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Resumo: O turismo é tdo importante para as economias dos
paises desenvolvidos como as TIC’s e a Internet o sdo na pro-
mocdo estratégica dos destinos. Para levar a cabo um plano
eficiente de difuséao dos ativos lidicos ao nivel local ¢é preci-
so ter, como um dos dispositivos fundamentais, um website
que fornega informacao relevante ao utilizador para que este
possa, eventualmente, sentir o impulso ou a necessidade de

visitar o lugar fisico que esta a inspecionar virtualmente.

Tendo em conta estas consideragdes de partida, apresenta-
mos os resultados de uma analise de contetido, em termos
turisticos, dos portais dos 308 municipios de Portugal. A
partir desta anélise, observamos diferencas significativas
entre os distritos e, mediante o cruzamento do Indicador
de Informacdo Turistica (I2T) criado com parametros po-
pulacionais e orcamentais, identificamos distintos tipos de
municipios ou clusters. A partir de um diagnéstico pormeno-
rizado do estado da rede local, recomenda-se aos municipios,
nomeadamente aos que mostram um 12T baixo, efetuar um
restyling das suas ferramentas online para orientar os seus

websites para um cariz mais turistico.

Palavras-chave: turismo, Internet, websites, municipios,

Portugal, anélise de contetido.



The tourist potential of the local web. Analysis of the digital communica-

tion of Portuguese municipalities

Abstract: Tourism is as important to the economies of developed countries as ICT’s
and the Internet are in the strategic promotion of destinations. In order to carry out
an efficient plan for the diffusion of leisure assets at the local level, it is necessary
to have, as one of the fundamental devices, a website that provides relevant infor-
mation to the user so that he or she may eventually feel the impulse or need to visit

the physical place which is virtually inspecting.

Taking these initial considerations into account, we present the results of a content
analysis in terms of tourism information of the sites of the 308 Portuguese munici-
palities. From this analysis, we observed significant differences between districts
and, through the intersection of the Tourism Information Indicator (TI2) created
with population and budgetary parameters, we identified different types of mu-
nicipalities or clusters. Based on a detailed diagnosis of the state of the local web,
it is recommended that municipalities, particularly those with a low TI2, make a

restyling of their online tools to orient their websites to a more tourist aspect.

Keywords: tourism, Internet, websites, municipalities, Portugal, content analysis.

1. Introdugao

Em termos econémicos, o turismo é o segundo setor mais importante a nivel
mundial, depois dos servigos financeiros, e uma das industrias de servigos
de mais répido crescimento para muitas economias no mundo (Alberti &
Giusti, 2012). Na mesma linha desta observacao, Ttanez-Léopez, Altamirano
& Valarezo (2016) afirmam que o turismo “é uma atividade em evolucao,
dinamica, que se adapta facilmente as mudangas sociais, politicas e econ6-
micas. A sua incidéncia no desenvolvimento dos paises é evidente, pelo que

se converteu num dos pilares fundamentais da economia mundial” (p. 250).

Ratificando estas consideragoes, a World Tourism Organization (2017), orga-
nismo de referéncia no setor, refere que a industria do lazer supoe, grosso

modo, 10% do Produto Interno Bruto (PIB) mundial, e, ao nivel laboral, cria
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9,6% do total de postos de trabalho (World Travel & Tourism Council, 2017).
No ano de 2016, e segundo o Banco de Portugal, o turismo faturou no pais
perto de 12680 milhdes de €', valores que representam 9,2% quer do PIB
quer do emprego nacional (OECD, 2016). Estes sdo dados que, sem divida,
refor¢am o papel que esta atividade desempenha na superacao de uma crise
financeira que afetou gravemente o tecido social e econémico de Portugal,
um pais que registava, no final de 2016, uma taxa de desemprego de 11,1%>.
Consequentemente, o setor turistico portugués, tal como acontece nos pai-
ses vizinhos (Espanha, Franca, Italia ou Grécia), converte-se num elemento
fulcral para o bem-estar das instituicoes, empresas e trabalhadores que,

direta ou indiretamente, vivem dele.

Dentro do turismo existe uma ampla oferta de servigos, entre os quais se
destacam dois modelos: 0 massivo e o alternativo. O turismo massivo, co-
mumente conhecido sob a etiqueta dos “trés s” (do inglés: sea, sand e sun), é
o que tem dominado de forma hegemoénica as praticas turisticas mais tradi-
cionais e arraigadas. Trata-se de um modelo sazonal e, portanto, dependente
dum fator chave: o clima. Igualmente, suscita o consumo por parte do via-
jante de um conjunto de bens e servicos de natureza hedénica e fugaz. Além
disso, nos tultimos tempos acarretou uma turismofobia em alguns setores
das populagoes recetoras, insatisfeitas com as consequéncias negativas do
sistema, a saber, a saturacdo humana e a deterioracgao fisica dos espacos

urbanos, culturais e naturais.

Por outro lado, e como advertem Hernandez-Mogollén, Campén-Cerro &
Alves (2011), a tendéncia tem mudado paulatinamente: “enquanto o turismo
de sol e praia estagnou nos tultimos anos por ter atingido a sua maturida-
de como produto, outros tipos de turismo tém comecado a desenvolver-se”
(p- 34). E é aqui que emerge com for¢a o turismo alternativo, definido por
Ibaniez & Rodriguez Villalobos (2012) como “uma corrente de turismo que
tem como objetivo a realizacdo de viagens em que o turista participa em

atividades recreativas de contato com a natureza e com as expressoes cultu-

1. Informacao retirada de: http:/www.portugal.gov.pt (20.01.2018).
2. Informagao retirada de: http:/www.pordata.pt (20.01.2018).
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rais de comunidades rurais, indigenas e urbanas, respeitando o patriménio
natural, cultural e histérico do lugar que visita” (p. 18). Entéo, e dado que o
turismo massivo parece ter chegado ao seu limite, é preciso impulsionar o
desenvolvimento de outros servigos, como o cultural e o natural, que permi-
tam a esta indudstria expandir-se e contribuir, como sempre tem feito, para
o desenvolvimento econémico néo s6 do pais no seu todo, mas, sobretudo,

dos municipios e regides que o compoem.

Figura 1. Slogan: “Portugal néo é apenas praia e grandes cidades, existe um vasto

1”

territério a descobrir

Mapa do Site

Visite
«% SARDOAL - —

‘SARDOAL | PATRIMONIO RELIGIOSO | DESPORTOS DE NATUREZA | GASTRONOMIA E VINHOS | OUTROS PONTOS INTERESSE

Agenda Cultural

24-02-2018

“«a fevereiro 2018 [
Seg. Ter Qua Qu. Sex. 'Sib. Dom

Portugal ndo € apenas praia e grandes cidades, existe um vasto territério a descobrir!

0 Sardoal é um deles! Aqui encontra a tranquilidade de uma pequena vila, que ¢ o epicentro de um concelho com um
territdrio de 90,25 km2 e que em 2011 tinha 3948 habitantes, divididos por quatro freguesias: Alcaravela, Santiago de
Montalegre, Sardoal e Valhascos.

Fonte: http:/turismo.cm-sardoal.pt.

Finalmente, Richards (2016) adverte que a populacéo local que habita nos
lugares visitados pelos turistas converteu-se num elemento essencial no
processo de criacao e comercializagao dos destinos. As pessoas locais dei-
xam de ser passivas e de darem somente cor local aos ambientes turisticos
para se transformarem num dos atrativos turisticos do lugar. Deste modo,
os beneficios derivados da atividade repercutir-se-ao diretamente nos estra-

tos mais abrangentes da sociedade.
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1.1 As TIC’s ao servigo do turismo

O papel que tém desempenhado nos ultimos anos as Tecnologias da
Informacéo e da Comunicagao (TIC’s) e, mais concretamente, a Internet no
estimulo da industria do lazer é fundamental. Jiménez & de San Eugenio
(2009) dizem que “a comercializagao de produtos, destinos e servigos tu-
risticos se programa, basicamente, a partir do desenvolvimento de varios
processos de comunicacéo, os quais tém experimentado importantes mu-
dangas de tendéncia” (p. 290). Estas mudancas foram geradas, em grande
parte, pelas TIC’s, que sao “um eixo transversal para a evolucao do turismo,
portanto, convertem-se nas ferramentas indispensaveis para a promoc¢ao
e difuséo dos destinos turisticos” (Tunez-Lopez, Altamirano & Valarezo,
2016, p. 251).

De Moragas (2015) incide numa das muitas potencialidades que as TIC’s ofe-
recem as corpora¢des municipais, pois “constroem uma espécie de grande
estrutura informativa capaz de cobrir todos os temas, espacos e atores da
cidade; desde a sua Histéria e patriménio até as informagoes mais triviais
de alojamento e restauracao” (p. 79). E por esta razao que, no contexto lo-
cal, “existe um emissor que, consciente ou inconscientemente, cria uma
determinada imagem dum lugar. Atua como antena que emite conceitos,
atributos, valores, impressdes, cheiros e impactos visuais que configuram a
imagem dum espaco” (Jiménez & de San Eugenio, 2009, p. 287). Através dos
seus websites, as camaras e os organismos de promocao turistica regional
tentam atrair potenciais visitantes mediante o fomento de uma oferta ladica
e cultural sugestiva. Por outras palavras, os portais “sao ferramentas que
ajudam os gestores dum destino a atrair turistas as suas localidades, quer
através do suporte da informacao, do estabelecimento do didlogo entre as
partes interessadas ou pela sistematizacao da oferta do servigo turistico, in-
cluindo acesso a hiperliga¢oes de hotéis e empresas operadoras de turismo”
(Alencar et al., 2011, p. 1348).
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Podemos adicionar que o desenvolvimento das TIC’s e, particularmente,
da Internet confere ao “novo” turista o poder de se converter num experto
a procura de um valor excecional para o seu dinheiro e tempo. Os novos
turistas estdo menos interessados em seguir as multidoes e muito mais dis-
postos a perseguir as suas proéprias preferéncias e horarios (Buhalis & Law,
2008). Urry & Larsen (2011) expressam esta mesma ideia ao constatar que
a mirada turistica foca-se nas carateristicas do panorama e da paisagem da
cidade que os separam da experiéncia diaria. Estes aspetos observam-se

porque parecem estar de alguma forma fora do ordinario.

Definitivamente, a industria turistica tem experimentado na dltima década
uma eclosao de uma magnitude tal que agora esta num lugar muito desta-
cado do tecido econémico e social de muitos paises. Esta eclosao deve-se a
diversos fatores. Entre eles, dois parecem ter uma especial transcendéncia:
o aumento da oferta e a diversificacao de servigos turisticos (com os turis-
mos cultural e natural como principais “rivais” do turismo de massas), bem
como o uso das TIC’s e da Internet na promocao estratégica dos destinos,
um facto que permite aos turistas, utilizadores das mesmas, planificar as
suas viagens e selecionar as suas experiéncias ludicas de forma auténoma,

em base nos seus proprios interesses e motivacoes.
2. Metodologia

Tendo em conta a importancia da Internet na difusao dos ativos turisticos,
o intuito do presente trabalho é avaliar a informacao turistica incluida nos
portais municipais de Portugal. De maneira mais precisa, os objetivos espe-
cificos deste exame séo: 1) medir, em fun¢ao do “Indicador de Informacao
Turistica” (12T) desenhado, o nivel de contetdos turisticos das camaras e
dos distritos em que se divide o pais; e 2) determinar os tipos de municipios
com base em parametros demogréficos, econémicos e de desenvolvimento

digital.

Em termos metodoldgicos, a técnica utilizada para atingir os objetivos foi a
analise de conteddo. Herring (2010) assevera que os seus usos mais tipicos

sao a analise de conteudos textuais dos meios de comunicacéo levada a cabo

0 Potencial Turistico da Web Local.
162 Uma andlise a comunicagdo digital das autarquias portuguesas



por académicos da publicidade, comunicacéo e jornalismo. No entanto, nas
ultimas décadas, as técnicas de analise de contetido também estdo a ser
utilizadas cada vez mais para avaliar contetidos da Internet. Portanto, o pro-
tocolo estipulado para a sua aplica¢do aos ambientes web (McMillan, 2000;
Sjevaag & Stavelin, 2012; Weare & Lin, 2000) requer desde a formulagao de
perguntas de investigacao ou hipéteses até a interpretacao dos dados reco-
lhidos; isto é, chegar a conclusées derivadas do trabalho empirico. As fases
intermédias, como a sele¢do da amostra, a defini¢ao das categorias de ana-
lise, a codificacao, o calculo da fiabilidade e o tratamento dos dados serao

tratadas nas paginas seguintes.

Tomando como ponto de partida os objetivos supracitados e o procedimento
seguido em estudos prévios (Pifieiro-Naval, Serra & Mangana, 2017; Pineiro-
-Naval, Igartua & Rodriguez-de-Dios, 2018), sdao formuladas as seguintes

perguntas de investigacao:

- PL: tendo em conta a divisao geografica do pais, existem diferencas entre

os estratos regionais ou distritos?

- PL: em func@o das variéveis relativas a populagao, ao orgamento, ao salario
dos cidadaos, ao desenvolvimento digital e ao 12T que tipos de municipios

sao estabelecidos?

Os dados estatisticos necessérios para os contrastes com o 12T, o que
confere a andlise de contetido um cariz preditivo (Pifieiro-Naval, Igartua
& Sanchez--Nuevo, 2017), foram recolhidos dos diretérios web do
Instituto Nacional de Estatistica (www.ine.pt), da Base de Dados Portugal
Contemporaneo (www.pordata.pt) e da Dire¢ao Geral das Autarquias Locais

(www.portalautarquico.pt).
2.1 Amostra e livro de cédigos

Segundo Keith, Schwalbe & Silcock (2010), “uma das primeiras preocupa-
coes de qualquer projeto de anélise de contetdo é a amostragem” (p. 90).
Quando se trabalha com Internet, um meio tipicamente caético e desorga-

nizado (Kautsky & Widholm, 2008), o desenho de amostras representativas
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supde, mais ainda, um desafio unico para os pesquisadores (Riffe, Lacy &
Fico, 2014). Nao obstante, nesta investigacéo nao foi preciso desenhar um
plano de amostragem com a intencéo de obter representatividade, posto que
foi avaliada a populagéao total de portais municipais portugueses; ou seja,
N = 308 websites.

O livro de cédigos, por seu lado, é a ferramenta indispensavel em qualquer
analise de contetudo, pois nele sao detalhadas as instrugoes para levar a
cabo a codificacéo e as variaveis do estudo (Igartua, 2006). Neste sentido,
Neuendorf (2002) sublinha que o propésito da criacao de um livro de cédi-
gos e de uma ficha de anélise é fazer da codificagao um processo o mais
completo e inequivoco possivel, de modo a quase eliminar as diferencas
individuais entre os codificadores. Portanto, o codebook desenhado integra
36 itens baseados em pesquisas prévias no campo (Bastida & Huan, 2014;
Cérdova-Moréan & Freixa, 2017; Correa & Nakamura, 2016; Diaz-Luque &
Lopez-Catalan, 2012; Fernandez-Cavia & Castro, 2015; Fernandez-Cavia
et al., 2014; Huertas, Set6-Pamies & Miguez-Gonzalez, 2015; Ibanez &
Rodriguez-Villalobos, 2012; Pineiro-Naval, Igartua & Rodriguez-de-Dios,
2015; Sifta, 2016; Tuiez-Lépez, Altamirano & Valarezo, 2016; Yang 2016).
As variaveis remetem para a informacao turistica de carater geral, os tipos

de turismo que fomentam as localidades, o alojamento ou 0 emprego da city

brand.

Quanto ao exame dos websites, é preciso assinalar que os contetdos codifi-
cados podiam aparecer no conjunto de paginas que os compdem ou, no caso

de existirem, em portais turisticos ligados ao oficial.
2.2 Codificacao e calculo da fiabilidade

Dois avaliadores formados metodologicamente foram os responsaveis pela
codificacdo da amostra, que comegou a 16 de margo e finalizou a 8 de junho
de 2017. Dada a importancia de uniformizar as condi¢oes da anélise, em-
pregaram um unico browser (Google Chrome), os mesmos computadores e
a ligacao de rede disponivel no laboratério do Labcom.IFP, espaco onde se

realizou o trabalho.
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Para o célculo da fiabilidade intercodificadores foi selecionada, de forma
aleatéria, uma subamostra de 12% dos casos, isto é, n = 37 portais, que foram
analisados por ambos os membros da equipa. Esta parte fulcral do protoco-
lo foi coordenada de modo a que cada site fosse avaliado ao mesmo tempo,
para mitigar a volatilidade dos contetdos (Karlsson, 2012); um facto préprio
da rede que, a nao ter sido controlado, poderia ter afetado a objetividade do

estudo.

O parametro utilizado para o célculo da fiabilidade foi o alpha de Krippendorff,
o mais robusto a nivel estatistico e o que melhor se ajusta quer as distin-
tas escalas de medida, quer a um nimero indeterminado de codificadores
(Hayes & Krippendorff, 2007). A fiabilidade média das 36 variaveis do code-
book foi satisfatéria: M, = 0,80 (DP = 0,16).

2.3 Indicador de Informacao Turistica

Antes de expor os resultados convém aludir ao 12T, um elemento chave na
estratégia de tratamento dos dados do estudo. Weber (1994) afirma que,
nas anélises de contetido, é habitual desenhar indicadores que, partindo
da fusao de variaveis, assumem um poder descritivo superior ao daquelas

isoladamente.

Partindo desta premissa e com a ideia de termos um valor agregado que
medisse objetivamente o grau de informacédo turistica dos sites, foram
adicionados os seguintes itens, que medem a presenga (ou auséncia) de in-
formacao relativa a: localiza¢ao geogréfica do municipio, mapa, nimero de
habitantes, extensao geografica, clima, atualidade local, agenda de eventos
culturais, histéria, transito e transportes, dados de contacto, fomento dos
distintos tipos de turismo (cultural, massivo, natural, de saude, desporti-
vo, comercial, linguistico, cientifico e industrial), existéncia de balcdo de
turismo web e de visitas virtuais, informacéo sobre o alojamento (hotéis,
pensoes, pousadas, casas rurais, parques de campismo e turismo habitacio-
nal), elementos que conformam a city brand (logotipo e slogan) e, finalmente,

localizagao alternativa da informacéo turistica (ficheiro em formato Pdf-

Valeriano Pifieiro-Naval e Paulo Serra 165



Issuu e website turistico ligado ao oficial). A expressao alfanumérica que
representa a criagao do 12T é a seguinte:

Z(x,x, ..x
12T:44£15£44il

; onde x = categorias de anélise e n = nimero de categorias.
Posto que as categorias de analise sao varidveis dummy, o racio teérico do
12T vai de “0” a “1”. Por outro lado, o racio real do indicador vai de “0,06” a
“0,77”. A sua fiabilidade interna é de: a_= 0,63, um valor aceitavel segundo
a referéncia minima estipulada para estudos de carater exploratério: “0,60”
(Hair et al., 2010; Robinson, Shaver & Wrightsman, 1991).

3. Resultados

Em resposta a P, pode-se ver seguidamente uma tabela que mostra a mé-
dia do I2T segundo os distritos em que se divide o territério portugués (no

anexo final constam os valores para os 308 municipios):

Tabela 1. Médias do 12T segundo distritos (ANOVA).

DISTRITOS M, DP N
1. Aveiro 0,51 0,12 19
2. Beja 0,56 0,08 14
3. Braga 0,51 0,12 14
4. Braganca 0,54 0,10 12
5. Castelo Branco 0,50 0,07 1
6. Coimbra 0,48 0,10 17
7. Evora 041 0,10 14
8. Faro 0,52 0,11 16
9. Guarda 0,50 0,10 14
10. Leiria 0,50 0,10 16
11. Lisboa 0,51 0,12 16
12. Portalegre 0,47 0,12 15
13. Porto 0,48 0,08 18
14. Santarém 0,46 0,10 21
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15. Setdbal 0,58 0,08 13
16. Viana do Castelo 0,54 0,14 10
17. Vila Real 0,50 0,09 14
18. Viseu 0,45 0,10 24
19. Agores 0,42 0,15 19
20. Madeira 0,45 0,17 11
Total 0,49 o,11 308

Nota: as médias que compartilham letra sub-indice diferenciam-se de forma significativa

(p < 0,0).
Fonte: elaboragao propria.

Figura 2. Mapa de Portugal segundo distritos (os nimeros dos distritos coincidem

com a lista da tabela 1).

Fonte: http:/pt.wikipedia.org.
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Em func¢ao dos dados da tabela 1, e depois de efetuar uma analise da va-
ridncia, podemos determinar a existéncia de diferencas significativas
(19; 288) = 2,23; p < 0,01;
n?=0,128]. O teste post hoc T3 de Dunnett indica que as diferengas mais sig-

relativamente ao 12T segundo distritos [F .
x Distritos

nificativas sao entre os distritos de Settibal e Evora [t (25) = 4,68; p < 0,001;
d = 1,87], cujo tamanho do efeito é “elevado” (Cohen, 1988).

Tabela 2. Municipios com maior quantidade de informacéo turistica nos seus

websites.
Municipio Distrito URL 12T
flhavo Aveiro http://www.cm-ilhavo.pt/ 0,77
Grandola Settbal http://www.cm-grandola.pt/ 0,74
Alijo Vila Real http://www.cm-alijo.pt/ 0,71
Angra do Heroismo Agores http:/www.cmah.pt/ 0,71
Marvao Portalegre http:/www.cm-marvao.pt/ 0,71
Mirandela Braganca http://www.cm-mirandela.pt/ 0,71
Obidos Leiria http:/www.cm-obidos.pt/ 0,71
Odemira Beja http:/www.cm-odemira.pt/ 0,71
Oeiras Lisboa http://www.cm-oeiras.pt/ 0,71
Palmela Setubal http://www.cm-palmela.pt/ 0,71
Torres Vedras Lisboa http:/www.cm-tvedras.pt/ 0,71

Fonte: elaboragao propria.

Com o intuito de agrupar os municipios com base na similitude existen-
te entre eles (PL,), aplicou-se a técnica denominada “andlise de clusters nao
hierarquicos de K médias” (K-means clustering). Esta ferramenta estatistica
multivariavel permitiu incluir nas analises os seguintes itens: populacéo,
or¢amento, salério, IPIC® e 12T, que originaram 4 grupos de municipios

distintos:

3. 0 indice de Presenca na Internet das Camaras Municipais (Soares, Amaral & Ferreira, 2017), tam-
bém conhecido como IPIC, é um indicador estruturado a partir de 4 critérios: contetido; acessibilidade,
navegabilidade e facilidade de uso; servigos online; e participagéo.
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Figura 3. Ndmero de municipios por cluster.
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Fonte: elaboragao propria.

Na tabela seguinte podemos observar os valores correspondentes aos
centros dos clusters em fungao das varidveis consideradas para o seu

estabelecimento:

Tabela 3. Centros dos clusters com base nas varidveis consideradas (K-means

clustering).
) CLUSTERS
VARIAVEIS ANOVA
1 2 3 4
Populagao 290660 133584 35981 13712 F(3,285)=55,62""

Or¢amento 28101305€ 15769093€ 9593947€ 5149155€ F(3,285)= 865,89

Salario 1125,4 977,5 873,2 866,9 F(3,285)=10,42"
IPIC 0,47 0,46 0,44 0,43 F(3,285)=3,91"
12T 0,57 0,52 0,51 0,49 F(3,285)=2,37"
N 6 35 67 181

Nota: N = 289 casos validos; n = 19 casos missing. * p < 0,10; “ p < 0,01; ™" p < 0,001.
Fonte: elaboracéo propria.

O cluster 1 (n = 6 casos; 1,9%) é constituido por cidades muito populosas com
um or¢amento municipal muito elevado, e cujos cidaddos tém um salério
médio mensal acima dos 1100€. Do mesmo modo, os seus websites institu-

cionais pontuam alto em rela¢éo ao IPIC e ao I2T. Por seu lado, o cluster 2

Valeriano Pifieiro-Naval e Paulo Serra 169



(n = 35 casos; 11,4%) é composto por nicleos urbanos de menor tamanho e,
consequentemente, menor orcamento municipal. Os seus habitantes tém
um menor ordenado mensal (ligeiramente inferior aos 1000€) e os seus we-
bsites menores IPIC e 12T. O cluster 3 (n = 67 casos; 21,8%) estd integrado por
municipios de tamanho médio e com or¢amentos por baixo dos 10 milhdes
€. O salério mensal dos seus habitantes ndo chega aos 900 € e os seus web-
sites mostram indicadores ligeiramente inferiores ao cluster 2. Finalmente,
o cluster 4 (n = 181 casos; 58,8%) é o mais numeroso, sendo formado por
municipios pequenos e com 5 milhdes € de or¢amento anual. Os seus cida-
daos também veem reduzido o seu poder econémico, por volta dos 850 €
mensais, e 0s seus portais situam-se a certa distancia do resto dos clusters

em funcéo dos indicadores considerados.

Para além disso, na coluna do ANOVA (tabela 2), podemos ver que, das 5
variaveis tidas em conta, a que discrimina mais significativamente é o or-
camento, seguida da populagdo. E por esta razio que, no painel seguinte,
podem ver-se os agrupamentos de municipios relativamente ao 12T e a estes

parametros macro-estatisticos mais discriminantes:

Figura 4. Painel de diagramas de dispersao dos clusters (eixo x = 12T; eixo y =

variaveis populagéo e orgamento municipal).
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Fonte: elaboragao propria.
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A partir dos diagramas de dispersdo observam-se claramente os clusters,
altamente condicionados em termos de informacao turistica quer pela sua

populacao, quer pelo orcamento municipal.
4. Conclusdes

O turismo é tao importante para as economias dos paises desenvolvidos
como as TIC’s e a Internet o sdo para a promogao estratégica dos destinos.
Levar a cabo uma estratégia eficiente de difusao dos ativos lidicos ao nivel
local passa por ter, como um dos dispositivos fundamentais, um website que
fornega informacéo relevante ao utilizador para que este possa, eventual-
mente, sentir o impulso ou a necessidade de visitar o lugar fisico que esté a

inspecionar virtualmente.

Depois da analise de conteido dos websites dos municipios de Portugal,
podemos assinalar diferencas entre uns e outros e, em termos territoriais,
distritos mais turisticos e menos turisticos (pelo menos quanto a informa-
cdo dos seus portais). Neste sentido, a regiao litoral de Settbal é a que maior
empenho manifesta em relagdo a promocao da sua oferta lidica, em con-
traste com o distrito “vizinho” de Evora que, no seu conjunto, € o que menor

quantidade de informacao turistica fornece aos e-turistas.

Do mesmo modo, e com a inclusdo nas analises de variaveis estatisticas
como a populacédo, o orcamento municipal, os salérios dos cidadaos ou a
presenca na rede dos municipios, identificou-se a existéncia de quatro ti-
pos de localidades: dos mais desenvolvidos, que sdo os menos numerosos,
até aos menos avangados que sao, pelo contrério, os mais espalhados pela
geografia portuguesa. Estes tltimos devem esforgar-se por atenuar estas
diferencas através da criatividade e do seu posicionamento no concorrido
mercado turistico mediante o emprego, por exemplo, de uma USP (Unique
Selling Proposition), de um elemento forte do seu conjunto de ativos turisti-

cos que marque uma distin¢ao em relacéo as localidades vizinhas.

Finalmente, e em termos metodoldgicos, este trabalho (de tipo sistematico,

objetivo e quantitativo) pode representar um contributo para que, a partir de
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um diagnéstico pormenorizado do estado da rede local, os municipios levem
a cabo um restyling das suas ferramentas online, e orientem os seus websi-
tes para um cariz mais turistico. Ndo podemos esquecer que esta industria
continuara a ser, com certeza, um dos pilares da recuperagao econémica
nao s6 do pais no seu conjunto, mas também das regides e municipios que

0 compoemn.
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7. Anexo: Valores do 12T segundo municipios

N° MUNICIPIO DISTRITO 12T N° MUNICIPIO DISTRITO 12T
1 Agueda Aveiro 0,65 | 155 Loures Lisboa 0,35
2 Albergaria-a-  Aveiro 0,42 | 156 Lourinha Lisboa 0,26
Velha
3 Anadia Aveiro 0,65 | 157 Mafra Lishoa 0,48
4 Arouca Aveiro 0,52 | 158 Odivelas Lisboa 0,39
5 Aveiro Aveiro 0,29 159 Oeiras Lisboa 0,71
6 Castelo de Aveiro 0,35 | 160 Sintra Lishoa 0,55
Paiva
7 Espinho Aveiro 0,65 | 161 Sobral de Lisboa 0,52
Monte Agraco
8 Estarreja Aveiro 0,58 | 162 Torres Vedras Lisbhoa 0,71
9 ilhavo Aveiro 0,77 163 Vila Francade  Lishoa 0,58
Xira
10 Mealhada Aveiro 0,42 164 Alter do Chao Portalegre 0,58
1 Murtosa Aveiro 0,52 | 165 Arronches Portalegre 0,42
12 Oliveira de Aveiro 0,52 | 166 Avis Portalegre 0,32
Azeméis
13 Oliveira do Aveiro 0,48 | 167 Campo Maior  Portalegre 0,48
Bairro
14 Ovar Aveiro 0,55 | 168 Castelo de Vide  Portalegre 0,26
15 Santa Maria Aveiro 0,61 169 Crato Portalegre 0,42
da Feira
16 Sao Jodo da Aveiro 0,45 | 170 Elvas Portalegre 0,58
Madeira
17 Sever do Aveiro 0,45 | 171 Fronteira Portalegre 0,42
Vouga
18 Vagos Aveiro 0,55 172 Gaviao Portalegre 0,55
19 Vale de Aveiro 0,35 | 173 Marvao Portalegre 0,71
Cambra
20 Aljustrel Beja 0,58 | 174 Monforte Portalegre 0,39
21 Almodovar Beja 0,58 | 175 Nisa Portalegre 0,61
22 Alvito Beja 0,45 | 176 Ponte de Sor Portalegre 0,42
23 Barrancos Beja 0,52 | 177 Portalegre Portalegre 0,55
24 Beja Beja 0,55 | 178 Sousel Portalegre 0,39
25 Castro Verde Beja 0,58 179 Amarante Porto 0,32
26 Cuba Beja 0,58 180 Baiao Porto 0,45
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27 Ferreira do Beja 0,55 | 181 Felgueiras Porto 0,55
Alentejo

28 Meértola Beja 0,58 | 182 Gondomar Porto 0,35

29 Moura Beja 0,61 183 Lousada Porto 0,48

30 Odemira Beja 0,71 184 Maia Porto 0,48

31 Ourique Beja 0,35 185 Marco de Porto 0,58

Canaveses
32 Serpa Beja 0,58 | 186 Matosinhos Porto 0,45
33 Vidigueira Beja 0,65 | 187 Pacos de Porto 0,29
Ferreira

34 Amares Braga 0,55 188 Paredes Porto 0,55

35 Barcelos Braga 0,58 | 189 Penafiel Porto 0,55

36 Braga Braga 0,45 | 190 Porto Porto 0,58

37 Cabeceiras de  Braga 0,52 191 Pévoa de Porto 0,58
Basto Varzim

38 Celorico de Braga 0,29 192 Santo Tirso Porto 0,45
Basto

39 Esposende Braga 0,61 | 193 Trofa Porto 0,52

40 Fafe Braga 0,55 | 194 Valongo Porto 0,45

41 Guimaraes Braga 0,65 | 195 Vila do Conde Porto 0,52

42 Pévoa de Braga 0,42 | 196 Vila Nova de Porto 0,48
Lanhoso Gaia

43 Terras de Braga 0,58 | 197 Abrantes Santarém 0,58
Bouro

44 Vieira do Braga 0,68 | 198 Alcanena Santarém 0,45
Minho

45 VilaNovade  Braga 0,55 | 199 Almeirim Santarém 0,42
Famalicédo

46 Vila Verde Braga 0,35 | 200 Alpiarca Santarém 0,45

47 Vizela Braga 0,32 201 Benavente Santarém 0,35

48 Alfandega Braganca 0,65 | 202 Cartaxo Santarém 0,39
da Fé

49 Braganca Braganca 0,45 | 203 Chamusca Santarém 0,35

50 Carrazeda de Braganca 0,61 204 Constancia Santarém 0,42
Ansiaes

51 Freixo de Braganca 0,35 | 205 Coruche Santarém 0,52
Espada a
Cinta
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52 Macedo de Braganca 0,55 206 Entroncamento Santarém 0,52
Cavaleiros
53 Miranda do Braganca 0,65 | 207 Ferreira do Santarém 0,61
Douro Zézere
54 Mirandela Braganga 0,71 208 Golega Santarém 0,42
55 Mogadouro Braganca 0,61 209 Magao Santarém 0,55
56 Torre de Braganca 0,48 210 Ourém Santarém 0,29
Moncorvo
57 Vila Flor Braganca 0,48 | 211 Rio Maior Santarém 0,55
58 Vimioso Braganca 0,52 | 212 Salvaterra de Santarém 0,29
Magos
59 Vinhais Braganca 0,52 213 Santarém Santarém 0,52
60 Belmonte Castelo 0,48 | 214 Sardoal Santarém 0,61
Branco
61 Castelo Castelo 0,52 | 215 Tomar Santarém 0,65
Branco Branco
62 Covilha Castelo 0,58 | 216 Torres Novas Santarém 0,32
Branco
63 Fundao Castelo 0,55 | 217 Vila Nova da Santarém 0,55
Branco Barquinha
64 Idanha-a- Castelo 0,58 | 218 Alcacer do Sal ~ Settbal 0,58
Nova Branco
65 Oleiros Castelo 0,42 | 219 Alcochete Setubal 0,61
Branco
66 Penamacor Castelo 0,61 220 Almada Setuibal 0,52
Branco
67 Proenca-a- Castelo 0,42 | 221 Barreiro Setuibal 0,55
Nova Branco
68 Serta Castelo 0,45 | 222 Grandola Settibal 0,74
Branco
69 Vila de Rei Castelo 0,39 | 223 Moita Settbal 0,39
Branco
70 Vila Velhade  Castelo 0,52 | 224 Montijo Setuibal 0,58
Rédao Branco
71 Arganil Coimbra 0,65 | 225 Palmela Settibal 0,71
72 Cantanhede Coimbra 0,65 | 226 Santiago do Settibal 0,65
Cacém
73 Coimbra Coimbra 0,48 | 227 Seixal Settbal 0,55
74 Condeixa-a- Coimbra 0,45 | 228 Sesimbra Setubal 0,55
Nova
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75 Figueira da Coimbra 0,45 | 229 Settbal Settibal 0,58
Foz
76 Gois Coimbra 0,55 | 230 Sines Setuibal 0,61
77 Lousa Coimbra 0,52 | 231 Arcos de Viana do 0,55
Valdevez Castelo
78 Mira Coimbra 0,58 | 232 Caminha Viana do 0,29
Castelo
79 Miranda do Coimbra 0,45 | 233 Melgaco Viana do 0,65
Corvo Castelo
80 Montemor-o-  Coimbra 0,58 | 234 Moncéo Viana do 0,58
Velho Castelo
81 Oliveira do Coimbra 0,61 235 Paredes de Viana do 0,29
Hospital Coura Castelo
82 Pampilhosa Coimbra 0,45 | 236 Ponte da Barca  Viana do 0,55
da Serra Castelo
83 Penacova Coimbra 0,48 | 237 Pontede Lima  Viana do 0,68
Castelo
84 Penela Coimbra 0,42 | 238 Valenca Viana do 0,61
Castelo
85 Soure Coimbra 0,26 | 239 Viana do Viana do 0,65
Castelo Castelo
86 Tabua Coimbra 0,39 | 240 Vila Nova de Viana do 0,65
Cerveira Castelo
87 VilaNovade  Coimbra 0,32 | 241 Alijo Vila Real 0,71
Poiares
88 Alandroal Evora 0,42 | 242 Boticas Vila Real 0,52
89 Arraiolos Evora 0,45 | 243 Chaves Vila Real 0,61
90 Borba Evora 0,45 | 244 Mesao Frio Vila Real 0,39
91 Estremoz Evora 0,35 | 245 Mondim de Vila Real 0,45
Basto
92 Evora Evora 0,61 246 Montalegre Vila Real 0,58
93 Montemor-o-  Evora 0,35 | 247 Murca Vila Real 0,52
Novo
94 Mora Evora 0,29 | 248 Peso da Régua  Vila Real 0,35
95 Mourio Evora 0,29 | 249 Ribeira de Pena  Vila Real 0,55
96 Portel Evora 0,32 | 250 Sabrosa Vila Real 0,48
97 Redondo Evora 0,45 | 251 Santa Martade Vila Real 0,42
Penaguiao
98 Reguengos de  Evora 0,55 | 252 Valpagos Vila Real 0,45

Monsaraz
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99 Vendas Novas Evora 0,55 | 253 Vila Pouca de Vila Real 0,55
Aguiar
100 Viana do Evora 0,35 254 Vila Real Vila Real 0,45
Alentejo
101 Vila Vigosa Evora 0,32 255 Armamar Viseu 0,35
102 Albufeira Faro 0,26 | 256 Carregal do Sal ~ Viseu 0,29
103 Alcoutim Faro 0,52 257 Castro Daire Viseu 0,52
104 Aljezur Faro 0,45 258 Cinfaes Viseu 0,32
105 Castro Faro 0,52 259 Lamego Viseu 0,45
Marim
106 Faro Faro 0,58 | 260 Mangualde Viseu 0,61
107 Lagoa Faro 0,61 261 Moimenta da Viseu 0,55
Beira
108 Lagos Faro 0,48 262 Mortagua Viseu 0,55
109 Loulé Faro 0,61 263 Nelas Viseu 0,58
110 Monchique Faro 0,58 | 264 Oliveira de Viseu 0,35
Frades
111 Olhao Faro 0,45 | 265 Penalva do Viseu 0,45
Castelo
112 Portimao Faro 0,39 266 Penedono Viseu 0,29
113 Sao Bras de Faro 0,39 267 Resende Viseu 0,48
Alportel
114 Silves Faro 0,65 | 268 Santa Comba Viseu 0,39
Dao
115 Tavira Faro 0,65 | 269 Sdo Jodo da Viseu 0,52
Pesqueira
116 Vila do Bispo  Faro 0,68 | 270 Sao Pedro do Viseu 0,65
Sul
117 Vila Real Faro 0,52 271 Satao Viseu 0,39
de Santo
Antoénio
118 Aguiar da Guarda 0,35 | 272 Sernancelhe Viseu 0,32
Beira
119 Almeida Guarda 0,48 | 273 Tabuago Viseu 0,45
120 Celorico da Guarda 0,48 | 274 Tarouca Viseu 0,48
Beira
121 Figueira Guarda 0,48 | 275 Tondela Viseu 0,39
de Castelo
Rodrigo
122 Fornos de Guarda 0,52 | 276 Vila Nova de Viseu 0,42
Algodres Paiva
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123 Gouveia Guarda 0,65 277 Viseu Viseu 0,55
124 Guarda Guarda 0,58 | 278 Vouzela Viseu 0,58
125 Manteigas Guarda 0,65 | 279 Angra do Acores 0,71
Heroismo
126 Meda Guarda 0,65 | 280 Calheta Sao Acores 0,29
Jorge
127 Pinhel Guarda 0,29 | 281 Corvo Acores 0,32
128 Sabugal Guarda 0,42 | 282 Horta Acores 0,58
129 Seia Guarda 0,48 283 Lagoa Sao Acores 0,61
Miguel
130 Trancoso Guarda 0,55 | 284 Lajes das Flores  Acores 0,29
131 VilaNovade  Guarda 0,45 | 285 Lajes do Pico Acores 0,29
Foz Coa
132 Alcobaga Leiria 0,52 | 286 Madalena Acores 0,45
133 Alvaiazere Leiria 0,58 | 287 Nordeste Agores 0,29
134 Ansiao Leiria 0,35 288 Ponta Delgada Acores 0,55
135 Batalha Leiria 0,52 | 289 Povoacdo Acores 0,39
136 Bombarral Leiria 0,45 | 290 Praia da Vitéria Agores 0,42
137 Caldas da Leiria 0,48 | 291 Ribeira Grande  Acores 0,55
Rainha
138 Castanheira Leiria 0,52 | 292 Santa Cruzda  Acores 0,10
de Péra Graciosa
139 Figueiré dos  Leiria 0,52 | 293 Santa Cruz das  Acores 0,45
Vinhos Flores
140 Leiria Leiria 0,35 294 Sao Roque do Acgores 0,35
Pico
141 Marinha Leiria 0,45 | 295 Velas Acgores 0,35
Grande
142 Nazaré Leiria 0,32 | 296 Vila do Porto Acores 0,65
143 Obidos Leiria 0,71 297 Vila Francado  Acores 0,35
Campo
144 Pedrégao Leiria 0,45 | 298 Calheta Madeira 0,68
Grande
145 Peniche Leiria 0,61 299 Camara de Madeira 0,39
Lobos
146 Pombal Leiria 0,55 | 300 Funchal Madeira 0,48
147 Porto de Més  Leiria 0,61 301 Machico Madeira 0,52
148 Alenquer Lisbhoa 0,52 | 302 Ponta do Sol Madeira 0,29
149 Amadora Lisboa 0,39 | 303 Porto Moniz Madeira 0,68
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150 Arruda dos Lisboa 0,52 | 304 Porto Santo Madeira 0,39
Vinhos

151 Azambuja Lisboa 0,52 305 Ribeira Brava Madeira 0,52

152 Cadaval Lisboa 0,52 | 306 Santa Cruz Madeira 0,06

153 Cascais Lisboa 0,61 307 Santana Madeira 0,52

154 Lisbhoa Lisbhoa 0,58 | 308 Sédo Vicente Madeira 0,45

Fonte: elaboragao propria.
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