnica que pretende analizar diversas formas de
comunicacién. Se destaca que el analisis de contenido es una herramienta cientifica que provee
nuevas visiones aumenta la comprensioén del investigador sobre los fenédmenos particulares e informa
sobre acciones practicas (Krippendorff, 2004). Se trata de una técnica cada vez mas importante
porque ofrece la posibilidad de tratar de forma metddica informacion y testimonios que presentan
cierto grado de profundidad y complejidad (Quivy & Campenhoudt, 1992); y por otro lado es cada vez
mas utilizada como una herramienta en el andlisis de la eficacia de los sitios turisticos en Internet. En
este sentido se optd por un andlisis de contenido tematico. Asi, y para alcanzar el objetivo del
presente estudio se seleccionaron algunos indicadores sugeridos por la OMT (2003) para el analisis
de sitios Web turisticos.
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La forma como la informacion sobre el destino es divulgada hara que el usuario opte o no por la
seleccion de ese mismo destino. Debe, por lo tanto, dar realce a los puntos fuertes del destino
turistico (atracciones, cultura, costumbres, etc.) de modo de ir al encuentro del usuario que visita el
sitio. También debe informar al turista sobre cémo puede llegar al destino y qué puede hacer. Se
destaca que Internet surge como un medio de comunicacidn que hace que los potenciales
consumidores puedan tener un papel mas activo en la recoleccion de informacién y en el proceso de

decisién de un destino.

ANALISIS DE LOS SITIOS WEB DE LOS MUNICIPIOS DE ISLA MADEIRA

Para el andlisis de los sitios y, siguiendo los parametros de la OMT (2003), se elabor6 la siguiente

grilla donde se midio la existencia o inexistencia de informacion sobre el destino (Cuadro 2).

Cuadro 2: Grilla de evaluacion de los sitios de los municipios

INFORMACION TURISTICA OFRECIDA EXISTENCIA INEXISTENCIA
Breve descripcion del destino 3 Municipios 6 Municipios
Slogan Turistico 1 Municipio 8 Municipios
Video sobre el destino 9 Municipios
Mapa principal del destino 4 Municipios 5 Municipios
Estatico 4 Municipios
Tipo Interactivo
Atracciones Turisticas Naturales — ltinerarios 8 Municipios 1 Municipio
Descrlpcion 8 Municipios
Informacion | Fotos 8 Municipios
Video 8 Municipios
Mapas 4 Municipios 4 Municipios
Atracciones Turisticas Culturales 9 Municipios
Gastronomia 9 Municipios
Descripcion 4 Municipios 5 Municipios
Fotos 4 Municipios 5 Municipios
Video 9 Municipios
Artesania 1 Municipio 8 Municipios
Descripcién 1 Municipio
Fotos 1 Municipio
Video 1 Municipio
Manifestaciones 5 Municipios 4 Municipios
culturales (festivales,
etc.)
Descripcion 5 Municipios
Fotos 3Municipios 2 Municipios
Video 5 Municipios

Fuente: Elaboracion propia (2011)

De los nueve municipios analizados y de acuerdo con el Cuadro 2, s6lo tres (Funchal, Porto
Moniz y Calheta) intentan atraer a los turistas a través de una breve descripcion del destino que es
esencialmente dirigida hacia la naturaleza. Se destaca que toda la narrativa de un destino es también
una narrativa del turista (Hallett & Kaplan-Weinger, 2010: 120) y, por lo tanto, los promotores del
turismo deben incluir textos e imagenes en sus sitios Web turisticos que identifiquen la identidad del

destino y no tengan sélo la funcién de influenciar y persuadir al potencial turista.
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Se verificé que la localidad de S. Vicente es el Gnico municipio que utiliza un eslogan para
comunicar su destino: “Sdo Vicente en el Corazon de la Laurissilva”. Los esléganes no tienen sélo
como obijetivo identificar la identidad del lugar, sino que también buscan convertirlo en memorable en
la mente del turista. En muchos casos los esléganes son la imagen del destino y funcionan como un

instrumento de influencia y persuasion.

Ninguno de los sitios de los municipios presenta videos promocionales sobre la localidad a visitar.
Los videos pueden ser usados para crear en la mente de los potenciales consumidores diferentes
experiencias turisticas. Funcionan también como una herramienta de influencia para el proceso de

decision del turista sobre la eleccién del destino.

En el analisis de los sitios de Internet se observé que sélo cuatro municipios (Ribeira Brava, Porto
Moniz, Funchal y Santana) poseen un mapa del destino. Estos funcionan como un medio para
comunicar la informacién necesaria sobre el area del destino turistico: como llegar al destino y cémo
visitar los lugares de interés turistico. Se subraya que el turismo raramente comienza sin un mapa y
por eso es indispensable para los turistas que pretenden visitar un destino por primera vez. Al
principio el mapa ejerce un gran poder de persuasion sobre la demanda potencial. Mas alla de eso
podra ser un instrumento de comunicacion sin las barreras del idioma. Por otro lado, normalmente el
turismo involucra un viaje fuera del lugar de residencia del turista lo que significa que el mismo tendra
un conocimiento limitado del espacio a ser visitado. Por eso, el mapa tiene un papel importante en la

adquisicion de la informacion sobre el lugar a conocer.

En relacion a las atracciones turisticas naturales y a los itinerarios sugeridos, fue posible verificar
gue solo el municipio de Camara de Lobos no atribuye relevancia a esta informacién. En general, los
otros municipios le atribuyen un papel fundamental haciendo una descripcion de los diversos tipos de
itinerarios por el paisaje natural madeirense a través de las veredas y levadas (canales de irrigacién
que recorren mas de 2150 kildmetros de la isla y que constituyen uno de los elementos mas ricos de

la identidad histérica de la region) que pueden ser usufructuados por los turistas (Figuras 1y 2).

Figura 1: Levada y vereda de la Serra de Agua Figura 2: Levada de las 25 Fontes

Fuente: www.cme-ribeirabrava.pt/ (Acesso 19-12-11) Fuente: www.portomoniz.pt/ (Acesso 19-12-11)
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En este indicador algunos de los municipios procuran influenciar a los potenciales visitantes a
través de mensajes persuasivos apelando al elemento paisaje o a los atributos de las levadas y

veredas (Cuadro 3).

Cuadro 3: Mensajes persuasivos sobre el paisaje natural

“Nada mejor para disfrutar el deslumbrante | “Entre los elementos que forman parte de nuestro
paisaje de Madeira que recorrer sus senderos y | patrimonio, tenemos las levadas. Son sin duda muy
levadas” (www.cm-funchal.pt/). valiosas debido a la declaracion como Patrimonio
Mundial”( www.portomoniz.pt/)

“La localidad de Calheta proporciona a los | “Porque todo lo que es bello merece ser observado y
visitantes una vista de paisajes diversificadas. admirado con detenimiento y sensibilidad, las veredas
y levadas de Machico hacen del patrimonio natural un

Por entre valles y montafias existen muchas . ; . -
bell | q bri q bri valor accesible al interés de todos aquellos que viven
ellezas naturales para descubrir y redescubrir | oy gsta |ocalidad o que ocasionalmente lo visitan”

(...) Hacer paseos a pie a través de las veredas, | (www.cm-machico.pt).
levadas y los viejos caminos, proporciona un
contacto excepcional con la Naturaleza”(www.cm-
calheta-madeira.com).

“La localidad de Ponta do Sol tiene paisajes de “Si pretender pasea por Santana, tiene varias
extrema belleza que merecen su visita” opciones de veredas y levadas” (www.cm-
(www.pontadosol.pt/) santana.com)

Fuente: Elaboracion propia (2011)

La mayoria de los municipios no atribuye mucha importancia a las atracciones turisticas
culturales. Las localidades presentan una fuerte riqueza en el area de las costumbres y de la cultura,
pero las entidades locales no sacan provecho de este fenédmeno via Internet para persuadir a los
turistas de que visiten su destino. Los nueve municipios hacen referencia a la gastronomia pero se
limitan a indicar la localizacion y el nombre de los restaurantes y a enunciar algunas especialidades
gastrondmicas. Sélo cuatro municipios (Santana, Sao Vicente, Porto Moniz y Funchal) hacen una
breve descripcion del historial gastronémico. Se destaca que la gastronomia es un factor identitario y
revelador de habitos y costumbres y debe ser vista como un fuerte atractivo principalmente para

aquellos turistas con motivaciones gastronémicas (Schliter, 2003).

En cuanto al artesanado, s6lo el municipio de S. Vicente alude a los objetos de mimbre. Es
importante destacar que el artesanado resulta un elemento valorizador de la identidad cultural de
Madeira. En cuanto a las manifestaciones culturales -fiestas o festivales- s6lo cinco municipios hacen
uso de estas atracciones para promover su destino. Todos presentan una informacién y una imagen
deficitaria. En la actualidad las fiestas o festivales constituyen un producto turistico bastante dinamico
tanto desde el punto de vista de la oferta como de la demanda. Por otro lado, los eventos culturales
promueven el viaje y el desarrollo turistico de una localidad. Por eso, deben ser siempre

contemplados en la promocién de un destino.

CONSIDERACIONES FINALES

El turismo permite a las personas conocer nuevos lugares y entrar en contacto con otras culturas.

Internet transporta a los internautas hacia los lugares mas diversos del mundo y asi las expectativas

834



N. Marujo Imagen y promocion de los destinos turisticos en Internet

de los consumidores de turismo para visitar determinados destinos aumentan cada vez mas. A través
de un simple clic llegan a conocer la historia, la cultura, los habitos y las costumbres de los destinos
nunca antes imaginados. El turista procura siempre conocer aquello que es diferente de su vida

cotidiana y el poder local debe procurar difundir aquello que es Unico en su region.

Es esencialmente con el indicador de las atracciones naturales y los itinerarios que el poder local
procura seducir al turista para visitar sus localidades. En general, los municipios destacan los
itinerarios por el paisaje madeirense: recorridos por las veredas y levadas a lo largo de la isla. Esto se
enfatiza a través del lenguaje textual (donde las expresiones “Paisaje”, “Levadas” y “Veredas”

aparecen constantemente) y de las imagenes alusivas al patrimonio natural.

De hecho, las levadas y veredas constituyen una de las principales atracciones turisticas de
Madeira. Hay que sefialar que el origen de las levadas madeirenses se remonta a los primeros
pobladores quienes atraidos por la necesidad de cultivo decidieron aprovechar las abundantes aguas
para la agricultura y los ingenios azucareros (Fernandes, 2010). Actualmente, y de acuerdo con esta
autora, las levadas son un espacio de consumo y disfrute cultural por parte de los turistas que las

recorren buscando la contemplacion del patrimonio natural y cultural (Fernandes, 2010: 530).

En el presente la region ofrece 23 recorridos pedestres en toda la region definidos como
pequefias rutas por las levadas y veredas. Hay que destacar que una de las motivaciones
fundamentales para viajar estd en la necesidad del hombre de romper con la rutina de su vida
cotidiana. Ese deseo es casi siempre materializado por el desplazamiento fisico hacia destinos
diferentes a su lugar de residencia. La mayoria de las veces el paisaje es el factor que mejor indica al
turista el deseo de cambiar su ambiente habitual. Por lo tanto, en Madeira el paisaje es un recurso de
gran valor en la consolidacion de la oferta turistica. De hecho, el elemento paisaje es fundamental
para el turismo y los turistas se mueven en gran parte por las imagenes que tienen de los diversos
destinos que compiten en un mercado cada vez mas globalizado. Asi, la promocion turistica del lugar
via Internet pasa por la comercializacion del paisaje. En su promocién utilizan determinados atributos
(flores, montafas, sierras, picos, riberas, flora, fauna, jardines) que confieren calidad visual al paisaje
y procuran dar un ambiente de bienestar con la naturaleza, de reposo y relax. El paisaje siempre
constituyé una motivacion para que muchos turistas visiten Madeira. Este hecho hace que las
entidades locales saquen provecho de la riqueza de la naturaleza para, a través de sus paginas

turisticas, intentar atraer al turista hacia su localidad.

A través del andlisis de los sitios Web se verificd que los municipios perciben la importancia de
Internet para promocionar sus localidades, pero presentan algunas deficiencias en su mensaje. No
basta seleccionar un conjunto de imagenes para informar y difundir a través de Internet, sino que es
necesario saber promover un municipio turistico en la red. La promocion de un lugar turistico no pasa
s6lo por la existencia de atractivos turisticos en Internet, también pasa por la forma como esos

atributos turisticos son difundidos. Es un hecho que la imagen diferencia los destinos turisticos entre
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si, entonces es necesario que los responsables de los municipios de Madeira sean mas eficientes en

la comunicacién de sus localidades como destinos a visitar.

En el analisis de los sitios se observé que sélo el municipio de Porto Moniz presenta su pagina de
turismo en inglés. Los restantes sitios de los municipios estan en portugués. Se hace necesario
sefialar que los principales paises emisores de la regién son Alemania y Reino Unido, por lo tanto, la
introduccién de otros idiomas es crucial para que los potenciales consumidores entren en contacto
con los referidos sitios y entiendan la informaciéon que presentan. Se observé que ninguno de los
sitios presenta videos sobre las localidades; y debe considerarse que los videos promocionales son

una forma de mostrar a los turistas las diferentes experiencias que pueden adquirir.

Para concluir se aconseja a los responsables de los municipios de Isla Madeira que se adapten a
las nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacién porque quien no sabe comunicar su destino

via Internet corre el riesgo de ser superado por la competencia.
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