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Resumo

As brochuras sdo um dos meios de comunica¢do mais importantes ao dispor das marcas
destino turistico, para transmitir os conteidos que desejam as suas audiéncias alvo, tanto

no meio tradicional, como no meio digital.

Na definicdo dos seus conteudos de comunicacdo, as marcas destino turistico em
conjunto com as suas agéncias criativas, podem escolher os atributos que desejam
enfatizar, e as estratégias criativas e 0s elementos execucionais que vao transmitir aos
turistas potenciais, para melhorarem a sua imagem na mente destes. Através desta lista de

possibilidades criativas, qualquer solucéo criativa pode ser desenhada.

No entanto, estes trés componentes de comunicagdo (atributos, estratégias criativas e
elementos execucionais) tém sido alvo de estudos de forma “individual”, pelo que tendem
a ser menos Uteis do que poderiam no desenvolvimento das soluc@es criativas, na medida
em que ndo reflectem as necessidades das marcas e das agéncias criativas inerentes ao
desenvolvimento do processo criativo. Este trabalho permite ultrapassar esta lacuna,
através do desenvolvimento de um modelo integrado que relaciona os atributos que as
marcas pretendem comunicar, com as estratégias criativas utilizadas (o que é “dito” na
comunicacdo). Permite ainda relacionar as estratégias criativas com o0s elementos

execucionais (a “forma” como € dita a mensagem aos turistas potenciais).

A contribuicdo para o conhecimento teérico deste trabalho passa desta forma por
conhecer as relagdes entre os atributos que as marcas desejam comunicar, as estratégias

criativas e os elementos execucionais que as enformam.

Este trabalho permitiu ainda perceber as principais tipologias de componentes dos
contetidos de comunicacdo utilizadas pelas marcas destino turistico, na abordagem ao

mercado portugués.

Séo ainda referidas diversas implicagbes para a gestdo das marcas destino turistico,
relacionadas com a relevancia e diferenciagdo dos seus conteudos de comunicacdo que

podem ser conseguidas através do conhecimento e utilizacdo destas relagdes.



Abstract

Brochures are a very important advertising medium, to convey the communication
contents, that destination’s brands wish to send to their tourist targets, both in traditional

media as in the digital environment.

In their communication content definition, tourism destination brands (and their creative
agencies), can choose the attributes they want to emphasize, the message strategies and
the executional elements used to approach the potential tourists, in order to improve the
brands’ image in their minds. With an extensive inventory of possibilities, any creative
solution can be developed.

However the attributes that the brand want to emphasize, the message strategies and the
executional elements are not theoretically linked in the literature, until now. They have
been investigated in “individual” shape, and tend to be less useful than they could in the
development of creative solutions, to the extent that they don’t reflect the brands’ and

creative agencies’ needs in the creative development process.

This work overcomes this gap, by developing an integrated model that relates the
attributes that brands want to emphasize, with message strategies (“what is said” in the
message). It also allows to relate the message strategies with executional elements (“how

it is said the message to potential tourists”).

The theorical contribution of this work is to discover the relationships between attributes
that brands want to communicate, message strategies and executional elements that are

conveyed to potential tourists in the communication process.

This work also allowed further understanding of the main types of communication
contents” components used by tourism destination brands, in the approach to the

Portuguese market.

Finally this work, highlighted the management implications for tourism brands’
destinations, related to the communication contents’ relevance and differentiation that can

be achieved through the knowledge and wuse of these relationships.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO



1.1. Enquadramento

A criatividade e a efic4cia da comunicacdo sdo objectivos assumidos® pelos gestores das
marcas e pelas agéncias criativas® (Smith e Yang, 2004).

O desafio do escrutinio da criatividade e a medicdo da performance da eficicia dos
anuncios, levou os investigadores a conduzirem e explorarem o debate relativo a
importancia da estratégia criativa® versus a importancia da execucdo criativa® no
desenvolvimento dos anuncios, ao longo do tempo.

Esta controvérsia opds historicamente a abordagem filoséfica de Ogilvy® (1963) a
abordagem pragmatica de Burnett® (Mayer, 1958), embora hoje em dia a convicgdo
existente € que as duas abordagens tendem a ser mais complementares, do que
conflituantes entre si (Lane et al, 2010).

Tradicionalmente a definicdo da execucdo criativa (através do desenvolvimento de
anuncios, em que sdo utilizadas combinacbes dos diversos elementos execucionais),
tende a ser uma tarefa da agéncia criativa que depois é sujeita a aprovacao dos gestores

das marcas anunciantes (Frazer, 1983).

A execucdo criativa estd associada aos elementos execucionais, que sdo constituidos
pelos componentes individuais presentes no anuncio publicitario, como sejam as
palavras, as imagens, a mdsica, 0S personagens, 0 cenario e a acdo (por exemplo
McEwen e Leavitt (1976), Haley et al (1984), e Moriarty (1985)). Ou seja, todos 0s
elementos que se referem a forma “como ¢ dita” a mensagem que as marcas transmitem

na sua comunicacéo (Frazer, 1983).

O desenvolvimento dos elementos execucionais tem como inputs estratégicos a

! Embora possam existir outros objectivos para as campanhas de comunicacao, para além destes (Young,
1973).
2 Ou numa perspectiva mais abrangente, agéncias de comunicacao integrada.
¥ Associada a relevancia dos conteidos comunicados.
* Associada aos elementos execucionais presentes no anincio.
% Fundador da agéncia de publicidade Ogilvy & Mather, e conhecido amplamente como o “pai da
Eublicidade”.
Fundador da agéncia Leo Burnett.



estratégia criativa’ (Frazer, 1983; Laskey et al, 1989, Taylor, 1999), e os atributos de

posicionamento® que a marca deseja associar a si mesma através da comunicacio
(Vasiliauskité, 2004).

O conceito de “estratégia criativa” € constituido por uma “politica ou principio
orientador que especifica a natureza geral e o caracter das mensagens
comunicacionais a serem criadas” (Frazer, 1983).

As estratégias criativas podem ser observadas nos andncios (por exemplo Morrison e
White (2000), Hwang et al (2003), Lee et al (2011)), e tendem a ser associadas a
mensagem que se pretende transmitir na comunicacdo, ou seja “o que € dito na

comunicag¢do” (por exemplo Frazer (1983) e Taylor (1999)).

Os atributos da marca destino turistico, por seu lado, servem para “localizar” a marca
face aos seus concorrentes, em termos dos principais beneficios e caracteristicas da
categoria de produtos/servicos analisados (Jefkins, 2000). A comunicacdo tem um papel
“condutor”, na medida em que transmite os atributos da marca destino turistico
formulados pela marca anunciante’, para a audiéncia alvo da comunicacdo com o
objectivo de alterar, manter, ou reforcar o posicionamento percepcionado da marca na
mente dos consumidores (Vasiliauskité, 2004).

Neste sentido os atributos da marca destino turistico também s&o observados nos

anuncios (por exemplo Scarles (2004) e Bendito e Ramirez (2011)).

Temos desta forma que para desenvolverem os seus conteddos de comunicacdo, 0S
gestores das marcas e os criativos dispdem de uma lista com mdltiplos elementos
execucionais, diversas tipologias de estratégias criativas, e varios atributos das marcas
destino turistico disponiveis, para serem incluidos nos seus contetdos de comunicagdo
(por exemplo Moriarty (1985), Taylor (1999), Stewart e Furse (2000), e Armstrong
(2011)).

" Que resulta de um trabalho conjunto entre a marca anunciante e a agéncia criativa.

® Que tendem a ser definidos pelos gestores das marcas anunciantes. Numa perspectiva activa da
comunicacgdo correspondem aos atributos de posicionamento que as marcas desejam ter na mente das suas

audiéncias alvo (Vasiliauskité, 2004).

%S&0 também os atributos de posicionamento percepcionados que as marcas desejam ter, na mente dos
consumidores.



Um andncio é uma combinacdo criativa de multiplos elementos execucionais (layout,
design, cores, musicas, personagens, logotipo da marca, assinatura de marca, ou outra
informacdo da marca, entre outros), que conseguem transmitir a estratégia criativa
escolhida para potenciar os atributos das marcas destino turistico que estas desejam
enfatizar/comunicar (Smith e Yang, 2004).

No entanto na literatura’® estes trés componentes dos contetidos de comunicacéo
(elementos execucionais, estratégias criativas e atributos das marcas destino turistico)
aparecem de uma forma néo interligada, o que tem levado a que os criativos tendam a
ndo utilizar a pesquisa académica, na medida em que ndo a consideram util (Taylor et
al, 1996). Desta forma, o contributo tedrico para o conhecimento deste trabalho
pretende passar pela eliminacdo desta lacuna, através do conhecimento das relagdes
entre os elementos execucionais, estratégias criativas e atributos de posicionamento
enfatizados/comunicados pela marca destino turistico, que compdem os conteidos de

comunicacéo.

E importante notar que as estratégias criativas e 0s elementos execucionais S&o
genéricos aos varios sectores de actividade (por exemplo Taylor, 1999, Stewart e Furse,
2000), e os atributos das marcas tendem a ser especificos por categoria de
produtos/servicos analisados, ou mesmo especificos a marca (Rossiter e Bellman,
2005). Neste sentido qualquer trabalho que pretenda analisar os contetdos de
comunicagéo, utilizando os atributos das marcas, tem forcosamente de escolher ou o

sector de actividade ou uma categoria de produtos/servigos especifica.

Na nossa investigagdo, vamos utilizar as marcas destino turistico, e 0s respectivos

atributos.

Neste sentido, na medida em que pretendemos analisar os conteddos de comunicacao,
focando nos seus trés componentes'’, vamos seguir uma abordagem fenomenoldgica
analisando os contetdos de comunicagdo em si mesmos, ndo pretendendo analisar as
intencBes da agéncia criativa, o briefing das marcas anunciantes ou a natureza e
dimenséo do impacto dos anincios em termos de respostas da audiéncia alvo.

10°Seja em trabalhos tedricos, ou em trabalhos empiricos.
1 Constituidos pelos elementos execucionais, estratégias criativas e atributos que as marcas destino
turistico desejam comunicar.



1.2. Problema de pesquisa

O desenvolvimento dos contetdos de comunicagdo das marcas destino turistico tende a
ser constituido por um conjunto de processos, que a primeira vista parece bastante
simples, mas que contém uma elevada complexidade, devida aos multiplos agentes
envolvidos (muitas vezes com objectivos diferenciados entre si), uma constante partilha
de informacdo, troca de ideias e debate sobre as melhores solucGes possiveis, e
finalmente uma decisao sobre a melhor solucéo criativa possivel (Scarles, 2004).

Os varios agentes envolvidos sdo as organizacbes gestoras da marca destino turistico

(anunciantes), as agéncias criativas (que podem ser referidas, e separadas em alguns

9912

estudos, nas figuras de “fotografos” e “designers™“), e 0s proprios meios de

comunicagdo que vdo veicular a mensagem®® (por exemplo Hill e Johnson (2004) e
Smith e Yang (2004)).

Todos estes agentes tenderdo a influenciar os componentes dos conteldos da
comunicacdo, sejam elementos execucionais, estratégias criativas ou atributos das
marcas destino turistico a enfatizar na comunicagdo (por exemplo Frazer (1983), Taylor
(1999), Hill e Johnson (2004), Scarles (2004) e Rossiter e Bellman (2005)).

Relativamente a analise especifica da investigacdo das brochuras e folhetos das marcas
destino turistico existem dois grandes tipos de trabalhos de investigag&o:

1) No primeiro tipo de trabalhos, a analise passa por relacionar os conteudos de
comunicagdo (nomeadamente em termos de elementos execucionais ou
atributos, vistos de forma isolada) com as respostas cognitivas, afectivas e
comportamentais dos turistas atuais ou potenciais. Neste tipo de trabalhos o foco
passa por avaliar a eficacia (e por vezes a eficiéncia) das brochuras e folhetos
turisticos (por exemplo Ye e Tussyadiah (2011), Francesconi (2011), Molina et
al (2010), Garrod (2009), Migas et al (2008), Hillman (2007), Molina e Esteban

12 por exemplo no trabalho de Scarles (2004).

¥ Os meios de comunicacdo poderdo em alguns casos estabelecer algumas restricdes e condicdes as
marcas anunciantes, no caso de serem parceiros na veiculacdo de campanhas. Poderdo ditar ainda
algumas condigdes inerentes a especificidades de formatos técnicos de entrega dos anlncios/pecas de
comunicagéo.



(2006), Andereck (2005), Jenkins (2003), Zhou (1997), Getz e Sailor (1993) e
Wicks e Schuett (1991)).

A literatura de marketing e comunicacdo identifica também os elementos
execucionais passiveis de serem contemplados na comunicacdo, correlacionando-

0s com valores de respostas cognitivas, afectivas e comportamentais da audiéncia

alvo (por exemplo Stewart e Furse (2000), Garrod (2009) e Armstrong (2011))*.

2) O segundo grande tipo de trabalhos prende-se com a andlise do processo de

desenvolvimento dos conteddos de comunicagdo a serem transmitidos através de
brochuras e folhetos turisticos, e com a analise dos seus contetdos.
Neste tipo de trabalhos tende a ser utilizada uma abordagem que utiliza uma
combinacdo de elementos qualitativos baseados na semiologia, e uma andlise de
conteudo quantitativa para perceber o processo de construcdo dos contetudos de
comunicacdo a serem transmitidos atraves de brochuras e folhetos turisticos (por
exemplo Avraham e Daugherty (2012), Bendito e Ramirez (2011), Hunter
(2007), Scarles (2004), Selwyn (1996) e Dann (1996)).

A pesquisa que vamos efectuar insere-se no segundo tipo de trabalhos de investigacéo.
N&o pretendemos analisar a eficacia (ou eficiéncia) das brochuras e folhetos turisticos,
mas perceber a forma como se relacionam os elementos execucionais com as estratégias
criativas e atributos das marcas destino turistico comunicados, de forma a corporizarem
0s contetdos de comunicacdo enviados pelo emissor da mensagem (marca destino

turistico), ao receptor da mensagem (turista potencial), tal como expresso na figura 1.

!4 Neste sentido o nosso trabalho néo vai abranger a analise destas respostas, em fungéo dos contetidos de
comunicagdo, na medida em que tendem a existir ja diversos estudos que analisam este tema.



Figura 1: Processo de comunicagdo e componentes dos contetidos de comunicagao

Estratégias
— criativas

Para efectuar este trabalho vamos escolher como unidade amostral, em termos de meios
de comunicacédo a analisar, as brochuras e folhetos turisticos, na medida em que sdo das
fontes de informacdo mais procuradas pelos turistas, e tém formatos analogos nos meios
digitais/online (Bendito e Ramirez, 2011; Rossiter e Percy, 2013), o que permitira
perceber os niveis de coeréncia e de especializacdo dos meios de comunicacdo
tradicionais versus meios de comunicacdo digitais/online (através da comparacdo das
brochuras e folhetos turisticos tradicionais no formato papel versus os seus formatos
analogos digitais/online), em termos dos trés componentes de analise dos contetdos de

comunicagéo anteriormente referidos™.

Paralelamente os folhetos e brochuras turisticas permitem a utilizacdo de todas as
pesquisas e investigagdes efectuadas nos ultimos cinquenta anos relativa aos conteddos
de comunicacdo, na medida em que contém elementos previamente estudados (por
exemplo Armstrong (2011) e Rossiter e Percy (2013)), contrariamente a outros meios
“digitais” que devido a data do seu aparecimento e especificidades técnicas ndo tém

uma construgdo tedrica tdo completa.

>Elementos execucionais, estratégias criativas e atributos de posicionamento comunicados pela marca
destino turistico (DT).



1.3. Questdes de investigacao

Para atingirmos os objectivos propostos nesta investigacdo, pretendemos responder as

seguintes questdes de investigacao:

1. Qual a relagdo entre a utilizacdo das diferentes estratégias criativas, e dos varios
elementos execucionais, nos contelldos de comunicagdo transmitidos nos meios
de comunicagdo “tradicionais” e nos meios de comunicagao “digitais/online”?
Inerente a esta questdo de investigacdo esta a identificacdo prévia das tipologias
de estratégias criativas e de elementos execucionais mais utilizadas nos meios de

comunicagao “tradicionais” e “digitais/online” (figura 2).

Figura 2: Relacéo entre as estratégias criativas e elementos execucionais

Atributos da
marca 0T

Conieudos de
comunicacdo

Estratégias Elementos
criativas Execucionais

2. Qual a relacdo entre a utilizacdo dos diferentes atributos da marca destino

turistico (DT) e dos véarios elementos execucionais, nos contetdos de
comunicagéo transmitidos nos meios de comunicacéo “tradicionais” € N0S mMeios
de comunicagao “digitais/online”?

Inerente a esta questdo de investigacdo esta a identificacdo prévia das tipologias
de elementos execucionais e de atributos das marcas destino turistico (DT), mais
utilizadas nos meios de comunicagdo “tradicionais” e “digitais/online” (figura
3).



Figura 3: Relacdo entre os atributos da marca destino turistico e os elementos

execucionais

Atributos da
marca DT

Coneudos de
comunicacao

Estratégias Elementos
i 3 Execucionais

3. Qual a relacdo entre a utilizacdo dos diferentes atributos das marcas destino

turistico (DT) e as vérias estratégias criativas, comunicados através dos seus
conteddos de comunicagdo transmitidos nos meios “tradicionais” e
“digitais/online”?

Inerente a esta questdo de investigacdo esta a identificacdo prévia das tipologias
de estratégias criativas e de atributos das marcas destino turistico (DT), mais
utilizadas nos meios de comunicagdo “tradicionais” e “digitais/online” (figura
4).

Figura 4: Relacdo entre os atributos da marca destino turistico e as estratégias criativas

Atributos da
marca 0T

Conieudos de
comunicacdo

Estratégi Elementos
criativas Execucionais




Inerente a resposta as trés questdes de investigacdo, esta a comparacdo detalhada entre
os contetidos de comunicacdo veiculados nos meios de comunicacdo tradicionais, e nos

meios digitais/online.

Para respondermos a estas questdes de investigacdo, teremos primeiramente de
aprofundar alguns conceitos, como elementos execucionais, estratégias criativas e
atributos de posicionamento comunicados pelas marcas destino turistico, através da
revisdo da literatura, referindo as varias taxonomias, tipologias e estudos ja existentes, o
que serd efectuado nas seccBes posteriores deste trabalho, de forma a criarmos um

modelo de analise a utilizar no nosso trabalho de investigacéo.

10



1.4. Relevancia do estudo

Este trabalho pretende apresentar uma contribuicdo tedrica para o conhecimento,
desenvolvendo um modelo integrado de definicdo dos conteidos de comunicagdo das
marcas destino turistico, interligando os seus trés componentes: elementos execucionais,
estratégias criativas e atributos comunicados pelas marcas destino turistico.

Na literatura sdo referidas diversas lacunas no conhecimento existente, que se prendem
com o facto de serem necessérias novas tipologias de classificacdo dos anuncios, para
clarificar e diferenciar claramente os conceitos de estratégias criativas e elementos
execucionais (por exemplo Frazer, 1983; Taylor 1999; Aitken et al, 2003).

Paralelamente existem vérios estudos que analisam os atributos comunicados pelas
marcas destino turistico, mas sem o0s relacionarem com 0s conceitos de estratégias
criativas e elementos execucionais (por exemplo Zhou (2005) e Bendito e Ramirez
(2011)).

E ainda necessaria a adopcdo de uma “perspectiva activa” da comunicacdo, que
considere a estratégia criativa e 0s elementos execucionais como formas de transmissao
dos atributos da marca destino turistico, que esta deseja transmitir a audiéncia alvo
(Vasiliauskité, 2004)*°.

E desta forma necesséario o desenvolvimento de um modelo integrador destes trés
componentes dos conteidos de comunicacdo.

Também é referida a necessidade da teoria académica relativa ao funcionamento da
comunicagdo, ndo passar apenas pelas teorias de estimulo-resposta'’, mas por uma vis&o
integrada que relacione os varios processos inerentes ao sistema complexo, que é a
comunicagdo, integrando novas metodologias que considerem o processo de tomada de

decisdo e desenvolvimento dos contetdos de comunicacao (Heath e Feldwick, 2008).

Todas estas lacunas tém levado a que os criativos tendam a ndo considerar os modelos

de comunicagdo existentes, no desenvolvimento das suas “pecas” de comunicagdo

% Ao contrério da perspectiva “passiva” que parte do “posicionamento actual” da marca na mente dos
individuos que compdem a audiéncia alvo (Vasiliauskité, 2004).

17 Baseadas fundamentalmente num predominio do Modelo de Processamento de informacao na teoria de
funcionamento da comunicag8o; e numa visdo “positivista” do mesmo (Aitken et al, 2003).

11



(Taylor et al, 1996), refugiando-se na relacdo do seu trabalho com os campos da arte,
linguistica, filosofia e psicologia, como forma de ndo verem a “criacdo publicitaria”
analisada como um objecto de estudo da pesquisa de marketing e comunicagdo. No
entanto a “criag@o publicitaria” deve ser investigada pelo marketing e comunicagéo, na

medida em que € essencial para a estratégia das marcas (Vasiliauskité, 2004).

Neste sentido através do desenvolvimento deste modelo integrador, pretendemos
relacionar cada uma das “categorias” de estratégias criativas, com o0s elementos
execucionais que lhes estdo associados; relacionar cada um dos atributos comunicados
pelas marcas destino turistico com as estratégias criativas que lhes ddo forma; e
relacionar cada um dos atributos comunicados pelas marcas destino turistico, com 0s

elementos execucionais com gque se combinam.

Este modelo s6 podera ser criado através do conhecimento das diversas tipologias de
cada um destes trés componentes, e do conhecimento das relagbes entre cada uma das

suas categorias, de uma forma integrada.

Pretendemos ainda efectuar uma contribuicdo para o conhecimento, comparando 0S

contetidos de comunicacdo®, e as relagdes entre os seus trés componentes nos meios de
comunicagéo tradicionais e digitais/online (figura 5).

'8 Ao nivel dos seus trés componentes: elementos execucionais, estratégias criativas e atributos de
posicionamento comunicados pela marca Destino turistico (DT).

12



Figura 5 — Relag&o entre os componentes dos conteudos de comunicagdo

Atributos comunicados
pelas marcas destino
turistico

Elementos
Execucionais

Estratégias criativas

Este trabalho é ainda inovador, na medida em que utilizaremos uma abordagem
fenomenoldgica, que analisa os conteldos de comunicacdo em si mesmos, (ou seja
aquilo que chega efectivamente & audiéncia alvo'®), para analisar as relaces entre os
varios componentes dos conteldos de comunicacao.

Este contributo para o conhecimento s6 serd possivel de desenvolver, através da
resposta as questdes de investigacdo formuladas inicialmente, e do desenvolvimento da

pesquisa que permita eliminar/minimizar as lacunas actualmente existentes.

Paralelamente, e como corolario desta investigacdo, pretendemos analisar e referir
potenciais implicacdes para a gestéo.

Estas poderdo passar por conseguir efetuar benchmarking de contetdos de comunicagao
(em termos de elementos execucionais, estratégias criativas e atributos comunicados
pelas marcas destino turistico) utilizados na comunicacdo por parte dos destinos
turisticos, analisar as abordagens mais “originais™, e contribuir para o desenvolvimento

do “desenho” dos conteudos de comunicacdo, para atingir os objetivos estratégicos

9 E néo qualquer analise dos briefings das marcas anunciantes, analise dos objectivos de comunicagio
pretendidos pelas marcas anunciantes, objectivos das agéncias criativas, e/ou caracteristicas da audiéncia
alvo ou respostas da mesma relativamente aos contetdos da comunicacao.
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pretendidos pela organizagdo/“marca destino turistico”, tanto nos meios de

comunicagdo “tradicionais” como nos meios de comunicagdo “digitais/online”.

Poderdo ainda passar pela capacidade de ampliar as possibilidades criativas de
conteudos de comunicacdo (ao nivel de estratégias criativas e elementos execucionais)
diferenciados para marcas destinos turisticos que desejem comunicar 0S mMesmos
atributos, e conteddos de comunicacdo estrategicamente semelhantes, para marcas
destino turistico com atributos (que desejem comunicar) diferenciados (e inferiores)

face a marcas destino turistico concorrentes®.

Os gestores das marcas anunciantes e agéncias criativas poderdo ainda, antes de
elaborarem e aprovarem as suas campanhas, ter um referencial de classificacdo dos
contetdos de comunicacdo em termos de estratégias criativas, atributos de marcas
destino turistico, e elementos execucionais nos meios “tradicionais” e “digitais/online”.
Antes de aprovar qualquer campanha de comunicacdo poderdo saber antecipadamente,
através do modelo que vamos desenvolver, quais as estratégias criativas e atributos

comunicados mais relacionados com os varios elementos execucionais.

Sera ainda possivel, através do conhecimento do modelo integrado que vamos
desenvolver e do conhecimento das relacbes que lhe esta inerente, reforcar a
criatividade de qualquer agente envolvido no processo criativo associado a
comunicacdo, através do reforco de recomendacGes sobre estratégias criativas a adoptar
na comunicacdo, dadas por outros agentes que ndo sejam criativos, como por exemplo
gestores de conta e de comunicagdo. Contrariamente & opinido comum, as técnicas
estruturadas tendem a gerar contetdos de comunicacdo mais assertivos do que técnicas
ndo estruturadas (Armstrong, 2011).

Pretendemos ainda referir potenciais limitagbes desta investigacdo, e algumas
possibilidades de investigagdes futuras que possam ser efetuadas a partir do

conhecimento a gerar por esta.

20 por exemplo apresentando andincios com elementos execucionais e estratégias criativas idénticas,
apesar de serem comunicados atributos de posicionamento diferenciados.
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1.5. Estrutura da dissertacao

Este trabalho contém seis capitulos: “Introducdo”, “Marca destino turistico”, “Teoria da
Comunicagao”, “Estratégia de pesquisa e Metodologia”, “Analise de Resultados” e
“Discussao dos resultados e conclusoes”.

No primeiro capitulo “Introdugdo”, procurou-se de uma forma resumida enquadrar o
tema em estudo, explicitar o problema de pesquisa (referindo as principais “correntes de
pensamento” do tema em estudo, e principais lacunas existentes na literatura), colocar
as questdes de investigacao, e referir a relevancia do estudo em termos de contribuicdo
tedrica para o conhecimento e implicagdes para a gestao.

No segundo e terceiro capitulos foi detalhada, através de revisdo bibliografica, o
processo de desenvolvimento dos conteddos de comunicacdo das marcas destino
turistico, em brochuras e folhetos turisticos “tradicionais”, € nos meios de comunicagdo
analogos.

No segundo capitulo “Marca Destino turistico”, é analisada a marca destino turistico,
detalhando a importancia das caracteristicas do territorio do destino turistico, o papel da
organizacdo gestora dos destinos turisticos enquanto gestor de marca e anunciante, o
papel da comunicacdo no processo de pesquisa e decisdo do turista, e o papel do
posicionamento da marca destino turistico (bem como dos respectivos atributos de
posicionamento), na atracdo de turistas para o destino turistico.

No terceiro capitulo “Estratégias de Comunicagdo”, sdo analisadas as estratégias de
comunicacéo, sendo detalhados os objectivos genéricos da comunicacéo, o processo de
definicdo dos conteudos de comunicacéo, as estratégias criativas, o papel da criatividade
no desenvolvimento dos contetdos de comunicacdo, 0s elementos execucionais que
podem estar presentes nos contetdos de comunicagdo, e 0s meios de comunicacdo que
podem ser utilizados pelas marcas destino turistico, com destaque para as brochuras e

folhetos turisticos nas suas vertentes tradicionais e digitais/online.

2 Segundo Rossiter e Percy (2013), os meios de comunicagdo analogos sdo constituidos pelos websites.
No nosso trabalho utilizamos as brochuras e folhetos em formato pdf alojados nos websites das marcas
destino turistico, como formatos analogos.
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Sd0 ainda analisados em detalhe os varios estudos, e respectivas tipologias,
relativamente as investigacGes efectuadas especificamente sobre brochuras e folhetos
turisticos.

E efectuada também uma analise em profundidade dos varios conceitos utilizados na
nossa investigacdo, como “elementos execucionais”, “estratégias criativas” e “atributos

de posicionamento”, bem como as respectivas tipologias.

No quarto capitulo “Estratégia de pesquisa e Metodologia”, baseados na revisdo da
literatura (efectuada no segundo e terceiro capitulos), vamos estabelecer a estratégia e
desenho de pesquisa, detalhando a abordagem para o problema em termos de referencial
tedrico, modelo analitico e questdes de investigagao.

Sao ainda identificados os procedimentos e a informacdo necessaria a recolha e
codificacdo dos dados, e detalhadas as metodologias utilizadas que permitem

transformar os dados em informacéo relevante.

No quinto capitulo “Analise de Resultados”, sdo apresentados e analisados os resultados

obtidos, de forma a responder as questBes de investigacdo inicialmente formuladas.

No sexto capitulo “Discussdo de resultados e Conclusdes”, € efectuada a discussao
dos resultados, referindo o seu contributo para o conhecimento tedrico, e as implicac6es
para a gestdo inerentes a aplicacdo pratica dos resultados para as industrias de
comunicagéo e turismo.

Paralelamente serdo também identificadas as potenciais pesquisas futuras que poderao
ser efetuadas a partir dos resultados obtidos, e as limitagOes da investigacao.

Na figura 6 estdo expressos 0s varios capitulos deste trabalho.
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Figura 6: Representacdo esquematica dos capitulos deste trabalho

Capitulo 1: Introdugéo

L

Capitulo 2: Capitulo 3:
Marca Destino turistico Estratégias de
L ] comunicacdo (revisao
(revisdo da literatura) da literatura)
l .

Capitulo 4: Estratégia de pesquisa e Métodologia

v

Capitulo 5: Analise de resultados
v

Capitulo 6: Discussdo de resultados e Conclusdes

Desta forma este trabalho segue a abordagem expressa por Malhotra (2006), que
identifica as fases de definicdo do problema, desenvolvimento de uma abordagem para
o0 problema, formulacdo de um desenho de pesquisa, elaboracdo de trabalho de campo
e/ou recolha de dados, preparacdo de dados e transformacdo dos dados em informacéo,

e apresentacdo dos resultados.
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CAPITULO 2

A MARCA DESTINO
TURISTICO



2.1. Destino turistico: conceito e importancia das caracteristicas do
territorio
O conceito de destino turistico € um conceito complexo que pode ser analisado através

do “lado da procura”, ou do “lado da oferta” turistica (Ritchie e Crouch, 2003; Pike,
2005; Manente e Minghetti, 2006; Manente, 2008).

2.1.1. Conceito de destino turistico do lado da procura

Do lado da procura, o destino turistico pode ser visto como um “conjunto de produtos,
Servigos, recursos naturais, recursos construidos pelo homem e informacéo capaz de
atrair um elevado nimero de turistas para um determinado local” (Leiper, 1995).

Este dmbito relacionado com a procura e capacidade de atragcdo do destino turistico, é
reforcado pela definicdo de “destino turistico” da World Tourism Organization (WTO,
1994), em que este € caracterizado como sendo “um local diferente do local de
residéncia habitual dos individuos, para onde estes viajam, com a intencdo de
permanecerem por um periodo inferior a um ano, com o proposito de desenvolverem

actividades de lazer, negdcios ou outras”.

No desenvolvimento dessas actividades (de lazer, negdcios ou outras), o turista efetua
escolhas sobre os produtos e servigos a consumir no destino turistico, e estas dependem
das suas preferéncias, motivacdes e expectativas (Gunn, 1994).

Os produtos/servigos turisticos sdo consumidos onde sdo produzidos (Bornhorst et al,
2009), pelo que a percepgdo sobre o consumo destes produtos/servigos acaba por estar
associada a percepcao do proprio destino turistico.

O conjunto de produtos/servigos turisticos é impossivel de separar do territdrio do
destino turistico em que ocorrem (Keller, 2000), pelo que os resultados das experiéncias

de consumo dos turistas dao forma a percepgao “global” sobre o destino turistico.

Podemos desta forma dizer que o destino turistico pode ser definido como um “conjunto
de experiéncias ganhas pelo viajante” (Gunn, 1972), inerente a producdo desenvolvida
por varios agentes econOmicos, organiza¢cBes publicas, intermedidrios, e ao

desenvolvimento de programas e accdes especificas para promogdo do territorio
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(Leiper, 1990).

Ou seja as escolhas do turista dependem da combinacdo de produtos/servicos
proporcionados por entidades privadas relacionadas com a industria turistica (por
exemplo restaurantes, hotéis e atracdes turisticas), mas também por produtos/servicos e

outros atributos publicos (Rigall-I-Torrent e Fluvia, 2011).

Estes atributos “publicos” ndo sdo obrigatoriamente proporcionados por entidades
publicas no destino turistico, podendo incluir aspectos como legado cultural do destino
turistico, seguranga publica, qualidade ambiental, imagem de marca do destino turistico
ou infraestruturas puablicas (Rigall-I1-Torrent e Fluvia, 2011).

Todos estes aspectos tendem a ter caracteristicas de “bem putblico” na medida em que
todos apresentam algum grau de “ndo rivalidade” (o custo de utilizadores adicionais do
bem é zero); e “ndo excluibilidade” (depois do bem ser produzido, ndo € possivel
excluir utilizadores do seu beneficio) (Samuelson, 1954).

As externalidades de rede podem também ser percepcionadas como bens publicos
(Tirole, 1988), na medida em que a satisfacdo obtida por um quarto de hotel depende
ndo apenas dos seus atributos, mas da disponibilidade de produtos complementares
fornecidos por negdcios proximos como restaurantes e bares (Rigall-1-Torrent e Fluvid,
2011).

Esta natureza de bem publico faz com que exista a necessidade duma organizagdo que
coordene o destino turistico (e a respectiva marca destino turistico), “agregando” as
diferentes valéncias e produtos/servicos produzidos no destino turistico numa proposta
de valor que maximize os niveis de actividade e valor gerado pelos véarios agentes

econdmicos localizados no territdrio do destino turistico (Bornhorst et al, 2009).

Os varios aspectos do conceito de destino turistico do lado da procura estdo expressos

na figura 7.
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Figura 7: Conceito de destino turistico (lado da procura)
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2.1.2. Conceito de destino turistico do lado da Oferta

Do lado da oferta, podem ser referidos dois grandes angulos de analise do conceito de
“destino turistico” (Manente ¢ Minghetti, 2006):

1. O destino turistico pode ser visto como um territério onde as actividades
turisticas sdo desenvolvidas, e onde os produtos turisticos sdo produzidos e
consumidos.

2. O destino turistico pode ser visto ele préprio, como um produto que envolve um
conjunto de recursos, actividades, agentes econémicos e uma comunidade

presentes num determinado local.

Nos Ultimos tempos tem existido um reforco do angulo de visdo do destino turistico
como “produto”, em detrimento da abordagem do destino turistico enquanto territério
(Pike, 2005; Manente, 2008).

Este angulo de analise do “destino turistico” enquanto “produto” tende também a estar

mais de acordo com a perspectiva do conceito de destino turistico do lado da procura.
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2.1.3. Conceito de destino turistico: integracédo do lado da procura, do

lado da oferta, e caracteristicas do territorio

O conceito de “destino turistico” deve diferenciar-se claramente dos limites da regido

administrativa que delimitam a &rea abrangida, e deve integrar as perspectivas do lado

da oferta e do lado da procura, na medida em que é no local fisico do destino turistico

que a procura e oferta turistica se encontram (Pike, 2005; Manente, 2008). Desta forma

esta perspectiva “integrada” parece ser também a mais associada as disciplinas de

marketing e de comunicagdo (McCabe, 2009).

Neste sentido, a definicdo do conceito de “destino turistico” devera incluir os seguintes
pontos (Manente, 2008):

Recursos, Actores e actividades: um destino turistico deve ser caracterizado com
um conjunto integrado de recursos naturais, e construidos pelo homem (incluindo
recursos culturais). Estes recursos tornam-se atracdes e podem ser transpostos
para 0s produtos turisticos através das ac6es dos stakeholders locais e ndo locais
como por exemplo intermediarios turisticos. Este conjunto de recursos deve ser
integrado, na medida em que envolve a accdo de agentes publicos e privados. O
sector publico deve ser um agente de desenvolvimento e criar condi¢des para
ultrapassar os obstaculos a cooperacdo e criacdo de redes entre 0s varios agentes
econdmicos; enquanto que o sector privado deve produzir bens e servicos e
disponibiliza-los no mercado.

Territorio: 0s recursos, actores e actividades estdo localizados num territorio que
pode ser constituido por uma ou varias entidades administrativas que partilnem
uma contiguidade ou homogeneidade de recursos/atragdes, ou tenham
interacOes funcionais. Muitas vezes existe um centro que é o polo de atraccdo, e
um grupo de “periferias” que tém um papel secundario. Estas aumentam o poder
de atracdo do destino turistico, na medida em que ha a possibilidade de existirem
mais atracOes turisticas a visitar nessas “periferias”, e permitem ter um conjunto
de infraestruturas capaz de responder a procura turistica (por exemplo um

namero de hotéis/camas mais alargado).
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e Observacgdo e unidade de andlise: devido as especificidades do turismo enquanto

sector econdmico (ou seja o papel preponderante da procura turistica, e a
coincidéncia temporal e espacial entre o consumo turistico e a produgdo
turistica), torna o territorio o conceito fundamental para o destino turistico.
Do lado da oferta turistica a inddstria tem de ser referenciada atraves da sua
localizac¢do. Do lado da procura, requer a adopgéo do territério como unidade de
observacdo. Neste sentido 0 conceito de “destino turistico” envolvera sempre a
localizacdo geografica como unidade de analise, na medida em que é no
territério que se encontram a oferta e a procura turistica.

e Capacidade de Atracdo: o territorio deve ser percepcionado pelos turistas
potenciais como tendo interesse, e susceptivel de ser visitado.

e Relevancia do consumo turistico para a economia local: o consumo dos
visitantes deve ser significativo para os produtores “locais” (excluindo actores
externos como transportadores, intermediarios e agéncias de viagens ndo locais).
Ou seja a actividade turistica deve ter um impacto custo-beneficio positivo, e

este deve ser significativo na sua dimensdo para o destino turistico.

Como corolarios dos elementos referidos, temos que:

1. O destino turistico pode ser visto como um “conjunto de caracteristicas ou
atributos publicos ou privados” (Rosen, 1974), que servem para atrair os turistas
potenciais, na medida em que estes tendem a obter satisfacdo dos varios
componentes que compdem o destino turistico (Hasegawa, 2010).

2. O destino turistico pode ser referenciado por um pais, regido, ilha, cidade ou
mesmo uma atraccgdo turistica (por exemplo Disneylandia) (Manente, 2008), na
medida em que o territorio do destino turistico pode ter uma dimenséo
administrativa e geografia “variavel”, e ¢ a unidade de analise que deve ser

analisada em termos econémicos.
Em resumo temos que existe uma ligacdo entre a oferta e a procura turistica, que

permite explicitar o0 conceito de “destino turistico”, e a importdncia das

caracteristicas/atributos/produtos e servigos do destino turistico na atracdo de turistas.
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Do lado da oferta, temos que o conceito de “destino turistico” engloba um conjunto de
recursos, actividades e agentes econdmicos presentes num determinado territorio, que
produzem um conjunto de bens publicos e privados. Do lado da procura, 0s turistas
potenciais procuram e consomem esse conjunto de produtos, servigos e recursos, de
acordo com as suas preferéncias, motivacOes e expectativas, gerando “experiéncias”

associadas ao territorio/destino turistico para mais tarde recordar.

Do encontro entre a oferta e a procura turistica surge o territério como unidade de
observacao e unidade de analise preponderante, devido a sua capacidade de atracdo de

turistas.

Destes aspectos, surge a importancia das caracteristicas/atributos/produtos (privados e
publicos) do destino turistico/territorio, na atraccdo de turistas potenciais, e a
necessidade de uma entidade coordenadora dos destinos turisticos.

Estes aspectos estdo expressos na figura 8.
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Figura 8: Ligacdo entre oferta e procura turistica, e respectivos impactos
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2.2. Organizac0es gestoras dos destinos turisticos

2.2.1. Destino turistico como produto composito

O destino turistico € como vimos um produto composito, na medida em que engloba
todos os locais onde sdo recebidos os turistas num determinado territério, como por
exemplo hotéis, resorts, restaurantes e outras atrac¢des turisticas naturais ou construidas
pelo homem (por exemplo Buhalis (2000) e Bornhorst et al (2009)).

A industria turistica pode ser vista como uma linha de montagem com trés grandes
componentes: os “canalizadores” de turistas (constituidos por exemplo por agéncias de
viagens, clubes de viagens, entre outros); os transportadores de turistas (constituidos por
transportes aéreos, ferrovidrios, e autocarros); e os “recebedores” de turistas

(constituidos por hotéis, resorts, restaurantes e outras atracgdes turisticas).

Nesta metafora os turistas podem ser vistos como “bens” movendo-se numa linha de

montagem, que passivamente vao consumindo as ofertas (Booms e Bitner, 1980).

Os “recebedores” de turistas vistos de forma agregada sdo os destinos turisticos, e todos
os locais de determinado territério que os turistas tendem a visitar, na medida em que

constituem atrages turisticas (figura 9).

Figura 9: Metafora da industria turistica enquanto “linha de montagem”
(adaptado de Booms e Bitner, 1990)
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2.2.2. Heterogeneidade e interdependéncia dos agentes economicos do

destino turistico

No entanto, os varios agentes econdmicos pertencentes a “induastria” de viagens e
turismo, tendem a ndo estar relacionados formalmente entre si', e a terem objetivos,
ambicOes e processos de negocio bastante diferenciados (Cunha, 2009), o que obriga
uma colaboracdo entre os diversos operadores turisticos, e a existéncia de uma
organiza¢do “coordenadora” que seja responsavel pela gestdo do destino turistico em
termos de partilha de informacdo, acbes conjuntas de promocdo e partilha dos
investimentos nas acdes de marketing, e lidere as actividades de promocdo dos destinos
turisticos, de forma isenta, com o objectivo de maximizar a utilidade de todos os agentes
econdmicos (por exemplo Buhalis (2000) e Li e Petrick (2008)).

Diversos autores, tém referido as varias interdependéncias entre agentes econémicos, e
os turistas potenciais de determinado destino turistico. Na figura 10, adaptada de Farrell
e Twining-Ward (2004), estd expresso o modelo de interdependéncias entre os
operadores turisticos e os turistas potenciais. Este modelo salienta a importancia das

organizagoes “coordenadoras” dos “destinos turisticos”.

!Apesar de poderem existir parcerias entre empresas de sectores de atividades diferentes, com o objetivo
de proporcionarem cross-sellings relevantes para os clientes.
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Figura 10: Interdependéncia entre os diferentes operadores do sector turistico e 0s
turistas potenciais (adaptado de Farrel e Twinning-Ward, 2004).
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Através da figura 10 podemos observar que o marketing mix do destino turistico tende a
depender dos agentes econdmicos do destino turistico, das agéncias de viagens e outros
intermediarios e dos transportes, mas também das organizacdes responsaveis pela gestao

das marcas destino turistico (Farrell e Twining-Ward, 2004).

As varidveis do marketing mix tendem a ser conhecidas pelos turistas potenciais ainda
nas suas areas de origem, e posteriormente a sua decis@o de viajar, 0s turistas potenciais
utilizam os transportes, de forma a consumirem 0s bens e servi¢os produzidos pelos
agentes econdmicos no proprio destino turistico (utilizando os hotéis, os restaurantes, as

atracgOes turisticas, entre outros prestadores de servigos) (Booms e Bitner, 1980).
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2.2.3. Conceito, fungOes e classificacdo das organizacOes gestoras do

destino turistico

A accdo da organizacdo responsavel pela gestdo de marca do destino turistico €
fundamental no sentido de promover e comunicar o destino turistico, agregando as
ofertas dos varios agentes econémicos da industria turistica, e desenvolvendo a proposta

de valor do “produto do destino turistico”, a ser comunicado através do marketing-mix.

Estas organizacfes sdo conhecidas na literatura anglo-saxénica como “Destination
marketing organizations” (DMOs)), e tém como uma das suas principais
responsabilidades a gestdo da marca destino turistico e da sua comunicagéo, entre outras

funces relacionadas com a gestao do destino turistico (Bornhorst et al, 2009).

Estas fungdes passam pela gestdo de marketing e comunicagdo (na literatura anglo-
saxdnica Marketing and Promotion: M&P); gestdo de stakeholders (na literatura anglo-
saxonica Membership & Stakeholders: M&S); gestdo “politica, estratégica e numa
perspectiva holistica (na literatura anglo-saxonica Politics & Strategy P&S); pesquisa de
informagdo (na literatura anglo-saxonica Information & Research: I&R); e gestdo
financeira (na literatura anglo-saxdnica Financing: F) (por exemplo Buhalis (2000)).

Estas organizagdes sdo entidades nao lucrativas cujo objectivo é gerar visitas de turistas
para uma determinada area delimitada geograficamente. Tém como responsabilidade
desenvolver uma imagem Unica do territorio, coordenar os agentes publicos e privados
com interesses na industria turistica, fornecer informacdo aos turistas potenciais e

liderar a industria turistica dum determinado destino (Prideaux e Cooper, 2002).

Historicamente a principal actividade destas organizagdes tem passado pela gestdo da
comunicagdo e da imagem de marca dos destinos turisticos, embora estejam a “alargar”
0 ambito da sua actuacdo, sendo cada vez mais responsaveis por gerar resultados
adequados e medir a eficacia da sua comunicacdo (por exemplo Woodside (1990);
Faulkner (1997); Schoenbachler et al (1995) e Buhalis (2000)).

Na figura 11 estdo os resultados de um inquérito efectuado a operadores

30



turisticos sobre a atuagdo dos DMOs, relativamente a utilizacdo de praticas de marketing
e estratégia dos DMOs em termos de desenvolvimento da marca “destino turistico”
(WTO e ETC, 2009).

Nesta pode ser confirmada a importancia destas organizages para o desenvolvimento

das marcas destino turistico, com quatro das suas principais tarefas de marketing’, a
estarem relacionadas com a marca destino turistico.

Figura 11: Utilizacdo de praticas de marketing por parte dos DMOs na construcdo de
marca “destino turistico” (Adaptado de WTO e ETC, 2009)

Utilizacdo de préaticas de marketing por parte dos DMOs na construcdo de marca
“destino turistico”

Desenvolvem a marca em colaboragdo com operadores turisticos 90%
Tém uma estratégia “oficial” para desenvolvimento da marca 82%
Identificaram um conjunto de valores para a “marca” 80%
Tém um conjunto de instrumentos e ferramentas para construcdo da 80%
“marca”

Pensam que tém um posicionamento (nico 75%
S&o apenas relacionados com o turismo 60%
Tém um gestor de marca 37%
Estabelecem parcerias com outras entidades 37%
N&o medem o impacto da sua marca 37%

A importancia da gestdo da marca destino turistico (e das respectivas praticas de
marketing e comunicagdo associadas) tem sido ainda refor¢ada devido ao fenémeno da

globalizacdo (Pike e Page, 2014):

e A UNWTO (United Nations World Tourism Organization) propds que 0S
destinos fossem a unidade de analise fundamental em turismo (WTO, 2002).

e Os destinos turisticos emergiram como as maiores “marcas” na industria de

2 Medidas pelo facto de terem um valor superior a 50%.
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turistico e viagem (Morgan et al, 2002).

e Um elevado numero de nacles, estados e cidades criaram uma organizagdo
gestora do marketing dos destinos turisticos (Destination Marketing
Organizations — DMOs), como principal veiculo para competir e atrair visitantes
para 0 Seu espaco, aumentando a concorréncia pela atracdo dos turistas entre

marcas destino turistico.

Neste sentido, 0 marketing dos destinos turisticos e a accdo das organizacfes gestoras
dos destinos turisticos sdo considerados pilares no crescimento e sustentabilidade dos
destinos turisticos, num mundo globalizado em que a concorréncia é crescente para
captar turistas (UNWTO, 2011).

O foco dos marketeers e gestores das marcas destino turistico € ajudar os fornecedores
de produtos e servicos turisticos a aumentar as suas visitas e 0 consumo dos visitantes
(Buhalis, 2000).

Em termos de classificacdo, as organizacdes responsaveis pelos destinos turisticos

tendem a ser subdivididas em trés grandes categorias (WTO, 2007):

e Organizacdes com responsabilidade a nivel nacional

e Organizacgdes com responsabilidade a nivel regional

e OrganizacOes a nivel local, ou que servem apenas uma cidade ou uma é&rea
geografica relativamente reduzida.

e Outros autores colocam ainda sobre “umbrela” das DMO, as organizacOes
relacionadas com recursos de costa balnear fluvial, e as organizacGes

desportivas® (por exemplo Mintel (2005)).

Devemos notar que na definicdo dos papéis de cada tipo de organizacdo, € importante
ter em conta a distancia fisica geografica do destino turistico face aos segmentos-alvo

de turistas preferenciais, na medida em que estas afectam as funcbes que devem ser

® Muitas vezes associadas a eventos desportivos, como por exemplo a organizacdo de Europeus ou
Mundiais de Futebol, Jogos Olimpicos, Competi¢cdes de Formula 1, ou outras relacionadas com qualquer
outro desporto. Diferentes marcas tendem a associar-se a este tipo de eventos.
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desempenhadas (Bieger, 2005).

Genericamente podemos dizer que quanto maior a distancia, mais “amplas” deverdo ser

as responsabilidade da organizacdo “destino turistico”.

Temos desta forma que se 0s segmentos alvo de turistas preferenciais estiverem
préximos do destino turistico, a unidade de analise devera ser 0 “Local” (com foco em

“cidades”), enquanto que se estiverem afastados deverdo ter como unidade de analise

um ambito “regional” ou “nacional” (com foco em “continentes”, paises’ ou grandes
regides) (WTO, 2007).

Figura 12: Definicdo do destino turistico (¢ DMO respetivo) em fungdo da distancia
geografica dos seus segmentos alvo (adaptado de WTO, 2007)

Continente

Pais

Regido

/ Cidade

Distancia

Conceptualmente estas organizacGes, em funcdo da sua categorizacdo, tém papéis

diferenciados em termos de tarefas a desempenhar® (WTO, 2007).

* Por exemplo para um turista potencial japonés (segmento alvo potencial dum destino europeu, por
exemplo a cidade de “Lisboa”), a sua decisdo de viajar tenderd a ter como unidade de andlise de destino
turistico o continente europeu ou o pais Portugal. Neste sentido, os diversos destinos turisticos europeus
(no caso a cidade de “Lisboa™) deverdo comunicar de forma agregada a oferta e proposta de valor do
continente europeu, que estard em “concorréncia” com a América, Africa ou Oceénia; ou outros paises
europeus. No entanto se a cidade de Lisboa desejar promover-se junto de um turista potencial do Porto
(segmento alvo potencial), podera comunicar de forma efetiva a marca destino turistico “Lisboa”.

® Nio serdo analisadas as organizacbes relacionadas com recursos de costa balnear fluvial e as
organizacOes desportivas neste espaco, pois tendem a ter competéncias e responsabilidades bastante
especificas.
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Estas estdo expressas na figura 13, e sdo constituidas pela promocdo do destino
turistico, elaboracdo de campanhas, servicos de informacdo, operacdo e facilitacdo de
reservas, coordenagdo e gestdo do “destino turistico”, proporcionar informacdo aos
visitantes, formacdo, aconselhamentos de gestdo, lancamento de produtos (através de
apoio as start ups” turisticas), apoio ao desenvolvimento e gestdo de eventos e de
atracGes turisticas, e elaboracdo de estratégias, pesquisas e desenvolvimento (WTO,
2007).

Figura 13: Papel das organizacdes com responsabilidades nacionais, regionais e locais
(adaptado de WTO, 2007)

Nacional | Regional | Local
Promoc&o do destino turistico (inclui comunicagéo e gestdo
da marca) \ N,
Campanhas (especialmente para Business-to-business) N N N
Servicos de informagao N \ \
Operacdo/Facilitacdo de reservas \
Coordenacao e gestdo do destino turistico N
InformagAo aos visitants \
Formagc&o N N
Aconselhamentos de gesto N N
Langamento de produtos (“Start ups”) N N
Desenvolvimento e gestdo de eventos N
Desenvolvimento e gestdo de atragdes turisticas N
Estratégia, pesquisa e desenvolvimento N N N
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2.2.4. Desafios, potenciais solucbes e dificuldades das organizacoes
gestoras dos destinos turisticos

No entanto as organizacdes gestoras dos destinos turisticos enfrentam varios desafios na
formulacdo e implementacdo das suas estratégias de marketing (Augustyn e Knowles,
2000), tendo sido criticadas por nos ultimos anos ndo terem tido a capacidade de se

reinventarem face as mudancas ocorridas no seu ambiente (Goymen, 2000).

Este fendmeno ocorreu na medida em que varias mudancas no ambiente externo e na
estrutura da industria tém desafiado as organizagGes responsaveis pelos destinos
turisticos a alterar a sua forma de funcionamento (Gretzel et al, 2006).

Um desses desafios é a evolucdo tecnologica, que através da “criagdo” e
“desenvolvimento” de novos meios de comunicacdo, permite mais uma forma de
comunicacdo para os “destinos turisticos” (Hannam, 2004). No entanto, pode ser
apontado o facto, de existir alguma falta de recursos humanos e financeiros para
adaptacdo as mudancas tecnoldgicas, e a falta de adaptacdo as potencialidades dos
websites, em termos de segmentacdo e necessidades dos turistas e substituicdo do

marketing tradicional (Gretzel et al, 2006).

Outros desafios passam pela gestdo de expectativas, a passagem de organizagdes de
marketing dos destinos turisticos para organizaces gestoras dos destinos turisticos de
forma “global”, maior concorréncia entre marcas destino turistico, um maior
reconhecimento sobre a necessidade de parcerias, e a definicdo de novas medidas de

sucesso dos destinos turisticos (Gretzel et al, 2006).
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Figura 14: Desafios das organizacdes gestoras dos destinos turisticos (adaptado de
Gretzel et al, 2006)

Desafio Factores
Adaptacdo a mudancas e Falta de recursos humanos e financeiros
tecnologicas e Websites ndo atendem a necessidades especificas dos
turistas
e Internet ndo € um mero substituto para “marketing
tradicional”
Gestdo de expetativas e Lideranca dos DMOs nas comunidades locais

Maior nimero de agentes na inddstria turistica
Necessidade de planos de relacionamento com as
comunidades

e Comunicacdo mais efectiva, através do conhecimento
das mudancas no comportamento do consumidor

Passagem de organizagdes e Funcoes e responsabilidades mais complexas

de “Marketing” dos e Aumento do envolvimento no planeamento e
destinos turisticos, para desenvolvimento de projectos

organizagdes gestoras dos e Necessidade de alterar estruturas burocraticas
destinos turisticos de forma

“global”

Novos niveis de e Luta” pela quota de mercado com outros destinos
concorréncia turisticos

e Emergéncia de organizages lucrativas como
organizagdes gestoras (e consultoras) de destinos
turisticos

e Competicdo por fundos financeiros com outros sectores

Reconhecimento de que as e Parcerias com diferentes locais geograficos

parcerias sdo nova forma e Falta de incentivos para serem criadas parcerias

de “trabalhar” e Necessidade de ideias criativas para gerar parcerias
Definicéo de novas o Necessidade de demonstrar retorno dos investimentos
medidas de sucesso e  Encontrar benchmarkings

Responsabilidades e tarefas alteraram, mas a avaliacéo
continua a ser feita baseada em métodos tradicionais

Como potenciais solucgdes, apontam-se uma reflexdo sobre a forma de utilizacdo da
tecnologia, uma gestdo das redes de conhecimento e um desenvolvimento do

pensamento estratégico (Gretzel et al, 2006).
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Figura 15: Potenciais Soluc@es para os desafios e estratégias propostas (adaptado de
Gretzel et al, 2006)

Respostas Componentes
Reflexao sobre a forma de e Quem? Definir utilizadores, com base nas suas
utilizacéo da Tecnologia preferéncias (que sdo dindmicas)

o O qué? Experiéncias, criacdo e partilha de informacéo
Quando? Datas
Onde? Menores restricdes sobre a forma onde a
informacdo é acedida

e Porqué? Ligar valor ¢ “valor da experiéncia”

Gestdo das redes de e Tecnologia ndo é um substituto para a “comunica¢ao”

conhecimento tradicional

o Utilizacao de redes de tecnologia para reconfigurar as
abordagens tradicionais
Partilha de recursos entre organizacdes

¢ Redes gque sdo dindmicas ao longo do tempo, e que se
podem sobrepor

Desenvolver pensamento e Abordagem holistica e proactiva a gestdo do “Destino
estratégico turistico”
e Credibilidade é essencial
Obriga a mudancas organizacionais
Vai muito para além do desenvolvimento de
infraestruturas e crescimento econémico

No entanto existem, algumas caracteristicas que dificultam o trabalho e a gestdo da
mudanga nestas organizacdes, na medida em que (Fesenmaier in Mintel (2005)):

e Tendem a ser geridas por entidades “politicas” (ou nomeadas por politicos), que
por vezes podem estar algo “distantes” dos desafios enfrentados pelos
operadores turisticos.

e Nao detém a propriedade (ou a gestdo) de ativos fisicos tangiveis (excetuando
por vezes centros de congressos ou de atividades).

e Né&o sdo responsaveis pela forca de vendas dos produtos associados ao destino

turistico, o que dificulta a concretizacdo e avaliacdo das suas agdes.

Neste sentido, por ndo controlarem as atividades dos diferentes intervenientes e
parceiros responsaveis pela producdo do servigo turistico, os DMOs devem juntar 0s
seus recursos e know how, mobilizando os agentes turisticos, para liderarem as

atividades de promogdo e comunicacdo dos destinos turisticos (WTO, 2007).
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No entanto os DMOs para além de promoverem o0 “destino turistico” numa Optica de
comunicacdo “publicitaria”, devem tambeém fornecer informagdes sobre os operadores e

agentes turisticos locais, sem no entanto efetuarem vendas diretas®.

Neste sentido podemos definir as organizacfes responsaveis pela gestdo dos destinos
turisticos como “organizagdes que lideram a industria turistica, e que se baseiam em
objetivos e planos de desenvolvimento econémico do territorio local” (Van Harssel,
2005). Desta forma no ambito deste trabalho cujo tema de estudo sdo os contetidos de
comunicacdo das marcas destino turistico, iremos analisar apenas os conteudos de

comunicacdo’ emitidos por DMOs nacionais e/ou regionais.

® No entanto, cada vez mais DMOs sdo forcados a desempenhar um papel mais activo em termos de
vendas (muitas vezes em parceria com os operadores turisticos), na medida em que 0s consumidores
apreciam um one-stop-service (Buhalis, 2000).

’ Nas suas trés componentes: elementos execucionais, estratégias criativas e atributos das marcas destino
turistico comunicados.
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2.3. Processo de decisdo do turista e fontes de informacéao

2.3.1. Modelo de comportamento do turista

Na tomada de decisbes sobre a gestdo de marketing e comunicacdo dos destinos
turisticos, é fundamental que os gestores® percebam a forma como os turistas potenciais
adquirem informacdo para suportar as suas decisdes de viagem e seleccdo do destino
turistico a visitar (Buhalis, 2000).

Esta necessidade de conhecimento do processo de aquisi¢cdo de informacéo por parte do
turista é transversal a todos os sectores de actividade, mas é especialmente verdadeira
para as indastrias de servigos, viagens e produtos turisticos (Molina et al, 2010), na
medida em que os produtos turisticos ndo sdo bens “fisicos”, mas intangiveis (Ryan,
1997).

Chisnall (1995) efetuou uma revisdo de literatura dos modelos de comportamento do

consumidor, identificando varios tipos de modelos:

e Modelos de processo de deciséo (modelos de “légica” de fluxos)®
e Modelos monadicos™®

e Modelos Psico-analiticos™

e Modelos de Risco percebido™

e Modelos Black-box*®

. . . .14
e Modelos subjectivos “verbais”

No entanto, independentemente do tipo de modelos adoptados, os modelos de

comportamento do consumidor genéricos (no sentido de aplicaveis as varias industrias),

® Pertencentes a organizacdo gestora do destino turistico, ou entidades parceiras que ajudam
estrategicamente as organizagdes gestoras dos destinos turisticos.

% Conhecidos na literatura anglo-saxénica como “Decision process models” ou “Logical-flow models”.

19 Conhecidos como “monadic models”

1 Conhecido como “Psychoanalytic model”

12 Conhecidos como “Perceived risk model”

13 Conhecidos como “Black box models”

4 Conhecidos como “subjective verbal models”
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tendem a considerar as seguintes fases: reconhecimento do problema, procura de
informacdo, avaliacdo de alternativas, compra e comportamento pds compra (por
exemplo Kotler (1965) e Engel et al (1995)).

No entanto, outros modelos foram especificamente desenvolvidos para a industria
turistica, como por exemplo, os modelos de Wahab et al (1976), Schmoll (1977),
Mathieson et al (1982), Moscado et al (1996), e 0 modelo de “Sequéncia de férias”
(“Vacation sequence”) que considera as seguintes fases: Decisdo genérica, aquisi¢do de
informacdo, tomada de deciséo, actividades de “férias” e satisfacdo e reclamacdes (Van
Raaij e Francken, 1984).

Em termos genéricos, e efectuando um resumo sobre todos os modelos existentes,
podemos dizer que o processo de decisdo de compra do turista potencial, é influenciado

por quatro grandes motivos (Cooper et al, 2005):

e Estimulos recebidos (por exemplo através da comunicacdo publicitaria,
sugestdes de outros turistas, e recomendacdes diversas)

e Determinantes sociais e pessoais dos comportamentos de compra, do proprio
turista (por exemplo estatuto socioecondmico, caracteristicas e aspiragdes
pessoais, influéncias sociais, atitudes e valores, motivacdes, desejos,
necessidades, e expectativas)

e Variaveis externas (por exemplo confianca no intermediario ou agente de
viagens, imagem do destino turistico, experiéncia prévia de viagem, restricdes
temporais e or¢camentais)

e Caracteristicas percepcionadas do servi¢o do “destino turistico” (por exemplo a
relacdo qualidade/preco do servigo oferecido, as atrac¢bes disponiveis,
oportunidades de visita e propostas de valor de “destinos turisticos” disponiveis;
e pela qualidade e quantidade da informagdo disponivel sobre os diversos

destinos turisticos.
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2.3.2. Fontes de informacao do turista potencial

Podemos dizer desta forma, que na generalidade dos modelos de comportamento do
consumidor em turismo, é incorporada a procura de informacdo externa, como uma
componente fundamental no processo (por exemplo Woodside e Lysonsky, 1989; Um e
Crompton, 1990; e Gursoy e McCleary, 2004), e uma componente especifica ao
processo de tomada de decisdo (por exemplo Etzel & Wabhlers, 1985 e Assael, 1995).

Esta procura de informacdo, pode ser associada a recep¢do de estimulos inerente ao

processo de decisdo de compra do turista potencial, vista atras.

Por exemplo no modelo de Gunn (1988), relativo a selec¢éo e visita do destino turistico,
pode ser avaliada a influéncia das fontes de informacao, e o seu papel na formacao da
imagem do destino turistico, que se ira reflectir no processo de escolha do destino

turistico.
Neste modelo de Gunn (1988) séo identificadas sete fases:

Acumulacdo de imagens mentais, sobre as experiéncias de férias
Modificacdo dessas imagens pela recolha e processamento de informacdes
Tomada de decisdo, relativa a efectuar uma viagem de férias

Viagem para o destino

Experiéncia no destino

Regresso a casa

N o a bk wDd -

Modificacdo de imagens mentais, com base na experiéncia de férias

Na primeira e segunda fases (“Acumulagao de imagens mentais sobre as experiéncias de
férias” e “Modificacdo dessas imagens pela recolha e processamento de informagoes™),
as fontes secundarias de informacdo, como por exemplo a comunicagdo, Sao

fundamentais para formar/alterar a imagem dos destinos turisticos (Gunn, 1972, 1988).

Neste sentido, o estudo sobre o comportamento do turista tem de envolver a procura de

informacdo (Moutinho, 1987), na medida em que a informacdo sobre os produtos e
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servicos turisticos é fundamental na decisio de escolha dos destinos turisticos™
(Moutinho, 1987).

O processo de “pesquisa de informagao” tem sido conceptualizado de muitas formas
diferentes por varios investigadores, mas todas as definicbes apontam para ser o
“processo de consulta de varias fontes antes de efectuar uma decisdo de compra” (por
exemplo Moutinho, 1987, Andereck e Caldwell, 1993 e Maser e Weiermair, 1998).

A estratégia de “pesquisa de informagdo”, (independentemente da forma como é
referida nos varios modelos, por exemplo “procura ou aquisi¢cdo de informagao” nos
modelos referidos acima), pode ser definida como a combinagdo da “fonte de
informagao” (isto é quem fornece a informacdo), com o “canal de comunica¢do” (isto é
0 método de comunicacdo). Em todas as situacdes em que o turista procura informacéo,
tem de facto uma fonte, e um canal de comunicacdo que lhe permitem pesquisar a

informacdo necessaria (Gronflaten, 2005).

No entanto grande parte dos estudos néo diferencia claramente o conceito de “fonte de
informacao” e 0 “canal de informagao™, sendo utilizados em varios estudos de turismo o
termo “fontes de informagdo”, de forma indiferenciada para as duas situagdes (por

exemplo Gitleson e Crompton, 1983, Raitz e Dakhil, 1988 e Foodness e Murray, 1997).

Ou seja, um turista pode referir um agente de viagens ou website como “fontes de
informacdo” (com a utilizacdo do termo na sua forma indiferenciada), quando na
realidade estas fontes de informacdo ndo sdo mutuamente exclusivas. Por exemplo o

turista pode ter pesquisado num website de um agente de viagens.

No entanto, apesar da imprecisdo de alguns destes estudos, temos que as fontes de
informacdo utilizadas pelos turistas potenciais tendem a ser classificadas como (por
exemplo Gartner, 1993; Molina et al, 2010):

e Fontes de informagdo Induzidas - incluem materiais de comunicagdo e
promog¢do produzidos pelos agentes econdmicos do lado da oferta (incluindo

brochuras e folhetos turisticos), e opinides de agentes de viagem.

15 Embora os turistas possam diferir entre si, na utilizacio de informagao antes de efectuarem uma decisdo
sobre o destino turistico a visitar.
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Ou seja, consistem nas formas tradicionais de publicidade (TV, radio, brochuras e
folhetos, exterior e imprensa) que os promotores dos destinos turisticos utilizam
para tentar, de uma forma directa, criar imagens do destino turistico no mindset dos

turistas potenciais.

Como forma mais “encoberta” da criacdo de uma imagem induzida, podemos
também citar a utilizacdo dum “endorser” que suporta, comunica e recomenda um

determinado destino turistico.

Os promotores do destino turistico, apoiam-se desta forma na credibilidade e
notoriedade do “endorser” (normalmente uma celebridade), mais do que na
credibilidade dos atributos do destino turistico em si mesmo. A Australia, por
exemplo utilizou Paul Hogan (actor que desempenhava o papel de “Crocodilo
Dundee”), como “endorser” numa das suas campanhas de promog¢do da Australia

como destino turistico de exceléncia.

Uma outra forma, de utilizar uma fonte de informacdo induzida é através da
utilizacdo de relagdes publicas: artigos jornalisticos, reportagens, e histdrias sobre
um determinado destino turistico, veiculadas por uma fonte ndo interessada na
promocao do destino turistico (como por exemplo os meios de comunicacdo social),

que se apresenta com uma credibilidade acrescida (Gartner, 1993).

e Fontes de informacdo autbnoma e/ou auto-informacdo — obtidas através de
comunicagdo ndo paga, transmitida pelos meios de comunicacdo social (por
exemplo através de relatérios, documentarios, filmes e artigos jornalisticos

independentes), e cultura popular.

Diversos estudos (por exemplo Britton, 1979; Roehl, 1990) demonstram que as
noticias tém um papel importante na formacao e alteracdo da imagem dos destinos

turisticos.

A cultura popular através de eventos, filmes, programas televisivos ndo noticiosos
(por exemplo séries televisivas e documentarios varios) tém também um papel
importante na formagcdao e alteragdo da imagem dum destino turistico, na medida em

que a cultura popular comunica também ela cenarios e imagens de pessoas e lugares.
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No entanto, estes dois aspectos ndo podem ser influenciados directamente pelas
organizagles gestoras dos destinos turisticos, através da comunicacdo, pelo que ndo
serdo tratados nesta investigacao.

e Fontes de informagdo orgénicas — a informacdo é obtida através de amigos e
familiares, bem como da experiéncia propria vivida pelo turista potencial no
destino turistico (Phelps, 1986; Gyte, 1988).

Esta informacdo orgéanica resulta da experiéncia pessoal do individuo, de amigos,
colegas e/ou familiares, sendo por isso a que apresenta maior credibilidade, podendo
ser comunicada através de “Word-of-mouth”. No entanto, as fontes de informacao
organicas nao podem ser influenciadas directamente pelas organizacfes gestoras dos
destinos turisticos, através da comunicacdo, pelo que ndo serdo objecto de tratamento
nesta investigacao.

Na revisdo de literatura efetuada por Gronflaten (2005), relativa a importancia de cada
uma das “fontes de informagao” para varios destinos turisticos, identificamos quais as

fontes de informacdo mais importantes e mais utilizadas pelos turistas.

Os vérios trabalhos consultados por Gronflaten (2005), estdo expressos na figura 16,
indicando o autor e 0 ano do estudo, o destino turistico (e/ou o segmento de turistas
analisado), e as observac6es e/ou &mbito de cada um dos estudos referenciados.
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Figura 16: Estudos relativos a importancia das vérias fontes de informacao (adaptado de

Gronflaten, 2005)

Nolan (1976) Texas; total turistas Utilizacéo

Gitleson e Crompton (1983) Texas; Turistas de Lazer Utilizacéo

Capella e Greco (1987) Americanos “seniores” Importancia

Raitz e Dakhil (1989) Estudantes Americanos Importancia

Uysal et al (1990) EUA,; visitantes dos parques | Utilizagdo
nacionais e areas naturais

Andereck e Caldwell (1993) Atraces dos EUA; Total | Importancia
Turistas

Foodness e Murray (1998) Americanos; Turistas de | Utilizacdo
“automdvel”

Vogt et al (1998) Primeira visitante dos turistas | Utilizacéo
do Midwest

Flognfeldt e Nordgren (1999) Turistas de “automoével” na | Utilizacdo
Noruega

Chen (2000) Turistas de lazer e neg6cios | Utilizagdo
australianos nos EUA

Chen e Gursoy (2000) Primeira visita de turistas | Utilizacdo
alemées aos EUA

Bieger e Laesser (2001) Turistas de lazer sui¢os Utilizacéo

Jung et al (2002)

Estudantes no Reino Unido

Preferéncia

Lo et al (2002)

Visitantes de Hong Kong

Utilizaco (usage)

Tjostheim (2002)

Turistas noruegueses

Utilidade (usefulness)

Kersetter e Cho (2004)

Turistas americanos de um

resort na Florida

Utilizacéo

Schweda (2004)

Utilizadores de TV interactiva
de Londres

Utilidade (usefulness)

Na figura 17 esta indicado o ranking que cada uma das fontes conseguiu comparando
com as restantes. A metodologia para construcdo desta tabela, passou por analisar o
ranking de cada uma das fontes nos varios estudos, e efectuar a media dos rankings em
que a fonte de informacéo esteve presente (Gronflaten, 2005).
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Figura 17: Ranking do “valor” de cada fonte de informacdo (adaptado de Gronflaten,

2005)

1 Word of mouth

2 Literatura (onde se incluem as brochuras e folhetos turisticos)
3 Brochuras/Guidebooks

4 Amigos e familia

5 Experiéncia pessoal

6 Publicacbes promocionais

7 Brochuras dos hotéis

8 Centros de "boas vindas" das auto estradas
9 Brochuras/Folhetos

10 Guidebooks e Handbooks

11 E-mail

12 Publicacdes de Clubes de motos

13 Internet e websites

14 Agentes de viagens

15 Guias de viagem

16 Clubes automoveis

17 Operadores turisticos

18 Camaras de comércio

19 Livros, livrarias e bibliotecas

20 Revistas

21 PublicacGes de organizactes de Def. do Consumidor
22 Brochuras de operadores turisticos
23 Publicidade exterior

24 Fornecedores (Transportes, Hotéis,..)
25 Centros de turismo "locais"

26 Artigos em jornais e revistas

27 Ponto de venda / Agéncias

28 Centros de convencdes e visitas

29 Jornais e revistas

30 Vizinhos e outros viajantes

31 PC

32 Telefone

33 TV
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34 Embaixadas e consulados

35 Jornais

36 Anuncios em jornais e revistas
37 Departamento "Corporate travel"
38 Clubes auto e de viagens

39 Postal mail/Direct mail

40 Centros de turismo "nacionais"
41 Radio / TV

42 Radio

43 Feiras e exposicdes

44 IDTV

45 Fax

46 Informacé&o de sistemas de voo
47 Teletexto/Videotexto

48 Comunidades virtuais

49 Video ou CD Rom

50 WAP/Telefone movel

Temos no entanto de referir que este estudo é um tratamento exploratério, que deriva da
comparacdo de realidades diferenciadas (por exemplo véarios destinos turisticos e
segmentos de clientes).

E ainda importante notar que neste trabalho foram identificadas como “fontes de
informag@0”, tanto as fontes propriamente ditas/emissores da mensagem como 0S
meios de comunicacdo. Neste sentido poderdo ser referidas simultaneamente as
fontes/emissores da mensagem (isto é 0s emissores das mensagens, como por exemplo
as agéncias de viagens), como 0s meios de comunicacdo utilizados (por exemplo os
websites) (Gronflaten, 2005).

Apesar desta limitagdo, € um resultado bastante Gtil para analisar de forma genérica, o

“valor” de cada uma das fontes de informacé&o (Gronflaten, 2005).

Como principais resultados temos que o “word of mouth”, “amigos e familia”, a
experiéncia pessoal, e toda a “literatura turistica” (Literatura, Brochuras/guidebooks,
publicacbes promocionais, brochuras dos hotéis, brochuras e folhetos e
guidebooks/handbooks) sdo as “fontes de informagao” consideradas de maior valor

pelos turistas (Gronflaten, 2005).
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E importante salientar ainda que este trabalho é de 2005, com referéncia a estudos
anteriores, e que desde essa data tém sido refor¢cado o impacto dos meios digitais e
electrénicos, pelo que a realidade de hoje estes estariam um pouco acima no ranking.

No entanto, na nossa opinido este facto ndo invalida as conclusées do estudo, na medida
que em principio os meios digitais e electronicos analogos aos meios fisicos

“tradicionais” manterdo a mesma ordenagao entre si.

No entanto com os “novos” meios de comunicagdo, a sua constante “actualizagdo”, bem
como a sua adop¢do em larga escala pelos consumidores turisticos (Christensen e
Bailey, 1997), torna ainda mais importante perceber a dindmica de procura de

informacdo por parte dos turistas.
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2.3.3. Fontes de informacéo e Imagem de marca do destino turistico

De acordo com Reynolds (1965) a formacao de imagem € como “o desenvolvimento de
uma construcdo mental, baseada em algumas impressdes escolhidas a partir de um
conjunto de informagéoes”, podendo estas informagBes ser obtidas através de varias
fontes de informacdo variadas, como por exemplo a comunicacdo emitida pelos

anunciantes (Cooper et al, 2005).

Com base nestas informacdes, o consumidor desenvolve a sua “constru¢do mental” da
imagem de marca que tem como principais “componentes”, os atributos dos
produtos/servicos da marca, a personalidade fisica e moral da marca, o0s
beneficios/inconvenientes perceptiveis do consumo, e os atributos de clientela da marca
(Lindon et al, 2004).

E importante salientar também que as fontes de informacdo tém uma relacdo com a
seleccdo do destino turistico, e com as decisGes de viajar tomadas pelo turista (por
exemplo Wicks e Schuett, 1991; Baloglu, 2000; Gursoy e McCleary, 2004).
Influenciam também as preferéncias e intencbes dos turistas (por exemplo Mayo, 1973;
e Milmam e Pizam, 1995), e a formacdo da imagem do destino turistico na mente dos
turistas potenciais (Baloglu, 2000; Echtner e Ritchie, 2003; Beerli e Martin, 2004), e

logo os comportamentos do turista (Molina el al, 2010).

49



2.3.4. Importancia da comunicacdo no desenvolvimento da imagem de

marca destino turistico

Para a industria turistica, nomeadamente para a organizagdo gestora do destino turistico,
varios académicos e gestores tém referido a importancia de saber onde e como 0s
turistas procuram informacdo de forma a comunicarem 0s seus “destinos”, produtos e

servigos turisticos de uma forma efetiva (Eby et al, 1999).

Vaérias organizacdes investem recursos financeiros elevados, para fazer a informacéo

turistica circular (Molina et al, 2010).

Na mente dos potenciais turistas, a imagem do “destino turistico” pode ser suscetivel de
alteraces ao longo do tempo®®, pelo que as mensagens dos “destinos turisticos” podem
ser transmitidas aos publicos externos, através da comunicacdo, com o objectivo de
estabelecer uma imagem “mais favoravel” (Abratt, 1989; Olins, 1989; Dowling, 1994;
Balmer, 1995; Hatch e Schultz, 1997).

No processo de comunicacdo de marketing, o emissor da mensagem publicitaria é o
anunciante (no caso do turismo, é a entidade responsavel pela promog¢édo e comunicacéo
do destino turistico), e apresenta a sua mensagem publicitaria, em funcdo dos seus

objectivos de comunicacao (Hill e Johnson, 2004).

Estes objectivos de comunicacdo sdo ‘“corporizados” numa mensagem criativa que
contacta o receptor da mensagem, através de meios de comunicagdo ndo pessoais
(Stern, 1996).

O receptor desta mensagem, constituido pelos turistas potenciais, manifesta 0s
resultados de comunicacédo através do feedback a mensagem publicitaria, cujas formas
constituem o retorno da actividade para o anunciante. Estas poderdo assumir a forma de

respostas cognitivas, afectivas e comportamentais (Vaughn, 1980 e 1986).

A marca “destino turistico” pode ser colocada no conjunto invocado/considerado pelo

!¢ Embora tenda a ser estavel, e s6 consiga sofrer alteracdes com um trabalho de longo prazo das marcas
anunciantes (Lindon et al, 2004).
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consumidor, ja que este é o subconjunto de marcas conhecidas ou experimentadas pelo
mesmo, que entra em consideracdo aquando da compra, e que tem uma probabilidade
n&o nula de ser seleccionado pelo comprador potencial (Vroomen et al, 2001).

Este conjunto invocado/considerado, pode ser construido através de diferentes formas,
como sendo 0 recurso a memoria ou baseado em estimulos pontuais, afectivos e

emocionais, como por exemplo, a comunicacdo (Keller, 2003).

Nos modelos de “Escolha de Marca” desenvolvidos entre outros por Hausman e Wise
(1978) e Daganzo (1979) in Vroomen et al (2001), a escolha de uma marca € um
processo de duas fases:

e Na primeira fase, é efectuada a determinacdo do conjunto invocado ou
considerado, em que o potencial comprador adopta um modelo que Ihe permite
eliminar as marcas que ndo correspondem as suas exigéncias minimas, ficando
com varias marcas possiveis, de onde saira a sua escolha final.

e Na segunda fase, a determinacdo da marca a adquirir, consiste na escolha duma

marca pertencente ao conjunto invocado.

Neste sentido a comunicacdo da marca “destino turistico” permite uma construcdo de

notoriedade, atitudes e imagem de marca na mente dos seus publicos-alvo.

A notoriedade da marca para além da inclusdio da marca no conjunto
invocado/considerado, pode levar também a que a marca seja a escolhida dentro deste

numa ocasido presente ou futura (McDonald et al, 2003).

A comunicagdo e desta forma fundamental na industria turistica, porque é ativamente
procurada pelo consumidor, e é essencial ao gestor “turistico” que a informacédo certa
esteja disponivel no tempo, local e com conteudos certos para influenciar a deciséo do
consumidor (Gartner Group, 2000 e Gronflaten, 2005).

Analisando os varios meios de comunicagdo (referidos em muitos estudos de turismo
como “fontes de informagao”, como ja vimos atras), os gestores de comunicagdo de um

destino turistico podem analisar qual a forma mais apropriada para atingirem a sua
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audiéncia e influenciarem o processo de decisdo dos turistas (Gursoy e McCleary,
2004).

No nosso ambito de investigacdo, a analise dos meios de comunicagdo referidos na
literatura de turismo como mais “importantes”, ird ajudar-nos a definir quais os meios a

analisar.

Neste sentido, e porque destas fontes de informacao, apenas a “literatura turistica” (que
inclui as brochuras e folhetos turisticos) € uma fonte de comunicacdo emitida pelos
destinos turisticos, vamos escolher este “meio” de comunica¢do como ambito do nosso
trabalho.
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2.4. Marca destino turistico

2.4.1.Conceito de Marca Destino Turistico

O conceito de “marca destino turistico” tem sido definido por varios autores, e a
generalidade das defini¢des tende a conter aspectos relacionados com o identity-mix da
marca, a sua promessa (ou proposta de valor comunicada as audiéncias alvo da marca),
e a construcdo ou reforco da sua imagem junto dos turistas atuais e potenciais (por
exemplo Buhalis (2000); Bornhorst et al (2009)).

Estes aspectos podem ser vistos, por exemplo na definicdo de Ritchie e Ritchie (1998)),
que nos indica que “a marca destino turistico € um nome, simbolo, logo6tipo que
identifica e diferencia o destino turistico, proporcionando ao turista a promessa de uma
experiéncia memoravel associada ao destino turistico, e que consolida e reforca
memorias agradaveis relacionadas com a experiéncia vivida no destino turistico para

0s turistas que ja experimentaram o destino turistico”.

O conceito de marca destino turistico contém desta forma os elementos do identity-mix
que permitem identificar e diferenciar a marca, a sua proposta de valor e a sua imagem

na mente das audiéncias alvo.

A marca tem desta forma trés pilares ou componentes (Lencastre (2001) in Brito e
Lencastre (2001)):

e 0 pilar da identidade, veiculado pelo identity-mix, o signo ou conjunto de signos
que expressam a identidade da organizacéo

e 0 pilar do objecto, isto é a organizacdo, a sua missdo e valores, e respectivas
manifestacdes através das variaveis de marketing

e 0 pilar do interpretante ou dos resultados que as actividades e a identidade da

marca exercem nos publicos impactados.

A identidade deriva do aspecto fisico, caracter e valores da marca. E um conceito do
emissor, que relaciona o sinal da marca (nome e identity-mix) com o seu objecto

(missé@o/valores e marketing-mix), e que da forma “ao que a marca ¢é”.
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A notoriedade e imagem, por seu lado, s&o maioritariamente formadas por um conjunto
de associacbes que a marca detém na mente dos publicos alvo. Sdo conceitos do
receptor que ligam o sinal da marca (interpretante, imagem e publico-mix) com o seu
objecto. A notoriedade consiste na memorizagdo do nome da marca, € a imagem € a

forma como a marca é identificada.

De uma forma simples, podemos dizer que a imagem de uma marca (um conceito do
receptor); é influenciada pelo seu mix de identidade e pela actividade da mesma, que

sdo conceitos do emissor (Lencastre 2001 in Brito e Lencastre, 2001).

A estratégia da marca/posicionamento, é a forma como a marca € (ou pretende ser)
conhecida. E um conceito de estratégia que relaciona o sinal do lado do emissor (nome
e identity-mix), com o sinal do lado do receptor (interpretante, imagem e publico-mix).

Utilizando a abordagem pierciana de signo, Lencastre (2001) in Brito e Lencastre

(2001), utiliza a relacdo triadica de signo, aplicando-a a nogdo de marca (Figura 18).

Figura 18: Triangulo da Marca (adaptado de Lencastre (2001)):

Objecto:

Missdo/Valores; Marketing-mix

Emissor Receptor

Identidade Imagem: como a marca

¢ identificada

O que a marca é
Notoriedade: a presenca
da marca na mente dos
consumidores

Sinal: Sinal:

Nome, ldentity-Mix Interpretante:

imagem/Publico-Mix

Estratégia

Posicionamento

Como se pretende que a marca seja
conhecida
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Na nossa investigacdo pretendemos analisar 0s “sinais” enviados pelo emissor para o

receptor, em termos de estratégia'’, posicionamento®®, e identity-mix, para influenciar a
forma como se pretende que a marca seja conhecida; e ndo qualquer conceito do lado do
receptor (como notoriedade, ou imagem no sentido da forma como a marca é
identificada pelo receptor).

" Em termos de estratégias criativas e elementos execucionais que Ihe d&o forma.
'8 Referidos como atributos da marca destino turistico.
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2.4.2. Imagem e Desenvolvimento da marca destino turistico

A marca “destino turistico” € fundamental, na medida em que como foi referido por um
gestor de uma marca destino turistico entrevistado numa conversa informal, ¢ “o
gancho que traz as pessoas para o0 destino turistico”. Neste sentido como
consequéncia das suas varias valéncias, e do seu valor para os consumidores, a
“marca” destino turistico esta na génese das decisdes de viagem por parte dos turistas e

escolha do destino turistico, e da intencdo de revisita do mesmo (Dickinger et al, 2005).

H& uma relacdo entre as percepces positivas das marcas destinos turisticos e as
decisGes de compra (por exemplo Pearce (1982) e Woodside e Lysonski (1989)); e
simultaneamente uma relacdo entre as percepcOes negativas dos destinos e as decisoes

de ndo compra dos mesmos (por exemplo Morgan e Pritchard, 1998).

A imagem da marca destino turistico é “a soma de crencas, ideias e impressfes que um
turista tem da mesma” (Kotler et al (1994)), sendo “uma representacdo mental de
atributos e beneficios procurados do produto destino turistico” (Santos Arrebola,
1994).

A forma como os destinos turisticos desenvolvem a sua imagem tem sido objecto de
estudo de diversos trabalhos nos ultimos quarenta anos, existindo na literatura cerca de
setecentos e cinquenta trabalhos sobre 0 mesmo (por exemplo Papadopoulos e Heslop,
2002). O trabalho com mais referéncias e que esta na base de inumeros trabalhos
subsequentes é a proposta para a medicdo da imagem do destino turistico de Ecthner e
Ritchie (1993).

Resumindo de forma genérica, os varios trabalhos, temos que a formagdo da imagem
pode ser definida “como um desenvolvimento mental do turista potencial inerente as
impressdes, originadas a partir da informacéo transmitida por uma ou varias fontes,
como por exemplo a veiculada na comunicacdo das marcas destino turistico” (Gartner,
1993).
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Neste sentido, 0s gestores das marcas destino turistico tém de saber a imagem que as
suas marcas projectam, através de estudos de mercado a efectuar com determinada
periodicidade, de forma a tomarem as suas decisdes de marketing e comunicagdo da
forma mais acertada (Fakeye e Crompton, 1991).

Estas decisdes passam por exemplo pela definicdo dos conteudos de comunicagdo
(WTO, 2007), em que serdo salientados os atributos das marcas destino turistico,
estratégias criativas e elementos execucionais a enfatizar na comunicagdo, de forma a

influenciar a imagem da marca destino turistico na mente dos turistas potenciais.

Por exemplo Blain et al (2005) relacionaram o estudo da imagem do destino turistico
com as préaticas das marcas destinos turisticos em termos de comunicacao, e Nadeau et
al (2008) forneceram uma actualizagdo do estudo relativo a imagem dos destinos

turisticos, com uma abordagem que utiliza conhecimentos sobre os produtos de cada

pais/territorio'® e os relaciona com a imagem do destino turistico.

Neste sentido, a gestdo da imagem de marca do destino turistico deve ser “trabalhada”
pelas organizagBes responséveis pelo mesmo, com vista a melhorar as suas percepcoes e
incentivar a compra por parte dos publicos-alvo, através das suas estratégias de

marketing e de comunicacéo (Buhalis, 2000).

Em resumo, as variaveis de “imagem” e notoriedade das marcas destino turistico afetam
diretamente o potencial de visita dos destinos turisticos (por exemplo Buhalis (2000) e
Bornhorst et al (2009)), e podem ser reforcadas através da comunicacdo da marca

destino turistico, e dos pilares de identidade e objecto da marca anunciante.

19 Que podem ser incrementados a partir das campanhas de promoc&o e comunicagdo das marcas destino
turistico.
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Neste sentido sdo apontadas a marca “destino turistico” as seguintes fungdes (por
exemplo Hankinson (2004)):

e Comunicagdo (nesta funcdo “a marca representa um simbolo de identificacdo e
diferenciacdo do produto baseada numa protecdo legal de nomes, log6tipos ou
direitos de imagem”)

e Percepcbes do consumidor (nesta funcéo “a marca apela aos sentidos, razdes e
emocdes do consumidor, devido a um conjunto de caracteristicas que este
perceciona na marca’, e esta fung¢do pode ser associada a constru¢do da
imagem de marca na mente dos turistas, atraves da comunicacdo da proposta
de valor da marca destino turistico)

e Reforco de valor (a marca nesta funcéo € vista “como um ativo da organizacéo
que fabrica um determinado produto e/ou servico, e que estd na base do
conceito de “brand equity””, também associada ao refor¢o da imagem de
marca na mente dos turistas potenciais, e potencialmente a comunicacdo da
proposta de valor da marca destino turistico)

e Criadora de Relacionamento (nesta funcdo, a marca € vista “como detentora
duma personalidade que reforca a relacdo com o consumidor, e que permite
construir relagoes de longo prazo com o consumidor”, também associada ao

reforco da imagem de marca do destino turistico).
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2.4.3. Especificidades da marca destino turistico

A marca “destino turistico” reflete uma natureza multifacetada, e as caracteristicas
multi-atributos de um territério tende a ser bastante complexa (por exemplo Otto e
Ritchie (1996), e Morgan e Pritchard (2004)), pelo que tende a ser uma “marca
umbrella” que necessita de ser promovida para cada um dos mercados em que tenta
atrair turistas (Rita, 2000).

Paralelamente a marca destino turistico tende a ter uma imagem bastante dificil de
avaliar, na medida em que € diferenciada para os varios segmentos de turistas ou mesmo
turistas individuais (Middleton et al, 2009).

No entanto, a tomada de decisdo dos turistas é baseada na imagem de cada marca
destino turistico, para satisfazer as suas motivacoes e expectativas (Croy, 2003).

O conceito de “marca destino turistico” tornou-se desta forma cada vez mais
importante, na medida em que existe uma consciencializacdo crescente para que € um
enorme ativo que pode ser utilizado na geragdo “facilitada” de procura, e de manutengéo
de “margens de rentabilidade” mais elevadas dos varios operadores turisticos presentes

no destino turistico.

No entanto antes de efetuar qualquer acdo de marketing ou comunicagdo, a organizacéo
gestora da marca destino turistico enquanto anunciante deve primeiramente identificar o
seu posicionamento junto dos mercados ou segmentos-alvo que pretende atingir, e a

imagem que detém e pretende atingir nos diversos atributos (Riege e Perry, 2000).

A comunicagdo tem a capacidade de reforcar/alterar a imagem e o posicionamento
percepcionado da marca destino turistico na mente dos turistas potenciais, € molda-los a

imagem e posicionamento desejado pelas marcas anunciantes (Vasiliauskité, 2004).

Neste sentido a comunicacdo (e a definicdo dos conteudos mais apropriados) €
fundamental para os gestores das marcas destino turistico, na medida em que impacta as

percepcdes e comportamentos dos turistas potenciais (Vasiliauskité, 2004).

No entanto, a definicdo da estratégia e posicionamento da marca destino turistico, e a

respectiva operacionalizacdo em termos de comunicacdo, € uma tarefa complexa por
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seis grandes tipos de razdes (Pike, 2005):

1. Os destinos turisticos tém caracteristicas e atributos com um maior grau de
complexidade e multidimensionalidade do que qualquer outro tipo de bem de
consumo ou servico: no entanto a literatura de marketing e comunicagdo sugere
que a mensagem de comunicacdo deve focar-se numa ou num conjunto reduzido
de elementos que se pretendam associar a marca, através da comunicagdo. Este
ponto obriga a que a mensagem de comunicacao seja definida apds a escolha e
seleccdo dos atributos considerados mais importantes em termos de atracdo dos
turistas.

2. Os objectivos dos varios interessados na promocao dos destinos turisticos
podem ser diferenciados, dificultando a existéncia de um consenso entre eles. As
marcas “destino turistico” destinam-se a uma multiplicidade de mercados
geograficos, e a um conjunto de segmentos que podem ser relativamente
heterogéneos, pelo que podem ser escolhidas varias opcles de
targetizacdo/segmentacdo. Como os objectivos dos varios operadores podem ser
diferenciados, dificilmente existira uma solucdo que possa agradar totalmente a
todos os operadores.

3. Os processos “politicos” de decisdo podem tornar a “teoria” totalmente
irrelevante: os investimentos para a promoc¢do dos destinos turisticos sao
publicos, ou semipublicos (na medida em que parcerias publico-privadas
tendem cada vez mais a ser efectuadas). Neste sentido, nas organizagdes
gestoras dos destinos turisticos tendem a estar representados 0s interesses
politicos, mas também os interesses dos operadores turisticos. Os interesses
politicos podem levar a que seja criada legislacdo que néo tenha como principal
objectivo o “melhor funcionamento” da comunicagédo (por exemplo a obrigagéo
de alterar as agéncias de comunicacao ao longo do tempo por “concurso publico”
baseado em critérios de custo, ou a limitacdo do contrato a determinados
periodos de tempo, e a promocdo e ligaghes especiais com paises parceiros
noutros dmbitos que ndo o turismo). Os interesses dos operadores turisticos
também podem levar a que a comunicacdo nao seja a mais adequada. Os varios
agentes econdmicos podem ter interesses antagonicos entre si, que se reflectem

na escolha dos motivos de comunicacdo utilizados, e nas audiéncias
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alvo a atingir. Na organizacdo gestora dos destinos turisticos podem estar
representados responsaveis de varias atragdes turisticas, e todos pretendem que a
“sua” atracdo turistica seja o principal motivo de comunicagdo do destino
turistico. Divergéncias quanto as audiéncias alvo a atingir tendem também a ser
frequentes, devido as segmentacdes de potenciais clientes de cada uma das
atracGes turisticas.

Necessidade de consenso entre as organizacOes responsaveis pela definicdo e
operacionalizacdo do posicionamento da “marca destino turistico”: a estratégia
de posicionamento da marca “destino turistico” deve ser implementada pelos
agentes turisticos e comunidade local. Neste sentido é necessario que a estratégia
de posicionamento seja partilhada por todos, no sentido de garantir que o
turista tem uma experiéncia 0 mais homogénea possivel e coerente com o
posicionamento definido e comunicado pela organizacdo gestora da marca
destino turistico.

A lealdade face a marca, medida pela repeticdo de visitas ao destino turistico
tende a ser dificil de operacionalizar: as organizacdes gestoras da marca destino
turistico tendem a ndo ter acesso a todos os contactos e informacGes deixadas
pelos turistas nos varios operadores e agentes do mercado turistico. Neste
sentido torna-se dificil adoptar as técnicas de Customer Relationship
Management (CRM) na sua plenitude.

O financiamento das campanhas de comunicacdo tende a ser uma preocupacao
permanente das organizacdes gestoras dos destinos turisticos: como ndo tém os
seus orcamentos indexados a nenhuma receita dos visitantes, estdo obrigados a

um processo de lobby permanente junto de entidades publicas e privadas.

Desta forma a organizacdo gestora da marca destino turistico deve captar 0s recursos

adequados para desenvolver e implementar as campanhas de marketing e comunicagéo,

escolher os contetdos de comunica¢do mais assertivos, e alterar as suas mensagens com

a frequéncia necessaria para acompanhar as tendéncias da procura turistica, para

actualizar a imagem da marca do destino turistico (Buhalis, 2000).

As organizacdes gestoras dos destinos turisticos tém desta forma de efectuar campanhas

impactantes, em termos de conteudos de comunicacdo e meios escolhidos para
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maximizar a notoriedade e atributos positivos percepcionados das suas marcas.

Enguanto anunciantes, as organizacdes gestoras das marcar destino turistico tém um
orcamento destinado a ser investido num determinado periodo de tempo para atingir
determinados objectivos (que deverdo ter sido previamente fixados), e que se relaciona
com os valores de meios de comunicacao a utilizar, criatividade e custo da elaboracéo
dos contetidos de comunicac¢do, bem como com o nimero de acgdes de comunicacao a
efectuar no periodo e respectiva intensidade em termos de cobertura e frequéncia, com o
objectivo de gerar uma “imagem forte” e “elevados niveis de notoriedade” (por

exemplo em notoriedade “top of mind” ou esponténea) (Lindon et al, 2004).

Os critérios de sucesso da actuacdo das organizacGes gestoras pela marca destino
turistico enquanto anunciantes, passam desta forma pela criacdo de iniciativas de
marketing que consigam atrair visitantes, respeitando o posicionamento da marca que
pretendem obter para melhorar a sua imagem na mente dos turistas potenciais, e de uma

forma eficiente face aos recursos investidos (Buhalis, 2000).
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2.5. Posicionamento e atributos da marca “destino turistico”

2.5.1. Conceito de posicionamento de uma marca

O posicionamento de uma marca é “uma ‘tentativa” para criar e manter uma
representacdo Unica da marca na mente dos consumidores, e espera-se que essa
“representacdo” estimule a escolha dessa marca por parte do consumidor”. Essa
representacdo é associada a categoria, clientes alvo e beneficio chave “esperado” da
oferta (Rossiter e Bellman, 2005).

E por isso um conceito fundamental em termos de gestdio de marcas. O termo
“posicionamento” é adoptado da ciéncia militar, indicando a localizagdo de um soldado
face ao exército inimigo. Nas disciplinas de marketing e gestdo, o termo
“posicionamento” indica a “localizagdo da marca face aos concorrentes”, nos principais

beneficios e caracteristicas dos produtos (Jefkins, 2000).

Os turistas potenciais estabelecem imagens mentais sobre o0s varios destinos turisticos,
no decorrer do processo de escolha do destino turistico, como vimos atras (Um e
Crompton, 1999), e comparam as imagens dos varios destinos turisticos entre si, antes

de tomarem as suas decisoes.

Neste sentido o posicionamento de mercado refere-se a forma como os consumidores
percepcionam as marcas num determinado mercado ou categoria de produtos (Perreault
e McCarthy, 1999). E necessario a qualquer marca, incluindo as marcas “destino
turistico”, porque tem efeitos nas decisdes de compra dos consumidores (Middleton et
al, 2009), e é uma vantagem competitiva do destino turistico, na medida em que a
escolha do consumidor é baseada nos atributos tangiveis e intangiveis das marcas

destino turistico (Gwin e Gwin, 2003).

A informacdo recolhida das varias fontes de informacdo e os atributos dos destinos
turisticos, formam a base das diferentes imagens e expectativas quanto as experiéncias
nos destinos turisticos (Molina et al, 2010), e desta forma influenciam as decisbes de

compra dos turistas potenciais.
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Ou seja a imagem de uma marca é essencialmente um conceito do “receptor” da

comunicacgdo (que no caso das marcas destino turistico sdo os turistas potenciais).

Esta imagem de marca, nas mentes dos consumidores potenciais, pode ser alterada ao
longo do tempo através de um conjunto de estimulos externos, entre os quais a
comunicacdo. Neste sentido as marcas na sua comunicacdo transmitem sinais/conteddos
de comunicacdo, que corporizam a estratégia/posicionamento com que pretendem que a
sua marca seja conhecida. Para isso sd0 comunicados um conjunto de atributos das
marcas destino turistico, que estas desejam enfatizar de forma a influenciar a imagem

que detém na mente dos seus publicos-alvo.

A comunicacao pode desta forma influenciar a imagem das marcas destino turistico, na
mente dos turistas potenciais, “reforcando” a percepcdo de determinados atributos, face
a uma situacdo em que ndo existisse qualquer comunicacdo desses atributos por parte da

marca anunciante (Vasiliauskité, 2004).
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2.5.2. Atributos das marcas destino turistico

As marcas destino turistico ttm um conjunto de atributos espacialmente limitados, e séo
consideradas produtos (ou conjuntos de produtos ou servi¢os) que os turistas potenciais
classificam como fundamentais para as suas viagens e estadias, na medida em que

justificam a sua deciséo de viajar e/ou a escolha do destino turistico (Pechlaner, 2000).

Para isto, os destinos turisticos tém de ser vistos como um conjunto de produtos e/ou
servicos (que a teoria de marketing designa como “Atributos”) delimitados
espacialmente, que os turistas consideram como determinantes das suas visitas e viagens
(Pechlaner, 2000).

Ou seja os destinos turisticos sdo apelativos para os turistas potenciais em funcdo dos
“elementos” que lhes podem proporcionar, ou seja dos atributos que estes procuram, a
partir do momento em que o turista toma a decisao de viajar, e sdo fundamentais no seu

processo de planeamento (Uysal e Hagan, 1993 e Goossens, 2000).

Desta forma as marcas destino turistico devem ser definidas conceptualmente, de uma
forma que responda as necessidades e desejos de um ou mais segmentos de turistas,
utilizando conceitos de marketing e ferramentas como o posicionamento e atributos do

destino turistico.

No desenvolvimento de um posicionamento, um gestor deve considerar 0s seguintes

aspetos (Urban e Hauser, 1993):

1. O mercado alvo

2. Como o produto é diferenciado ou melhor do que os produtos dos concorrentes
3. O valor dessa diferenca para o mercado alvo
4

A capacidade para demonstrar e/ou comunicar esta diferenca ao mercado alvo

Por outras palavras, o posicionamento deve ter em conta ndo apenas oS turistas
potenciais, e o0s atributos de posicionamento da marca destino turistico, mas também a

capacidade para comunicar os conteudos certos e ser efectivo na criacdo de uma
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diferenciacéo relevante para a marca “destino turistico”.

Baseado na informacgdo sobre os diferentes posicionamentos das marcas num dado

mercado (ou categoria de produtos) o marketeer podera avaliar (Gwin e Gwin, 2003):

e Se 0 posicionamento da sua marca é diferenciado face as restantes
e Se existem oportunidades para a introducdo de novos produtos ou
reposicionamento de uma marca ja existente

e Se existem segmentos ndo servidos pelas varias marcas presentes no mercado

Desta forma as marcas “destino turistico” devem ser definidas como uma forma de
satisfazer as necessidades de um ou varios segmentos de turistas potenciais, e devem ser
utilizadas as ferramentas e conceitos de marketing para as “trabalhar”, tal como o

posicionamento e os atributos que caracterizam os “destinos turisticos”.

Na disciplina de turismo estes atributos s&o referidos como factores “pull”, pois “podem
levar um turista potencial a seleccionar um destino face a outros “concorrentes”, ap6s a

decisdo de efectuar a viagem (Dann, 1977).

Numa perspectiva mais abrangente e coerente com a realidade, estes beneficios e
caracteristicas incluem também aspectos relacionados com a imagem e beneficios
emocionais inerentes ao consumo/compra do produto e/ou marca que podem ser
reforcados através da promoc¢édo e comunicacao (Vasiliauskaité, 2004), o que nos remete
para a construgdo do “posicionamento” através da utilizacdo de estratégias criativas

utilizadas na comunicacéo (Lane et al, 2010).

A comunicacdo pode reforcar ou alterar as percepcbes da marca na mente dos
turistas/consumidores (ou seja a sua imagem), e logo também o seu posicionamento

face as marcas concorrentes (Vasiliauskité, 2004).

Neste sentido no desenvolvimento das estratégias criativas utilizadas na comunicagéo, e

do posicionamento que o gestor deseja para sua marca?’, devem ser considerados os
atributos, em que a marca € diferente/melhor do que as marcas concorrentes, o valor

20 Em termos da forma como este pretende que a sua marca seja percepcionada pelos consumidores, e néo
pela percepcdo actual na mente dos mesmos.
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desta diferenga para o consumidor, e a capacidade de demonstrar e/ou comunicar esta
diferenciacéo ao consumidor (Urban e Hauser, 1993).

Desta forma, a estratégia criativa € um dos elementos mais importantes da comunicagdo
e deriva da estratégia de posicionamento que a marca quer adotar (Rossiter e Percy,
2001).

Tellis (1998) identifica a estratégia criativa, conteddos da mensagem (isto é textos e
imagens), e a materializacdo na estratégia de transmissdo através dos meios de
comunicagdo como inputs dos resultados de comunicacdo e do posicionamento das
marcas. Ou seja 0 posicionamento percepcionado das marcas deriva dos seus contetdos

de comunicacéo.

Outros autores como Lane et al (2010) estabelecem uma ligagdo mais directa entre
estratégia criativa e posicionamento da marca indicando que a “estratégia criativa €
uma forma de posicionamento para transmitir informagdo ao consumidor, para que

este aceite e compreenda o processo apresentado de transmiss@o da informacao”.

Neste sentido a comunicacdo e a estratégia criativa estabelecem um papel de condutor
entre o posicionamento desejado da marca, € 0 posicionamento percepcionado da marca
na mente do consumidor, pelo que tém a possibilidade de alterar a imagem da marca na

mente do consumidor (Vasiliauskaite, 2004).

Os gestores das marcas “destino turistico” conseguem desta forma aproximar a imagem
percepcionada dos destinos turisticos, a imagem desejada, através da escolha dos

conteddos de comunicagdo que véo transmitir a audiéncia alvo.

Neste sentido e como implicagcBes para anunciantes e agéncias criativas temos que
solugdes criativas incorrectas podem néo transmitir da forma adequada o posicionamento
desejado pela marca ao consumidor, podendo mesmo transmitir associagdes negativas ou

inapropriadas a marca.

E desta forma fundamental que o posicionamento desejado da marca seja expresso
numa estratégia criativa que transmita as caracteristicas e valores do produto/marca
junto do consumidor para que este figue com uma imagem equivalente a que a marca

deseja transmitir.
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A estratégia criativa € um meio importante para aumentar a competitividade da marca,
na medida em que ndo atrai apenas o consumidor, mas € um condutor entre a imagem
desejada pela organizacdo e a imagem percepcionada pelo consumidor (Vasiliauskaiteé,
2004).

Podemos dizer desta forma que a estratégia de posicionamento define em termos
genéricos o0 conteddo da comunicagdo, indicando uma direccdo que deve ser

desenvolvida através da estratégia criativa.

Numa perspectiva passiva o0 posicionamento da marca € um ponto de partida para a
definicdo da estratégia criativa, e numa perspectiva activa a estratégia criativa € um meio
de transmissdo do posicionamento da marca junto do consumidor (Vasiliauskaiteé,
2004).

4

Como o produto “destino turistico” é compdsito, € avaliado pelo consumidor como um

conjunto de beneficios (ou atributos).

Neste sentido devem ser definidos pelos gestores das marcas, 0s segmentos-alvo dos
esforcos de marketing, a categoria e os beneficios chave esperados (também referidos
na literatura como atributos), que a marca vai enfatizar junto dos seus consumidores
(Wright, 1975).
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2.5.3. Atracdes turisticas como atributos do destino turistico

As atracgOes turisticas fornecem os elementos principais para o desenvolvimento do
destino turistico (Gunn, 1994, Horner e Swarbrooke, 1996 e Swarbrooke, 2002), na
medida em que s&o por definicdo “tudo” 0 que tem capacidade para atrair turistas
(Lundberg, 1985, Mill e Morrison, 1985, e Epperson, 1989).

Neste sentido podemos dizer que o conceito de “atracgdo turistica” (cuja principal
aplicacdo é na literatura de Turismo) é bastante semelhante ao conceito de “atributo”
(da literatura de marketing)®* aplicado a um destino turistico, na medida em que estas
pretendem atrair os turistas para satisfazer as suas necessidades (Tien, 2008).

Existe um reduzido nimero de estudos que analisam a complexidade da definicdo do
posicionamento de um destino multi-atributos, para que este tenha significado para um
conjunto amplo de segmentos e diferencie o destino turistico dos seus concorrentes que

oferecam os mesmos atributos (Pike, 2005).

A literatura identifica diversos atributos valorizados pelos turistas potenciais, quando

estes estdo presentes num destino turistico.

A literatura identifica ainda algumas classificacGes das atrac¢des turisticas que podem

ser Uteis para classificacdo dos atributos que vamos utilizar na nossa anélise®.

Na figura 19, estdo expostas algumas destas classificagdes.

2! Existem algumas diferencas conceptuais entre os dois conceitos. No entanto, ndo vamos neste trabalho,
descrever em pormenor as diferencas entre os conceitos de “Atributos” e “Atrac¢Bes Turisticas”, na
medida em que cruzam disciplinas diferentes: Marketing e Turismo, na medida em que ndo iria
acrescentar valor a investigagao que estamos a efectuar.

22 Existem outras classificagdes, mas que ndo sio (teis para a linha de investigacio que estamos a seguir.
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Figura 19: ClassificacOes utilizadas para definicdo de atracges turisticas

Natural, Modificado pelo Homem, Feito pelo | Pearce et al (1998)
Homem

Natural, Feito pelo Homem, Feito pelo Homem com | Swarbrooke (1995)

fins turisticos, Eventos Especiais

Raio de Atracgéo (Internacional, Nacional, Regional, | Pearce et al (1998); Swarbrooke (1995);

Local) Mill e Morrison (1985)

Sitio versus Evento Mill e Morrison (1985)
Localizacdo (Rural, Litoral, Urbana) Swarbrooke (1995); Gunn (1994)
Aglomerado versus Isolado Robinson (1996)

Dimensé&o do sitio Swarbrooke (1995)

Mercados Alvo Swarbrooke (1995)

Beneficios Swarbrooke (1995)

Interior versus Exterior Wall (1997)

Primario (para estadias prolongadas) versus | Swarbrooke (1995), Mill e Morrison
Secundario (excursdo) (1985), Gunn (1994)

Na nossa andlise, partindo da classificacdo de Swarbrooke (1995), exposta na figura 20,
que divide as atragBes turisticas em “Naturais”, “Feitas pelo Homem (sem fins
turisticos) ”, “Feitas pelo Homem com fins turisticos” e “Eventos Especiais”,
estabelecemos uma divisdo entre “Atributos naturais” e “Atributos “construidos pelo

Homem”.

Nos atributos “construidos pelo Homem”, englobdmos o0s “eventos especiais”, na

medida em que apresentam intervencdo humana na sua construcdo e elaboracdo.
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Figura 20: Classificacbes das atraccdes turisticas/atributos de um destino turistico
(Adaptado de Swarbrooke,1995):

AtracOes naturais Praias, montanhas, parques naturais, cataratas,

rios, etc

AtracgOes criadas pelo homem sem a intencdo | Catedrais, monumentos,  centros  de
principal de atrair visitants peregrinagdo, museus, palécios, centros

urbanos, etc.

Atracdes criadas pelo homem com a intengdo | Parques tematicos, museus, casinos, centros
de atrair visitants de exposicOes, centros comerciais e espagos
de retalhistas, etc.

Eventos especiais e mega eventos Festivais de arte, jogos desportivos,
exposicdes, aniversarios histdricos, etc

Para identificacdo dos atributos presentes em cada uma das “classificagcdes”
estabelecidas por ndés, utilizamos os trabalhos efetuados neste &mbito por varios autores,
e referidos na revisdo efetuada por Zhou (2005). Este autor identifica as varias atraces
turisticas que podem estar presentes no destino turistico no seguimento da sua revisdo

bibliografica, bem como os autores que as referiram.

Paralelamente Bendito e Ramirez (2011) utilizando as tipologias do plano estratégico do
turismo de Espanha (Tourism General Bureau, 2007) chegam a um conjunto de
atributos muito semelhante ao referido por Zhou (2005), tal como a prépria defini¢do de
tipos de turismo/atributos referidos o Plano Estratégico Nacional de Turismo de

Portugal (PENT, 2012) que tende a ser bastante semelhante.

As principais tipologias de atributos de um destino turistico, e a sua divisdo entre
“Naturais” e “Construidos pelo homem” sdo desta forma as que estdo expressas na

figura 21.
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Figura 21: Atributos de um destino turistico e sua defini¢do

Paisagens

Cultura e Historia (incluindo Gastronomia)

Clima

Servicos

Desportos (condi¢BGes naturais para a pratica
de desportos)

Diversao e entretenimento

Vida Selvagem

Relax

Animais raros ou Unicos

Desportos (com construcdo de infraestruturas

e/ou servigos de apoio pelo homem)

Aventura (condigdes naturais para a pratica de

aventuras)

Animais raros ou Unicos (com construcéo de
infraestruturas e/ou servigos de apoio pelo

homem)

Aventuras (com construcdo de infraestruturas

e/ou servigos de apoio pelo homem)

Eventos e actividades especiais

Preco (em valor absoluto, e em termos da
relacdo qualidade-preco da “oferta” do destino

turistico)

Segurancga

Atitude dos residentes locais para com 0s

turistas

Acessibilidade de informacdo relativa ao

destino turistico

Proximidade face a outros destinos turisticos

interessantes
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2.5.3.1. Atributos naturais do destino turistico

Nos “Atributos naturais” de um destino turistico, sdo referidos na literatura, varios
aspetos como sejam as paisagens naturais (nomeadamente cenarios e “belezas” naturais
como praias, montanhas, florestas), clima, desportos (em termos de condi¢fes naturais
que proporcionam a pratica de desportos nomeadamente aquaticos), “vida selvagem”,
animais raros ou Unicos, e “aventura” (em termos condi¢des naturais que proporcionam

a pratica de aventuras).

2.5.3.1.1. Paisagens

As “paisagens” (através de cenarios com belezas e atrac¢Bes naturais) sao referidas em
diversos trabalhos cientificos. As paisagens através de cenarios com beleza natural,
permitem que o0s destinos turisticos consigam atrair turistas para 0s mesmos (por
exemplo Smith, 1990, Kim et al (2006) e Yoon e Usyal (2005)).

Estas atracgBes e cenarios naturais sdo constituidos pela flora, fauna, paisagens, as

praias e montanhas (Cunha, 2009).

Este patrimonio turistico constitui o elemento fundamental, que a ac¢cdo humana podera
depois transformar em recursos turisticos utilizando meios técnicos, humanos e
financeiros (Cerro, 1993).

Estas paisagens tendem a atrair e captar os turistas que pretendem “escapar” ao seu dia-
a-dia, procurando nas férias uma ocasido para “escaparem ao seu quotidiano” (Uysal e
Jurowski (1993)), e em alguns casos efectuarem actividades relacionadas com
“recuperagdo, regeneracdo e relaxamento”, “hobbies”, “reforco das relacOes
familiares/compensacdo e integracdo social”, e a procura de experiéncias inovadoras
relacionadas com “liberdade” e “auto-realizagdo” (Uysal et al, 1994).

No caso da marca destino turistico “Portugal” é referido como eixo estratégico da
proposta de valor o “Sol e mar”, que estd relacionado com as “Paisagens” devido a
“praias de qualidade com Bandeira azul e praias de areia branca”. E ainda referido no
eixo “patriménio cultural e ambiental” a existéncia de “sitios e paisagens naturais de

elevado valor ambiental e cénico” (PENT, 2012).
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2.5.3.1.2.Clima
O clima e as condi¢cBes meteoroldgicas sdo também um factor de atraccdo de turistas
para os destinos turisticos, e podem ser vistos como um atributo “natural” associado aos

destinos turisticos (Gomez-Martin, 2005).

Um clima agradavel é um factor de atraccdo para todos os turistas, mas especialmente
para aqueles mais interessados em “relaxar” durante as férias, e terem um tom de pele
bronzeado (Klenosky, 2002). Podemos salientar ainda alguns turistas que procuram

climas “com a existéncia” de neve, de forma a poderem praticar desportos.

Neste sentido, os marketeers embora ndo possam agir para “mudar o clima” dos

destinos turisticos, devem perceber a importancia do clima “agradavel”® na sua
proposta de valor, e comunica-la de forma consistente nas suas actividades.

No caso da marca destino turistico “Portugal” a proposta de valor expressa inclui o
atributo “Clima e Luz”, que esta relacionada com este atributo “Clima”, e é identificado
um segmento de turistas que pretende “Sol e Mar”. Como proxy deste atributo, no caso

portugués ¢ referido o “numero de horas de sol durante todo 0 ano” (PENT, 2012).

2.5.3.1.3. Desportos

As condicBes naturais para a pratica de desportos envolvem a possibilidade do turista
poder praticar desportos durante as suas férias, sdao também referidas na literatura. A
natureza pode proporcionar condi¢Bes para que o turista efectue desportos durante o seu

periodo de ferias, fornecendo um “patriménio turistico” para 0 mesmo.

Este patrimonio turistico € constituido pelas condigdes naturais fornecidas para
desportos, como por exemplo o0s desportos aquaticos (mergulho, natacdo, esqui
aquatico), caca, pesca, golfe, e caminhadas e montanhismo (Kim et al, 2007).

2.5.3.1.4. Vida Selvagem
A “vida selvagem” e os locais calmos e ainda ndo perturbados pelo homem, em termos

de fauna e flora, sdo também atrac¢bes para os turistas, levando a que os destinos

23 . .
No sentido de estar de acordo com o que os segmentos de turistas alvo pretendem.
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turisticos que tenham este atributo possam captar este segmento de turistas (Jang e Cai,
2002).

A observagdo da vida selvagem permite a “recuperagdo e regeneragdo” dos turistas
devido ao sossego que lhes pode proporcionar, bem como um “escape” face ao seu
quotidiano, uma auto-realizacdo, felicidade e reforco de horizontes mentais, através da
viagem e das experiéncias associadas a descoberta e observacdo da “vida selvagem”
(Uysal et al, 1994).

2.5.3.1.5. Animais raros ou Unicos

Este tipo de turismo baseado em condicdes naturais, onde se procura conhecer “animais
raros e unicos” tende a passar pela observacdo da biodiversidade zooldgica existente
nos destinos turisticos, podendo ser referidos por exemplo os “safaris” e a “observagao
de aves”. Este tipo de turismo podera estar associado a destino turistico “exdticos” ou
mesmo “verdes”, no sentido de uma preocupagdo ambiental e de sustentabilidade (ou
seja ecoturismo) (ljeomah e Odunlami; 2013).

Florestas, parques naturais, desertos, linhas costeiras e fjords (onde se destaca o trabalho
desenvolvido na Noruega em termos de proteccdo da sua biodiversidade) tendem a ser
0S espacgos que os destinos turisticos tém de desenvolver de forma a atrairem este tipo

de turistas.

2.5.3.1.6. Aventura

O turismo de aventura envolve a exploracdo de areas em que estejam presentes pelo
menos duas das seguintes actividades de forma simultanea: uma actividade fisica por
parte dos turistas, um contacto com a natureza e um envolvimento cultural do
turista com o destino turistico (Adventure Travel Trade Association, 2013). Em alguns
casos, esta “aventura” exige a presen¢a de condi¢des naturais que permitam o “turismo”
de aventura, pelo que é um atributo dos destinos turisticos que sera analisado no nosso
trabalho de investigacdo (Pike, 2008).
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2.5.3.2. Atributos do destino turistico “criados pelo homem”

Paralelamente existem também “atributos criados pelo homem”, como por exemplo a
“Cultura e historia” dos destinos turisticos (que engloba aspetos como 0S monumentos
existentes, a heranca cultural, as artes, e as formas e estilos de vida dos residentes
locais), 0s “servigos” varios (tais como locais para efetuar compras, restauracdo e
transportes), diversdo e entretenimento, espacos para relaxar, praticar desportos, ver
animais raros ou Unicos, ter aventuras, assistir a eventos e actividades especiais.

Outros aspectos séo referidos na literatura, como o nivel de “precos” (isto é nivel de
custos associado ao destino turistico, e proposta “value for Money”); seguranca das
pessoas no destino turistico; atitude dos residentes locais para com o0s turistas;
acessibilidade em termos de informacdo disponivel sobre o destino; e o facto do destino
turistico ser perto de outros destinos turisticos interessantes.

2.5.3.2.1. Cultura e Historia

As atraccgdes turisticas baseadas em “histdria”, traduzem-se pela presenca de edificios e
lugares com interesse arqueoldgico e/ou historico.

Estes podem passar por locais de culto ou ritos antigos (tais como “pedras”, arvores,
caves, tineis e montanhas), castelos, igrejas, e locais relacionados com arte e cultura
que atraem turistas para os destinos turisticos® (Zhang et al, 2004).

Na literatura diferentes designacGes tém sido elencadas para designar este tipo de
atraccdo turistica. Este tipo de atraccdo turistica tem sido designado como “natural e
historica” (por exemplo Jang e Wu, 2006); “cultural e historica” (por exemplo Boggari
et al, 2003), “actividades culturais” (por exemplo Jamrozy e Uysal, 1994), “experiéncias
culturais” (por exemplo Uysal e Jurowski, 1993), e “actividades culturais e patrimoniais”

(por exemplo You et al, 2000).

Algumas destas atraccdes turisticas foram agrupadas por Middleton et al (2009), e estdo

expressas na figura 22, abaixo indicada.

24 Como por exemplo ruinas de civilizagdes antigas como a romana.
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Figura 22: Diferentes tipos de atraccOes turisticas relacionadas com cultura e historia

Monumentos antigos Locais protegidos e preservados como fortificagdes, ruinas e edificios
com data anterior ao fim do império romano.

Edificios histéricos Castelos, casas, paléacios, catedrais, igrejas, centros historicos, e
patrimonio histdrico diverso.

Parques e jardins Parques nacionais e locais, caminhos histéricos, jardins e locais com

cenarios e recursos qualitativos.

Museus Elevado numero de possibilidades, por exemplo relacionados com
histdria, ciéncia, transportes, quintas, e colec¢des de arte diversas, entre

outros aspectos.

Galerias de arte Podem ser constituidas por galerias “tradicionais” com coleccOes
construidas ao longo dos anos; ou por novas vagas de galerias de arte

modernas.
Locais industriais e | Locais e estruturas relacionados com processos industriais especificos,
arqueolégicos tais como minas, téxteis, canais, portos e caminhos-de-ferro, pds periodo

1750 (pds - Revolugdo Industrial).

A gastronomia e o0s vinhos sdo também aspectos que podem ser incluidos nas tradicGes,
historia e cultura dos destinos turisticos. Determinados segmentos de turistas tendem a
deslocar-se para destinos turisticos a procura de experiéncias, na medida em que existam
nestes, regides vitivinicolas (por exemplo Charters e Ali-Knight (2002) e Alant e
Bruwer (2004)). Nestas os turistas podem atingir 0s objectivos de “provarem os vinhos”,
“terem experiéncias sensoriais agradaveis”, e “descobrirem vinhos diferentes e
agradaveis” (Getz e Brown (2000)).

No caso da marca destino turistico “Portugal” a proposta de valor expressa inclui a
“Historia, cultura e tradicdo”, que esta relacionada com este atributo “Cultura e
Historia”, sendo referidos o patrimonio historico, cultural e religioso como vectores de
desenvolvimento. Foram identificados nomeadamente um “vasto patriménio historico e
cultural”, “patrimonio religioso”, “patrimonio civilizacional e universal” e “Fatima,

local de peregrinacdo do culto mariano”.

E ainda referida a aposta na gastronomia e vinhos como complemento da experiéncia

turistica, estimulando o conceito “Prove Portugal” (PENT, 2012).
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2.5.3.2.2. Servigos

Os servigos que um destino turistico pode oferecer a um turista passam pela existéncia
de locais para fazer compras (por exemplo armazens, centros comerciais e retalhistas
tematicos), alimentacdo, transportes, 0s servicos de hospitalidade e hotelaria, e outros

servigos de apoio (por exemplo Yoon e Uysal, 2005 e Lam e Hsu, 2005).

Algumas pesquisas mostram que o numero de servicos existentes num destino turistico
estdo altamente correlacionadas com o sucesso ou declinio de um destino turistico (por

exemplo Haber e Lerner, 1999).

2.5.3.2.3. Diversao e entretenimento

Os individuos tendem a ser atraidos a um determinado destino, na medida em que
procuram diversédo e isto inclui a disponibilidade de locais para actividades no exterior,
para “jogos” e pontos de venda de substincias alcoodlicas, tais como casas noturnas,
bares, cafés, discotecas e pubs (por exemplo Charters e Ali-Knight, 2002, e Alant e
Bruwer (2004)).

Parques tematicos (ex: Disneyworld) e parques construidos com o objectivo explicito de
alojarem diferentes tipos de equipamentos tais como “montanha russa”, “carrinhos de
choque”, entre outros divertimentos tendem também a ser incluidos nesta categoria
(Middleton et al, 2009).

A diversdo e entretenimento sdo essenciais no turismo de hoje em dia (Formica, 2000),
e os destinos estdo em constante “competi¢do” para mostrarem que tém mais actividades

de diverséo e entretenimento do que os demais (Buhalis, 2000).

2.5.3.2.4. Relax

A procura de bem-estar, relaxamento, a recuperacéo da forma fisica e até tratamentos de
salde tendem a estar associados ao atributo “relax”. Este atributo poderd estar

relacionado desta forma com o “Turismo de Satde” (Loverseed, 1998).
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A utilizacdo de agua salgada ou doce (de nascente) associada ao clima e ac¢do humana
deu origem a talassoterapia e ao termalismo (Cunha, 2009), que sdo componentes

Importantes associados ao atributo “Relax”.

Paralelamente as pessoas tendem a viajar, no sentido de se libertarem do quotidiano e
recarregarem “baterias” 0 que esta relacionado com a procura de Relax (por exemplo
Boorstin, 1964 e O’Leary e Deegan, 2005).

Este aspeto tende a ser cada vez mais importante, também devido ao crescente
mercado sénior que tende a procurar tranquilidade, conforto e estabilidade durante o seu
periodo de férias, o que leva também a marca destino turistico “Portugal” a apostar no
turismo de saude (PENT, 2012)

2.5.3.2.5. Desportos

A possibilidade de praticar “desportos”, com intervencdo humana sobre 0s equipamentos
e apoio logistico, tende também a ser um dos atributos valorizados pelos turistas na
escolha do seu destino turistico, com diversas referéncias em trabalhos cientificos (Pike,
2003).

O desporto e as actividades ao ar livre, tais como desportos nauticos, caca, pesca,
mergulho, golfe, ténis, caminhadas, escalada e eventos desportivos tendem a atrair
turistas para os destinos turisticos (por exemplo Jang e Cai (2002), Yoon e Uysal
(2005), Kim et al, (2007) e Alghamdi (2007)).

No caso portugués é expressamente referido no PENT (2012), a aposta do golfe na
regido do Algarve, de forma a minorar a sazonalidade da procura; e a aposta em

desportos nauticos e surf.

2.5.3.2.6. Animais raros ou Unicos

Este tipo de turismo baseado em “infraestruturas construidas pelo homem”, procura ir
ao encontro das necessidades dos segmentos de turistas que procuram conhecer “animais

raros e Uunicos”. Estes animais raros e Unicos em cativeiro estdo em jardins
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zooldgicos, aquarios, parques bioldgicos e naturais®, e quintas abertas ao publico (Cave
et al, 2003), e por isso envolvem a intervencdo humana sobre as infraestruturas e com
apoio logistico.

2.5.3.2.7. Aventuras

Como vimos atras, o turismo de aventura envolve a exploracdo de areas em que estejam
presentes pelo menos duas das seguintes actividades de forma simultdnea: uma
actividade fisica por parte dos turistas, um contacto com a natureza e um envolvimento
cultural do turista com o destino turistico (Adventure Travel Trade Association, 2013).
Em alguns casos € necessaria a intervencdo humana para construir alguns servicos e
infraestruturas que permitam a existéncia deste turismo em alguns locais (por exemplo
Pike, 2003 e Pike e Ryan, 2004).

No caso portugués, o PENT (2012) refere a aposta no turismo equestre, nos passeios a
pé e de bicicleta, melhorando as condic¢des de visita e formacdo dos recursos humanos,
de forma a “aproveitar” 0 crescimento esperado deste tipo de turismo nos préximos

anos, que esta estimado em cerca de 5% ano.

2.5.3.2.8. Eventos e actividades especiais

Os acontecimentos especiais embora ndo sejam suficientes para gerar destinos
turisticos, conseguem durante reduzidos periodos de tempo, atrair turistas e podem
ajudar a criar, manter ou reforgar a sua imagem, através de campanhas de comunicacgéo
com especial énfase nas Relagdes Publicas durante o seu acompanhamento (Yoon &
Uysal, 2005).

Apesar de terem efeitos “imediatos”, serem efémeros e gerarem apenas deslocagdes
ocasionais, devem gerar um aumento da cobertura publicitaria e de informacdo, melhorar
0s servicos de turismo, equipamentos e infraestruturas que se manterdo no futuro, e
aumentar os fluxos turisticos ap6s o acontecimento face ao periodo anterior (Cunha,
2009).

% Onde podem ser efectuados safaris pagos.
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Os eventos e actividades especiais podem ser de Varios tipos: culturais, econémicos,

desportivos, religiosos e historicos (Pike, 2003).

Podem-se distinguir por exemplo eventos como festivais de masica (ex: Glastonbury,
Salzburgo), festivais de cinema (ex: Cannes), eventos desportivos (ex: Lemans), “Jogos
Olimpicos”, “Exposi¢oes internacionais” (ex: Expo 98 de Lisboa, no caso portugués),
“competicOes de futebol como “Mundiais” e Europeus (ex: Euro 2004 em Portugal), a
“Capital europeia da Cultura” (no caso portugués com Lisboa em 1994, o Porto em
2001, e Guimaraes em 2012).

Estes eventos podem atrair participantes, espectadores, e turistas para o destino turistico

que recebe e promove o evento (por exemplo Hall, 1992; e Chalip et al, 2003).

2.5.3.2.9. Preco

A variavel “preco” € um aspeto muito importante na ‘“competi¢do” dos destinos
turisticos entre si (Christie e Crompton, 2001). A variavel “pre¢o” tende a estar
relacionada com diferentes fatores, tais como os custos de transporte (ida e volta),
custos da estadia, custos de alimentacdo, custos para beneficiar das atraccGes turisticas e
custos de outros servigos (por exemplo relacionados com guias turisticos) (Dwyer e
Kim, 2003).

Para além destes aspectos, factores econdmicos relacionados com a taxa de cambio
tendem também a estar relacionados com o nivel de precos no destino turistico que o

visitante pode (ou pretende) suportar (WTO, 2007).

2.5.3.2.10. Segurancga

O turismo € uma actividade que exige a existéncia de seguranca e tranquilidade, na
medida em que os turistas ndo se vao deslocar para locais onde possam estar

“conscientemente” em perigo (Pizam e Mansfeld, 1996).

Alguns aspectos como a estabilidade social e politica, a corrupcéo, a probabilidade de

existéncia de actos de terrorismo, a criminalidade, a prevaléncia de doencas e a
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qualidade dos servicos médicos tendem a estar relacionados com a “seguranga
percepcionada” dos destinos turisticos (Dwyer e Kim, 2003), e a existéncia de uma
imagem de inseguranga inerente a algum “evento” ou crise ocorrida no destino turistico
(como por exemplo guerras civis no Egipto, Siria, Médio Oriente, e 0s atentados nos
E.U.A)) tendem a afectar a procura desse destino turistico (Dimanche e Lepetic, 1999,
Dwyer e Kim, 2003).

Uma boa imagem de seguranca pode atrair mais turistas para um determinado destino
turistico (Zhou, 2005).

No caso portugués, no PENT (2012) sdo referidas as boas condi¢bes de seguranca e
estabilidade do pais, como uma vantagem competitiva face a outros destinos

concorrentes.

2.5.3.2.11. Atitude dos residentes locais face aos turistas

A atitude dos residentes locais face aos turistas € vital para o sucesso do destino
turistico, na medida em que influencia a satisfacdo com o mesmo para o turista (Dwyer
e Kim, 2003 e Andriotis e Vaughan, 2003).

Neste sentido destinos turisticos com residentes hospitaleiros e simpaticos para com 0s

turistas, poderdo ter uma vantagem face aos demais (Dwyer e Kim, 2003).

A atitude dos residentes locais face ao turismo estd relacionada com as percep¢des

existentes sobre os efeitos do turismo sobre as regides (Andriotis e Vaughan, 2003).

A interaccdo com as comunidades locais € um aspecto importante na experiéncia do
turista. Uma forca de trabalho “capaz” no sector turistico, e cidad@os conscientes dos
beneficios e exigéncias associados ao sector turistico devem ser promovidos com vista a
atingir os objectivos e estratégias pretendidas pelos destinos turisticos (WTO, 2007).

No caso da marca destino turistico “Portugal” a proposta de valor expressa inclui a
“Hospitalidade”, que esta relacionada com a atitude dos residentes locais face aos
turistas (PENT, 2012).
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2.5.3.2.12. Acessibilidade fisica e de informacéo sobre o “destino turistico”:

O conceito de acessibilidade tem a ver com a “disténcia, facilidade e conveniéncia com
que os turistas podem chegar ao destino turistico escolhido” (Kim, 1998).

O destino turistico deve ser acessivel para um elevado nimero de turistas potenciais
através da rede de transportes e deve poder ser efectuado de forma féacil e com
frequéncia.

As condicdes relacionadas com restricbes legais, e de movimentacdo de meios
financeiros devem também ser facilitadas (por exemplo Crouch e Ritchie, 1999 e WTO,
2007).

N&o é suficiente ter atraccdes turisticas e servi¢os de apoio, se 0s turistas potenciais ndo
conhecerem 0s mesmos, e 0 destino turistico ndo tiver uma imagem percepcionada

correta e apelativa.

Desta forma os destinos turisticos mais proximos com propostas de valor semelhantes
face a outros, tenderdo a ser escolhidos (por exemplo McKercher, 1998 e Zhang e Lam,
1999).

2.5.3.2.13. Distancia reduzida face a outros “destinos turisticos” interessantes

A existéncia de destinos turisticos interessantes relativamente préximos entre si, pode
ser uma forma de estabelecer “circuitos”, de forma a levar que os turistas na sua viagem
passem por todos eles, gerando uma concentracdo diversificada de atracfes turisticas

(Sonmez e Sirakaya, 2002).

Neste sentido, alguns destinos turisticos poderdo ‘“aproveitar” a sua localizagdo
geogréfica “privilegiada” junto de destinos turisticos com maior projeccdo, de forma a
tentarem atrair os turistas que ja estejam (ou desejem viajar) para esse destino turistico

de maior projeccdo, construindo desta forma os chamados “circuitos”.

No caso do destino “Portugal”, 0 PENT (2012) indica uma aposta clara nas estadias de
curta duracdo em cidade, devendo este “alargar a procura turistica para fora do
perimetro estrito da cidade, potenciando atracgfes turisticas e empresas das zonas

envolventes ”.
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Todos estes atributos constroem a imagem do destino turistico. E uma imagem
diferenciada € crucial na atrac¢do de visitantes (WTO, 2007).

Mas a estratégia dos “destinos turisticos” deve ser baseada em valores auténticos,
facilmente perceptivel pelos publicos-alvo e facilmente incorporavel na comunicagdo
dos destinos turisticos e operadores turisticos (intermediarios), de forma a atingir os
objectivos definidos pela marca “destino turistico”.

Neste sentido, no processo de definicdo dos atributos a salientar na comunicagédo, 0s
destinos turisticos devem escolher, quais 0s que devem ser salientados na sua
comunicagdo (WTO, 2007), na medida em que as visitas dependerdo da sintonia entre
as preferéncias dos turistas e as ofertas “percepcionadas” do destino turistico (Richie e
Crouch, 2000).

Paralelamente as marcas “destino turistico” procuram novas formas de diferenciar a sua
oferta, para além das caracteristicas funcionais e tém de expressar essa diferenciacdo
junto dos consumidores. Esta diferenciacdo é transmitida ao consumidor através da
comunicacdo, pelo que os anunciantes e agéncias criativas devem procurar novas
solucdes que sejam originais, criativas e que o consumidor dificilmente perceba como
“publicidade” tradicional (Nylen, 1986 e Vasiliauskaite, 2004).

Neste sentido a publicidade (ou comunicacdo) ndo é apenas informacional, mas tem de

atrair a atencdo do consumidor, o que pode ser conseguido através de criatividade.

A criatividade tem o potencial de aumentar a notoriedade da marca e a sua
competitividade sem necessidade de investimento adicional em meios de comunicagéo.
No entanto até agora ndo tem existido um sistema integrado de analise das solugdes
criativas, a partir de uma perspectiva de gestdo que concilie a estratégia criativa e o

posicionamento das marcas (Vasiliauskaite, 2004).
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2.6. Sintese Conclusiva

A marca destino turistico identifica o destino turistico, diferencia 0 mesmo face aos
destinos turisticos concorrentes, e proporciona ao turista a promessa de uma experiéncia

memoravel associada ao destino turistico (Ritchie e Ritchie (1998)).

Desempenha funcbes de comunicacdo, influencia as percepcdes do consumidor, reforca
o valor da oferta/produto turistico, e cria uma relagdo com os consumidores (Hankinson,
2004).

Devido a natureza composita do produto destino turistico (Manente, 2008), a gestdo da
marca destino turistico tende a estar a cargo das organizagdes gestoras do destino
turistico (Bornhorst et al, 2009), que utilizam a sua marca para tentar influenciar os
turistas potenciais a seleccionarem o seu destino turistico para uma visita através da

comunicacdo (por exemplo Dickinger et al (2005) e Molina et al (2010)).

Neste processo de seleccdo das marcas destino turistico a visitar, o turista tende a
considerar varias marcas, e a recolher informacdo sobre todas elas®®, de forma a
desenvolver na sua mente uma imagem de cada marca destino turistico considerada
(Gunn, 1988).

A imagem “¢é um conceito valioso na compreensdo do processo de selec¢do do destino
turistico por parte dos turistas” (Baloglu e McCleary, 1999), na medida em que a
tomada de decisdo de um turista, é baseada na sua imagem percepcionada de cada

marca destino turistico, para satisfazer as suas motivacdes e expectativas (Croy, 2003).

Para Kotler et al (1994), a imagem de uma marca destino turistico “é a soma de
crengas, ideias e impressGes que um turista tem da mesma”, e tem trés componentes

(cognitiva, afectiva e comportamental) hierarquicamente ligadas (Gartner, 1993).

Segundo Lawson e Band-Bovy (1977), destacam-se as componentes cognitiva e
afectiva. A componente cognitiva pode ser interpretada como um conjunto de crencas e

conhecimentos sobre os atributos fisicos de uma marca destino turistico, enquanto que a

%6 Ou pelo menos uma grande parte delas.
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componente afetiva se refere a avaliagdo dos sentimentos em relacdo a esses mesmos
atributos (Baloglu e McCleary, 1999).

A imagem da marca destino turistico tende a ser desenvolvida através de um fluxo de
informacGes que pode ter varias fontes, entre as quais a comunicacdo transmitida pelas

marcas destino turistico (Molina et al, 2010).

A comunicagdo é uma fonte de informagdo induzida, que ajuda a informar as
caracteristicas e beneficios da marca destino turistico (por exemplo Gartner, 1993 e
Molina et al, 2010), podendo reforcar ou alterar as percepcGes da marca na mente dos

turistas/consumidores (Vasiliauskité, 2004).

Desta forma, como a comunicacdo tem o poder de reforcar ou alterar as percepc¢des da
marca (ou seja a imagem da marca na mente dos turistas potenciais/consumidores),
consegue também reforgar/alterar o posicionamento das marcas destino turistico nas

mentes dos turistas/consumidores (Vasiliauskité, 2004).

O posicionamento refere-se a forma como as marcas sdo percepcionadas face as marcas
concorrentes num determinado “mercado” ou categoria de produtos (Perreault e
McCarthy, 1999), pelo que é um conceito fundamental para os gestores de marca, na
medida em que impacta as decisdes de compra dos consumidores (Middleton et al,

2009), e permite uma vantagem competitiva sustentavel®’

para as marcas baseada nos
atributos (tangiveis e intangiveis) valorizados pelos consumidores no seu processo de

decisdo ou escolha (Gwin e Gwin, 2003).

Neste sentido no desenvolvimento do posicionamento que 0 gestor deseja para sua

marca®®, devem ser considerados os atributos em que esta é diferente/melhor do que
as marcas concorrentes, o valor desta diferenca para o consumidor, e a capacidade de
demonstrar e/ou comunicar esta diferenciagcdo ao consumidor (Urban e Hauser, 1993).

O posicionamento das marcas destino turistico € definido através de um conjunto de

%" Pelo menos durante algum tempo, enquanto n&o se alterar o posicionamento percepcionada das marcas,
na mente dos consumidores.

%8 Em termos da forma como este pretende que a sua marca seja percepcionada pelos consumidores, e ndo
pela percepcdo actual na mente dos mesmos.
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atributos que podem ser naturais ou construidos pelo Homem, que servem como

atracdes turisticas, e estdo no “territorio” do destino turistico (por exemplo Zhou, 2005).

Enquanto responsaveis pela marca, as organizacGes gestoras das marcas destino
turistico devem decidir os atributos que querem transmitir a audiéncia alvo, nos seus

contetidos de comunicagdo (Bendito e Ramirez, 2011).

Estes atributos podem estar relacionados com paisagens, clima, condi¢Oes naturais para
a préatica de desportos, vida selvagem, animais raros ou Unicos, e condi¢Ges naturais
para a pratica de aventura (atributos naturais), e com a cultura e historia, servicos,
diversdo e entretenimento, relax, desportos, animais raros ou Unicos em cativeiro,
aventuras, eventos e actividades “especiais”, preco, seguranca, atitude dos residentes
locais face aos turistas, acessibilidade de informacdo face ao destino turistico e
proximidade face a outros destinos turisticos interessantes (atributos construidos pelo
Homem) (por exemplo Zhou (2005), Spain Tourism General Bureau (2007), Bendito e
Ramirez (2011); PENT Portugués (2012)).

Todos estes atributos podem ajudar a construir, reforcar, diferenciar ou alterar a imagem
do destino turistico na mente dos turistas potenciais (WTO, 2007). Os gestores das
marcas destino turistico devem saber a imagem que as suas marcas projectam, de forma
a tomarem as suas decises de marketing e comunicagédo (Fakeye e Crompton, 1991), e
decidirem os atributos de posicionamento a salientar na sua comunicagdo (WTO, 2007).

Para além de atrair a atencdo do consumidor para a marca, a comunicagdo serve como
“transmissor” do posicionamento e imagem que a marca deseja ter na mente dos
consumidores (Vasiliauskité, 2004). Esta informacdo transmitida pela comunicagéo
emitida pelas marcas destino turistico, tende a ser utilizada principalmente nas fases de
acumulacdo de imagens mentais sobre as experiéncias de férias, e modificacdo dessas
imagens pela recolha e processamento da informacéo, inerentes ao processo de seleccéo

e visita do destino turistico (Gunn, 1988).

Neste sentido, e porque a imagem € uma representacdo mental de atributos e beneficios
procurados de um produto (Santos Arrebola, 1994), podemos dizer que a comunicagao
tem a capacidade de alterar a imagem e o0 posicionamento percepcionado da marca

destino turistico na mente dos turistas potenciais, e molda-los a imagem e
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posicionamento desejado pelas marcas anunciantes através da comunicacdo e

respectivos contetidos (figura 23).

Figura 23: Interagdo entre a imagem e posicionamento das marcas destino turistico, com
a comunicacao (adaptado de Vasiliauskité, 2004)

Fontes de informagao

——>

Desta forma as marcas destino turistico com imagens fortes e positivas sdo as mais
propensas a serem consideradas e escolhidas no processo de decisdo de viagem e
seleccdo do destino turistico (Goodrich, 1978; Woodside e Lysonski, 1989), pelo que as
organizacGes gestoras das marcas destino turistico tentam influenciar as mesmas,
utilizando todos os meios ao seu dispor, como a comunicacao (e respectivos contetdos),
de forma a torna-las cada vez mais fortes e positivas (Vasiliauskité, 2004).
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CAPITULO 3

ESTRATEGIAS
DE
COMUNICACAO



3.1. Objetivos de comunicagéo das marcas

A comunicacdo tem cinco efeitos potenciais que as marcas pretendem atingir junto da(s)

sua(s) audiéncia(s) alvo. Estes efeitos passam por (Rossiter e Percy, 1997; Rossiter e
Bellman, 2005):

1.

Consciencializar a audiéncia alvo para a necessidade da categoria de produto

gue estd a ser comunicada/promovida: este reforco da percecdo de necessidade

da categoria através da comunicacdo, pode reforcar a percecdo de que o
consumidor necessita do produto/servico comunicado, atraves do refor¢o das
suas “motivagdes”.

Estas motivagbes podem ser “originadas” através de uma forma “negativa”
comunicando que o produto/servigo pode “remover um problema”, “evitar um
problema”, “pode completar uma satisfagdo ou saciedade que atualmente esta
incompleta”, “evitar abordagens mistas”, “evitar um esgotamento natural” (entre
outras formas), ou de uma forma “positiva” (gerando gratificacdo sensorial,
estimulacao intelectual, aprovacdo social, entre outras).

Conhecer (ou relembrar) a marca que esta a ser promovida: este objetivo pode

ser conseguido através do aumento da notoriedade da marca, de forma a reforcar
a capacidade do consumidor em identificar a marca de forma “espontanea” ou
“assistida” numa determinada categoria, para efetuar uma compra quando for
necessario.

Neste sentido tende a estar associado a um dos objetivos das marcas, a
notoriedade, e a possibilidade de colocar a marca no conjunto invocado ou
considerado pelo consumidor no seu processo de decisdo (Vroomen et al, 2001).

Preferir a marca comunicada face a outras: esta preferéncia da marca face a

outras pode ser conseguida através de “trabalho” de comunicacdo, para
alterar/reforcar a atitude dos consumidores face a marca, devido a alteracdo da
percecdo sobre a imagem da marca (Lencastre, 2001 in Lencastre e Brito,
2001).

A atitude passa pela avaliagdo do consumidor da capacidade da marca para

satisfazer as suas necessidades. Consiste num conjunto de motivacbes e
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avaliagdes emocionais e afetivas que estdo relacionadas com a escolha da
marca e se interrelacionam com uma componente racional e ldgica que
direciona o consumidor para a compra de uma determinada marca.

Tende também a estar associada a colocacdo da marca no conjunto
invocado/considerado no processo de decisdao do consumidor (Vroomen et al,
2001).

4. Levar a audiéncia alvo a desenvolver uma accdo ou comportamento face a marca

(como por exemplo a compra, ou a visita de websites): este objetivo é como

que criar uma ‘“auto-instru¢do” do consumidor para comprar a marca, ou
efetuar algum tipo de acdo relacionada.

Associa-se ao facto de depois do consumidor potencial incluir varias marcas no
conjunto invocado/considerado para uma futura compra, escolher uma delas
(Vroomen et al, 2001).

5. Facilitar a compra: esta facilitacdo pode ser conseguida através do incremento da

percecdo do consumidor relativamente a outros fatores de marketing da oferta
(por exemplo o preco, produto, promocdo, embalagem, etc) que podem
estimular a compra, através da comunicacdo. Esta facilitacdo da compra associa-
se também ao facto de depois do consumidor potencial incluir varias marcas no
conjunto invocado/considerado para uma futura compra, escolher uma delas
(Vroomen et al, 2001)

Estes cinco efeitos potenciais da comunicagdo podem ser objetivos perseguidos pelos
gestores de marcas (e das suas agéncias criativas parceiras), de forma a conseguirem 0s

feedbacks pretendidos pelas suas audiéncias alvo (Rossiter e Bellman, 2005).

Os anunciantes® procuram formas de reforcar o poder persuasivo dos seus contetidos de
comunicagdo, e para isso devem ter os conteudos que mais promovam a motivacao,
oportunidade e capacidade para que a audiéncia alvo processe a informagdo dos seus
conteddos de comunicagdo (McCarthy e Mothersbaugh, 2002).

! Na nossa investigacdo, os anunciantes sio constituidos pelas organizagdes gestoras dos destinos
turisticos, e a audiéncia alvo pelos turistas potenciais desse mesmo destino turistico.
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Neste sentido € fundamental, perceber como s&o gerados os conteldos de comunicacao
das marcas, na medida em que estes apresentam Vvarios efeitos sobre a audiéncia alvo

das marcas.
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3.2. Processo de defini¢cdo dos conteddos de comunicagio

3.2.1. Modelo APDCR (Advertising Problem Delineation Response)

Os contetidos de comunicacdo das marcas surgem de um processo de interacdo entre 0s
anunciantes e agéncias criativas (Hill e Johnson, 2004), e devem responder ao briefing
de comunicacdo transmitido pelo anunciante a(s) sua(s) agéncia(s) criativa(s), de forma

a serem aprovados e transmitidos para a audiéncia alvo.

No caso da nossa investigacdo 0s anunciantes séo as organizacfes gestoras dos destinos

turisticos, e a audiéncia alvo sdo os turistas potenciais.

Existem diversas fases no relacionamento entre as agéncias criativas (ou de
comunicacgdo) e as marcas anunciantes, que passam por um processo, designado por Hill
e Johnson (2004), como Advertising Problem Delineation Response (APDCR), até a

elaboracédo dos contetidos de comunicagao.

Neste modelo sdo contempladas as seguintes fases:

e Definicdo da relacdo entre a marca anunciante e a agéncia criativa

e Reconhecimento de um problema comunicacional da marca

e Pesquisas relacionadas com o produto e o posicionamento da marca

e Desenvolvimento do briefing criativo por parte do anunciante

e Possiveis contactos com outras agéncias criativas

e Apresentacdo do briefing criativo a agéncia, pelo anunciante

e Tratamento do briefing criativo por parte da agéncia criativa

¢ Refinamento do briefing criativo

e Apresentagdo de ideias criativas

e Apresentagéo e consultas internas por parte das marcas anunciantes

e Pré-testes publicitarios

e Aceitacdo das ideias criativas por parte das marcas anunciantes / Rejei¢do das
ideias criativas por parte das marcas anunciantes

e Producéo dos materiais de comunicacao

O modelo APDCR desenvolvido por Hill e Johnson (2004) estd esquematizado na

figura 24.
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Figura 24: Modelo APDCR (adaptado de Hill e Johnson, 2004)
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3.2.2. Fases do Modelo APDCR (Advertising Problem Delineation
Communication Response)

1. Definicdo da relacdo entre a marca anunciante e a agéncia criativa

Nesta fase é efetuada a selecdo da agéncia criativa, e sdo negociados 0s termos

contratuais da relagdo entre a marca anunciante e a agéncia criativa.

Neste processo de selecdo e negociacdo com uma agéncia publicitaria, a marca
anunciante podera efetuar contactos com uma Gnica agéncia, ou com Vvarias, através de

um concurso destinado a escolher uma delas.

A maior parte das marcas anunciantes tende a trabalhar apenas com uma agéncia
criativa (ou de comunicacdo), mas poderd usar mais do que uma, através de
colaboragbes pontuais ou de uma relagdo com varias agéncias especializadas em

diferentes tematicas (Hill e Johnson, 2004).

Convém notar que as relagBes entre agéncias criativas (ou de comunicacdo), e 0s
anunciantes podem ser constituidas de diversas formas e ter duracdes bastante

diferenciadas.

Este fator € ainda potenciado devido aos “novos prestadores de servigos”, no mercado de
p ¢

comunicacdo inerentes a Revolucdo digital e comunicacao digital/online (Moss, 2011).

2. Reconhecimento dum problema comunicacional da marca anunciante

A fase do reconhecimento do problema comunicacional surge quando um gestor da
marca anunciante indica a necessidade de comunicacdo com o0 exterior, por parte da
marca (Hill e Johnson, 2004).

As fungdes da comunicacdo publicitaria passam por informar, persuadir, relembrar,
acrescentar valor, e gerar sinergias com outros esfor¢cos promocionais da empresa
(Young, 1973).

O cumprimento de planos promocionais (relacionados com objetivos/necessidades de

respostas cognitivas, afetivas ou comportamentais por parte da audiéncia alvo),
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revitalizacdes ou reposicionamento de marcas, associacbes a eventos, ativacOes de
marca, ou comunicacdo de programas de sustentabilidade ou responsabilidade social,
tendem também a ser motivos apontados pelos gestores, para a existéncia de

necessidades de comunicacao das marcas.

3. Pesquisas relacionadas com o produto/servico e posicionamento da marca

Nesta fase, que pode ser simultdnea ou imediatamente posterior a fase do
reconhecimento do problema comunicacional, determinadas pesquisas tendem a ser

efetuadas por parte da marca anunciante.

Estas pesquisas tendem geralmente a analisar o estadio em que se encontra a marca no
ciclo de vida do produto, a concorréncia existente no mercado em que a marca
desenvolve a sua atividade, as caracteristicas do produto/servi¢co e 0s comportamentos
de compra e uso do produto/servico por parte do consumidor, o posicionamento
percecionado da marca na mente dos consumidores, as bases de diferenciacdo possiveis
face a concorréncia, bem como a segmentacdo de mercado existente e as audiéncias-

alvo de comunicacao (por exemplo, Belch e Belch, 2004; e Frazer, 1983)).

Todos estes elementos tendem a ser analisados, de forma a definir os conteldos de
comunicacdo a efetuar pela marca anunciante, em termos de atributos de

posicionamento, estratégias criativas e elementos execucionais.

4. Desenvolvimento do briefing criativo por parte do anunciante

O desenvolvimento do briefing criativo tende a ser efetuado pelos gestores da marca

anunciante, e a envolver diversos intervenientes.

Para além de recolha de pareceres de diversos gestores internos a marca anunciante, e
outros intervenientes externos (como por exemplo especialistas e consultores varios), o

responsavel pela elaboracdo do briefing poderd validar o mesmo junto dos seus
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superiores hierarquicos e entidades parceiras e publicas da organizacéo responsavel pela
gestdo dos destinos turisticos.

Este briefing criativo tende a ser constituido por um documento escrito que podera ter
uma dimensao variavel, e a ter sempre um prazo limite para apresentacdo de propostas

por parte da agéncia criativa.

A maior parte dos gestores das marcas anunciantes pensa que um briefing preciso e
condutor, com informacdo completa e relevante, é crucial para a obtencdo de uma

publicidade criativa adequada (Hill e Johnson, 2004).

5. Possiveis contactos com outras agéncias criativas

Os gestores das marcas anunciantes poderdo encetar contactos com varias agéncias

criativas.

Estes poderdo ocorrer na fase da negociacédo e selecdo da agéncia, mas também poderao

ocorrer posteriormente em diversas situagoes.

Estes contactos poderdo ocorrer se a agéncia criativa principal ndo estiver a
corresponder eficientemente as exigéncias criativas de um determinado briefing, ou
guando a empresa anunciante dispGe de varias marcas, e pretende confrontar diversas

solugdes criativas (Hill e Johnson, 2004).

6. Apresentacdo do briefing criativo a agéncia, por parte do anunciante

Segundo Johar et al (2001), o inicio do trabalho dos criativos nas agéncias publicitarias,
tem como um dos inputs mais importantes, um documento enviado pelas marcas

anunciantes.

Nesse documento, normalmente designado por briefing, tendem a estar expostos
conhecimentos constituidos pelas condi¢des de mercado que a marca enfrenta (por

exemplo Frazer, 1983 e Taylor 1999), a audiéncia alvo de turistas potenciais a que a
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comunicagdo se dirige e as caracteristicas gerais do produto ou servico que a marca

corporiza (Sutherland et al, 2004).

O briefing criativo transmitido pela marca anunciante a agéncia criativa € desta forma
bastante importante, na medida em que € dele que emergem as decisbes relativas a
campanha, que envolve investimentos de media e produgdo muito avultados
(Duckworth, 2000).

7. Tratamento do briefing criativo por parte da agéncia

Geralmente ap0s a rececdo do briefing, a agéncia criativa tende a trabalhar os dados, e a
reescrever internamente o briefing, de forma a poder encontrar as melhores solucbes

criativas, para os dados apresentados (Sutherland et al, 2004).

A agéncia criativa tem nesta fase, a funcdo de desenvolvimento da tatica criativa das
campanhas publicitarias, executando a forma como deverdo ser transmitidos o0s
conteudos relevantes da comunicacdo a audiéncia alvo, de forma a gerar nestas, as

respostas desejadas por parte da marca anunciante.

Nesta fase a agéncia criativa podera encetar contactos com a marca anunciante, de
forma a esclarecer e aprofundar diversas informagdes transmitidas no briefing criativo,

que possam conduzir o trabalho criativo.

Para facilitar o processo criativo, muitas agéncias usam o account planning (por
exemplo Nelson e Kent (1999); e Morrison e Haley (2006)), que é a disciplina que
incorpora o consumidor no desenvolvimento da estratégia publicitaria, e posteriormente

na execucao (Steel, 2000).

O account planning é um processo que envolve a condugdo de pesquisas e recolha de
toda a informacdo relevante, acerca de um produto ou servico da marca anunciante, 0s
seus consumidores, e a audiéncia-alvo a que se destina; de forma a serem analisadas as
estratégias de negocio, marca, meios, relaces publicas, comunicacdo e forca de vendas

da marca (Morrison e Haley, 2006).

98



Este processo tende a decorrer de forma a completar ou enriquecer a informacéo

transmitida pelas marcas anunciantes.

Os planeadores e equipa de contacto da agéncia criativa, devem ser desta forma
arquitetos e guardides das marcas anunciantes (Steel 2000), recolhendo, analisando e
interpretando informacdes e dados varios, de forma a transmiti-los de forma adequada a

equipa criativa.

8. Refinamento do briefing criativo

Esta fase tende a ocorrer em simultdneo com a fase anterior, e para além dos contactos
com as marcas anunciantes, para potencial esclarecimento e aprofundamento das varias
informacBes transmitidas em briefing, a agéncia criativa podera pré-testar algumas
ideias criativas, junto dos gestores das marcas anunciantes antes da apresentacdo formal

das mesmas (Hill e Johnson, 2004).

9. Apresentacdo das ideias criativas

Esta apresentacdo das ideias criativas tende a ocorrer numa reunido formal e presencial,

entre colaboradores da agéncia criativa e da marca anunciante.

Estas ideias criativas tendem a constituir uma resposta para o problema comunicacional

que a marca apresenta, expresso em briefing, por parte das marcas anunciantes.

As ideias criativas, corporizadas pela combinagdo de multiplos elementos execucionais,
devem corresponder a mensagem que a marca deseja comunicar em termos de atributos
de posicionamento e estratégias criativas, e ter impacto ao nivel das respostas do

consumidor que a marca pretende obter.
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10. Apresentacdo e consultas internas por parte das marcas anunciantes

A forma como a mensagem criativa é desenvolvida e executada é um fator critico para o
sucesso dos programas promocionais e de “imagem” das marcas, e pode influenciar a

eficiéncia de todos os seus programas de marketing (Belch e Belch, 2004).

Como consequéncias desta falta de campanhas criativas bem desenvolvidas e
executadas, podera existir uma queda nas quotas de mercado, descontentamento dos
parceiros e agentes econdmicos do destino turistico, e descontentamento com o trabalho

criativo da agéncia.

Neste sentido, ap0s a rececdo das propostas criativas, 0s gestores da marca anunciante
tendem a recolher pareceres de diversos gestores internos a marca anunciante, e valida-

las junto dos seus superiores hierarquicos (e entidades parceiras e publicas interessadas).

11. Pré-testes publicitarios

Segundo Hill e Johnson (2004), apenas uma pequena parte dos anunciantes tende a

efetuar pré-testes publicitarios.

Quando estes sdo efetuados, tendem a sé-lo em campanhas com elevada incerteza, que
podem estar inerentes ao lancamento de um novo produto ou servico, langamento de um

novo conceito comunicacional, ou quando podem surgir conflitos potenciais com outros

gestores dentro da organizacdo da marca anunciante.

A aceitacdo ou rejei¢do das varias propostas criativas, supde uma decisdo por parte dos

gestores das marcas anunciantes.

Esta decisdo tende a ser elaborada com base em critérios relacionados com o contelido

da proposta criativa. Deve ser desta forma, uma resposta eficiente aos problemas e

100



objetivos de comunicagdo da marca expressos em briefing, atempada, com custos de

producdo e execugdo suportaveis para a marca anunciante.

Para além disso, deve transmitir seguranca, confianca e conforto aos gestores da marca

anunciante.

Os processos relacionados com o profissionalismo da agéncia criativa, uma partilha de
informacdo bem conseguida entre anunciante a agéncia, e a relacdo entre agéncia e

anunciantes tende também a ser valorizada pelos gestores das marcas anunciantes.

Se a ideia criativa apresentada pela agéncia publicitaria ndo for aceite por parte das
marcas anunciantes, tende a assistir-se a um novo processo, que conduz a relacao para a
fase oito (Refinamento do briefing criativo). No entanto esta situacdo tende a ndo ser
tolerada durante muito tempo.

Os elevados valores referentes a producdo, execucdo e comunicacdo das campanhas e
anuncios publicitarios, a necessidade de programas de comunicacdo e marketing
efetivos por parte das marcas anunciantes, e as restricdes temporais que as campanhas
apresentam, sdo alguns dos fatores que levam a que esta situacdo ndo possa ser

suportada por muito tempo por parte dos gestores das marcas anunciantes.

Quando esta situacdo ocorre com frequéncia, as marcas anunciantes tendem a procurar

outras agéncias, de forma a procurarem outras propostas criativas.

13. Producdo dos materiais de comunicacdo

No caso da proposta criativa apresentada ser aceite, passa-se a producdo dos materiais

de comunicacéo para posterior divulgacao atraves dos diferentes meios de comunicacao.

Decorrente do processo analisado atras, temos que antes da execugdo de uma
comunicacdo de marketing (por exemplo através de uma campanha de comunicagdo
publicitaria), as “organizac¢fes anunciantes” devem definir os “principios orientadores”

da mensagem a comunicar, de forma a atingirem os objetivos que pretendem em termos
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de respostas cognitivas, afetivas e comportamentais da audiéncia alvo (Vaughn, 1986),

e devem também definir os meios de comunicacéo a utilizar (Lane et al, 2010).

Poderd existir uma dificuldade no processo de comunicagdo da informagéo presente no
briefing, transmitida aos criativos para iniciarem o seu trabalho, que se pode prender
com a marca anunciante (que nao dispGe da informacdo necessaria ao trabalho criativo,
ou ndo a partilha com a agéncia), ou com dificuldades de comunicacéo entre a equipa de

contacto da agéncia e os criativos (Sutherland et al, 2004).

Segundo Davies (2000), briefings ou informacdo imprecisa, incompleta ou inexata,
podem conduzir a méas solucgdes criativas ja que os criativos tém dificuldade em se
colocar na “pele” dos gestores de marca, e dos préprios consumidores do produto ou

Servico.

Podemos desta forma considerar que o briefing criativo corporiza a estratégia criativa
da marca e dos seus gestores, ja que a estratégia criativa ¢ “o conjunto de principios
orientadores que especificam a natureza e caracteristicas gerais das mensagens a serem

elaboradas pela marca” (por exemplo Frazer (1983); Taylor, (1999)).

Desta forma a estratégia criativa € constituida pelo contedtdo da mensagem
comunicacional (ou seja “o que é dito” na mensagem), enquanto que a tatica criativa é
constituida pela forma como essa mensagem ¢é codificada (ou seja “como” é codificada
a mensagem) (Frazer, 1983), estando desta forma mais relacionada com os elementos

execucionais transmitidos na comunicagéo.

Na literatura de Turismo, Scarles (2004) identificou 0s processos e préaticas de
construcdo de imagem das brochuras turisticas na organizacdo gestora do destino
turistico da marca “Escocia” (Scottish Tourist Board, agora renomeado para
VisitScotland).

No seu trabalho sdo referidas as interacGes entre 0s varios agentes responsaveis pela
construcdo da imagem da brochura turistica (os gestores de marca/marketeers da marca
destino turistico, fotdgrafos e designers/criativos), atendendo as suas capacidades,

experiéncia e conhecimentos.
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E referido que os gestores de marca/marketeers do destino turistico tém como objetivo
melhorar a imagem da sua marca, e que para isso constroem bases de dados/estudos de
mercado detalhados sobre as percegdes dos turistas (atuais e potenciais) sobre a sua
marca. Podem ser utilizadas as percecdes diretas dos turistas, as percecOes indiretas das
agéncias de viagens e outros operadores turisticos dos mercados emissores, e

mesmo a informac&o dos agentes da industria turistica local.

Com base nesta informacdo (em paralelo com o seu conhecimento profissional e
experiéncia), os gestores das marcas destino turistico podem comunicar e reposicionar a
marca “destino turistico”, através de uma alteracdo subtil no discurso com que a marca
destino turistico aborda o mercado, de forma a apelar as perce¢des do turista que tendem
a sofrer alteracfes ao longo do tempo e criar expectativa sobre novas experiéncias que o

turista pode usufruir no destino turistico.

Este input® dado aos criativos (fotdgrafos e designers), pelo(s) gestor(es) de
marca/marketeer(s) da marca destino turistico, torna-se no documento que vai servir de

base a construcdo e selecdo das imagens e textos a constarem da brochura turistica.

Ou seja os gestores das marcas destino turistico transmitem neste documento a
estratégia criativa e 0 posicionamento que querem que as suas pecas de comunicagdo
contenham. Os criativos (no trabalho de Scarles (2004) para a industria turistica sdo
referidos os fotdgrafos e designers) vao desenvolver o “discurso” e “imagem” que os
destinos turisticos querem transmitir com base nesta informacgdo, corporizando em

elementos execucionais a constar nas pegas de comunicacéo.

Os fotografos devem selecionar fotografias pré-existentes ou tirar novas fotografias de
forma a ajudarem a ““construir” 0 discurso com que a marca destino turistico pretende
abordar o mercado. O seu conhecimento e experiéncia profissional contribui para a nova
comunicagdo e potencial reposicionamento da marca destino turistico. Para isso podem
experimentar novas composic¢fes de imagem, novos angulos e simulagdes variadas para
construir o “discurso” da marca destino turistico que os gestores de marca/marketeers

pretendem transmitir a audiéncia alvo.

% Que na Teoria de Comunicacio é designado por briefing.
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Este processo ¢ iterativo, na medida em que os fotografos podem transmitir novas ideias
aos gestores de marca/marketeers, envolvendo a mudancga das indicagOes iniciais. No
entanto a Ultima decisdo é sempre dos gestores de marca/marketeers da marca destino

turistico.

Os designers/criativos sdo os ultimos responsaveis pela construcdo da imagem e textos
das brochuras turisticas. A sua tarefa passa por conseguir ter um design que permita
atingir os objetivos pretendidos pelos gestores das marcas/marketeers do destino

turistico, comunicado através dos seus inputs/briefing inicial.

Através dos seus conhecimentos relacionados com expressdo artistica e conhecimentos
técnicos, os designers/criativos selecionam as fotografias enviadas pelos fotografos®, e
empregam técnicas de design (por exemplo relacionadas com o contetido e tamanho das
imagens, cor, layout e textos a colocar na brochura turistica). Desta forma sdo agentes
fundamentais na constru¢do do “discurso” da marca destino turistico, transmitido
através dos meios de comunicagdo “pagos”, como por exemplo as brochuras turisticas
(Scarles, 2004).

Neste sentido, ligando a Teoria de comunicacdo com a Teoria de Turismo, temos que 0s
gestores de marca/marketeers do lado do anunciante sdo responsaveis pela defini¢do dos
atributos de posicionamento e estratégias criativas que querem comunicar, enquanto que
os fotografos e designers/criativos (que tendem a estar do lado das agéncias criativas)
sdo responsaveis pelos elementos execucionais da imagem e textos comunicados na
brochura turistica, tendo também um papel importante em termos de interacdo com 0s

gestores de marca/marketeers para definirem a estratégia criativa.

* Podendo mesmo influenciar o briefing inicial dado aos fotografos, ou no limite dar um segundo briefing
aos mesmos.
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3.3. Estratégias criativas

“A estratégia criativa é uma “politica ou principio orientador que especifica a
natureza geral e o caracter das mensagens comunicacionais a serem criadas” (Frazer,
1983; Taylor, 1999).

Como a propria designacdo indica, a “estratégia criativa” é um conceito constituido por
duas dimensodes: “estratégia” e “criatividade”.

Enquanto que a “estratégia” compreende aspetos como orientagdo, enquadramento e
uma estrutura de acdo guiada por objetivos; a “criatividade” indica liberdade, expressao
artistica, imaginacdo e originalidade.

Ou seja a estratégia criativa é constituida pelo(s) principio(s) orientador(es) que vai(&o)
enquadrar a criatividade das agéncias criativas na elaboracdo dos conteldos de
comunicagéo das marcas.

Contém desta forma o elemento estratégico relacionado com o(s) principio(s)
orientador(es) da mensagem a criar, € 0 elemento criativo relacionado com a sua

materializacdo concreta nos contetidos de comunicacdo das marcas.

Apesar de muitos dos trabalhos realizados, utilizarem a expressdo “estratégia criativa”

de forma incorreta, como conceito englobador dos contetidos da mensagem (“o que é

dito” no anuncio)®, e da execucdo (“como é dita a mensagem do antincio”)® (Aitken et
al, 2003), foi efetuada uma clarificacdo nos trabalhos de Frazer (1983) e Taylor (1999)
que permite hoje em dia diferenciar claramente os conceitos de estratégias criativas e

elementos execucionais.

No entanto, apesar destes trabalhos de Frazer (1983) terem identificado e diferenciado
0s conceitos de “elementos execucionais” e “estratégias criativas”, € necessaria uma
abordagem que permita aplicar de uma forma prética estes dois conceitos (por exemplo
Taylor (1999) e Aitken et al (2003)).

Ou seja € necessaria uma proposta de distingdo clara entre estratégias criativas (relativas

ao gue a mensagem vai conter), e tacticas criativas (relativas a forma “como é dita” a

* O conceito de estratégia criativa segundo Frazer (1983).
> O conceito de tactica criativa segundo Frazer (1983), mais relacionado com os elementos execucionais e
execucao criativa dos antincios publicitarios.
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mensagem nos andncios), bem como dos seus pontos de ligacdo que parece ainda ndo

existir na revisao da literatura efetuada.

As estratégias criativas estdo relacionadas com a historia e o nivel de desenvolvimento
dos mercados, o nivel de concorréncia existente, 0s segmentos de consumidores
existentes e as suas percecdes sobre o produto e a marca anunciante (por exemplo Frazer
1983, Laskey et al 1989, Taylor 1999, e Tellis 2001).

Estdo ainda relacionadas com os modelos de comunicacdo de marketing que
historicamente foram desenvolvidos para explicar como a comunicagdo pode promover
um produto, pelo que sdo uma ferramenta de andlise de situagbes concretas, e um

suporte auxiliar na definicdo duma estratégia de comunicacao (Taylor, 1999).

No seu trabalho relativo a criacdo de um modelo de estratégias criativas, designado

como modelo da “Roda dos seis segmentos de estratégias criativas™®, Taylor (1999)
baseia-se em varios trabalhos anteriores, como por exemplo, Kotler (1965), Carey
(1975), Frazer (1983), Vaughn (1986) e Laskey et al (1989).

Neste modelo engloba-se toda a literatura existente em termos de ciéncias sociais,
comportamento do consumidor, grelha Foote Cone & Belding, e as tipologias de
classificacdo de andncios existentes até a data de elaboracdo do trabalho (Taylor
(1999)).

O modelo parte do principio basilar que existem duas grandes formas de funcionamento
da comunicacdo (racional/informacional versus emocional/transformacional), (por
exemplo Carey (1975), Wells (1980) e Laskey et al (1989)), o modelo comeca por
separar a comunicacgao nestes dois grandes grupos.

A comunicagéo publicitéria racional/informacional é caracterizada pela transmisséo de
informagdes sobre o produto ou servigco da marca anunciante, ao consumidor.

E proporcionadora de informag&o factual, e relevante para o consumidor, apresentada de

forma relativamente logica e clara, para que o consumidor tenha uma confianca

® Designado na literatura anglo-saxénica como “Six-segment message strategy whee!” (Taylor, 1999).
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acrescida na compra da marca, e percecione um risco bastante inferior face a situacédo
inicial, depois de contactar a “comunicacao publicitaria” (Puto e Wells, 1984).
Sao referidos trés grandes “segmentos” de estratégias criativas racionais/informacionais:

baseadas na Razdo, Necessidade Premente e Rotina (Taylor, 1999).

As estratégias criativas baseadas na Razdo sdo a “Comparativa”, “Genérica”,
“AntecipatOria”, “Unique Selling Proposition” e “Posicionamento”.

A estratégia criativa baseada na Necessidade Premente € a estratégia designada como
“Familiaridade com a Marca”; e a estratégia criativa baseada na Rotina é conhecida

como “Hipérbole™”.

A comunicagdo publicitaria emocional/transformacional por seu lado, é caracterizada
ndo pela transmissdo de informacdes sobre a marca ao consumidor, mas pela construcao
e manutencdo de um mundo cultural ordenado, que serve como suporte de uma accao
humana controlada e/ou contida, por parte do consumidor (Carey, 1975).

E uma forma de associacdo entre a experiéncia de uso da marca comunicada e um
conjunto de caracteristicas psicoldgicas Unicas, que ndo seriam associadas com a mesma
intensidade a marca, se nao tivesse sido efetuada a comunicacdo (Puto e Wells (1984)).
Sao referidos trés grandes “segmentos” de estratégias criativas
emocionais/transformacionais: baseadas no Ego do Utilizador, Social e Gratificagdo
Sensorial (Taylor, 1999).

As estratégias criativas baseadas no Ego do Utilizador sdo a “Afetiva” e “Imagem do

Utilizador”.

As estratégias criativas baseadas no Social sdo a “Ressonancia” e “Ocasides de Uso”;

enquanto que a estratégia criativa baseada na Gratificacdo Sensorial € conhecida pela

mesma designagio “Gratificagdo Sensorial™®.,

Alguns produtos/categoria de produtos parecerem naturalmente identificados com
alguns segmentos de estratégias criativas (Taylor, 2005). No entanto, € importante notar
que a estratégia criativa de uma marca ou campanha, pode ser desenvolvida a partir de
qualquer um destes “segmentos” de estratégias criativas. Por exemplo, uma garrafa de

agua pode ser promovida/comunicada reforcando a auto-imagem do utilizador

" Todas estas estratégias criativas vao ser detalhadas na seccéo seguinte.

® Todas estas estratégias criativas serdo detalhadas na secgéo seguinte.
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(estratégia criativa baseada no “Ego do utilizador”), ser promovida como apropriada
para servir a convidados (estratégia criativa baseada no “social”), ser promovida como
refrescante (estratégia criativa baseada na “Gratificacdo sensorial”); ser promovida
como adequada para acompanhar as refeices (estratégia criativa baseada na “Rotina”);
ser promovida como indicada para “ocasifes especiais” (estratégia criativa baseada na
“Necessidade premente”); ou ser promovida como sendo saudavel (estratégia criativa
baseada na “Razao”) (Taylor, 2005).

O modelo da “Roda dos seis segmentos de estratégias criativas” (Taylor, 1999) esta

expresso na figura 25.

Figura 25: Modelo da Roda dos Seis Segmentos de Estratégias Criativas (adaptado de

Taylor (1999):
RAZAO /-_\ EGO DO
1.1. Comparativa 1.1. Afetiva UTILIZADOR
1.2. Genérica 1.2. Imagem do
Utilizador

1.3. Antecipatéria

1.4. USP

1.5 Posicionamento

2.1. Ressonancia

NECESSIDADE SOCIAL

2.1. Familiaridade com a

Marca 2.2. Ocasides de Uso

PREMENTE

3.1. Hipérbol 3.1. Gratificagdo ~
ROTINA perhote sonsorial GRATIFICACAO
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Iremos de seguida caracterizar cada um destes “segmentos” de estratégias criativas e as

estratégias criativas que os enformam de forma individual.

1. Estratégias criativas baseada na “Razao”

Neste segmento de estratégias criativas, a necessidade e desejo de informacdo sobre o

produto, por parte do consumidor € elevada.

A informacdo recolhida € utilizada para tomar decisdes racionais, conscientes, e

deliberadas sobre as marcas e produtos a escolher no processo de compra.

Diversas estratégias criativas como a “Comparativa”, “Genérica”, “Antecipatéria”,
“Unique selling proposition” e “Posicionamento” estdo contidas nas estratégias criativas

baseadas na razdo. O papel da informac&o neste tipo de produtos é informar e persuadir.

As categorias de produtos mais tipicas sdo por exemplo seguros, carros, e

computadores.

De seguida vamos analisar cada uma destas estratégias criativas em pormenor.

1.1. Estratégia criativa Comparativa

A estratégia criativa de “publicidade” comparativa inclui mensagens publicitarias que
facam mencdo explicita a marcas concorrentes, e para isso, a credibilidade e o tema
principal do anuncio prendem-se com a comparagdo efetuada entre a marca publicitada e
as marcas concorrentes.

A publicidade comparativa envolve desta forma, a referéncia direta ou indireta aos
concorrentes e & marca anunciante, comunicando-se que a marca é superior aos

concorrentes em diversos aspetos influenciadores do processo de compra (Shimp, 2003).
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1.2. Estratégia criativa Genérica

A estratégia criativa de “publicidade” genérica caracteriza-se pela mensagem
publicitaria poder ser comunicada por qualquer marca pertencente a categoria de
produto (ou servico) da marca anunciante (por exemplo, Frazer (1983), Laskey et al
(1989) e Taylor (1999)).

No entanto, a mensagem comunicada pela marca anunciante tende a ndo ter qualquer
caracter de superioridade ou diferenciacdo, face as ofertas da concorréncia.

E uma estratégia criativa que tende a ser utilizada em mercados onde existe um
monopolio, ou um dominio bastante evidente de uma marca sobre uma dada categoria
de produto. Aumentando indiferenciadamente a procura para todas as marcas
pertencentes a categoria de produto, tende a beneficiar as marcas que ja detém as
maiores quotas de mercado, anteriormente a realizacdo da publicidade.

Esta estratégia criativa é orientada para o dominio da categoria de produto a que a
marca pertence, e 0s objectivos desta estratégia criativa prendem-se com o facto de
tornar o nome da marca sinénimo da categoria de produto a que esta pertence (Shimp,
2003).

1.3. Estratégia criativa Antecipatdria

A estratégia criativa “antecipatOria” consiste no facto da marca comunicar uma
mensagem genérica as marcas presentes na categoria de produto, mas com acepcoes de
superioridade as marcas concorrentes, em diversos atributos da categoria de produtos.
Tende ser uma estratégia util quando a oferta é pouco diferenciada, e as ofertas sdo
dificeis de avaliar®.

A estratégia antecipatoria é utilizada para o “dominio da categoria de produto” (Shimp,
2003), na medida em que a marca comunica com acepcles de superioridade face as
marcas concorrentes, apesar de possuir apenas 0S mesmos atributos das marcas
concorrentes.

O elemento de “antecipagdo” prende-se com o facto das marcas concorrentes, apesar de

possuirem 0s mesmos atributos, ndo os comunicarem ao mesmo tempo da marca

® Como por exemplo na oferta de servigos (Baron e Harris, 1995).
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pioneira da comunicagdo. Se o fizerem posteriormente, estardo a apresentar sinais de
fraqueza na sua comunicagdo, na medida em que ndo sdo j& originais (por exemplo
Frazer, 1983, e Taylor (1999)).

1.4. Estratégia criativa Unique Selling Proposition (USP)

Na estratégia criativa de “publicidade” Unique Selling Proposition (USP) sdo
comunicadas caracteristicas e beneficios “fisicos” do produto (ou servigo), considerados
como Unicos por parte do consumidor (Taylor, 1999).

Segundo Reeves (1960) in Frazer (1983), a publicidade efetiva deve comunicar
beneficios relevantes e distintivos para o consumidor.

Esta comunicacdo é desta forma relacionada com mensagens de superioridade da marca,
em termos de caracteristicas e beneficios Unicos da marca, e tende a ser usada em
mercados onde a vantagem competitiva ndo pode ser “copiada” pelos concorrentes num

curto espaco de tempo.

Esta estratégia criativa pertence a “uma orientacdo funcional” da comunicagdo (Shimp,
2003), e tem como vantagens a forte persuasdo exercida junto dos consumidores, que
podera levar a que as marcas concorrentes tentem imitar a vantagem competitiva de que

a marca dispde, ou procurem outros pontos de diferenciacgéo.

A maior parte dos produtos turisticos tende a ter algo Unico face aos demais e a ser
apelativo para alguns segmentos de clientes, sendo no entanto dificil & comunicacéo
publicitaria poder captar os pontos de diferenciacdo do destino turistico face a

concorréncia (Morgan e Pritchard, 2011).

1.5. Estratégia Criativa de Posicionamento

Na estratégia criativa de “comunicagdo” “Posicionamento”, o objetivo principal € a
construcdo ou ocupacdo de um espago por parte da marca, na mente do consumidor,

relativamente face a concorréncia (Ries e Trout, 1981).
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Esta estratégia criativa envolve um compromisso de longo prazo da marca, bem como
uma compreensdo bastante acentuada das necessidades e desejos do consumidor em
termos de segmentacdo, de forma a escolher o posicionamento adequado e relevante da

Mmarca, nos atributos principais “desejados” pelo consumidor.

Neste sentido, a relagdo face as marcas concorrentes € importante nesta estratégia, ja
que sem este elemento, esta estratégia € uma USP (se for baseada em caracteristicas
intrinsecas do produto); ou uma das estratégias relacionadas com publicidade
emocional/transformacional, se for baseada em caracteristicas extrinsecas ao produto

(por exemplo Taylor (1999)).

2. Estratégias criativas baseadas na Necessidade Premente

Neste segmento de estratégias criativas, os consumidores desejam informacéo sobre os
produtos, mas o tempo para recolha da mesma e a urgéncia do processo de decisdo é

escasso, pelo que a escolha tende a recair nos produtos e marcas mais disponiveis.

O papel da comunicagdo passa por construir familiaridade com a marca e notoriedade,
para que a marca seja “conhecida” e considerada “de confianga”, para quando a

necessidade do consumidor (e a situacdo de compra) surgir.

Neste tipo de produtos, a distribuicdo de produto, informacdo no ponto de venda, e as
recomendacgdes do pessoal de contacto no ponto de venda influenciam de forma

significativa a decisdo de compra.

As categorias de produto mais tipicas deste tipo de artigos sdo por exemplo servicos de
salde necessarios para uma emergéncia, ou pegas de automovel necessérias, devido a

ocorréncia de uma avaria (Taylor, 1999).

2.1. Estratégia criativa “Familiaridade com a marca”

A estratégia criativa “Familiaridade com a marca” surge apés uma analise a grelha
“Foote Cone & Belding”, e informagdes recolhidas junto do consumidor (Taylor,
1999).
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Existem produtos ou servigos sobre 0s quais o consumidor deseja informagéo detalhada,

mas tem de tomar decis6es rapidas, devido a urgéncia das mesmas.

Neste tipo de produtos, como por exemplo, medicamentos, pneus, roupas para
entrevistas e baterias, o consumidor tem grandes necessidades de informacdo, mas o
tempo para a recolher € muito limitado, pelo que se diz que existe uma “necessidade

stbita ou premente”.

Com informag8o e tempo disponivel limitados, a escolha da marca a adquirir, tende a
ser pela que esta mais disponivel, pelo que se varias marcas estiverem disponiveis, 0s
consumidores tendem a escolher aquela que lhes € mais familiar, ou aquela com mais

baixo prego.

O papel da comunicacdo neste tipo de bens, prende-se com a construcdo de
familiaridade com a marca, para que o consumidor conheca a marca e confie nela, para

a escolher quando a necessidade subita surgir.

3. Estratégias Criativas Baseadas na Rotina

Neste segmento as decisdes de compra séo feitas tendo em conta motivos racionais, mas
0s consumidores ndo investem elevados recursos em termos de tempo para decidir, pelo
gue tendem a basear-se no habito e na repeticdo. O papel da comunicacdo passa por
proporcionar uma “pista” de como as necessidades do consumidor podem ser satisfeitas
por uma marca, e depois do habito ser estabelecido relembrar o consumidor para

continuar a sua compra, para que o habito ndo se extinga.

As categorias de produto mais tipicas deste segmento sdo produtos de limpeza, e

alimentacdo consumida habitualmente (Taylor, 1999).

3.1. Estratégia Criativa Hipérbole

Nesta estratégia criativa os anuncios tendem a fornecer mensagens/claims de
superioridade da marca em diversos atributos, e a parecer baseados em factos, mas séo

construidos com base numa mensagem exagerada e extravagante, onde ndo existe a
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possibilidade de verificagdo objetiva, por parte do consumidor (por exemplo, Taylor
1999 e Frazer, 1983). O consumidor tende em determinadas categorias de produto a ndo
devotar muito esforgo na deciséo de compra, e a efetuar as suas compras com base na

formacéo de habitos.

Neste tipo de bens, o papel da comunicacdo “publicitaria”, prende-se com o
fornecimento ao consumidor de razOes objetivas e racionais, ainda que néo
comprovadas, para a compra de uma nova marca; ou quando a marca estd ja
estabelecida, relembrar o consumidor para continuar a comprar a marca, de forma a

continuar com o habito de compra.

Esta situacdo ocorre, na medida em que o consumidor ndo despende muito esforco na

apreensao, compreensao e comprovacdo da mensagem publicitaria.

Apelos relacionados com a conveniéncia de compra ou uso, preco, ou eficacia de

produto tendem a ser comuns nesta estratégia criativa.

As marcas da grande distribuicdo tendem a usar muito esta estratégia “hipérbole”,

nomeadamente com mensagens relacionadas com “os pregos baixos”.

4. Estratégias Criativas baseadas no Ego do Utilizador

Este segmento de estratégias criativas € caracterizado por mensagens com pouca

informacéo, e muitas imagens.

O papel da comunicagdo € mostrar como 0 produto “encaixa” na definicdo da auto-

imagem do consumidor.

As estratégias apropriadas passam por incluir o estilo de vida, imagem do utilizador e
ocasifes de uso na comunicagdo. As categorias de produtos que tendem a estar neste
segmento sdo perfumes, automoveis de luxo, livros e outros bens que caracterizem o

consumidor como, por exemplo bens culturais (Taylor, 1999, 2005).
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Nas estratégias criativas incluidas no grupo “Ego do Utilizador” temos a estratégia

criativa “Afetiva” e a estratégia criativa “Imagem de Utilizador”.

4.1. Estratégia criativa Afetiva

A estratégia criativa de “publicidade” “Afetiva” pretende efetuar um contacto emocional
com o consumidor, atraves dum envolvimento proporcionado por abordagens,
relacionadas entre outras, com ambiguidade, humor, romance, culpa, medo, gula, ou

grande espetaculo (Foltz, 1987).

Muitas categorias de produtos, sdo adquiridas com base em fatores emocionais, pelo
que apelos usados pelas marcas que suscitem emocdes, tendem a ser bastante eficazes
(por exemplo Taylor, 1999). Esta estratégia criativa tende a ndo ter uma énfase
promocional muito forte, de forma a suscitar a atencdo da audiéncia alvo, e a ser mais

efetiva em categorias que apresentem um envolvimento emocional do consumidor.

4.2. Estratégia criativa Imagem de Utilizador

Na estratégia criativa “Imagem de Utilizador”, a mensagem publicitaria prende-se com
o utilizador da marca, e o seu estilo de vida. Nesta estratégia, o anuncio publicitario
tende a focar-se principalmente nas pessoas que usam a marca, € ndo na marca, em si

mesma.

A comunicacdo de estilos de vida, status e papéis sociais na publicidade tende a ser
enfatizada, para que o utilizador da marca seja percecionado, como possuidor de

caracteristicas e comportamentos comunicados na publicidade (Taylor, 1999, 2005).

No caso da industria turistica, o produto/servigo turistico também tendem a ser fatores
influenciadores da escolha e do consumo dos produtos/servigos, as ligagbes com a

identidade, status e imagem do turista (McCabe, 2009).
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5. Estratégias criativas baseadas no “Social”

Neste segmento de estratégias criativas, os produtos tendem a ser utilizados para

efectuar statements para 0s grupos onde o consumidor se insere.

Neste sentido, ocasides sociais de uso, e imagem social do consumidor sdo estratégias
apropriadas, bem como a “Ressonancia” de forma a reforgar experiéncias de convivio
social. O papel da comunicacdo passa por criar a situa¢do social apropriada na
comunicacdo, de forma a motivar o consumidor e dessa forma transformar o produto em

emoc0es relacionadas com amor, afeicéo, afiliacdo, ou admiracao.

As categorias de produto mais tipicas sdo aquelas relacionadas com relacdes sociais,
como por exemplo joalharia de elevado valor, itens comprados para oferta ou para o
proprio (como por exemplo roupa e outros acessorios de moda), bem como itens para

proteger bens como alarmes de seguranca.

As estratégias criativas que pertencem ao “Social” sd0 a “Ressonancia” e a “Ocasides

de uso”.

5.1. Estratégia criativa Ressonancia

Na estratégia criativa de “publicidade” Ressonancia sdo apresentadas circunstancias,
situacOes e emocdes que evogquem experiéncias reais ou imaginadas, pela audiéncia

alvo, de forma a dar relevancia acrescida ao produto numa situagcdo de compra.

Esta estratégia criativa, corporiza “uma orientacdo simbodlica e experiencial” da
comunicagdo (Shimp, 2003), e envolve bastantes necessidades em termos de estudo
sobre a audiéncia alvo, e as experiéncias que esta detém, de forma a evocar essas

experiéncias, e desenvolver as mensagens mais apropriadas.

Este tipo de estratégia podera estar relacionado com o modelo psicanalitico de Freud, ja
que este assume gque o consumidor é motivado por aspetos simbolicos e funcionais do
produto; e que esperancas, sonhos, e medos do consumidor, podem ser tdo ou mais

efectivos em estimular a compra, do que apelos meramente racionais (Taylor, 1999).
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5.2. Estratégia criativa “QOcasioes de Uso”

Nesta estratégia criativa, 0 foco da mensagem prende-se com a experiéncia de uso da

marca, ou nas situacdes em que 0 uso da marca é mais apropriado.

As mensagens publicitarias baseadas neste tipo de estratégia criativa tentam criar uma
associacdo entre situacdes de uso efetivo ou potencial da marca publicitada, com a
propria marca. A marca pode ser posicionada recorrendo a atributos ndo relacionados
com o produto, como por exemplo as ocasides de uso do produto (Keller, 2003), pelo
gue esta estratégia criativa € uma forma de posicionamento da marca, nas mentes das

suas audiéncias alvo.

6. Estratégias criativas baseadas na Gratificacdo Sensorial

Este segmento de estratégias criativas proporciona aos consumidores “momentos de
prazer” relacionados com os cinco sentidos: visdo, paladar, tato, olfacto e audicdo. O
papel de comunicacdo é neste caso, a transformac¢do do momento de uso do produto,

num momento de prazer do consumidor, através de “prazeres” sensoriais ou hedonicos.
p

As categorias de produtos que tendem a estar neste segmento sao as “soft drinks”, CDs,
revistas, e tudo aquilo que proporcione um momento de prazer fisico ou mental, para o

individuo.

6.1. Estratégia criativa Gratificacao Sensorial

Nesta estratégia criativa (inica estratégia criativa deste “segmento”), o produto é visto
como uma forma de proporcionar “momentos de prazer” a um ou varios dos sentidos do

consumidor, tais como sabor, toque, cheiro, visao ou audi¢éo, tal como vimos atras.

O uso de elementos relacionados com “prazeres” sensoriais ou heddnicos, tende a gerar
maior atencdo nos anuncios que os utilizam, através do aumento da motivacdo dos

consumidores para 0s processarem (por exemplo, Stewart e Furse, 1986, e 2000).
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O modelo da “Roda dos seis segmentos de estratégias criativas” tem sido utilizado por
diferentes trabalhos, posteriormente a sua conceptualizacdo. Estes estdo expostos na
figura 26.

Figura 26: Trabalhos de investigacdo baseados no modelo da “Roda dos Seis segmentos

de estratégias criativas”

Morrison e White (2000) Analise dos anuncios comunicados no Super Bowl
americano.
Lee (2000) Analise das diferencas de estratégias criativas

utilizadas nos anuncios televisivos de marcas

americanas e sul-coreanas do sector automovel.

Lee, Kyoungtae e Hwang | Comparacdo dos anuncios televisivos de marcas
(2001) americanas e coreanas.

Hwang, McMillan e Lee | Andlise da utilizacdo das vérias estratégias criativas
(2003) por parte de websites corporativos.

Cunningham e Jenner (2003) Ferramenta para um modelo integrado de
comunicacdo politica.

Golan e Zaidner (2008) Ferramenta de analise para os anuncios virais.
James (2011) Analise dos conteudos de comunicacdo de produtos
de luxo.

Lee, Chung e Taylor (2011). Anélise das alteragOes das estratégias criativas das
instituicOes financeiras ao longo do tempo.

Tsai e Lancaster (2012) Compreensdo das estratégias criativas utilizadas pelos
anunciantes do sector farmacéutico.

Morrison e White (2000) utilizaram o conceptual para analisar os anincios transmitidos

pelos anunciantes no “Superbowl” americano.
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Lee (2000) utilizou-o para analisar diferencas entre a comunicacdo publicitaria dos
anunciantes americanos e coreanos da industria automovel; Lee et al (2001) utilizaram-

no para comparar anuncios em TV de anunciantes americanos e coreanos.

Hwang et al (2003) analisaram a utilizacdo das diferentes estratégias criativas nos web
sites das empresas; e Cunningham e Jenner (2003) utilizaram o conceptual para integrar

0 processo de decisdo politica.

Golan e Zaidner (2008) utilizaram o conceptual para analise da comunicagdo
publicitaria em termos de marketing viral; e James (2011) utilizou o conceptual para

analisar a comunicacdo de “bens de luxo”.

Lee et al (2011) analisaram também a mudanca da estratégia criativa ao longo do tempo
por parte das instituicdes financeiras (bancos, cartes de crédito, companhias de
investimento e instituicbes seguradoras) no periodo de crise que estamos a viver, em
1195 andncios para quatro revistas americanas (Time, Newsweek, Money,
Businessweek), durante o periodo de 2005 e 2009. Desta forma foram analisadas as
diferencas entre a comunicacdo entre 2005 a 2007 (pré-crise) e 2008/2009 (periodo de
crise). As principais conclusdes passam pelo aumento de comunicagdo “informacional”
em detrimento de comunicagdo mais “emocional”. Estes resultados suportam o
argumento que a comunicacao serve para proporcionar informacdo ao mercado, e que a

natureza da mensagem é determinada pelas condi¢des econdmicas.

No entanto apesar do aumento das estratégias criativas informacionais em todos 0s
sectores financeiros, no caso dos “cartdes de crédito” continuou a ser mais utilizada a

comunicacgdo “transformacional”. Neste sentido a imagem do utilizador dos cartdes de
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créditos, aspetos sociais relacionados com o cartdo de crédito e o prazer de ter o cartdo

de crédito continuaram a ser as “estratégias” mais utilizadas (Lee et al, 2011).

Tsai e Lancaster (2012) utilizaram o modelo para analisar a comunicacdo do sector

farmacéutico.

Temos desta forma, e em resumo que o modelo apresentado por Taylor (1999) analisa a
estratégia da mensagem (ou estratégia criativa), da perspetiva do comportamento do
consumidor, e da forma como a comunicagao funciona neste processo (Golan e Zeidner,
2008).

Combina a literatura existente relativa a “estratégias criativas” e construcdo da
mensagem de comunicacdo, num modelo que os gestores e criativos podem incorporar
no seu dia-a-dia.

Este referencial estratégico combina os estudos e pesquisas de Carey (1975), Kotler
(1965), Vaughn (1986), e as tipologias desenvolvidas por Frazer (1983), Laskey et al
(1989), e 0 modelo de Foote, Cone & Belding (grelha FCB), entre outras teorias sobre o
comportamento do consumidor do campo das ciéncias sociais (Taylor, 1999).

E baseado num entendimento sobre a motivacdo, oportunidade e capacidade do
consumidor, para processar 0s contetdos de comunicacdo transmitidos pelos anincios
das marcas (Taylor, 2005).

Como € baseado nas motivag¢fes e comportamento do consumidor, a sua aplicacdo nao
esta limitada aos meios de comunicagao “tradicionais” como a televisdo e a imprensa
(Hwang et al, 2003), sendo aplicavel a todos os meios de comunicagéo offline e online
onde a mensagem seja comunicada (por exemplo Lee et al (2001); Golan e Zeidner
(2008) e Lee et al (2011).

Assim sendo, € um instrumento para a criagdo de mensagem orientadas para a audiéncia
alvo ao dispor das marcas e suas agéncias criativas (Tsai and Lancaster, 2012).

Permite de uma forma sofisticada, mas facilmente percetivel, a identificacdo de
segmentos de estratégias criativas, dando o0 mesmo foco a comunicacgéo informacional e

transformacional (Kim et al, 2005).
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Com este modelo, os anunciantes e suas agéncias criativas, podem reforcar a sua
capacidade de desenvolver a estratégia criativa, gerando Vvérias estratégias possiveis em
cada segmento e, de seguida, misturar e combinar diferentes segmentos numa
mensagem. Varias combinacGes podem ser testadas, até que todas as alternativas de
estratégias criativas sejam analisadas, ajudando ao desenvolvimento duma estratégia
criativa vidvel (Taylor, 2005).

Este modelo pode também ser utilizado como referencial de diagndstico, de forma a
analisar as estratégias criativas das varias marcas de uma determinada categoria de
produtos especificos.

Analisando a comunicacdo das varias marcas concorrentes na sua categoria de produto,
0s anunciantes podem identificar os segmentos criativos, que ndo estdo a ser utilizados e
eventualmente “vagos” em termos de nicho de segmentacdo/comunicagéo (Taylor,
1999).

A utilidade deste modelo da “Roda dos seis segmentos de estratégias criativas” passa
desta forma por ser uma ferramenta que permite “mapear” as estratégias criativas
existentes, comparar diferentes estratégias criativas entre campanhas, anunciantes e
culturas, analisar a utilizacdo das estratégias criativas ao longo do tempo, e ajudar os
gestores a “gerarem” a estratégia criativa para as suas “marcas” e “campanhas” de uma
forma sistematica e modelizada (por exemplo (Taylor, 2005; Hwang et al, 2003)).
Permite ainda gerar um maior nimero de ideias criativas e solu¢des de comunicacéo,
pelos criativos e por outras pessoas ndo diretamente ligadas ao processo como gestores
de marca (do lado das marcas anunciantes), e gestores de conta (do lado das agéncias
criativas) (Taylor, 2005)

O modelo permite ainda diferenciar e relacionar teoricamente, a forma como a
comunicagdo funciona para cada produto/servigco, dependendo da importancia desse
produto/servi¢o e do envolvimento (racional ou emocional) desse produto para com a

audiéncia (Hwang et al, 2003).

Uma vez que esta investigacdo se ira centrar especificamente sobre o conteudo da

mensagem, vamos utilizar o modelo desenvolvido por Taylor (1999) para caracterizar
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0s conteudos de comunicacgdo utilizados pelas marcas “destino turistico” nos meios de

comunicagéo tradicionais e digitais/online.

E importante notar que no entanto, algumas pesquisas relacionadas com aspetos
culturais inerentes a teoria de comunicacdo tém mostrado que as varias tipologias de
criatividade/comunicacdo tendem a ser desconhecidas/pouco utilizadas ““formalmente”
por criativos fora do meio anglo-saxonico.

Por exemplo Taylor et al (1996), numa pesquisa comparativa entre o desenvolvimento
da criatividade por criativos americanos e franceses, indicam-nos que 0s criativos
franceses tendem a ndo utilizar tipologias criativas, na medida em que ndo as
consideram Uteis.

Tendem a basear o seu trabalho na intuicdo, e apresentam alguma relutancia em ver o
seu trabalho analisado, na medida em que consideram que a andlise tende a destruir o
poder criativo. Os criativos americanos por sua vez tendem a utilizar totalmente estas
tipologias criativas, e todo 0 ensino académico nos campos da comunicacao tende a ser

baseado nas mesmas (Taylor et al, 1996).
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3.4. Papel da Criatividade na comunicacéao

3.4.1. O conceito de criatividade

A “criatividade” pode ser definida, em termos genéricos, como “a producéo de algo
novo e valorizado pela sociedade” (por exemplo Mumford e Gustafson (1988), Ghiselin
(1963) e Harmon (1963)).

A criatividade, devido a definicdo acima indicada, remete-nos para os elementos de
inovacdo (devido a “producdo de algo novo™) e utilidade (“algo valorizado pela
sociedade”).

Estes conceitos de inovacao e utilidade tendem por seu lado, a estar associados aos
conceitos de ‘“Divergéncia” (“producdo de algo novo”) e “Relevancia” (“algo
valorizado pela sociedade”), utilizados na generalidade das defini¢cGes de criatividade
na Teoria da Comunicac¢do (Mumford e Gustafson (1988) e Smith et al (2007)).

Esta dicotomia entre “divergéncia” e “relevancia” na comunicagdo publicitaria podera
estar relacionada com um dos “combates” mais conhecidos da historia da publicidade: a
abordagem filosofica de Ogilvy mais associada a “Divergéncia” (com destaque para a
execucao criativa), e a abordagem pragmaética de Burnett mais associada & “Relevancia”

(que destaca a transmissdo de informacdo na comunicacao).

Neste sentido, enquanto que para Ogilvy um anuncio criativo é “aquele que consiste
numa “grande ideia” que vem do inconsciente”, para Burnett um andncio criativo é "a
arte de estabelecer uma relacdo nova e com significado, entre objectos antes néo
relacionados de uma forma relevante, credivel e apelativa” (El1-Murad e West 2004).
Hoje em dia, a convicgdo que temos é que ambas as perspetivas sao importantes, e tém
um papel mais complementar do que conflituante nos planos de comunicacdo das

marcas (Lane et al, 2010).

Analisando de forma pormenorizada o conceito de “Divergéncia” temos que esta tende

a estar associada a “criacdo de algo novo, imaginativo, diferente ou Gnico” (Smith e
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Yang, 2004). Alguns autores, no ambito de contactos com gestores de marketing e
comunicacdo destacam ainda a “expressdo artistica”, como forma de divergéncia. Ha
muitas formas de um andncio poder ser artistico, tornando-o totalmente diferente e
divergente dos existentes. Aspetos como fotografia, iluminacdo, design e layout,
edicdo e os outros elementos do andncio podem atingir um nivel de arte tornando-os
divergentes (Smith et al, 2007).

No entanto a divergéncia ndo tem tido muitos estudos sobre ela. Este aspeto é
problematico, na medida em que a “divergéncia” é o elemento principal da criatividade

e necessita de ser melhor percebido e modelizado (Smith e Yang, 2004).

A “Relevancia” por seu lado tende a estar associada “a capacidade de resolver um
problema, e de ter utilidade para solucionar uma situacdo concreta” (Smith e Yang,
2004). Na literatura de marketing e comunicacdo tende a ser referido que o0s anincios
tém de ser relevantes, isto é terem um significado, apropriados e com valor percebido
para as audiéncias e mercado-alvo da marca. Neste sentido, a relevancia pode ser
relacionada com as caracteristicas informacionais do andncio relativamente & marca. No
entanto pode ser também conseguida através de elementos execucionais relacionados

com a marca (Smith e Yang, 2004).
Parecem existir desta forma dois grandes tipos de relevancia:

¢ Relevancia anuncio/consumidor: quando um estimulo apropriado € comunicado
no anuncio, pode criar uma ligacdo com o consumidor, na medida em que esse
estimulo tem significado para ele, tornando o anuncio relevante.

¢ Relevancia Marca/consumidor: quando um andncio cria uma ligagdo entre a
marca e 0 consumidor, na medida em que mostra a marca como apropriada,
mostrando circunstancias familiares para o consumidor (por exemplo Laczniak e
Muehling, 1993; Mishra et al., 1993; Thorson e Zhao, 1997).

A relevancia tem sido tratada na literatura da comunicacdo publicitaria como tendo
bastantes semelhancas com o conceito de “envolvimento”, e neste sentido tem sido

bastante aprofundada (por exemplo com os trabalhos de Greenwald e Leavitt, 1984;
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Krugman, 1965, 1971; Laczniak e Muehling, 1993; Maclnnis e Jaworski, 1989; Mishra
et al., 1993; Petty e Cacioppo, 1986; Petty et al., 1983; Thorson e Zhao, 1997).

Para além dos elementos de divergéncia e relevancia, um fator de “eficacia” tende
ainda a ser referido por alguns autores, associados principalmente com a comunicacao e
0 marketing (Smith e Yang, 2004).

Partindo do pressuposto que 0s anuncios devem ser capazes de atingir 0s seus
objetivos, e que cada anuncio tem objetivos especificos, o nivel de criatividade de um
anuncio devera estar relacionado com a sua capacidade de atingir esses objetivos com
0 elemento da “eficacia” (por exemplo Finke, 1995, Kover, 1995; Tellis, 1998, Duke e
Sutherland, 2001).

No entanto esta caracteristica ndo deve ser imputada aos “anuncCios criativos”, na
medida em que a eficicia podera confundir as caracteristicas intrinsecas do andncio,

com as suas consequéncias em termos de resultados (Smith e Yang, 2004).

A figura 27 efetua um resumo relativo as varias definicdes de divergéncia, relevancia e

eficacia inerentes a criatividade.

Figura 27: Defini¢Ges dos elementos de “Divergéncia”, “Relevancia” e “Eficacia”
inenretes a criatividade (Adaptado de Smith e Yang (2004)):

Jackson e Algo néo usual (ndo Apropriado (adaptado ao Envolve transformacéo (isto
Messick (1965) frequente) contexto) ¢ tem a forca de permitir
encarar a realidade duma

nova forma)

Sobel e Original, novo Com valor -

Rothenberg

(1980)

Amabile (1983) Novo Apropriado, atil, com -
Valor

Besemer e Novo; com elaboracdo | Apropriado, Resolve -
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O’Quinn (1986) e trabalho de sintese Problemas
(com detalhes estéticos
e de estilo)
Haberland e Original (diferente das | Com significado Envolve Reformulagéo (isto
Dacin (1992) expectativas) ¢ a modificacdo de atitudes
face a marca)
Thorson e Zhao Original, novo Com significado, Tem impacto (isto é tem
(1997) apropriado, adaptados aos | “stopping power”, e
interesses e problemas estabelece ligagdes com o
pessoais andncio
Tellis (1998) Diferente do que é feito | - -
atualmente
Duke e Imaginativo Com confluéncia externa Produtivo (isto é contribui
Sutherland (2001) (isto é similar a para o bem-estar da marca)
benchmarkings
comparaveis) e interna
(isto é similar entre varias
“execugOes” dentro da
mesma campanha)

Face ao que foi exposto atras, temos que 0s “anuncios criativos” sejam simultaneamente
“divergentes” e “relevantes”.

Na figura 28 s@o expostos os diferentes tipos de “solugdes criativas” (Adaptado de
Smith e Yang, 2004).

Figura 28: Diferentes tipos de “solu¢des criativas” (Adaptado de Smith e Yang, 2004).

Criativas Relevantes, mas comuns

Divergentes, mas irrelevantes N&o criativas
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3.4.2. Meios de gerar ideias criativas

A literatura refere varios meios para gerar ideias criativas entre 0s quais o

Brainstorming, Story Boarding, Lotus Blossom, Checklists, Analise Morfoldgica,

Mapeamento de processos, Técnica de “excursido” e a Criatividade baseada em Técnicas

Computacionais (por exemplo Sefertzi, 2000).

Estas estéo expressas na figura 29.

Figura 29: Meios para gerar ideias criativas (Adaptado de Sefertzi, 2000; “Creativity” —
EC Funded Project).

Brainstorming

E um método de geracdo de um elevado nimero de ideias, por um grupo de pessoas
(normalmente entre 6 e 10 pessoas), hum curto espa¢o de tempo (hormalmente uma
hora).

E necessaria a presenca de um lider que estimule a geracdo de ideias.

Envolve uma fase de preparacdo de recolha de dados e informacéao para “ajudar” a
geracgdo de ideias.

O lider coloca o “problema” num quadro ou “folha branca” e pede “solugdes”, que
serdo dadas pelos participantes.

As “regras” para o brainstorming passam por: ndo criticar nenhuma ideia, aceitar todas
as ideias como “bem-vindas”, valorizar a quantidade de ideias, estimular a partilha e
combinagéo de ideias para criar “novas ideias” por parte de todos os participantes.
As fases do brainstorming tendem a ser constituidas por: orientacdo, preparacao,
“aquecimento”, producdo de ideias, incubacdo, sinteses e avaliagdo (Comissdo
Europeia, 1998).

Story Boarding

E uma técnica para planeamento estratégico e avaliacdo de cendrios, baseada em
brainstorming e utilizada principalmente por grupos.

Requer um lider, uma “secretaria” e um grupo entre 8 e 12 pessoas.

O processo passa pelo lider colocar as ideias geradas no brainstorming numa ordem
I6gica, num “quadro” ou folha branca, gerando uma “histéria” (com o envolvimento
de todos os participantes).

Esta técnica envolve quatro fases: planeamento, ideias, organizacdo e comunicagdo
(Higgins, 1996).

Lotus Blossom

E uma técnica desenhada para grupos, e Util para prever cenérios estratégicos.

Inicia com uma “ideia central” rodeada por oito “caixas de texto” vazias. Utilizando o
brainstorming, oito ideias “adicionais” (temas ou solugdes) séo colocadas nessas
caixas de texto.

Cada uma dessas novas “caixas de texto” pode dar origem a uma nova “cadeia” de
oito caixas de texto.

O processo continua até que uma solugdo satisfatdria ou um nimero satisfatorio de
ideias seja conseguida (Higgins, 1996).

Checklists

Esta técnica é utilizada preferencialmente para modificacdo de produtos.
Envolve a aplicacdo de palavras ou frases contidas em tabelas/checklists a um
determinado produto, servicos e respetivas caracteristicas.

As checklists mais utilizadas séo as desenvolvidas por Osborne (1963) e por
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Gundy (1988, 1993).

Andlise
Morfoldgica

Esta técnica tem também aplicacdo privilegiada na melhoria de produtos, permitindo
uma analise em profundidade da analise de produtos ou processos.

Envolve a aplicacdo de um conjunto de palavras (normalmente verbos), a outro
conjunto de palavras (normalmente atributos do produto). Os conjuntos podem ainda
ser constituidos por “componentes do produto” e “solucGes alternativas”. A
combinacgéo de duas “palavras” da origem a uma “matriz bidimensional”. Uma
terceira dimensdo pode ser criada através de um terceiro conjunto de fatores.

A dificuldade desta técnica prende-se com o elevado nimero de ideias que pode ser
gerado a partir das maltiplas combinagdes (Higgins, 1996; European Comission,
1998).

Mapeamento de
processos

E uma técnica particularmente Util na gestao estratégica das organizagoes.

Permite ajudar a organizar diferencas, descontinuidades, e gerar padrdes e ordem
numa determinada situacao, através da sua representacgéo gréafica.

Existem duas grandes formas de “mapeamento de processos”: “Mind mapping”
(desenhado para criatividade “individual™, e “Mapeamento para geracdo de
criatividade coletiva” (para criatividade em grupos).

No “Mind mapping”, um problema, objeto ou nome est no centro (envolvido por um
circulo), e a partir deste s&o criados “ramos” com solug6es ou facetas do problema
(também envolvidos por circulos). Cada um desses “ramos” da origem a novas ideias
ou perspetivas relacionadas com o “centro do ramo” anterior.

Quando o “mind mapping” esta completo, € possivel estabelecer relagdes entre
assuntos e observar multiplos aspetos do tema, bem como o seu significado no
contexto do problema (Buzan, 1983).

No “Mapeamento para geracdo de criatividade coletiva” é necesséria a introdugéo de
“mapas” adaptados a organizag&o e problemas a estudar. Normalmente esta técnica
envolve trés fases: Brainstorming para iniciar a discussdo sobre o problema, a
exposicdo e discussdo das ideias, e a construcdo dos “mapas”.

Na primeira fase é pedido aos participantes para referenciarem todos os aspetos
relevantes para o problema em causa, e é construido um conjunto de referéncias
visuais para representar as ideias dos participantes. O conhecimento é depois
discutido, e em cerca de 2 horas € elaborado um “mapa” que todos os participantes
compreendem.

Na segunda fase, os varios participantes expdem a sua perspetiva para si e para o
grupo, discutindo os valores e as associa¢Ges a varios objetos e imagens. Finalmente
sdo selecionadas algumas dessas imagens, que se considera representarem
potencialmente os aspetos da estratégia de “produto” de forma metaférica.

Na terceira fase, as imagens e anota¢des sdo ordenadas num gréfico bidimensional,
posicionando as imagens, dependendo de como 0s objetos se inter-relacionam.

Desta forma o grupo esté a “mapear” as diferencas entre imagens, expressando as
diferengas entre as diferentes estratégias de produtos (Fentem et al, 1998).

Técnica de
“Excursao”

E uma técnica que “forga” um grupo a ter novos pensamentos, para formular
estratégias.

Este processo envolve cinco fases (Higgins, 1996):

1%) O “moderador/consultor” pede aos participantes para imaginarem uma “excursdo”
a um local fisico ndo relacionado com o problema (museu, selva, cidade, outro
planeta,...).

Apbs a escolha, cada participante escreve 8-10 imagens sobre o que “viu” (por
exemplo pessoas, coisas, locais) na primeira de trés colunas.

2%) O “moderador/consultor” pede para os participantes desenharem “analogias” ou
expressarem relagGes entre o que viram e os problemas, e as “escreverem” na segunda
coluna.

3% Os participantes sdo convidados a determinarem que solugdes para os problemas
sdo sugeridas pelas analogias ou relagdes desenhadas na segunda coluna, e as
escreverem na terceira coluna.

4%) Os participantes partilham as suas experiéncias da “excursdo’: o que viram, as suas
analogias e as suas solugdes.
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5% Nesta fase, tal como no brainstorming, os participantes podem discutir as ideias
uns dos outros. O “moderador/consultor” pode ajudar o grupo a chegar a uma solugéo
comum, ou um conjunto de solucGes para o problema.

Criatividade
baseada em
técnicas
computacionais

As técnicas computacionais podem ajudar a estimulacdo do processo criativo humano.
Sdo utilizadas mais frequentemente em planeamento de pesquisas, desenho de
produtos, aquisicdo de conhecimentos, tomada de decisdes e motivacédo, entre outros.
Podem ser referidos quatro grandes tipos de técnicas computacionais: inteligéncia
artificial, softwares de processamentos de ideias, sistemas graficos e de visualizagdo e
ferramentas de “representacdo espacial”.

Inteligéncia
artificial

A inteligéncia artificial trata de problemas ndo estruturados e ndo quantificados. A sua
tarefa é relativa a representacédo de conhecimento e argumentacao para gerar “agentes”
auténomos, racionais e inteligentes.

O foco passa por ajudar os utilizadores a terem um “novo olhar” sobre os problemas, e
acrescentarem a sua intuicdo um conjunto de exercicios de resolugdo estruturada de
problemas de forma “ndo linear” e “néo logica”.

Podem utilizar bases de dados de elevada dimensdo e sistemas narrativos (Chen,
1998), e desenvolver algoritmos complexos para resolver problemas.

Alguns exemplos de programas de criatividade sdo o “Copycat” (Hofstadter, Farg
1995, Mitchell, 1993); EURISKO; AARON (McCorduck, 1991) e BACON (Langley,
Simon, Bradshaw e Zytkow, 1987).

Softwares de

Os processadores de ideias tém uma relagdo proxima com a inteligéncia artificial e

processamento utilizam vérias dessas técnicas.

de ideias Sdo normalmente utilizados para gerar ideias e organizar fases especificas dos
problemas, agindo como softwares de conhecimento que suportam as decisdes (Chen,
1998). Para assistir o pensamento “humano”, 0s processadores de ideias procuram
bases de dados de elevadas dimensdes, textos e bases de conhecimento varias. Varios
programas podem ser referidos como por exemplo: “Idea generator plus”,
“IdeaFisher”, “Ideatree ”, “Emergent Media Environment”, “GENI".

Sistemas Sdo métodos computacionais para visualizar dados e expressar conhecimento sobre 0s

graficos e de dados na forma de “regras” e “graficos”.

visualizagdo Envolvem o trabalho com imagens, desenhos, diagramas, graficos que expressam

ideias e conceitos, que dependem do campo de “estudo”.

Varios destes sistemas podem ser referidos, como por exemplo o “Inspiration”, “Axon
2007, “Speech knowledge interface” e “Vehicle Packager Knowledge Support
system”. (Candy, 1997).

Ferramentas de
“representa¢do
espacial”

As ferramentas de “representacdo espacial” pretendem ser sistemas de visualizacdo
para suportar representacdes e criar “mapas cognitivos” em espacgos bidimensionais.
Dependendo da ferramenta séo utilizadas notagdes especificas, ou a “proximidade
espacial” para avaliar a relacdo entre objetos.

- Grelha de Kelly (é utilizada em marketing e no desenvolvimento avancado de
sistemas. Analisa os dados recorrendo a “Andlise em componentes principais” e
produz um “mapa” representando os dois eixos principais. Cada um dos “objectos”
pode entdo ser posicionado nessas categorizacdes (Kelly, 1955).

- Sistemas de informacéo espacial (sdo sistemas desenhados para suportar a
criatividade mapeando os objetos (que podem ser conceitos, textos, parametros) em
duas dimensdes utilizando técnicas de estatistica multivariada, como a Analise de
componentes principais (ACP). Pode-se referir por exemplo o sistema “En passant 2”.
- Sistemas de hipertexto espacial (sdo sistemas desenhados para explorar estruturas
alternativas de contetdos e aplicacBes cujo dominio nao foi ainda bem compreendido
durante a elaboragdo da tarefa. As “liga¢des” entre “nds” sdo implicitamente
estabelecidas “arranjando” 0s nés no “espago” (Marshall & Shipman, 1995). Os “n0s”
representam as ligacGes entre objetos, como documentos, imagens, comentarios,
“links para sites”, e outras estruturas compdsitas de dados.
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3.4.3. Criatividade e Marketing e Comunicacao

Existem varios campos de aplicagdo da criatividade como o Marketing e a
comunicacdo, a Gestdo, a Sociologia e o comportamento das sociedades, e as Teorias

comportamentais (Smith & Yang, 2004).

No entanto nas sociedades desenvolvidas, como a maior exposi¢do que 0s publicos tém

é com a comunicacdo de marketing™, esta acaba por ser o maior campo de aplicagdo
percecionado da criatividade (Smith & Yang, 2004).

Neste ambito, temos que 0s principais objetivos das marcas anunciantes e agéncias

criativas sdo a criatividade e a eficiéncia dos contetdos de comunicagéo.

A criatividade tende a estar associada a producdo de conteddos de comunicagdo
inovadores e diferentes dos ja existentes, e também valorizados pelos consumidores e

pelos anunciantes.

A eficiéncia tende a estar associada a maximizacdo de resultados, com 0 minimo

dispéndio de recursos financeiros.

Os varios elementos associados a criatividade (Divergéncia, Relevancia e Eficécia)
tendem a estar relacionados com os contetidos de comunicacdo (e 0s seus componentes
estratégias criativas, atributos e posicionamento e elementos execucionais).

No trabalho de Koslow et al (2003), relativo a analise da criatividade em publicidade,
trés grandes fatores foram identificados como componentes da criatividade em
publicidade: ligacdo com a estratégia da marca (que pode ser mais associado ao
elemento de relevancia da criatividade), originalidade (que pode ser mais associados ao
elemento de divergéncia da criatividade), e componentes “artisticos” do antincio (que

podem também ser mais associados ao elemento de divergéncia da criatividade).

9 Na medida em que tém um contacto diario com milhares de “pecas publicitarias” dos Varios
anunciantes nos varios meios de comunicagao.
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No entanto as percegdes sobre 0s niveis de criatividade de um anuncio sao subjetivas,
na medida em que ndo ha acordo sobre quais 0s anuncios que sdo mais criativos, dentro
da mesma agéncia criativa de publicidade, em funcgéo das profissdes dos individuos.
Enquanto os criativos tendem a percecionar 0os andncios publicitdrios como mais
“apropriados criativamente” se apresentarem “componentes artisticos”; os gestores de
conta das marcas tendem a percecionar 0s anuncios como mais “apropriados
criativamente” se apresentarem forte componente estratégica (Smith e Yang, 2004).
Paralelamente os criativos tendem a ter uma preferéncia por uma componente de
originalidade mais forte do que estratégica em qualquer andncio; e os gestores de conta
frequentemente aceitam andncios com elevada ‘“componente artistica” como
substituto da originalidade, de forma a preservar a sua “componente estratégica”
(Koslow et al, 2003).

As influéncias culturais e o ambiente social tém também influéncia na determinacéo
dos conteudos publicitarios e na percecdo dos individuos sobre o funcionamento da
publicidade e as percec¢des de criatividade (Pollay, 1985).

Associada a esta questdo, a abordagem da publicidade como um meio para atingir um
fim, leva a que os criativos apresentem algum receio de ver o seu trabalho regularmente
e quantitativamente avaliado (por exemplo Vaughn (1986) e Wells (1980)).
Paralelamente este tema da avaliacdo da comunicacdo pode levar a uma menor
apeténcia dos criativos pelo risco, e logo levar a que os criativos apresentem anuncios
publicitarios “menos originais e diferenciadores”.

Torna-se desta forma necessario perceber em maior detalhe os elementos componentes
da criatividade em comunicacdo publicitaria: relevancia (associada a ligacdo com a
estratégia da marca), e divergéncia (associada a originalidade e componentes “artisticos”

do andncio).

Os andncios tendem geralmente a conter elementos relacionados com a marca (tais
COmMO uma mensagem persuasiva, e identity-mix da marca) que podem ser mais

associados a “relevancia”.

A relevancia tende a estar relacionada com o briefing transmitido pelo anunciante, na
medida em que neste documento sdo expostas as necessidades a que a comunicacao
deveréa responder.

No briefing deve ser transmitida informac&o a(s) agéncia(s) criativa(s), e agéncia(s) de

meios (e por vezes mesmo aos proprios meios de comunicacdo), sobre as estratégias
131



criativas e atributos a serem considerados no desenvolvimento dos contetdos de
comunicacéo (Hill e Johnson, 2004).

Neste sentido a estratégia criativa e os atributos/posicionamento transmitidos pelo
anunciante a(s) agéncia(s) criativa(s) parceira(s) no briefing criativo estdo relacionados
com o elemento de Relevancia da criatividade.

Paralelamente os anuncios tendem também a ter geralmente outros elementos
relacionados com a execucdo e ndo diretamente com a marca (tais como o layout e
design dos anuncios, gréficos, fotografias, cores, musicas e outros elementos
“periféricos” que procuram captar a atencdo para 0 anuncio) mais associados a
“divergéncia” (Smith et al, 2007).

A divergéncia tende a estar relacionada com as solugdes criativas propostas pelas
agéncias criativas, em termos de conjugacdo dos varios elementos execucionais, de
forma a construir os andncios.

Neste sentido em busca das diferencas face aos restantes andncios da concorréncia, as
agéncias criativas tendem a procurar conteudos de comunicacdo com os elementos
execucionais, estratégias criativas e atributos de posicionamento mais diferenciados.
Desta forma é fundamental que se disponha de um benchmarking sobre a utilizacdo
destes elementos, para que se consiga perceber efetivamente o que pode ser
considerado diferenciado face ao que esta a ser comunicado pelas restantes marcas.

A partir das tipologias de estratégias criativas e da listagem dos elementos execucionais
ja existentes, podem ser desenvolvidas varias solugdes criativas.

Aparentemente um anlncio é uma combinacdo criativa das varias possibilidades
(layout, design, cor, musica, personagens, entre outros), e o0s varios elementos
execucionais juntos devem responder a(s) estratégia(s) criativa(s) definidas (Smith e
Yang, 2004).

O principal papel das agéncias de publicidade/comunicacdo consiste desta forma em
criar, planear e operacionalizar solugbes de comunicacdo para os seus clientes. O
departamento criativo da agéncia de publicidade/comunicacdo deve gerar ideias

criativas que representem a proposta de valor, mensagem chave, e/ou posicionamento
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da marca nos conteddos de comunicacdo a criar, e apresentar essas ideias criativas
“dentro” da agéncia numa primeira fase, e numa fase seguinte ao cliente (anunciante).

A partir do momento em que recebem o briefing criativo por parte da equipa de
diretores e gestores de conta (“accounts”), a equipa criativa vai conceptualizar ideias
que respondam as necessidades do anunciante, da forma mais “criativa” possivel.

Os criativos tém desta forma algumas restricdes na expressdo a liberdade do seu
trabalho artistico, mas estas ndo impedem que possam chegar a multiplas solucgdes
criativas a partir do mesmo briefing criativo transmitido pelos gestores das marcas

anunciantes (Johar et al, 2001).

No desenvolvimento de imagens, a maior responsabilidade cabe aos diretores de arte,
que tendem a desenvolver os seus trabalhos com base numa intuicdo e sensibilidade

profissionais apuradas, para avaliar as varias op¢oes que simulam (Moriarty, 1985).

O valor de uma agéncia criativa passa desta forma por criar um conjunto de contelidos
de comunicacdo que permitam atingir 0s objetivos de comunicacdo das marcas
anunciantes, respeitando as “condigdes” transmitidas no briefing do anunciante. No
entanto as agéncias criativas (e dentro destas principalmente os criativos) pretendem
para além da satisfacdo dos seus clientes (os anunciantes), o reconhecimento do seu
trabalho e a divulgacdo inter-pares, pelo que gastam grande parte do seu tempo
competindo por prémios da industria publicitaria (West e Ford, 2001). Neste sentido

tendem a querer ganhar 0 maximo de prémios de criatividade possivel.

Ou seja os conteudos deverdo ser criativos de forma a poderem ser distinguidos em
concursos inter-pares de criatividade, como por exemplo o Festival Internacional de

Criatividade de Cannes, ou o Festival do Clube de Criativos de Portugal.

O reconhecimento da criatividade tende a estar relacionado com a comunicacdo ou
publicidade pos-moderna. A comunicacdo publicitaria p6s moderna pode ser definida
como sendo “radicalmente diferente da comunicagdo convencional da generalidade
dos anuncios da categoria de produto ou servico em Qque o anunciante se insere”

(Papasolomou-Doukakis, 2002).
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Os anudncios pos-modernos podem ser definidos como aqueles “cujo script, formato
e/ou estilo de apresentacdo sdo radicalmente diferentes dos anuncios convencionais do

produto, servi¢o ou categoria em causa” (Proctor et al, 2002).

Os anuncios po6s-modernos tendem a ganhar mais prémios nos festivais de criatividade
do que os demais (Rossiter e Bellman, 2005). A criatividade pds-moderna, associada a
estes “prémios inter-pares” € uma tendéncia recente em publicidade (Rossiter e
Bellman, 2005).

Um andncio p6s-moderno tende desta forma a “insinuar” 0s atributos da marca e
beneficios para o consumidor e ndo a declaréa-los, tende a néo ter um storyline “claro”,
tende a conter conteddos de outros “textos” bem conhecidos, e tende a ter uma

inclinacdo “feminista”/ndo machista (Proctor et al, 2002).

No caso do sector turistico o fenémeno do pds modernismo € ainda mais importante na
medida em que o turismo “pdés-moderno” € uma “forma de vida social” associada a
“espacos de cultura contemporinea”, com varios intervalos no calendario (diarios,
semanais, anuais), sendo visto como uma fonte de significados, acerca dos quais as

vidas de muitos individuos sdo estruturadas.

O turista “pds-moderno” ndo € passivo, mas um participante ativo no processo de
criacdo da experiéncia turistica, o que reforca o papel das experiéncias multisensoriais,

Unicas e auténticas associadas a uma forte componente emocional.

Neste sentido no “desenho” dos conteudos de comunicacdo da industria turistica, a
componente de “pds-modernismo” deve ainda ser mais reforcada, no sentido de
satisfazer estes turistas pds-modernos, e comunicar experiéncias multissensoriais,
Unicas e auténticas associadas aos destinos turisticos que se pretendem promover

(Papasolomou-Doukakis, 2002).

O papel da(s) agéncia(s) criativa(s) e desta forma construir as solucGes criativas, e
persuadir o cliente (0 anunciante) que as escolhas efetuadas em termos de elementos
execucionais correspondem efetivamente aos requisitos transmitidos no briefing de

comunicagéo.
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Os elementos de relevancia e divergéncia materializados em “pegas de comunicagdo”
devem contribuir para a eficacia da comunicacéo.

Vaérias pesquisas tém sido efetuadas sobre o impacto dos elementos execucionais no
reforco da notoriedade, persuasdo e intencdo de compra dos consumidores, nos
diferentes meios (com o maior nimero de estudos a incidir sobre a imprensa e TV).
Como corolério destas pesquisas, foram identificados os elementos execucionais que
podem ser utilizados na comunicacao, e por isso constituem hoje as varias hipoteses de

construcdo dos anuncios em termos de possibilidades criativas.

Com estes estudos de eficacia, todos os agentes envolvidos no mercado da comunicacao
tém j4 um conjunto de dados que poderdo auxilid-los na avaliacdo dos conteidos de
comunicacdo, antes desta ser transmitida junto da audiéncia alvo (em conjunto com pré-
testes publicitarios, ou mesmo sem necessidade destes).

No entanto, cada um dos elementos execucionais vistos de forma isolada tende a ser
responsavel por uma pequena parte dos efeitos da comunicacdo, pelo que sdo
necessarias medidas complementares relativas ao contelldo da comunicacao, tais como a
estratégia criativa e posicionamento da marca.

As tipologias de elementos execucionais séo fundamentais para analisar o impacto em
termos de eficacia dos anuncios (Stewart e Furse, 1986, 2000).

As respostas emocionais a um anincio sdo importantes na medida em que impactam as
atitudes face ao anuncio e a marca comunicada (por exemplo Batra e Ray, 1986,
Derbaix, 1995 e Edell e Burke, 1987)

De notar no entanto que nenhum dos elementos execucionais parece ter um efeito
significativo visto de forma isolada, na medida em que nenhum elemento execucional
isolado conseguiu ser responsavel por mais de 6% na explicacdo da variancia das

diversas varidveis dependentes (Stewart e Koslow, 1989; Stewart e Furse, 2000).
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3.5. Elementos execucionais

3.5.1. Impactos da escolha dos elementos execucionais

Os elementos execucionais passam pelos componentes individuais presentes no andncio
publicitario, como as palavras, imagens, musica, personagens, cenario e acao
(Moriarty, 1985, 1991).

Os elementos execucionais™ (constituidos de forma genérica pela imagem,
componentes graficos, textos e elementos identificativos da marca anunciante
veiculados através da comunicacdo publicitaria) sdo alvo de estudos desde que as
empresas adotaram atividades de marketing em larga escala (Feasley e Stuart, 1987).

Estes estudos sobre elementos execucionais tornaram-se cada vez mais importantes ao
longo do tempo, na medida em que campanhas com criatividades (e elementos
execucionais) bem escolhidos/conseguidos tém alcancado valores de notoriedade,
persuasdo e vendas significativos, ultrapassando os resultados de campanhas com
valores muito superiores em termos de investimento e pressdo publicitaria'® (Abernethy
e Franck, 1996).

Alguns estudos demonstram que a elasticidade de “qualidade” da criatividade € cerca de
20 vezes superior a elasticidade de investimento em meios de comunicacdo (por
exemplo Arnold et al, 1987), pelo que a avaliagdo da criatividade e o impacto dos

elementos execucionais é fundamental.

No inicio da pesquisa académica sobre este tema, as principais questdes analisadas
passavam por saber como é que os elementos/apelos textuais e simbdlicos/visuais
podiam ser transformados em mensagem efetivas de vendas (Moriarty, 1986), numa
preocupacdo clara com os elementos de “eficacia” e “eficiéncia” dos elementos

execucionais.

11 Que fazem parte da Tética Criativa utilizada pelos anunciantes, ou seja “a forma” como é dita a
mensagem.
12 Em termos de exposicdo nos meios de comunicagio.
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Neste sentido temos hoje disponiveis varias pesquisas que analisam o papel dos
elementos execucionais “isolados”, na notoriedade, envolvimento e motivacdo dos
consumidores, e predisposi¢do para a compra (Armstrong, 2011), nos diferentes meios
de comunicagéo (Abernethy e Franck, 1996).

Os trabalhos de Stewart e Furse (1986, 2000) e Stewart e Koslow (1989) sdo os mais
conhecidos em termos de analise da eficacia dos elementos execucionais comunicados

nos anutncios em TV.

Rossiter e Percy (1997) e uma atualizacdo em Rossiter e Bellman (2005) indicam-nos
também quais os elementos execucionais que funcionam melhor em TV, no sentido de

maximizar as respostas da audiéncia alvo.

Analisando os estudos aplicados a anunciantes do mercado turistico, por exemplo no
trabalho de Pan (2011), foram analisados os impactos de andncios transmitidos em TV
do destino turistico Nova Zelandia, nas respostas cognitivas, afetivas e de intencdo de
visita do destino de alunos universitarios que nunca tivessem estado no destino turistico.
Com base nos resultados, os elementos execucionais transmitidos em TV foram
classificados como tendo maior ou menor importancia, em funcdo das respostas dos

inquiridos.

Kim e Richardson (2003) tém também uma investigacdo interessante, baseada num
desenho de investigacdo experimental, analisaram 0s impactos cognitivos, afetivos e
de interesse de visita nas mentes dos turistas, inerentes ao visionamento de imagens em
movimento de destinos turisticos. Como implicagdes deste estudo sdo referidos os
impactos do visionamento de imagens em filme, na constru¢cdo de uma imagem

percecionada da marca destino turistico na mente dos turistas potenciais.

Na comunicagdo efetuada em Ré&dio, destacam-se as listagens de diferentes elementos
criativos nos trabalhos de Moriarty (1986), Sewall e Sarel (1986), Schulberg (1989), e
Lane et al (2010).
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Na comunicacdo impressa tambem vérios estudos tém sido efetuados, analisando

nomeadamente:

e O impacto dos elementos execucionais que geram maior “leitura” (por exemplo
Huhmann et al, 2007)

e O efeito do espago “em branco” (Olsen et al, 2007)

e O tamanho do texto (Pillai et al, 2012)

e Os efeitos de varios tipos de layouts na atencdo (Moriarty, 1985)

Outros aspetos analisados em imprensa tém passado por analisar 0s impactos de
elementos execucionais “isolados” tais como o0 tamanho do texto, nimero de palavras e
linhas de texto, espacamento entre paragrafos, presenca de fotografias versus

ilustracdes, e utilizacdo de “cores”, na atitude das audiéncias alvo face aos anuncios.

A utilizacdo de imagens na publicidade impressa tem também sido alvo de um conjunto
de pesquisas (por exemplo Mitchell e Olson, 1981; Mitchell, 1986) relacionadas com as
atitudes face as marcas anunciantes (Miniard et al, 1991; Mitchell 1986; Rossiter e
Percy, 1980), e respostas emocionais (Bradley et al, 1992 e Lang et al, 1993).

Por exemplo no estudo de Decrop (2007) é reafirmada a importancia dos conteidos da

mensagem nas respostas do turista potencial.

No seu estudo sdo analisadas as imagens, logétipo, texto e manchete (“headline”) dos
anuncios em imprensa de um destino turistico, e 0s seus impactos em termos de

notoriedade/conhecimento, atragdo/emocdes e intengdo de compra.

Através do método experimental, este estudo aponta como principais conclusdes que as
imagens e 0s textos tém 0s maiores impactos, enquanto que o logdtipo e a manchete

(“headline ) ttm uma importancia marginal.

As imagens tém especial importancia na atragdo do consumidor e no despertar de uma
intencdo de visita, enquanto que os textos tém maior poder em termos de transmissao de

informacéo (Decrop, 2007).

No entanto, para além da investigagdo académica, existem empresas e Servicos
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profissionais que analisam o sucesso de um anuncio depois de este aparecer.

No caso do meio imprensa, nos EUA, o “Starch Readership Report” esta ativo desde

1932, avaliando as campanhas dos seus clientes.

Este servigo baseia as suas avaliagbes em trés dimensGes: a memorizacdo (medida pela
percentagem dos leitores que se lembram de ter visto o anuncio), a associa¢do (medida
pela percentagem dos leitores que associam 0 anuncio a marca comunicada), e a
“leitura” (medida pela percentagem dos leitores que continuaram a ler algo da

informacdo comunicacao no corpo de texto) (Moriarty, 1985).

Vaérios estudos tém também analisado os impactos dos varios elementos em termos de
“previsao” das avaliacdes dos resultados dos “Starch Readership Scores”, entre 0s quais
0s de Assael et al (1967), Diamond (1968) e Holbrook e Lehmann (1980).

No caso da TV interativa, no estudo de Bellman et al (2009) foram investigados um
conjunto de 96 elementos execucionais e identificados os 10 elementos mais positivos e
negativos em termos de “taxa de resposta” aos anuncios. Foram ainda identificados

aspetos especificos relacionados com as categorias de produtos comunicadas.

No caso da comunicacdo atraves de e-mail destaca-se o trabalho de Ellis-Chadwick e
Doherty, 2012), e na publicidade exterior destaca-se a tipologia criada por Blasko
(1985).

No mercado portugués podemos salientar os estudos desenvolvidos pela Marktest,
nomeadamente os Publivaga, relativos a medicdo da notoriedade/recordacdo e imagem
das marcas, e das suas campanhas, numa base semanal/mensal, nos diferentes meios de

comunicacgédo (Marktest, 2014).
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3.5.2. Elementos Execucionais e analise de contetido

Esta preocupacdo sobre a forma como os elementos/apelos textuais e simbdlicos/visuais
podem ser transformados em mensagens efetivas de vendas, continua a ser evidente

nos dias de hoje.

No entanto outro tipo de estudos tem vindo a ser desenvolvido. Estes estudos estdo
relacionados com os contetdos utilizados na comunicacdo, e no seu desenvolvimento
tende a ser utilizada a metodologia da analise de contetdo (por exemplo Holsti (1969) e
Mulvey e Stern (2004)).

Mulvey e Stern (2004) na sua analise histdrica relativa a utilizacdo do método da
“analise de conteudo”, entre 0s anos de 1977 e 2000, indicam-nos que as principais
areas de trabalhos publicados em diversos jornais cientificos relacionados com

marketing e comunicagéo, estdo relacionados com trés grandes temas.

Estes passam pelo estudo de “elementos execucionais™?

na comunicacao, utilizacdo de
publicidade com contelddos e apelos informacionais e/ou transformacionais, e estudos

socioculturais™ relativos & comunicacao.

Nos estudos relativos aos elementos execucionais, tendem a ser analisados aspetos como
comparacdo de elementos execucionais por meio de comunicacdo utilizado, por
mercados-alvo da comunicacdo e por produto; estudo de elementos execucionais
especificos (por exemplo discurso utilizado nas manchetes (“headlines”), personagens
animados, cores utilizadas no anidncio, e elementos imagéticos e musicais
utilizados) (por exemplo Weber (1985) e Holsti (1969)).

Em termos do estudo dos conteddos e apelos “publicitarios” informacionais e/ou
transformacionais, as principais areas que tém merecido atencdo por parte dos
investigadores e académicos passam pela analise da publicidade informativa (incluindo

a publicidade comparativa), e da publicidade transformacional/emocional veiculada na

B3 Que temos, segundo a revisdo bibliografica existente classificado como pertencentes a “Tatica
criativa” dos anulncios publicitarios, ou seja a “forma como é dita” a mensagem pelas marcas anunciantes
a sua audiéncia alvo.

% Nao nos iremos ficar neste Gltimo tema, pelo que no seré referido no nosso estudo empirico.
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comunicagdo. Esta distingdo tem sido depois relacionada com alguns elementos

execucionais especificos (por exemplo Holsti (1969) e Krippendorff (1980)).

Ao nivel dos estudos socioculturais relativos a comunicagdo, tem sido efectuadas
analises relativas a representacdo dos individuos (por exemplo em termos de género,
raca, idade), valores socioculturais, e presenca de produtos e marcas, nos meios de
comunicacéo social (por exemplo Holsti (1969) e Weber (1985)).

Por exemplo, no caso da industria turistica, Dann (1996) proporciona-nos uma analise
sociolinguistica e semiologica dos contetdos de comunicacdo, produzidos pela
industria turistica, que se enquadra neste tipo de estudos socioculturais relativos a

comunicagéo.

Nos varios tipos de estudos, os resultados apontam para que a inddstria turistica tenha
um “discurso” proprio, que pretende seduzir os individuos de forma a tornarem-se

turistas, influenciando as suas atitudes e o seu comportamento (Dann, 1996).

Através da analise de todos estes estudos, podemos identificar diversos elementos
execucionais que tendem a ser referidos na literatura, e utiliza-los na construcdo da

grelha de anélise da nossa investigacéo.

Dada a complexidade do fendmeno da comunicagdo publicitaria, a “experimenta¢do”
funciona como a chave para a formulagdo de principios de persuasdo, e este
conhecimento pode ser utilizado no desenvolvimento dos contetdos de comunicagéo,
pelo que no dltimo século, os investigadores, publicitarios e gestores de comunicagdo
produziram um conjunto de conhecimento valioso sobre a persuasdo através da

comunicagéo publicitaria, que esté hoje disponivel (Armstrong, 2011).

Na presente investigacdo, iremos focar a atencdo nos estudos relacionados com o0s
elementos execucionais. Neste tipo de estudos, a mensagem publicitaria pode ser
analisada em termos de elementos execucionais e estrutura da mensagem® (por
exemplo Shimp (1976) e Moriarty (1991)).

15 No sentido de combinacdes especificas de elementos execucionais.
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3.5.3. Classificacdo dos elementos execucionais de um anuncio

A partir dos trabalhos dos diversos autores, podemos desenvolver uma tipologia de
caracterizacdo de elementos execucionais “individuais” presentes nos andncios

publicitérios, e da sua estrutura de mensagem “geral”.

Todos os elementos execucionais que podem estar presentes num andncio, tendem a

poder ser classificados, em termos de linguagem literal e linguagem simbdlica/visual.

Paralelamente o layout de qualquer andncio, tende a dispor de um conjunto de
elementos: manchetes (“headlines”), ilustracdo/imagem, submanchete (‘“subheadline”)
(opcional), textos (“copy”), log6tipo das marcas anunciantes (por exemplo Lane et al
(2010) e Rossiter e Bellman (2005)).

3.5.3.1. Layout

O conceito de “layout” em termos de design grafico, refere-se a aparéncia “geral” do
anuncio, ocupacdo dos espacos pelos diversos elementos, e a posicdo de cada um deles
(Lane et al, 2010).

O tipo de layout pode ser definido como “Janela de imagem”, “Apenas Arte” e “Painel

ou Grelha”.

No formato “Janela de imagem”, a imagem é o elemento preponderante ocupando entre
60 a 70% do espaco, e em baixo tende a ser colocado uma manchete

(“headline”), logétipo e assinatura.

No formato “Apenas Arte”, por seu lado, todo o espago ¢ ocupado por uma imagem,

sendo o texto (“‘copy ”) inserido na imagem.

No formato “Painel ou grelha”, é utilizado um ndmero de imagens com tamanho

proporcional entre si, de forma que o layout do andncio parece um conjunto de janelas.
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3.5.3.2. Linguagem L.iteral (Verbal / Textual)

Segundo Moriarty (1991), a parte literal deve contribuir para diferentes funcdes, tais
como a geracdo de atencdo e interesse, segmentacdo da audiéncia alvo, identificacdo do
produto/servico a ser comunicado, contribuicdo para a “venda” da marca, produto e /ou
servico comunicado, e énfase das caracteristicas do produto/servico com maior

importancia para o consumidor potencial.

3.5.3.2.1. Tipos de texto

Wells et al (2000) descrevem-nos também quais 0s principais tipos de linguagem literal

(“copy”) utilizados na comunicacdo publicitaria (figura 30).

Figura 30 — Tipos de linguagem literal (copy) utilizados na comunicacdo publicitaria
(Adaptado de Wells et al (2000))

Factual Texto (“Copy ”) descritivo e genericamente “racional”, escrito por uma
“fonte” desconhecida, ou ndo reconhecida como especialista.

Narrativa Texto (“Copy ”) utilizado para contar uma histéria na primeira ou terceira pessoa.

Dialogo “Aproximacdo” que faz com que a audiéncia alvo possa “ouvir” uma “conversa”.

Explicacéo Texto (“Copy ”) fornece informacéo relativa a forma como algo funciona.

“Tradugdo” Texto (“Copy”) fornece informagéo técnica, como por exemplo linguagem
médica, ou de produtos de alta tecnologia, de forma “acessivel” para uma
audiéncia alvo sem conhecimentos especificos sobre o tema.

3.5.3.3. Linguagem Simbolica (Visual / Nao Verbal / Ndo Textual)

A linguagem simbolica/visual tende a envolver diversos elementos relacionados com as
personagens, a sua linguagem corporal, a linguagem facial, os cenarios, o guarda-roupa,
simbolos diversos, aspetos identificadores da marca anunciante e a agdo presente no

publicitario.
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A utilizacdo da camara®™® (ou de angulos de visdo das imagens) servem para enfatizar

diversos aspetos e marcar o “tipo e ritmo” do antncio publicitario.

A comunicacdo simbolica/visual/ndo verbal é bastante importante no processo de
comunicacdo (Haley et al, 1984). Mehrabian (1972) conclui que apenas 7% da
comunicagéo interpessoal ¢ “feita” com palavras, enquanto 55% se deve a expressoes
faciais, e 38% se deve a paralinguagem (ou seja a forma como as pessoas utilizam as
suas vozes). Pode ser questionado que a comunicacdo publicitaria siga as mesmas regras
da comunicacdo interpessoal, mas a comunicacdo verbal merece também investigacéo,
pois € certamente um dos fatores bastante importantes na comunicacdo publicitaria
(Haley et al, 1984).

Segundo Moriarty (1986), a comunicagdo ‘“‘simbolica/visual/ndo verbal apresenta

diversos papéis. Estes estdo expressos na figura 31.

Figura 31: Papéis da comunicagao simbdlica/visual/ndo verbal

-ldentificacdo (Marcas, logdtipos, embalagens) -Associacdo (estilo de vida, pessoa tipica, situacao)
-Descricéo (o que parece, atributos) -Associacéo utilizando um personagem ou celebridade
-Comparacéo (entre concorrentes, antes versus depois) -Metéfora (alegorias, substituicdo inesperada baseada
-Demonstragdo (o que fazer, como usar) em semelhanca de algum elemento)

-Storytelling (narrativa, drama, etc)
-Diregdo de arte (detalhes tornam-se arte, abstra¢des,
etc).

Adaptado de Moriarty, Sandra E. (1986), “The role of visuals in advertising”, a paper presented at the International

Visual literacy conference, Madison, WI, October 1986.

Iremos desta forma referir seguidamente e de uma forma resumida, alguns aspetos

presentes na linguagem simbolica/visual, abordados habitualmente na literatura.

3.5.3.3.2. Personagens

Relativamente a presenca de “personagens” na comunicagdo publicitaria foram
identificados na revisdo efetuada os seguintes tipos (Shimp (1976), Haley et al (1984),
Lane et al (2010), Rossiter e Bellman (2005)):

'® A utilizagdo da “camara” refere-se aos an(incios publicitérios que serdo exibidos em meios de
comunicagdo que transmitam de uma forma simultanea “imagem” e “movimento”.
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e Personagens principais

e Celebridades

e Pessoas Tipicas

e Técnicos

e Personagens irreais ou desenhos animados

e Figurantes

3.5.3.3.3. Accles desenvolvidas pelas personagens, e elementos de comunicagdo nao

verbais

As personagens tendem a comunicar através da sua linguagem facial e corporal (Haley
et al, 1984).

Em termos de linguagem facial, temos que na literatura, diversos trabalhos utilizam
como varidveis, o facto de as personagens terem uma expressao facial que expresse
contentamento ou desagrado, e outras relacionadas com a “caracterizagdo” das accoes

desenvolvidas pelas personagens nos anuncios publicitarios.

Na comunicacdo entre pessoas, a aparéncia e 0 movimento das “faces” tende a
comunicar diversos tracos de personalidade e capacidades, e a influenciar as percecdes
das audiéncias face a uma pessoa/personagem; pelo que em termos de comunicagao

publicitéria é bastante importante a linguagem facial (Guthrie, 1970).

Paralelamente a utilizacdo do olhar como uma forma de comunicacédo facial, pode estar
desta forma, relacionado com respostas afetivas e emocionais, das audiéncias alvo em
relacdo aos anancios publicitarios, e consequentemente com os niveis de recordacdo da
marca anunciante (Haley et al, 1984), podendo ser formas bastante efetivas de
transmitir emocgdes a audiéncia alvo, e suscitar uma recordacdo face a marca

publicitada®”.

" Devido a utilizag&o dos efeitos de “movimento™ no olhar, os meios de comunicago social que utilizam
movimento e imagem como por exemplo TV tendem a ser mais utilizados do que a “Media impressa”.
Esta apenas consegue um efeito imagético estatico, em termos de “utilizacdo de linguagem facial”.
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Em termos de linguagem corporal, sdo analisados os movimentos e posicGes das
personagens podendo esta, ser um dos elementos caracterizadores das personagens, e

ajudar a caracterizar o “tipo e ritmo” do anuncio publicitario (Haley et al, 1984).

Neste trabalho e na sequéncia da revisdo da literatura existente, iremos analisar as
posicOes dos personagens, as posturas, 0s movimentos efetuados, bem como o0s gestos
que estes efetuam, como forma de caracterizar a linguagem corporal usada nos
anuncios publicitarios (Haley et al, 1984), por parte dos atores /personagens na agao

do andncio publicitario.

As variaveis que Haley et al (1984) analisaram nos varios elementos execucionais nos
anuncios transmitidos em TV, enrigueceram a listagem dos elementos execucionais com

dezassete elementos de comunicacdo “nao verbais”. Estes estdo expressos na figura 32,

€em anexo.

Figura 32: Elementos de comunica¢do Simbdlica/Visual/N&o Verbal utilizados em TV
(adaptado de Haley et al, 1984):

Paralinguagem

Envolve a forma como as vozes sao utilizadas. Inclui o nimero de vozes
ouvidas, utilizagdo de vozes femininas ou masculinas, rapidez do discurso,
siléncios, hesitacOes, “voz off” ou de alguém que esta na imagem, entre
outros aspetos.

Olhares Envolve a forma como s&o utilizados os olhos. Pode incluir o “nivel de
contacto visual entre 0s personagens”, contacto visual com a audiéncia,
redireccionamento do olhar, piscar os olhos, abrir os olhos de surpresa,
entre outros aspetos.

Proxemia Envolve a distancia entre os personagens, ou 0s personagens e a audiéncia.
Inclui o “nivel de toques”, intensidade dos toques, forma de tocar,
posturas, orientagdes e distancias fisicas.

Utilizacdo de Envolve a utilizacdo de maos, bracos, pernas, dedos e cabeca. Varios

gestos gestos podem ser analisados como apontar, puxar, bater palmas e chutar,
entre outros.

Linguagem Envolve a utilizagdo do corpo e respetiva movimentacdo. Pode incluir

corporal aspetos como ficar parado, especado, correr, andar, dancar, sentar-se,

deitar-se entre outros movimentos do corpo.

Linguagem facial

Envolve a utilizagdo da boca, olhos e rosto. Pode incluir aspetos como
sorrir e outras expressoes faciais que mostrem as emoges das
personagens.

Caracteristicas do

Envolve a forma como 0 “spokesperson” é percebido. Tendem a ser

“spokesperson” incluidos aspetos como nivel de familiaridade, tipo (personagem humana,
animal, desenho animado, robot, entre outros), e atributos varios
(autoridade, confianca, atratividade, etc).

Musica Envolve as caracteristicas da musica utilizada. Inclui a duracdo da
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utilizacdo de musica, saber o seu tipo (instrumental ou vocal),
familiaridade, tipo, e um conjunto de adjetivos “bipolares” que podem ser
utilizados para classificar uma masica.

Vestuario

Envolve a forma como o0s personagens estao vestidos. Pode incluir e estar
relacionado com a ocupacdo sugerida, estatuto, moda, utilizacdo de joias,
formalidade, e o facto do vestuério ser apropriado a situacdo (ou nao).

Semibtica

A utilizacdo de signos (sinais), simbolos que transmitem determinado tipo
de associagdes. Pode incluir o nimero de “artefactos” 0 seu propésito
aparente, e 0s varios tipos de “artefactos” presentes no andncio.

Cenario

Refere-se a localizagdo da acdo do anuncio. Pode incluir aspetos como
ser “indoor” ou “outdoor”, ser no campo ou cidade, ou ser num
cenario calmo ou movimentado, entre outros aspetos.

Tom (”Mood”)

Refere-se aos sentimentos projetados pelo anuncio. Estes tendem a ser
medidos através de adjetivos bipolares e com escalas de Likert. Podem
ser referidos aspetos como “diferente vs ordinario”, “com humor vs sem
humor”, “relevante vs irrelevante”, “hard vs soft”, entre outros aspetos.

“Formato” do
andncio

Envolve o tipo do andncio, isto é a forma como este é construido. Podem
ser referidas classifica¢cBes como “Demonstracdes”, “Noticias”, “Slice of
life”, “Animacéo”, entre outros.

Efeitos sonoros

Envolve o tipo de sons utilizados e os seus efeitos esperados.

“Deception cues”

Envolve a presenca de um ou varios elementos, que misturados com outros
sugerem que o anuncio ndo é credivel. Podem ser referidos aspetos como
“demonstracOes exageradas”, patrocinios (“endorsements”) de personagens
étnicas “falsas” e de personalidades “pagas”, entre outros aspetos.

Utilizag&o da
Camara

Envolve a forma como a cAmara é utilizada. Pode incluir aspetos como o
namero de planos, zoom, close ups a produtos, forma de “filmagem” dos
planos e a duragcdo média de cada plano, entre outros aspetos.

Identificacdo da
Marca

Envolve o mostrar ou referir o nome da marca publicitada. Mostrar a
marca é uma forma de comunicagdo ndo verbal especificaa TV e media
impressa. Pode incluir aspetos como “o tempo que a marca demora a
aparecer”, “o numero de vezes que a marca € vista ou referida, o tempo de
exposicdo ou referéncia & marca e o tipo de exposicao (logétipo, produto,
embalagem ou outro elemento identificativo).

Moriarty (1985) utilizou dez varidveis para caracterizar os anuncios publicitarios em

imprensa, e identificar as suas relagdes com a memorizagdo dos anincios publicitarios

transmitidos em imprensa, através dos “Starch Scores”. Estes foram constituidos por:

Simbolismo a) Representacdo simbdlica, na medida em que a apresentacéo do contetido
foi construida para criar significados, para além dos 6bvios
b) Significado literal e/ou 6bvio
Meio a) llustracédo
b) Fotografia
¢) Combinacao de ilustracdo e fotografia
Cor a) Preto e branco

b) A cores
¢) Apenas uma cor claramente “acentuada”, face as demais
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d) Combinacdo de preto e branco, e cores

Angulo de Visédo | a) De frente
b) De cima
¢) De baixo

Contexto de Luz | a) Escuro
b) Normal
c) Brilhante ou clareado

Dominio da parte | a) Dominante

visual (face ao b) Subordinado

total do layout) ¢) Confuso ou conflituante com outros elementos
Dominio do a) Dominante

produto (na parte | b) Subordinado

visual) ¢) Conflituante com outros elementos

d) Ambiguo, escuro ou nao visivel

Complexidade do | a) Simples (apenas um elemento visual destacado)
elemento b) Complexo (varios elementos visuais com destaque)
principal

Tamanho relativo | a) Percentagem do espaco do elemento visual face ao total do antncio (%)
do elemento

visual
Tamanho relativo | a) Percentagem do espago do “produto” face ao total do anuncio (%)
do produto b) Percentagem do espaco do “produto” face ao total do “elemento visual”

3.5.3.4. Utilizacg&o de cores na comunicagao

Verifica-se nos ultimos anos, um aumento da importancia da imagem nas pecas
publicitarias de media impressa (“‘print advertising”), em detrimento do texto (“copys”)
(Berger, 2001). Neste sentido, as cores tém reforcado o seu papel na comunicacao

publicitaria, nomeadamente em termos de “media impressa”.

A cor € um elemento muito importante e tem um papel essencial no campo da
comunicacio e publicidade (Crozier, 1999). E um instrumento relevante para os
anunciantes, na medida em que pode mudar as perce¢des da audiéncia alvo dos anincios
publicitarios (Cutler et al, 1992), sendo utilizada para chamar a atencéo, proporcionar
realismo aos andncios publicitarios, criar ou reforcar identidade da marca, e estabelecer

“moods” na comunicacgdo (Wells et al, 2000).

Para Clarke e Honeycutt (2000), a cor opera emocionalmente criando uma atmosfera
que “tempera” a mensagem publicitaria, para que seja mais facil a sua transmisséo a

audiéncia alvo. Desta forma segundo os autores a “cor” é multifacetada na sua natureza
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e pode estimular respostas emocionais, afetar o prestigio das marcas, e as percegdes
globais dos consumidores sobre uma marca (e sobre 0s seus produtos e/ou servicos).

Neste sentido, varios fatores conjugam-se para determinar a cor exata que deve ser
portadora da expressividade mais conveniente a cada tipo especifico de mensagem

publicitéria associada a um produto ou servico (Clarke e Honeycutt, 2000).

A cor se bem utilizada é uma forma de melhorar a leitura das informacdes verbais, dos

simbolos, dos logotipos das marcas anunciantes.

Quando usada inapropriadamente podera trazer também complicacBes e inadequacbes
(Favre e November, 1979).

No seguimento do seu estudo, Borgraffe (in Favre e November, 1979), construiu uma
tabela de legibilidade das cores. Diversos estudos tém também analisado os diversos

significados e associagdes inerentes as diversas cores'® (Moriarty, 1991).

Por isso ndo basta que um anuncio seja “colorido”. A cor deve ser pensada, testada,
relacionada com outras cores, e comunicar com 0s recetores da comunicacao, para que a
comunicacdo possa servir da melhor forma possivel as marcas anunciantes (Clarke e
Honeycutt, 2000).

3.5.3.5. Apelos Publicitarios

A proposta criativa deve identificar os varios apelos que melhor se adequam a estratégia

criativa que a marca anunciante deseja comunicar.

Os apelos séo a forma béasica através da qual, os anuncios publicitarios tentam persuadir
a audiéncia alvo (Albers-Miller e Gelb, 1996), e podem estar relacionados, entre outros

com os aspetos elencados seguidamente:

e Atracdo sexual
e Medo
e Culpa

18 Apesar de algumas variagdes entre culturas e épocas histdricas, existem significados e associacdes que
tendem a ser perenes e homogéneas nas diversas culturas (Grossman e Wisenblit, 1999).
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e Gula
e Humor

e Grande Espetaculo

3.5.3.6. Cenarios e atributos influenciadores da visita de um turista potencial

Como vimos um destino turistico pode ser visto como um conjunto de produtos e

servicos que toma forma num determinado territério (Pike, 2005; Manente, 2008).

Neste sentido, 0s cenarios presentes na imagem transmitida pelas marcas destino
turistico, devem ter em conta os atributos que influenciam a decisdo dos consumidores

na escolha de um destino turistico.

Neste sentido, iremos cruzar esta variavel “cenarios”, com 0s atributos vistos na sec¢éo
de “Posicionamento e atributos das marcas destinos turisticos” (paisagens, clima,
condicBes naturais para a pratica de desportos, vida selvagem, animais raros ou Unicos,
e condi¢des naturais para a pratica de aventura; cultura e historia, servigos, diversdo e
entretenimento, relax, desportos, animais raros ou Unicos em cativeiro, aventuras,
eventos e atividades “especiais”, preco, seguranca, atitude dos residentes locais face
aos turistas, acessibilidade de informacdo face ao destino turistico e proximidade face a
outros destinos turisticos interessantes (por exemplo Zhou (2005), Spain Tourism
General Boureau (2007); Bendito e Ramirez (2011) e PENT Portugués (2012).

3.5.3.7. Simbolos evocativos da marca

Um signo ou simbolo, é um sinal, que tem um dado significado (referente), para alguém

(o interpretante), num dado contexto (Fiske, 1990).

Desta forma diversos simbolos ou signos presentes num dado andncio publicitario,
podem significar a presenca da marca na acao publicitaria, ajudando a identificar, e gerar

recordacdo e notoriedade para a marca publicitada (Haley et al, 1984).
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A presenca de simbolos relacionados com a marca no anuncio publicitario, tende a gerar
identificacdo de marca, que poderd conduzir a um aumento dos niveis de notoriedade
espontanea da marca anunciante, através de varidveis como o nimero de vezes que 0
nome da marca, 0s seus produtos ou logdtipo aparecem no anuncio publicitario, ou a

duracgéo da sua exposicao (Stewart e Furse, 2000).

Segundo Haley et al (1984) mostrar ou dizer o nome da marca é uma forma de
identificacdo da marca num anuncio. Mostrando o nome da marca efetua-se uma forma
de comunicacdo simbdlica/visual/ndo verbal.

As marcas anunciantes devem assegurar que nos Seus anuncios, as reacles da
audiéncia alvo estdo associadas ao nome da sua marca.

Diversas vezes ja nos deparamos, enquanto recetores de anuncios publicitarios, com
situacbes em que nos lembramos claramente de elementos execucionais do andncio
publicitario, mas ndo nos recordamos da marca anunciante.

Esta situacdo pode ainda ser mais grave se o anuncio publicitario for associado
mentalmente a uma marca concorrente, ou a uma qualquer marca pertencente a
categoria de produto da marca anunciante, gerando publicidade confusa ou ndo

classificada (Jacoby e Hoyer, 1989).

Em termos de pesquisa académica, diversos autores identificaram na audiéncia alvo, a
dificuldade de associacdo entre os anuncios publicitarios e as marcas anunciantes,
especialmente em ambientes de comunicagcdo muito concorrenciais, desfavoraveis e
saturados (por exemplo Keller (1991); Kent e Allen (1994)).

Pouca atencdo tem sido dada ao estudo do posicionamento dos elementos
identificadores da marca nos andncios publicitarios (Baker, 2003), mas apesar disso
diversas pesquisas tém sido elaboradas em termos de semiética, envolvendo o estudo
dos “signos”, simbolos e artefactos que provocam associag¢fes especificas (por exemplo

pelo seu proposito aparente) da comunicacdo & marca anunciante (Haley et al, 1984).
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Paralelamente, temos que os anuncios com elementos execucionais equivalentes entre si
tendem a ser percecionados, como semelhantes por parte dos consumidores (Schweidel
et al, 2006).

Como existem Varios elementos execucionais que tendem a aumentar a notoriedade dos
anuncios e das marcas que os promovem (por exemplo Stewart e Furse (1986, 2000)), e
0s gestores das marcas querem que a audiéncia alvo relembre e goste dos seus anuncios,
muitas vezes a sua comunica¢do pode ser percebida como similar & de outras marcas
anunciantes (Schweidel et al, 2006).

Neste sentido, perceber quais sdo 0s elementos execucionais que podem ajudar a
perseguir os objetivos das marcas, € uma ambicdo das marcas anunciantes e dos seus
parceiros, no sentido de ter uma estratégia de marketing e comunicacdo mais efetiva
(Schweidel et al, 2006).

3.5.3.8. Estrutura de mensagem dos anuncios

A maior parte da pesquisa sobre a comunicacdo publicitaria tem examinado os efeitos
dos elementos execucionais individuais presentes nos anuncios, mas reduzida atencéo
tem sido devotada ao estudo das combinacdes dos diversos elementos criativos (Shimp,
(1976), Armstrong (2011).

Ao estudar a combinagdo dos varios elementos execucionais entre si, conseguimos
perceber as praticas “atuais” da industria, e podemos utilizar os insights recolhidos para
perceber quais os principais elementos execucionais, e as combinacgdes que estdo a ser

utilizados pela inddstria (Abernethy e Franck, 1996).

Temos desta forma que os anlncios podem ser analisados ao nivel dos elementos
execucionais individuais que os compdem, bem como ao nivel da sua estrutura de

mensagem (por exemplo Shimp (1976) e Moriarty (1985)).

A estrutura de mensagem pode ser classificada como “a forma como os elementos
execucionais sdo combinados, de forma a criar uma mensagem coerente” (Shimp,

1976), e ao nivel da estrutura dos anuncios temos que estes sd0 compostos por uma
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parte textual, e por uma parte de imagem (Moriarty, 1985).

Em TV foram construidas diversas tipologias que ajudam a identificar os elementos
execucionais que mais influenciam a eficacia dos anuncios (Abernethy e Franck, 1996),
sendo as tipologias de elementos execucionais mais conhecidas as de Shimp (1976) e
Laskey et al (1994).

No trabalho de Shimp (1976), desenvolvido para andncios TV, onze subcategorias
foram agrupadas em quatro tipos, que depois foram relacionados com categorias de
produto. Foi desta forma possivel perceber a incidéncia de utilizacdo de cada uma das
estruturas de mensagem, com a categoria de produto do anunciante e respetivas
“afinidades” (Shimp, 1976).

Laskey et al (1994) testaram as tipologias criadas por Shimp (1976) em anincios TV,
analisando a recordacdo, compreensdo da mensagem e persuasdo, e testando novas

possibilidades em termos de criacéo de novas tipologias®.

Ao nivel da imprensa, McEwen e Leavitt (1976) analisaram noventa elementos
execucionais individuais, e agregaram 0s mesmos utilizando a técnica de “analise
fatorial”, obtendo doze dimensdes que designaram como “inventario de elementos
chave”. Destacam-se ainda as tipologias criadas por Feasley e Stuart (1987), Holbrook e
Lehmann (1980); Pollay (1985) e Rossiter (1981).

No entanto estas tipologias tendem a ser pouco utilizadas pelos criativos e anunciantes,
na medida em que estes tendem a ndo as achar operacionaliziveis no seu trabalho
quotidiano (por exemplo Taylor et al (1996); Aitken et al (2003); Heath e Feldwick
(2008)).

Em resumo, podemos dizer que os anunciantes (nos quais se incluem as organizag0es
responsaveis pela gestdo dos destinos turisticos), procuram constantemente novas

formas de aumentar o poder persuasivo das suas mensagens de comunicacdo, atraves do

19 validando no entanto a tipologia criada por Shimp (1976).
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conhecimento dos contelldos de comunicacgdo (atributos de posicionamento, estratégias
criativas e elementos execucionais) mais indicados para responder a cada briefing em

concreto.

Para isso, devem estudar e definir quais sdo os conteudos mais indicados para gerar
motivacao, oportunidade e capacidade acrescida para processar a informagdo de um
anuncio por parte de um consumidor “médio” (McCarthy e Mothersbaugh, 2002).
Podem recorrer a varios estudos realizados ao longo do tempo, sobre os elementos
execucionais dos contetdos de comunicacdo que tendem a apresentar maiores impactos
em termos de reforco de notoriedade, persuasdo e intencdo de compra das marcas

comunicadas.

No entanto estas pesquisas que ajudam a desenvolver “principios de persuasdo” das
audiéncias alvo, sdo “novas”, pelo que tém sido pouco utilizadas pela Industria de

comunicacgdo (Armstrong, 2011).

Armstrong (2010) conduziu durante 16 anos uma revisdo da literatura que sumariza

mais de 3000 pesquisas.

Na sequéncia desta pesquisa foram referidos 195 principios de persuasdo” através da
comunicacdo publicitaria (Armstrong, 2011). Esta informacdo pode ser utilizada para
aumentar a persuasdo dos anuncios, o que ird influenciar as atitudes e crencas da

audiéncia alvo (Armstrong, 2011).

As agéncias de comunicacdo e publicidade podem utilizar os principios de persuaséo
referidos na pesquisa académica, na expectativa de ganharem uma vantagem competitiva

face as agéncias concorrentes.

Os anunciantes por seu lado podem pedir as agéncias criativas para implementarem
estes principios de persuasdo e/ou inquirirem 0 motivo da sua ndo utilizacdo quando

estas ndo os utilizem no desenvolvimento dos anuncios (Armstrong, 2011).
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3.6. Meios de comunicacao

As ferramentas e meios de comunicacdo utilizados no sector do turismo sdo diversos,

podendo ser utilizados em diversos contextos, e com diferentes objetivos (Morgan e

Pritchard, 2011).

Na figura 33 s&o listadas diversas ferramentas de comunicagdo utilizadas na

comunicacdo de “turismo”, € 0S respetivos meios de comunicacdo que podem ser

utilizados.

Figura 33: Ferramentas e meios de comunicacdo utilizadas em turismo (adaptado de
Morgan e Pritchard (2011))

Publicidade

TV, Imprensa, R&dio, Outdoors e Internet; guias de viagem, livros e brochuras
que vendem espaco publicitario

Relagdes Publicas

Exposi¢do mediatica que aparece como “editorial” ndo pago, e que gera espago
publicitario (incluindo “ambush” e “guerilla” marketing)

Forca de Vendas

Vendas pessoais, encontros, exposi¢des, workshops e contactos telefonicos para
geracdo de vendas a consumidores finais, distribuidores e/ou intermediérios

diversos.

Promogdes de vendas

Incentivos de curto prazo para induzir & compra.

Descontos  directos | E uma forma de promocao de vendas, que se reflete na baixa de preco de forma
no Pre¢o directa.

Canais de | Sistemas através dos quais 0s consumidores conseguem aceder a produtos e
Distribuicio servicos (utilizando meios “fisicos” e pessoais ou meios digitais)

Viagens de | Forma de aumentar a experimentacdo, conhecimento e notoriedade através de
“Familiarizagdo” “amostras” (destinado a distribuidores, intermediarios e “opinion makers”)
Exposicdes Stands de promocdo e distribuicdo dirigidos a distribuidores, intermediarios e

consumidores.

Literatura de vendas

Brochuras, folhetos, e outro material impresso utilizado como forma de venda

Merchandising e
material no ponto de

venda

Atmosfera, layout, posters e expositores no ponto de venda, de forma a criar

uma percecdo de imagem agradavel.

Direct Mail

Faz parte das atividades de “marketing directo”, e de abordagem ao consumidor
de forma direta.

155



Patrocinios e Eventos | Relacionados com atividades da comunidade, “boas causas”, eventos de musica e

especiais de desporto

No entanto, o mercado de comunicacdo enfrenta mudancgas radicais, devido aos avangos
tecnoldgicos dos meios de comunicacgdo, e esta dindmica tende a ser designada como

“revolucao digital” pelos agentes da industria de comunicagdo (Moss, 2011).

Em consequéncia deste fendmeno, as fontes de informac&o do turista potencial também
sofreram alteracfes nos ultimos anos, bem como o proprio comportamento dos turistas

potenciais (Molina et al, 2010).

Este fendmeno da “revolugdo digital” implica a passagem de um paradigma em que a
comunicacgdo esta unicamente focada na transmissdao de mensagens do anunciante para a
audiéncia alvo através dos meios de comunicagao “tradicionais”, para um paradigma de
comunicacdo baseado num conjunto de meios, “redes”, algoritmos e sistemas
automatizados e especificamente desenhados para facilitar e gerir a transmisséo de
informacdo entre os varios produtores de mensagens e suas audiéncias (Mulhern, 2009).

Nesta nova realidade de comunicacdo multicanal associada a “revolucdo digital”, o
“conteudo das mensagens” continua a ser 0 aspeto mais importante (tal como o era na
comunicagdo designada como “tradicional’), mas reforcou a sua importancia, pois esta
mais relacionado com a segmentacdo e targetizacdo das mensagens, potencialidades
“técnicas” dos meios de comunicacdo, e uma maior ligacdo da comunicacdo com 0s
impactos operacionais do “negdcio” devido a potencialidade de venda online (Moss,
2011).

Neste sentido, a “revolugdo digital” coloca desafios acrescidos a todos 0s agentes do
mercado de comunicagdo: anunciantes, agéncias criativas e/ou de comunicacdo, agéncias

de meios e meios de comunicacao.

A “comunicacdo digital” esta em toda a parte da vida do consumidor. A internet tornou-
se indispensavel na vida quotidiana de muitos individuos (Hoffman et al, 2004). Neste

sentido as estratégias das marcas tém de ser cada vez mais “digitais”, € 0S gestores de
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comunicagdo e marketing devem ser cada vez mais sofisticados na utilizagdo destas

ferramentas.

Os anunciantes ja perceberam o potencial destes “novos meios de comunicacdo”, e por
isso tem-se verificado um aumento de investimento nos “meios digitais”, em detrimento

da publicidade tradicional.

Por exemplo no mercado portugués entre 2001 e 2013, apenas a internet e a TV Cabo
registaram um aumento de investimento publicitario. Segundo dados do grupo
OmniCom a internet cresceu 627% e a TV Cabo 219%, enquanto que 0 mercado total
decresceu 34% (Faria, 2014).

Os restantes meios sofreram descidas significativas, diminuindo bastante o seu peso no

investimento publicitario dos anunciantes, conforme pode ser verificado na figura 34.

Figura 34: Valores de investimento a precos tabela por meio de comunicacdo (Adaptado
de Faria, 2014)

TV Hertz 341 223 -118 48% 48% 0 p.p.
TV Cabo 10,9 34,8 +23,9 2% 8% +6 p.p.
Internet 5,6 40,6 +35 1% 9% +8 p.p.
Imprensa 224 78 -146 32% 17% -15 p.p.
Outros (Radio + 1275 866 | -409 | 18% 19% | +1pp
Exterior + ...) ' ' ' R

Total 709 463 -246 100% 100% 0 p.p.

Valores em milhdes de euros

No entanto apesar do mercado total publicitario estar em contracdo e de apenas a
“Internet” e a “TV Cabo” estarem a crescer, 0s meios tradicionais sdo ainda os que tém

mais investimento.

No entanto, os marketeers ja perceberam que os clientes das suas marcas tém “novos”

pontos de contacto, pois as geracdes mais jovens ja nasceram com o0s meios digitais, e
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criaram habitos e “linguagens novas” através da tecnologia (Estudo PSFK, Inquérito a
especialistas no Festival de comunicacdo de Cannes, 2012).

Paralelamente, o mercado de comunicacdo tem assistido ao aparecimento de novos
prestadores de servicos “digitais” que podem ter relacGes de concorréncia e/ou parceria

com 0s meios de comunicacao, agéncias criativas e agéncias de meios “digitais”.

Estes novos operadores tendem a ter ofertas inovadoras, e a ser constituidos por
(Williams, Advertising Age, 2013):

1. Recursos criativos open source (por exemplo as empresas Giant Hydra, Ideasicle
e Genius Rocket)

2. Plataformas publicitarias e agéncias “virtuais” (por exemplo as empresas
SpotRunner e Pick-n-Click Ads)

3. Plataformas de audiéncias e “trading desks agencies” (por exemplo as empresas
Accuen, Mediabrands, Xaxis e Funbox)

4. Empresas de implementacdo de marketing (por exemplo as empresas Avventa,
Tag e E-Graphics)

5. Produtoras como agéncias (por exemplo as empresas B Reel, Trailer Park e
Radical Media)

6. Agéncias de meios como agéncias de comunicacdo (por exemplo as empresas
Conde Nast Studio, Electus e Scratch)

7. Empresas tecnologicas como fornecedores de servicos de marketing (por
exemplo as empresas Google, Facebook e Foursquare)

Este fendmeno associa-se a um fendmeno de convergéncia de meios (Williams,
Advertising Age, 2013), e vem reafirmar a necessidade e oportunidade de refor¢co duma
estratégia integrada de comunicacdo, que considere os varios meios de comunicagdo

disponiveis, reavaliando o mix dos meios online e offline, e a sua complementaridade.

Podemos dizer que apesar de todas as transformacdes inerentes a “revolugao digital”, 0

papel da comunicagdo publicitaria ndo se alterou (Rossiter e Percy, 2013). Continua e
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continuard a ser fundamental, no sentido de conseguir vender mais de um produto ou
servico associado a marca que efetua a comunicacéo, e fazé-lo a precos superiores, do

que se ndo existisse comunicacao (Rossiter e Percy, 2013).

Neste sentido antes de efetuar qualquer conteddo de comunicacéo (e definir qualquer um
dos seus componentes: atributos de posicionamento, estratégias criativas e
elementos execucionais), tem de ser investido tempo e esforco, para perceber quais sdo
0s mais adequados a cada meio de comunicacao e audiéncia alvo, e integrar técnicas de
analise de dados e modelizacdo para incluir os “meios digitais” numa estratégia

integrada de comunicagao (Moss, 2011).

No entanto, com as mudancas do mercado de comunicagdo acima referidas, tem-se
assistido a um afastamento entre a pesquisa académica e as praticas dos gestores
(Rossiter e Percy, 2013).

A pesquisa academica tende a efetuar pesquisas baseadas em testes “laboratoriais”
distantes da realidade, e por isso ndo refletem as necessidades dos gestores na elaboracédo
das suas campanhas. Os gestores por seu lado, devido aos novos meios eletronicos
tendem a utilizar “jargdes” e a exigir novos modelos sobre a forma como esta
comunicacdo publicitaria persuade a sua audiéncia alvo, o que é contrario ao
objetivo de comunicacdo integrada de marketing e a teoria de comunicagéo.
Paralelamente € necessaria uma reclassificacdo dos novos formatos de comunicacao,
utilizando as suas semelhangas com os meios “tradicionais” analogos (Rossiter e Percy,
2013).

Todos estes aspetos obrigam a que se esteja a assistir a uma necessidade de
reformulacdo das fungdes dos marketeers, e da organizagéo, estrutura e funcionamento
dos departamentos de marketing e comunicagcdo das marcas anunciantes (Altimeter
Group, 2012):
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e Os consumidores tém mais poder devido as tecnologias “mobile”. Neste sentido
0s gestores das marcas anunciantes devem tentar desenvolver novas formas de
experiéncias inesqueciveis para 0s consumidores utilizando as novas
tecnologias.

e Os canais de comunicacdo e uma multiplicidade de plataformas proliferam a
uma velocidade nunca vista. As marcas e as agéncias criativas e de meios devem
seguir estas transformacoOes, e adaptar gradualmente a sua forma de trabalho,
processos e organizacdo (Estudo PSFK, Inquérito a especialistas no Festival de
comunicagéo de Cannes, 2012).

e As redes sociais (social media) criaram uma “linha direta” de comunicagdo
para os consumidores expressarem e partilharem as suas opinides sobre as
marcas. As interaces com o0s conteudos e comentarios sdo cada vez em maior
namero, sendo apontados valores de crescimento de 500% ao ano, no nimero de
posts nas redes sociais tais como o Twitter e o Facebook. As marcas devem ter
estratégias adaptadas a esta “linha direta” de comunicagcdo com os consumidores
(Estudo PSFK, Inquérito a especialistas no Festival de comunicacdo de Cannes,
2012).

e A procura de novas formas de comunicar com os consumidores, implica uma
enorme oportunidade para parcerias e colaboracdes entre varios agentes da
industria de comunicacdo. Associado a este aspeto, 0s gestores das marcas
devem procurar novas solucdes para melhor controlo dos seus custos e Return
on investment (ROI) das suas campanhas. (Estudo PSFK, Inquérito a

especialistas no Festival de comunicacdo de Cannes, 2012).

Neste novo paradigma, reforca-se tambem a importancia dos contetidos de comunicagéo
(atributos de posicionamento, estratégias criativas e elementos execucionais), no sentido
de criar uma coeréncia entre 0s varios anuncios das marcas, independentemente do meio
de comunicacdo onde sdo transmitidos, para atingir os objetivos dos anunciantes e

maximizar o retorno dos investimentos em comunicacao.
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Em resumo podemos dizer que o0 novo paradigma de comunicacao inerente a “revolugdo
digital” obriga a uma necessidade crescente de analise e reformulacdo estratégica da
comunicacdo das marcas (Altimeter Group, 2012), na medida em que os formatos
tenderdo a ser cada vez mais diferenciados, e por consequéncia também os elementos

execucionais e as especificidades técnicas dos meios de comunicacao se irdo alterar.

As opcdes para criar e executar campanhas de comunicacdo que envolvam a audiéncia

alvo parecem ser cada vez maiores (Buhalis, 2000).

Neste sentido, de forma a ter um discurso “homogéneo” nos varios meios de
comunicagdo, as marcas deverdo comunicar atributos de posicionamento, estratégias

criativas e elementos execucionais da forma mais coerente possivel.

Para isso € necessario relacionar os atributos de posicionamento, estratégias criativas e

elementos execucionais presentes nos conteddos de comunicacéo entre si.

Face a estes desenvolvimentos e tendéncias, 0s papéis e funcbes das agéncias criativas e
de meios tendem a ser reavaliados, e a necessidade de ter briefings e campanhas mais
efetivas é acrescida. Esta situacdo envolve desafios para todos os intervenientes numa
agéncia de comunicacdo, como diretores criativos, escritores dos textos
publicitarios (“copywriters”), diretores de arte, designers e arte-finalistas®® (Altimeter
Group, 2012).

Estes desafios estdo expressos de forma resumida na figura 35.

20 Conhecidos na literatura anglo-saxénica como “production artists”.
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Figura 35: Revolucdo digital, desafios associados e implicagdes ao nivel dos contetidos
de comunicagéo
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Para o turista potencial existem multiplas vantagens relativas a utilizacdo da internet
(Anckar, 2003):

e Informacao direta e imediatamente disponivel (das organizacdes e de terceiros).

e Reducdo potencial do tempo e custos despendidos com a recolha de informacao
necessaria ao planeamento de uma viagem ou férias.

e Reforca a comparabilidade em tempo real de promocdes e precos de diferentes

“fornecedores” turisticos.

Pollock (1995) identifica diversas alteraces nas caracteristicas nos meios de
comunicacdo “tradicionais” (exemplificando com as brochuras, folhetos e guias de
viagem), versus 0s “novos” meios de comunicagdo (exemplificando com bases de dados

eletronicas), conforme expresso na figura 36.

Figura 36: Caracteristicas principais dos meios de comunicacao tradicionais (brochuras
e folhetos) versus meios eletrénicos (bases de dados e websites)

Suporte Brochuras e folhetos; Guias de | Bases de dados eletronicas
viagem

Conteudos Textos e imagens Textos, imagens dinamicas, som,

animacéo, dados e informagéo

Validade da | Limitada no tempo, e limitada a | Atualizagdo em tempo real da

Informacao disponibilidade fisica de numero | informagéo, por multiplas fontes.
de exemplares

Alcance Reproducéo/impressdo limitada, | llimitada com  potencial de
com custos de envio visionamento a todos com acesso a

internet.

Atractividade Limitada, devido aos formatos | Disseminacdo em larga escala da
“standard” genéricos (isto é ndo | informacdo, em  funcdo das
segmentados) necessidades e desejos do utilizador

(turista potencial)

Volume da | Limitada ao espago disponivel no | Ilimitada e diversa

informacéo meio de comunicacéo, e custos de

disponivel envio

Versatilidade Baixa. Com um tema Unico, na | Muito alta. A informagdo pode ser
maior parte dos meios de | distribuida numa grande variedade
comunicagdo impressos de formas e canais de comunicacao.
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Para as marcas destino turistico, a utilidade dos meios de comunicagdo digitais/online
passa pela validade da informacdo inerente a possibilidade de atualizagdo em tempo real,
alcance ilimitado, disseminagdo em larga escala, volume de informacdo ilimitado e
disperso, e uma versatilidade muito alta passivel de ser comunicada através de uma

elevada variedade de formas e canais de comunicacao (Pollock, 1995).

Estas vantagens ocorrem na medida em que a informacdo online/digital é caracterizada
por livre acesso, e desta forma reforca a possibilidade de aceder a informacdo e novos
formatos (por exemplo PDF), e imprimir e/ou efetuar download dos websites das marcas

“destino turistico” ou sites publicitérios de terceiros (Bendito e Ramirez, 2011).

Os canais de comunicacdo digitais/online podem ser agrupados em seis grandes tipos
(por exemplo Hwang et al, 2003; Al-Medabesh e Magsood, 2013):

1. Website da marca

O website da marca é um meio para comunicacdo da propria marca destino turistico.

Pode ser uma extensdo dos meios de comunicacdo tradicional utilizados pelas marcas e
sdo desta forma comunicacdo publicitaria. A sua funcdo, audiéncia alvo e capacidades
de transmissdo de mensagens sdo alargadas, na medida em que os marketeers passam a
ter um tempo e espaco ilimitados para comunicar as suas mensagens (Hwang et al,
2003)

2. Comunicacdo em Redes Sociais

As redes sociais servem para interagir com os turistas atuais e potenciais (Al-Medabesh
e Magsood, 2013). Sdo um meio de comunicacdo bidirecional que permite a partilha de
experiéncias do turista (Fotis et al, 2011). As informacGes transmitidas por amigos e
familiares nas redes sociais sdo consideradas como sendo de maior confianga do que a
informacdo transmitida pelas marcas “destino turistico” nos seus websites, comunicagao
nos mass media ou agentes de viagens. Sdo exemplos de redes sociais 0 Facebook,

Linkedin, Wayn, Hi5, Twitter e YouTube, bem como os blogs.
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3. Comunica¢do em Motores de Busca

Os motores de busca podem ser categorizados com base nos seus propdésitos. Estes
passam por motores de busca Multimedia (Youtube, MetCalfe, Blinkx, Finsounds,
Musgle, Picsearch), motores de busca baseados em Texto (Google e Yahoo), motores de
busca baseados em Perguntas e Respostas (Ask, Answer.com; Yahoo Answers, e-How),
motores de busca baseados na Busca de Pessoas (Linkedin, Finding.People,
AnyWho.com, Wink; Zabasearch), motores de busca baseados na Procura de Noticias
(Google News, Magportal, LexisNexis, Yahoo news), motores de busca para Procura de
Empregos/Gestdo de Carreiras (Career Builder, Craig’s List, Hot Jobs, Monster,
Naukri.com, Recruit.net, Theladder.com) e Torrents que especificam a localizacdo de
partes dos ficheiros procurados para download (Torrentspy, isoHunt, Torentz FlixFlux
Bit) (Magsood, 2013).

4. Comunicag¢io através de “Display Advertising”

A comunicacdo através de “Display advertising” contém os banners, skyscrapers, e
interstitials/pop-ups.

Os banners sdo imagens, graficos e animacgfes utilizados nos andncios (Ketchen e
Pelsmacker, 2004). Podem ser classificados em quatro categorias. Ha banners estaticos
(ou seja imagens fixas numa homepage sem permitirem sons ou interages com
websites), banners animados (permitem clicar nos anuncios que estdo alojados noutros
websites, mas ndo interagir com esses websites), banners HTML (ou seja textos e
imagens a aparecerem na webpage, incluindo formatos HTML) e banners interativos

(que permitem ao internauta interagir com as marcas “proprietarias” dos websites).

Os skyscrapers sdo anuncios altos e pouco largos colocados do lado de uma webpage, a
partir do qual uma organizacdo pode comunicar e vender de forma direta 0s seus
produtos/servicos. Os interstitials sdo pop-ups onde anuncios sdo colocados entre a
pagina principal e paginas secundarias do ecrd de um website, podendo cobrir a

totalidade ou apenas uma parte do ecra.
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5. E-mail Advertising

O email marketing é uma ferramenta para construir relacionamentos com

turistas/clientes atuais e potenciais (Stokes, 2009).

Permite atingir os viajantes de forma répida e segmentada (Chaffey, 2003), a um custo
reduzido e permite obter também respostas rapidas dos viajantes. Pode ser uma
ferramenta bastante efetiva em termos de geracdo de vendas, vendas repetidas e/ou
para relembrar os potenciais visitantes sobre uma proxima visita (Bidgoli, 2002).

O e-mail é uma ferramenta de comunicacao push, (que permite no entanto feedback de
cada elemento da audiéncia alvo de forma individual), sendo utilizado para efeitos de
comunicacdo e promoc¢do, contactos comerciais, confirmacdo de transacGes e
correspondéncia geral com os clientes (Bidgoli, 2002) e marketing direto (Ketchen e
Pelsmacker, 2004).

6. Mobile Advertising

Os meios de comunicacdo mobile podem ser utilizados como ferramentas para
comunicacdo e promocdo dos destinos turisticos. Com o0s meios mobile a inddstria
turistica pode atingir as suas audiéncias alvo em qualquer lugar, a qualquer hora, na
medida em que os elementos desta, transportem o seu instrumento de comunicacao
mobile®*. Podem ser constituidos por mensagens “push” (que sdo e-mail spam, no
sentido de que ndo desejados pois ndo é pedida autorizacdo para 0 Seu envio) ou
mensagens “pull” que tendem a atrair os consumidores/utilizadores a pedir mais

informacdo através dos meios de comunicacéo mobile.

No entanto os “novos” formatos de comunicagdo digital/online encontram formatos
tradicionais analogos (Rossiter e Percy, 2013), conforme figura 37.

2! Estes podem ser constituidos por um simples telemével. Obviamente que quanto mais for sofisticado o
modelo de telemovel (por exemplo um smartphone) ou o Tablet, maiores serdo as possibilidades criativas
inerentes aos formatos possiveis.
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Figura 37 — Novos formatos de comunicagao versus formatos tradicionais (adaptado de

Rossiter e Percy, 2013)

Formato de
Novo Formato | Conteudo (estimulos) Respostas pretendidas comunicagéo
de tradicional
comunicagéo “analogo”
Banner » Imagem » Reconhecimento da marca | Outdoor “mdvel”
» Texto (palavras) »  Atitude/preferéncia da | (ou eletrénico)
marca
»  Click-through
Website » Imagens » Reconhecimento de | Brochura
» Texto (palavras) necessidade da categoria (exceto com a
» Audiovisual » Reconhecimento da marca | parte Audiovisual
» Mdsica > Atitude/preferéncia da | e misica)
marca
> Intengdo de compra
» Facilitagdo da compra
» Compra
TV interativa » Audiovisual » Reconhecimento de | Anancio TV que
» Mdsica necessidade da categoria incentiva resposta
» Reconhecimento da marca | através de
»  Atitude/preferéncia da | chamada
marca telefonica ou
» Intengdo de compra URL
» Facilitacdo da compra
» Compra
SMS » Texto (palavras) » Reconhecimento da marca | Andncio imprensa
» Atitude/preferéncia da | (reduzido)
marca
» Intengdo de compra
» Facilitacdo da compra
> Visita ao ponto de venda
“Street ad” » Imagem » Notoriedade Outdoor “movel”
» Texto (palavras) »  Atitude/preferéncia da | (ou eletronico)
marca
Product » Imagem » Notoriedade Exibicdo no ponto
placement » Som (palavras) »  Atitude/preferéncia da | de venda
marca
Contetdos » Imagem » Reconhecimento de | Advertorial
patrocinados » Texto (palavras) necessidade da categoria
» Audiovisual > Notoriedade
»  Atitude/preferéncia da
marca
» Intengdo de compra
> Facilitagdo da compra
» Compra
Brand advocacy » Imagem » Notoriedade Relagdes Publicas
» Som (palavras) »  Atitude/preferéncia da
marca
» Intengdo de compra
» Compra

167




Como vimos nesta figura, as brochuras e folhetos turisticos ttm como meio andlogo 0s
websites, podendo ser veiculados contelidos através de textos e imagens, e as respostas
pretendidas pelas marcas anunciantes, a serem desenvolvidas passam pelo
reconhecimento de necessidade da categoria, reconhecimento da marca,
atitude/preferéncia da marca, intencdo de compra, facilitacio da compra e compra

efetiva (Rossiter e Percy, 2013).

Na seccdo seguinte deste trabalho vamos analisar em detalhe as brochuras e folhetos

turisticos, nas suas vertentes tradicional e online/digital.
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3.7. Brochuras e folhetos turisticos

3.7.1. OrganizacBes gestoras dos destinos turisticos e brochuras
turisticas

A promocgdo e a comunicacdo sdo elementos criticos no marketing dos destinos
turisticos (Molina et al, 2010), pelo que nos Gltimos anos as organizagdes gestoras das
marcas destino turistico tém investido bastantes recursos financeiros, em instrumentos

de comunicacdo (McCabe, 2009).

Podem ser utilizadas varias ferramentas e instrumentos na promocéo e comunicacdo dos
destinos turisticos, embora as brochuras, folhetos turisticos e outro material impresso

tendam a ser dos mais utilizados (Holloway e Plant, 1988; Molina e Esteban, 2006).

Neste sentido podemos afirmar que as brochuras e folhetos turisticos sdo muito
importantes para a gestdo dos destinos turisticos, e sdo por este motivo, uma “tradi¢do”
da industria turistica, continuando a ser um dos meios mais utilizados em termos de
comunicacdo, promocao e informacdo em turismo, na medida em que sdo uma das
formas mais eficientes de promover um dado destino (por exemplo Wicks e Schuett
(1991), Beerli e Martin (2002), e Andereck (2005)).

As brochuras ou folhetos turisticos podem ser definidos como a “embalagem” do
produto turistico, dado que o folheto contém em seu interior informagdes e imagens
sobre aquilo que se pretende “vender” (Balanza e Nadal, 2003), sendo considerados
importantes fontes de informacdo para a parcela da populacdo que pesquisa sobre

localidades turisticas e compra de viagens (Guaraldo, 2006).

Na inddstria turistica, as brochuras e folhetos turisticos sdo desta forma considerados
um meio de comunicagdo Unico, com finalidades mdaltiplas, na medida em que pode
destinar-se a uma audiéncia geral (através de um conteido com um ambito de interesse
generalizado), ou a uma audiéncia segmentada através da sua distribuicdo (por exemplo
Balanza e Nadal (2003), Andereck (2005) e Bendito e Ramirez (2011)).
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3.7.2. Tipos de brochuras turisticas

A literatura refere varios tipos de classificagfes de “brochuras e folhetos turisticos”,
destacando a sua funcdo mais informativa e promocional versus criagéo de imagem (por
exemplo Balanza e Nadal (2003) e Andereck (2005)).

A classificacdo de Balanza e Nadal (2003), que diferencia Brochura, Folheto
informativo e Folheto de vendas, aponta claramente para uma diferenciacdo entre
“Brochuras” com conceito mais associado a criacdo de imagem, e “Folhetos” com um

conceito mais associado a transmisséo de informacéo e de promogdes.

1. Brochura - folheto de elevado custo unitario, por possuir imagens de alta
qualidade e pretender transmitir o status e prestigio associados ao produto.

2. Folheto informativo — sdo os folhetos mais comuns, utilizados no apoio a
promocao, contendo fotos e imagens do produto e servigo, sem mencionar
precos.

3. Folheto de vendas: incluem toda informacéo possivel sobre o produto e contém
precos, servindo para apenas uma temporada/estacdo (validade limitada), e/ou

trazendo o preco em anexo.

Ruschmann (2003) por seu lado divide os folhetos turisticos apenas em duas categorias:

1. Folhetos de caracter informativo - contém informacdo sobre local ou
empreendimento, com a finalidade de o tornar mais conhecido. Trazem
informagbes sobre acessos, gastronomia, folclore, populagdo e equipamentos
entre outros aspetos e atributos. Tende a ser feito com papel de boa qualidade e
fotos coloridas.

2. Folheto de caracter comercial - a sua funcdo principal é estimular a venda,

indicando roteiros de viagem, hotéis, categorias e pregos.

As diferengas encontradas entre as duas classificagbes passam fundamentalmente pela
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auséncia da “categoria” brochura na classificacdo de Ruschmann, compensada talvez
pelo facto da autora incluir no folheto informativo a caracteristica de “papel de boa
qualidade, impressao e fotos coloridas”.

De destacar ainda o trabalho de Getz e Sailor (1993), que identifica trés grandes tipos de
brochuras e folhetos turisticos: informativos (por exemplo guias de viagem e outra
documentacdo de caracter descritivo), promocionais (relativos a promogéo para “venda”
de atrag@es turisticas individuais e negdcios varios localizados no destino turistico) e de
“atragdo do destino turistico” (baseados na comunicacdo dos atributos do destino

turistico).

No entanto, a tipologia de Getz e Sailor (1993), podera ser resumida na tipologia de
Ruschmann (2003), em que sdo identificados os folhetos de caracter informativo e os
folhetos de caracter comercial, apesar de devermos ter um cuidado extra na posterior

classificacdo dos contetidos da brochura ou folheto turistico.

O folheto (quer seja “informativo” ou de “vendas”) deve conter, informacdo sobre o
produto turistico e imagens que possam ser exibidas nos pontos de venda (Balanza e
Nadal, 2003).

Ruschmann (2003) define o folheto como um instrumento que deve conter informacgoes
sobre um ou Vvarios destinos e empreendimentos turisticos de forma a torna-los

conhecidos, estimulando a venda.

O folheto € também apontado como um instrumento que facilita a comparagéo entre 0s
produtos, pois divulga as caracteristicas, condi¢cGes e precos, fazendo com que o
consumidor opte pelo produto que mais se adapte as suas necessidades (Balanza e
Nadal, 2003).

Entre os diversos tipos de publicacdo, Balanza e Nadal (2003) destacam ainda o folheto
(quer seja “informativo” ou “de vendas’) como o0 instrumento que tem mais repercussao
entre compradores, agentes de viagens e outros, ao tornar visivel a imagem de um

produto/servico turistico.
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3.7.3. Funcédo das brochuras turisticas

Os turistas potenciais comparam as brochuras dos varios destinos turisticos entre si, e é
provavel que a brochura que Ihe parecer mais apelativa, ganhe a preferéncia para o
destino turistico que est& a promover, ganhando desta forma 0 “negocio” inerente a cada
turista individual; na medida em que a brochura representa o produto/servigo turistico

que o turista potencial ird adquirir (Molina et al, 2010).

Balanza e Nadal (2003) destacam o folheto como o instrumento que tem mais
repercussao entre compradores, agentes de viagens e outros, ao tornar visivel a

“imagem” do destino turistico.

Para além de proporcionar informacdo, a industria turistica utiliza as brochuras
turisticas como uma forma de induzir imagens nas mentes dos turistas potenciais, e

influenciar a percecédo dos turistas potenciais (Molina e Esteban, 2006).

A funcdo das brochuras e folhetos turisticos passa por ser uma ferramenta préatica para
ajudar turistas a escolher o destino turistico, que atracGes visitar no local, e por vezes
até mesmo identificar a sua localizagdo ou trajeto a percorrer (Bendito e Ramirez,
2011).

A comunicacdo tem o efeito de alterar a imagem inicial do destino turistico, nos
visitantes sem visitas prévias ao destino turistico. Neste sentido, para os destinos
turisticos mais desconhecidos, ou menos populares, as brochuras turisticas parecem um
instrumento promocional bastante eficaz na criagcdo de notoriedade, e criacdo ou reforgo
das imagens existentes no mindset dos turistas potenciais relativamente ao destino
turistico (Gartner, 1993 e Tierney, 2003).

No entanto, as imagens comunicadas em brochuras e folhetos turisticos tendem por
vezes a ser demasiadamente “genéricas”, indiferenciadas, e sem apelos para audiéncias
“segmentadas” ou de nicho; quando deveriam conter os produtos e servi¢os que o
destino tem para oferecer aos turistas potenciais, sendo esta parte da comunicacéo, a que
devia ter mais destaque em termos de design do conteudo da mensagem publicitaria,

com imagens e leitura facil e direta (Molina et al, 2010).
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Tem sido ainda apontado que as brochuras e folhetos turisticos tendem a utilizar um mix
standard de imagens cuja autenticidade e caracter narrativo das representacdes pode ser
questionada, e que por isso tem vindo a ser alvo de diversos debates na ciéncia de

“turismo social” (Dann, 1996).
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3.7.4. Ligagdo da comunicagdo de servicos com a comunicacdo de

Destinos Turisticos

Como os destinos turisticos sdo constituidos por um conjunto de produtos e servicos que
toma forma num determinado territorio (Manente, 2008), tendem a estar associados a
comunicag¢do em “Servigos”, na medida em que o destino turistico tem uma natureza
abstrata e imaterial, e porque é também ele proprio constituido em grande parte por
servigos (McCabe, 2009).

Esta associacdo ao campo dos “servigos”, leva a que devam ser utilizadas as estratégias
de comunicagdo em servicos, na medida em que estas colocam desafios acrescidos face
a comunicacdo de “produtos”, que se materializam no facto da comunicacdo em
servicos (Mittal e Baker, 2002):

1. Dever reforcar o “papel” das pessoas na comunicacdo (nomeadamente o pessoal
de contacto com o publico).

Tangibilizar caracteristicas e beneficios dos servicos

Focar qualidade do servicgo

Reforcar comunicacdo de standards técnicos e garantias.

ok~ W

Reforcar a necessidade da comunicagdo mostrar como 0s servigos beneficiam os
consumidores.

6. Focalizar temas relacionados com o timing e processo de producdo do servico.

7. Apresentar mensagens emocionais e experienciais

8. Comunicar estratégias de precos, promogdes e descontos (muito baseados em

sazonalidade da procura).

Neste sentido, a necessidade de construir uma imagem do local que se pretende
“vender” ao turista, reforga a importancia do folheto como canal de comunicagdo ao
divulgar as caracteristicas dos produtos/servicos de uma forma o mais tangivel possivel

para atingir as finalidades empresariais pretendidas (Morgan e Pritchard, 2002).

174



3.7.5. Modelo de decisdo de escolha de um destino turistico e papel das

brochuras e folhetos turisticos

No processo de procura de informacdo sobre um destino turistico, os turistas utilizam

duas formas de processamento. Estas passam por (Goosens, 2000):

1. Processamento afetivo - relativamente aos atributos de um destino turistico,
expresso por exemplo em imagens e “slogans” apelativos

2. Processamento informacional - utilizado para avaliar atributos considerados
“mais racionais”, como por exemplo o preco e a qualidade do alojamento e

servigos associados

No entanto, as brochuras e folhetos turisticos, bem como “formatos equivalentes” com
texto e imagem, tém uma importancia diferenciada para os turistas, nas diversas fases
do seu processo de “compra”. Podemos discriminar desta forma o papel das brochuras e

folhetos turisticos nos periodos “antes”, “durante” e “p0os” periodo de férias.

Utilizando por exemplo 0 modelo de “Sequéncia de férias” (“Vacation sequence”) com
as fases da “Decisdo genérica”, “aquisicdo de informagdo”, “tomada de decisdao”,
“atividades de “férias” e “satisfagdo e reclamagOes/pés compra” (Van Raaij e
Francken, 1984), conseguimos observar a utilidade das brochuras e folhetos turisticos

antes, durante e depois do periodo de férias.

Antes do periodo de férias (nas fases de “Decisao genérica”, “Aquisi¢do de informagao”
e “Tomada de decisdo), o planeamento e decisdes dos turistas sdo influenciados pelas
brochuras e folhetos turisticos (Bendito e Ramirez, 2011), aumentando o interesse pela
visita, podendo mesmo inspirar e “impressionar” os turistas relativamente a um

determinado destino turistico (Wicks e Schuett, 1991).

Quando um turista estuda a visita a um destino turistico pela primeira vez, informacdes

22 Na caracterizagdo destes formatos equivalentes, temos de referir o trabalho de Etzel e Wahlers (1985).
Estes autores referem-se a informacdo produzida e enviada para os turistas potenciais que a solicitam
como “Destination Specific Travel Literature” (DSTL), e nesta informagcéo estdo incluidas as brochuras e
folhetos turisticos.
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relativas ao nome do destino, a sua reputacdo e o preco sdo bastante importantes, e a
comunicacdo atraves de brochuras e folhetos turisticos é uma forma bastante efetiva de
captacdo da informagéo (Andereck, 2005).

Os turistas potenciais que solicitam brochuras turisticas mostram um interesse acrescido

sobre a regi#o turistica que esta a ser comunicada® (Andereck, 2005).

Quando solicitados por turistas potenciais, sobre um destino concreto sdo formas ainda
mais eficientes de promocédo do destino turistico, na medida em que o turista potencial
estd a tentar obter informacdo adicional, o que indica que uma imagem sobre o destino
turistico ja foi elaborada previamente e que uma “reelaboragdo” ou reforgo da mesma é
pretendido (Molina e Esteban, 2006).

Frequentemente os turistas potenciais ttm um conhecimento limitado sobre um destino
turistico ndo visitado previamente, obtido apenas através de meios de comunicacéo
social ou dos grupos sociais a que pertencem, pelo que a imagem que emerge destes
meios € um elemento critico no processo de escolha do destino turistico (Um e
Crompton, 1999).

E ainda referido que as brochuras e folhetos turisticos tém maior credibilidade do que
outras ferramentas de comunicagdo, sendo mais saliente esta “diferenga” quando 0S
turistas potenciais solicitam uma brochura sobre o destino turistico, antes de tomarem a

sua decisdo de viagem (Weber e Vrdoljak-Salamon, 1996).

Como vimos atras, os turistas utilizam diversas fontes externas de informagdo no seu
processo de decisdo, como uma primeira “fase” no planeamento das suas férias
(Goosens, 1994), e apesar do desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e
informacao, as brochuras e folhetos “fisicos” continuam a ser a principal ferramenta de

comunicacgéo e promocao de muitos destinos turisticos (Andereck, 2005).

As brochuras e folhetos turisticos servem ainda como uma ferramenta de

encaminhamento da compra para o “online” (Bennett e Jones, 2004).

% Neste estudo, 51% dos inquiridos afirmou estar interessado em visitar a regido de Glendale (Arizona)
depois de receber a brochura turistica, enquanto que apenas 19% disse 0 mesmo antes de receber a
brochura turistica.
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Paralelamente na &rea do Turismo (especialmente na promogdo de “Destinos
Turisticos™), em que se comercializa um “produto” abstrato e imaterial, a necessidade
de construir uma imagem do local que se pretende vender ao turista reforca a
importancia do folheto como canal de comunicagdo ao divulgar as caracteristicas de um

produto de acordo com finalidades empresariais (Morgan e Pritchard, 2002).

Durante o periodo de férias (na fase de “Atividade de Férias”), as brochuras e folhetos
turisticos tém como funcdo, a comunicacdo de uma mensagem promocional de forma

rapida a potenciais turistas em movimentacdo (Saarte, 2009).

A partir da data em que os turistas abandonam a sua origem e iniciam a sua viagem,

grande parte deles continuam a procurar informacéo enquanto viajam®, e as brochuras
turisticas se tornam uma ferramenta de planeamento indispensavel (21%) sobre os

lugares a visitar®® (Tierney, 2003). Desta forma as brochuras turfsticas sdo também
bastante efetivas a influenciar os turistas que ja deixaram a sua casa, e se encontram em
processo de “viagem”, podendo visitar destinos turisticos que ndo se encontravam no
seu “percurso inicial previsto”, incluindo a regido comunicada nos planos do viajante®
(Andereck, 2005)?".

Paralelamente as brochuras e folhetos turisticos tém o efeito de prolongar a duracdo da

estadia na regi&o® (cerca de 15% na estadia média, no exemplo do estudo efetuado no
Arizona nos EUA) (Andereck, 2005).

No periodo pos-férias (na fase “satisfagdo e reclamagfes/p6s compra™), as brochuras e
folhetos turisticos tém como funcdo a geracdo de “recordagdo” pelos turistas, que
guardam apds consumirem o produto, destacando a conexdo emocional estabelecida nas
viagens depois de estas chegarem ao fim* (Balanza e Nadal, 2003), para além da

consideracao do destino turistico numa préxima “compra”.

Os mesmos efeitos podem ser referidos relativamente aos “postais turisticos” (Yuksel e
Akgul, 2007).

** No exemplo estudado por Tierney (2003) este valor é de 62%.

2> Sendo que informagéo de amigos e familiares tem um valor de 15%, e a consulta de Internet 11%.
%% Em 33% da amostra do estudo em causa.

2’ Este tema ndo sera tratado no ambito deste trabalho.

%8 Este aspeto ndo sera tratado na nossa investigacao.

29 \ . . . ~
N4o serd no entanto este o foco da nossa investigacéo.
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3.7.6. Brochuras digitais

As brochuras e folhetos turisticos, com a sua mensagem constituida apenas por
estimulos visuais, imagens e textos (Belch e Belch, 2004), parecem desta forma, ter
ainda uma grande importancia na comunicacdo dos destinos turisticos, que esta a ser

reforgada devido aos “novos meios” de comunicagéo.

Em consequéncia do fendmeno da “convergéncia de mensagens nos diferentes meios de
comunicagao”, as brochuras e folhetos turisticos estdo ainda a ganhar uma importancia
acrescida, na medida em que as diferentes ferramentas de comunicacao (incluindo os
meios de comunicacdo online/digitais) tendem a adotar, quando possivel, cddigos de
comunicacdo semelhantes, no &mbito de uma estratégia integrada de comunicagdo
(Ruschmann, 2003).

A brochura ou folheto turistico no formato fisico tradicional (ou seja em formato papel)
encontra elevadas semelhancas com o website do destino turistico, na medida em que
apresenta contetidos constituidos por textos e imagens, e pretendem gerar as mesmas

respostas na audiéncia alvo (Rossiter e Percy, 2013).

No entanto os meios digitais/online apresentam vantagens como a facilidade e rapidez
de atualizacdo de conteldos, a targetizacdo e adaptacdo dos conteldos a diferentes
audiéncias e preferéncias (por exemplo através de conteldos com varias linguagens, e
adaptados a varias culturas), e a integracdo de formatos multimédia e interativos para

posterior utilizacdo e partilha nas redes sociais.

Os meios digitais/online permitem ainda a compra direta no website dos anunciantes, ou
0 encaminhamento para outros websites transacionais que permitam efetuar a compra
(por exemplo Andereck (2005)).

Desta forma as brochuras digitais/online colocadas em formato pdf nos websites das
marcas “destino turistico” sdo o formato mais compardvel as brochuras fisicas
tradicionais, o que permite a utilizacdo das mesmas taxonomias de contetdos de
comunicacgdo desenvolvidas para as brochuras fisicas, em termos de estratégias criativas

e elementos execucionais.

Paralelamente deve ser incentivada a interacdo entre o mundo online/digital e offline,
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em todos os meios e ferramentas de comunicagdo. Por exemplo, na definicdo dos
contetdos das brochuras em papel deve ser considerado espago para poder ser
transmitida informacéo sobre o website da organizagdo anunciante, na medida em que
caso existam websites ou blogs do destino turistico, os turistas potenciais utilizam o

mesmo para obter informacdo bastante detalhada (Saarte, 2009).

As brochuras online/digitais devem ainda ser consistentes com as brochuras fisicas

tradicionais em papel, em termos de contedos de comunicacéo.

Devem ser facilmente percetiveis, claras, e user-friendly. No entanto apresentam
caracteristicas proprias, na medida em que sdo ilimitadas, mais baratas devido a
inexisténcia de custos de impressdo, e mais facilmente atualizdveis devido a
possibilidade de atualizacdo eletronica. Podem ser ainda segmentadas em funcdo da

audiéncia que as pretende ver, e o nimero de downloads pode ser monitorizado.

Para além de conteldos apelativos, podem ser colocados nas brochuras e folhetos
turisticos, aspetos como a lista de produtos e servicos disponiveis, nimeros de contacto
das organizagdes, moradas e mapas, logoltipos, e a presenca de eventuais “sponsors”.
Idiomas véarios devem também ser colocados nas brochuras das diversas

organizac@es anunciantes, sempre que possivel (Saarte, 2009).

Estes aspetos podem ser maximizados nos formatos devido as caracteristicas inerentes
a interatividade e possibilidade de segmentacdo em funcdo das caracteristicas do
internauta (Pollock, 1995).

No entanto, a utilizacdo das potencialidades dos meios digitais/online ndo parece estar a
ser totalmente utilizada, na medida em que as brochuras digitais tendem a ser na maior
parte dos casos, o resultado de um mero processo de digitalizagdo das brochuras
“tradicionais” (Bendito e Ramirez, 2011), o que é bastante distante de uma tecnologia

inovadora na comunicacgdo em turismo (Buhalis ¢ O’Connor, 2005).

Também existem no entanto, anunciantes em que as melhores praticas estdo a ser
adotadas, na medida em que nos seus websites tendem a oferecer brochuras a pedido, e
alguns permitem a criacdo de brochuras segmentadas em fungdo de uma estratégia de

marketing personalizado one-to-one (Anuar et al, 2012).
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3.7.7. Definicao de conteudos

A concecdo e producdo das brochuras turisticas tém de cumprir critérios de comunicacgéo

e de design, no sentido de as tornar apelativas para o turista potencial.

Ou seja tem de ser desenhada com o objetivo de aumentar a probabilidade do turista
potencial retirar a brochura do expositor/prateleira, e influenciar a escolha do destino
turistico (Pennisi et al, 2011).

O folheto deve conter, segundo Balanza e Nadal (2003), informacdo sobre o produto
turistico e imagens que possam ser exibidas nos pontos de venda, na medida em que é
apontado como um instrumento que facilita a comparacdo entre os produtos, pois
divulga as caracteristicas, condi¢des e precos, fazendo com que o consumidor opte pelo
produto que mais se adapte as suas necessidades. As autoras definem ainda o folheto
como a embalagem do produto turistico, dado que o folheto contém em seu interior

informagdes e imagens sobre aquilo que se pretende “vender”.

Tecnicamente a probabilidade de escolha da brochura ou folhetos turisticos depende das
decisbes tomadas pelos marketeers relativamente ao desenho da brochura turistica.
Estas envolvem a escolha da sua dimensdo, formato, tipo de papel e qualidade da
impressao, densidade do texto e imagem, tipografia, gréaficos, tipo de layout e contetdo
(por exemplo Pritchard e Morgan, 1998; Pennisi et al, 2011).

O desenho da brochura turistica deve ainda ser estruturado com base nas caracteristicas

intrinsecas do destino turistico, ou seja 0s seus atributos.

Na medida em que a imagem € uma constru¢do mental do turista potencial, os atributos
a serem referenciados e enfatizados na comunicagéo, devem ser aqueles que os gestores
querem associar e reforcar como caracteristicas da sua marca “destino turistico” na

mente dos turistas potenciais.

Temos desta forma que as brochuras e folhetos turisticos devem atingir os objetivos do
anunciante de uma forma o mais eficiente possivel, e que devem conter os conteidos

mais apelativos possivel.
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3.7.8. Estudos sobre brochuras e folhetos turisticos: analise de

conteuidos versus eficiéncia

Varios estudos tém sido efetuados relativamente as brochuras e folhetos turisticos,

podendo ser referidos dois grandes tipos de estudos.

O primeiro tipo de estudos prende-se com a analise relacdo entre a eficacia (e eficiéncia)
das brochuras e folhetos turisticos e dos seus conteldos com as respostas cognitivas,

afetivas e comportamentais dos turistas atuais ou potenciais.

O segundo tipo de estudos prende-se com a analise do processo de construcdo dos
conteddos de comunicacdo a serem transmitidos através de brochuras e folhetos

turisticos, e com a andlise dos seus conteudos.

No primeiro tipo de estudos podemos referir os trabalhos de Ye e Tussyadiah (2011),
Francesconi (2011), Molina et al (2010), Garrod (2009), Migas et al (2008), Hillman
(2007), Yuksel e Akgul (2007)*, Molina e Esteban (2006), Andereck (2005), Jenkins
(2003), Zhou (1997), Getz e Sailor (1993) e Wicks e Schuett (1991).

Ye e Tussyadiah (2011) analisaram a forma como os turistas geram expectativas de
experiéncias no destino turistico a partir da desconstrucao das imagens transmitidas nas
brochuras e folhetos turisticos. Os resultados apontam para que as diferentes percecoes
sobre 0 que sdo “experiéncias desejaveis”, levem a que diferentes contelidos e imagens

possam influenciar os turistas potenciais a visitar um determinado destino turistico.

Francesconi (2011) analisou os impactos de uma brochura turistica de Malta, na
formacdo da imagem dessa mesma marca destino turistico Malta, na mente dos turistas
potenciais. Os resultados apontam para que os elementos execucionais textuais e visuais
que consubstanciam os conteudos de comunicacdo afetem as imagens do destino

turistico.

Molina et al (2010) efetuaram uma pesquisa que identifica as caracteristicas do destino

turistico enquanto contetdos das brochuras e folhetos turisticos, e a forma como estas

%% Com um trabalho relacionado com os postais turisticos.
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contribuem para a imagem induzida pelas brochuras e folhetos turisticos, na mente do

consumidor, através de inquéritos aos turistas.

Os resultados indicam que existe uma relacdo entre as fontes de informacdo como as

brochuras e folhetos turisticos e a imagem do destino turistico.

No trabalho de Garrod (2009) foi analisada a relacéo entre turismo e fotografia referida
por Urry (1990). Nesta pesquisa, os campos do turismo e da fotografia acabam por se
auto-reforcar num circulo de representacdo. No entanto é sugerido no trabalho de

Garrod (2009) que € necessaria uma compreensdo mais refinada deste processo.

Migas et al (2008) através de um trabalho conceptual mostram que as inovagdes
tecnoldgicas como a impressdo digital permitem a criagdo de brochuras customizadas e
dinamicas a um custo mais baixo do que as brochuras turisticas convencionais. E desta
forma recomendado que seja efetuado um cruzamento entre meios de comunicacao dos
contedos das brochuras turisticas, e que seja analisado o nivel 6timo de

individualizacdo das brochuras turisticas.

Hillman (2007) por seu lado efetuou uma pesquisa que analisou o impacto dos postais de
viagens, fotografias e brochuras turisticas na documentacdo da viagem efetuada pelo
turista no periodo pos-férias. Estes servem para documentar junto do turista, da sua
familia e amigos, a sua presenca em locais distantes e exdticos. A brochura turistica é
ainda referida como proporcionadora de inducdo a visita desses destinos turisticos
comunicados, na medida em que tende a relembrar 0 exotismo e autenticidade do destino

turistico.

Yuksel e Akgul (2007) analisaram os impactos de postais de viagens na criacdo de
imagens na mente dos turistas potenciais. Desta forma através de inquéritos aos turistas
foi analisada a relagdo entre os elementos visuais e textuais comunicados nos postais
turisticos e as emogdes nos turistas que as viram. Como resultados deste trabalho
aponta-se o facto de existir uma relacdo entre as emocOes geradas pelos postais

turisticos e o desejo de viajar para os destinos turisticos comunicados.

Molina e Esteban (2006) efetuaram um trabalho que analisa os impactos das brochuras e
folhetos turisticos e o seu significado, com a imagem que criam nas mentes dos

turistas potenciais e posteriormente com as suas decisfes em termos de selec¢do do
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destino turistico. A metodologia utilizada passou por inquéritos a turistas na cidade de
Madrid, e os resultados obtidos em termos da relacdo entre os impactos das fontes de
informag&o para o turista na imagem do destino turistico, escolha do destino turistico a
visitar e satisfacdo do turista, servem para a elaboracéo de recomendagdes para o design
e contetido das brochuras e folhetos turisticos.

No estudo de Andereck (2005) através de inquéritos aos turistas foram avaliadas as
percecdes dos turistas sobre as brochuras e folhetos turisticos solicitados sobre Glendale
no Arizona, e 0 seu comportamento em termos de interesse em visitar o destino

turistico e de visita efetiva do destino turistico comunicado.

Parece existir uma clara relacdo entre as avaliagfes positivas dos turistas sobre as

brochuras e folhetos turisticos e 0 comportamento/desejo de visita do destino turistico.

Jenkins (2003) analisou 0 comportamento de um segmento de turistas, os turistas de
“mochila as costas” no mercado australiano, em termos de reproducdo das imagens

transmitidas nas brochuras e folhetos turisticos.

Os resultados apontam para que os turistas tendam nas suas proprias fotografias a
reproduzir os contetdos comunicados nas brochuras e folhetos turisticos, levando assim
a que se gere um “circulo de representacao” das imagens transmitidas nas brochuras

turisticas.

Zhou (1997) no seu trabalho analisou a eficiéncia das brochuras, utilizando 2400
inquiridos, e definindo cinco grandes tipos de medidas para analise da eficiéncia das
brochuras: a sua leitura, a possibilidade de consulta online, a influéncia no processo de
deciséo de compra, a influéncia no gasto do turista e a experiéncia prévia do turista com

0 destino turistico.

Com estes resultados formulou um conjunto de recomendagfes para desenvolvimento

de brochuras e estratégias de marketing de forma efetiva.

Getz e Sailor (1993) efetuaram uma pesquisa qualitativa baseada em trés focus groups
que forneceu indicacgdes relativamente ao design e utilizacdo das brochuras e folhetos
turisticos, e ao seu papel na motivacdo da viagem e na selecdo do destino turistico a

visitar.
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Wicks e Schuett (1991) efetuaram também uma pesquisa que avalia os impactos das
brochuras e folhetos turisticos através de inquéritos a turistas atuais e potenciais que as
procurem no Illinois, com o objetivo de melhorar a eficicia das brochuras e folhetos
turisticos. Segundo os autores a brochura é a Unica forma de comunicagdo e promocgao
para atrages turisticas de reduzidas dimensoes, e tende a ser distribuida de uma forma
genérica e massificada. Desta forma sdo deixadas recomendacbes a organizacdes
gestoras dos destinos turisticos e agéncias criativas para aumentar a eficacia das suas
brochuras e folhetos turisticos, em termos de “desenho” dos conteldos e melhoria da
distribuicéo das brochuras e folhetos turisticos.

No entanto o estudo da relevancia das brochuras turisticas e dos seus efeitos no
comportamento dos turistas tendem a ser efetuado de forma ad-hoc (Urbain, 1989), e a

ser baseado em métodos de pesquisa quantitativos.

O segundo tipo de estudos relacionado com brochuras e folhetos turisticos, passa por
uma abordagem diferenciada, na medida em que apresenta uma combinacdo de
elementos qualitativos baseados na semiologia, e uma analise de conteldo quantitativa
para perceber o processo de construcdo dos conteldos de comunicacdo a serem
transmitidos através de brochuras e folhetos turisticos, na medida em que a analise das
representacfes dos turistas e dos consumos € fundamental no entendimento do

fendmeno turistico (Thurot e Thurot, 1983).

Esta abordagem pode ser vista nos trabalhos de Avraham e Daugherty (2012), Bendito e
Ramirez (2011), Hunter (2007), Ramachandran (2005), Scarles (2004), e Selwyn
(1996).

No trabalho de Avraham e Daugherty (2012) foi analisada a presenca de elementos
execucionais associados ao estado do Texas nas brochuras e folhetos turistico dos
destinos turisticos pertencentes ao mesmo estado. Através de uma analise dos contetidos
das brochuras e folhetos turisticos foram encontrados os elementos do estado
“bandeira”, “cores do estado”, territorio e simbolismo histérico-social comunicados nas
brochuras e folhetos turisticos, como forma de gerar uma narrativa associada ao

discurso da marca destino turistico “Texas”.
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No estudo de Bendito e Ramirez (2011) foi efetuada a comparagdo dos varios
atributos/tipologias turisticas definidas pelo Plano estratégico 2020 do Turismo de
Espanha (Tourism General Bureau, 2007) comunicados em 1013 brochuras e folhetos
turisticos eletronicos nos websites das organizacGes gestoras das marcas “destino
turistico”, e impressos fisicamente ao longo do tempo entre 2005 e 2010, de forma a
analisar a evolucao dos atributos comunicados. Foi desta forma efetuada uma analise
de contetdo qualitativa, para analisar os atributos/tipologias turisticas nas brochuras e

folhetos turisticos online e offline.

No estudo efetuado por Hunter (2007), a partir de uma amostra de folhetos de 21
destinos turisticos, foram analisadas as fotografias comunicadas, construindo uma
tipologia das representacGes fotogréficas, através de uma andlise de contetdo e
posterior andlise critica dos dados. A tipologia construida por Hunter (2007) indica-nos
que relativamente ao espaco fisico foram identificadas paisagens naturais, paisagens
“cultivadas” e trabalhadas pelo Homem (como por exemplo jardins, fontes, campos de
golfe e praias com intervencdo humana como guarda-séis ou cadeiras de praia), material
relacionado com a Cultura e Histéria (por exemplo ruinas antigas, objetos de arte,
reliquias, templos, ruas e zonas antigas das cidades, e estilos de vida e costumes dos
habitantes locais), e produtos turisticos (por exemplo quartos, rece¢des dos hotéis,
piscinas e restaurantes/cozinhas representados como vazios, imediatamente prontos, e a

espera para serem utilizados pelos turistas).

Relativamente a tipologia de individuos identificados nas representacdes fotograficas,
foram encontradas: fotografias sem qualquer presenga humana (apenas é representado o
espaco fisico como que podendo proporcionar uma experiéncia ao turista através do seu
visionamento e/ou consumo), presenca de turistas (em que o turista aparece como
usufruindo dos produtos e/ou servigos turistico), presenca de habitantes locais (que
tendem a ser representados como estando a efetuar atividades relacionadas com os
costumes locais e/ou rececdo aos turistas, e a ser representados como estando felizes e
acolhedores para os turistas), e a presenga simultanea de turistas e habitantes locais
(tendendo a terem as mesmas representacfes, do que quando séo vistos isoladamente,
Oou uma representacdo em que o habitante local presta um servigco ao turista num

momento “comum” de lazer).
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No trabalho de Ramachandran (2005) foram analisadas através duma analise de
contetdo baseada na semiética, as brochuras e folhetos turisticos da marca do destino
turistico Malasia no mercado britanico. A partir dessa andlise foi construida uma
taxonomia dos elementos visuais e textuais das imagens transmitidas através das

brochuras e folhetos turisticos.

No estudo efetuado por Scarles (2004) é analisada a forma como os atributos fisicos do
destino turistico se transformam em imagens e conteidos das brochuras turisticas.
Utilizando o exemplo da organizacdo responsavel pelo destino turistico da Escdcia sdo
analisados os papéis dos gestores das marcas anunciantes, fotdgrafos e designers na
criacdo dos contetdos de comunicagdo das brochuras e folhetos turisticos.

No trabalho de Selwyn (1996) foram analisadas com base numa perspetiva
antropolégica as mitologias associadas ao turismo que podem ser encontradas nas
brochuras e folhetos turisticos, bem como nos postais turisticos, baseados numa analise
de contetdo que relaciona o fendmeno turistico com a sociedade e a cultura dos

destinos turisticos.

Neste sentido, as brochuras e os folhetos turisticos (na sua forma offline ou online)
devido ao facto de serem um dos meios de comunica¢do mais utilizado pela industria
turistica e por contribuirem para atingir os objetivos fixados pelos “destino turistico”

(Molina e Esteban, 2006), serdo 0 ambito da nossa investigacéao.

A nossa investigacdo ira focar-se no segundo tipo de estudos, na medida em que
pretende analisar o contetido das brochuras e folhetos turisticos, sem pretender analisar
0S impactos que estes tém sobre as suas audiéncias alvo. Este tipo de trabalhos tem ja
varios desenvolvimentos na teoria de turismo, e principalmente na teoria de

comunicagdo (Armstrong, 2011).
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3.8. Sintese Conclusiva

A promocdo e comunicacdo sdo elementos criticos do marketing das marcas destino
turistico (McCabe, 2009). Neste sentido as organizacGes gestoras das marcas destino
turistico tendem a efetuar um elevado esfor¢co em termos de investimento nesta atividade
(Manente, 2008).

As brochuras e folhetos turisticos tendem a ser um dos meios mais utilizados pelos
turistas potenciais, na sua pesquisa de informacdo inerente ao processo de planeamento

e decisdo de compra (Goosens, 1994).

Neste sentido serdo 0 meio de comunicacdo que iremos utilizar na nossa investigacao

inerente aos contetidos de comunicacdo das marcas destino turistico.

Face a importéncia das brochuras e folhetos turisticos nas varias fases do processo de
“compra” do turista, as entidades promotoras da comunicacdo das marcas destino
turistico (os anunciantes) devem perceber os conteddos a incluir nas brochuras e
folhetos turisticos (por exemplo Molina e Esteban (2006)), de forma a atingirem os seus

objetivos, da forma mais eficiente possivel (Molina et al, 2010).

No entanto a definicdo dos seus contetdos de comunicagdo envolve um conjunto de
processos bastante complexo e iterativo, entre os varios intervenientes (anunciantes,
agéncias criativas e outros prestadores de servigos) (Scarles, 2004; Hill e Johnson,
2004).

Neste processo 0s pré-testes tendem a ser raramente utilizados®, pelo que a
investigacdo académica relativamente a eficicia dos elementos execucionais presentes
na comunicacdo podera ter um papel importante em termos de decises dos anunciantes
e agéncias criativas. Existem ja hoje um conjunto de estudos e principios que estdo
disponiveis para os anunciantes poderem desenhar os conteudos da sua comunicagédo
com 0 maximo de impacto em termos de respostas cognitivas, afetivas e

comportamentais (por exemplo Stewart e Furse 1986, 2000; Armstrong, 2011).

3! Devido nomeadamente aos custos e tempos de processamento envolvidos.
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No entanto parece existir alguma dificuldade de operacionalizagdo prética deste
conhecimento (Heath e Feldwick, 2007), e mesmo alguma dificuldade fora do meio

criativo anglo-saxonico em perceber e achar Util este conhecimento (Taylor et al, 1996).

Esta situacdo podera ocorrer na medida em que estes estudos tendem a ndo se relacionar
com a forma e processos como s@o desenvolvidos os conteidos de comunica¢do (numa
perspetiva integradora dos elementos execucionais, estratégias criativas e atributos de
posicionamento), e com o facto de os estudos analisarem elementos execucionais

individuais (e néo tipologias agregadas).

Em termos de esquematizacdo conceptual da definicdo dos contetdos de comunicacao
das marcas “destino turistico”, temos que o0s conteldos de comunicacdo Ssdo
desenvolvidos, para posterior transmissdo a audiéncia alvo, tendo diversos inputs: 0s
elementos naturais e construidos pelo homem presentes no territério do destino turistico
que sdo selecionados e utilizados como atributos na comunicacdo; as estratégias
criativas e elementos execucionais desenvolvidos pela(s) agéncia(s) criativa(s), as
estratégias criativas e atributos “obrigatdrios” definidos pela marca destino turistico; e
as regras e especificidades técnicas exigidas pelos meios de comunicac¢do ou agéncia(s)

de meios.

A literatura de comunicacdo analisa a diferenca entre estratégias criativas e elementos

execucionais, de forma pormenorizada (por exemplo Frazer (1983) e Taylor (1999))*.

As estratégias criativas sdo “politicas ou principios orientadores que especificam a
natureza geral e o caracter das mensagens de comunicacdo a serem criadas” (Frazer,
1983). Podem ter um caracter informacional (com as estratégias criativas baseadas na
Razdo, Necessidade Premente ou Rotina) ou um caracter transformacional (com as

estratégias criativas baseadas na Imagem do Utilizador, Social e Gratificagcdo Sensorial).

Estes grandes “tipos” de estratégias criativas podem ainda ser divididos em

subsegmentos/ estratégias criativas mais pormenorizadas (Taylor, 1999).

%2 Embora em alguns estudos as estratégias criativas e os elementos execucionais sejam analisados de
forma agregada como variaveis explicativas das respostas dos consumidores a comunicacdo (Aitken et al,
2003).
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Os elementos execucionais por seu lado sdo constituidos pela imagem, textos e os
componentes graficos da comunicacdo publicitaria.

Existem varios estudos efetuados ao longo do tempo a partir dos quais podem ser
identificados varios elementos execucionais de forma individual, e analisada a sua
relagdo com as respostas da audiéncia alvo (por exemplo McEwen e Leavitt (1978),
Haley et al (1984), Stewart e Furse (1986), Stewart e Koslow (1989) e Stewart e Furse
(2000)).

Paralelamente alguns elementos identificativos da marca (por exemplo logétipo,
assinatura e atributos da marca, entre outros), devem ser incorporados no anuncio de
forma a conterem os “argumentos de venda” necessarios a persuadir o turista potencial
(figura 38).

Figura 38: Modelo de defini¢do dos conteidos de comunicacéo dos destinos turisticos
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Os anunciantes e as agéncias criativas pretendem também que 0s seus anuncios tenham
as caracteristicas de relevancia, divergéncia e eficacia, de forma a serem considerados

como anuncios criativos (Smith e Yang, 2004).

E necessario desta forma ter conteidos de comunicacéo relevantes no sentido de terem
um significado, serem apropriados e apresentem valor percebido para as audiéncias e
mercado-alvo da marca; e divergentes no sentido de criarem imagens unicas e
diferenciadas face aos destinos concorrentes (Wicks e Schuett, 1991 e Fursich e
Robins, 2008).

Estas caracteristicas podem ser obtidas através dos elementos execucionais, estratégias
criativas e atributos comunicados pelas marcas destino turistico (por exemplo Taylor
(1999), Stewart e Furse (2000) e Vasiliauskité (2004)).

No entanto parece que os diferentes destinos turisticos tendem a adotar estratégias e
estilos de comunicagdo e promogéo similares entre si (por exemplo Mittal e Baker,
2002; e Bendito e Ramirez, 2011), e que este fendmeno tende a ndo ser exclusivo do
mercado dos ‘“destinos turisticos”, estando presente na generalidade dos sectores
(Schweidel et al, 2006).

Através da andlise dos elementos execucionais, estratégias criativas e atributos
utilizados pelas marcas destino turistico, podera ser possivel efetuar um benchmarking
identificando quais os que estdo a ser mais utilizados (e paralelamente quais deles

podem ser considerados como mais diferenciados face ao que se faz no mercado).

Existem varios estudos que analisam a presenca de elementos execucionais, estratégias

criativas e atributos nos contetdos de comunicagdo das marcas.

No entanto ndo existem estudos que analisem a presenca das estratégias criativas nos
conteddos de comunicacdo de destinos turisticos, bem como ndo existem estudos que
analisem de forma simultanea a presenca dos trés elementos (elementos execucionais,

estratégias criativas e atributos) nos contetdos de comunicagao de nenhuma marca.

Esta analise pode ser efetuada de forma a relacionar as tipologias dos varios elementos

entre si.
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Paralelamente com o desenvolvimento dos meios de comunicagéo digitais/online podem
existir diferencas nos contetdos de comunicagdo, face aos contetdos transmitidos nos

meios de comunicacao tradicionais.

No entanto, como argumentam Rossiter e Percy (2013), nos meios digitais apesar das
suas especificidades, o papel da comunicacdo vai continuar a ser o que sempre foi,
passando por estabelecer ou reforcar a notoriedade ou atitudes face a marca em todos 0s
meios e ferramentas de comunicacdo para estabelecer a necessidade da categoria,
aumentar a intencdo de compra da marca, e facilitar essa mesma compra (Rossiter e
Percy, 2013). Paralelamente todos os novos formatos tendem a ter um formato analogo
nos meios de comunicacdo tradicionais e as brochuras e folhetos tendem a ser
consideradas como semelhantes aos websites das marcas destino turistico (Rossiter e
Percy, 2013).

Neste sentido, imagens e palavras continuam a poder ser vistas em todos 0os meios de
comunicagéo (tradicionais ou “novos”), e a forma como 0 consumidor processa essas
imagens e palavras continua a mesma (Rossiter e Percy, 2013), pelo que as tipologias de
conteddos de comunicacdo (elementos execucionais, estratégias criativas e atributos)
podem ser também aplicadas nestes meios (por exemplo Taylor (1999), Hwang et al
(2003), Golan e Zaidner (2008), e Rossiter e Percy (2013)).

Relativamente as brochuras e folhetos turisticos, varios estudos tém sido efetuados,
podendo ser referidos dois grandes tipos de estudos: estudos onde se analisa a relacdo
entre a eficacia (e eficiéncia) das brochuras e folhetos turisticos e dos seus conteddos
com as respostas cognitivas, afetivas e comportamentais dos turistas versus estudos onde
se analisa 0 processo de construgcdo dos contetidos de comunicacao e 0s seus conteudos
(Scarles, 2004).

Desta forma parece existir a necessidade de um modelo integrado que explique a
definicdo dos conteldos de comunicacdo, tendo em conta o processo de defini¢cdo dos
mesmos. Este modelo sé podera ser criado, tendo em conta as tipologias de estratégias

criativas, elementos execucionais e atributos, e os seus relacionamentos.

Com este modelo integrado serad possivel ter um modelo mais til para os criativos, na

medida em que se considera 0 processo de decisdo inerente ao desenvolvimento dos
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contetdos de comunicacdo numa perspetiva integrada. Neste sentido este modelo tem
em consideracdo e relaciona de forma simultanea os elementos execucionais, estratégias

criativas e atributos de posicionamento.

Este modelo podera ainda estimular a criatividade de véarios agentes que estdo no
mercado da comunicacdo (tendo um enfoque reforcado em termos de relevancia e
divergéncia dos contetidos de comunicacdo), e relacionar com a estratégia das marcas

com o seu posicionamento pretendido.

Este modelo conseguird ainda separar claramente os elementos execucionais das

estratégias criativas.
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CAPITULO 4

ESTRATEGIA
DE PESQUISA
E
METODOLOGIA DE
INVESTIGACAO



4.1. Metodologia de investigacdo, questdes e objeto de investigacao

A metodologia de investigacdo serve para detalhar os procedimentos necessarios para
obter a informacdo necessaria para responder as questdes de investigacdo, atingindo

desta forma os objetivos da investigagéo (por exemplo Hart (1998) e Malhotra (2006).

Neste sentido a metodologia de investigacdo deve ser adequada aos objetivos que se

pretendem atingir.

Neste trabalho de investigacdo, 0 objetivo passa por analisar 0s conteldos de
comunicacdo das marcas destino turistico, em termos dos elementos execucionais,
estratégias criativas e atributos das marcas destino turistico veiculados na sua

comunicacgdo nos formatos “tradicionais/papel” e no formato digital/online.

A nossa abordagem e diferenciada face a trabalhos anteriores que analisaram 0s
contelidos de comunicacdo das marcas destino turistico (por exemplo Avraham e
Daugherty (2012), Bendito e Ramirez (2011) e Dann (1996)), na medida em que
pretende analisar o0s conteddos de comunicacdo, relacionando o0s elementos

execucionais com as estratégias criativas e atributos das marcas destino turistico.

N&o encontrdmos qualquer estudo que analisasse estes trés componentes de forma
simultanea e os relacionasse entre si, na revisdo da literatura, pelo que existe uma

lacuna no conhecimento atual.

Convém tambem referir que ndo é objetivo deste trabalho analisar a relacdo entre a
eficacia (e/ou eficiéncia) das brochuras e folhetos turisticos e dos seus contetidos, com

as respostas cognitivas, afetivas e comportamentais dos turistas atuais ou potenciais.

Neste sentido pretendemos responder as questfes de investigacdo, referidas no primeiro

capitulo desta tese. Estas sdo as seguintes:

1. Qual a relacdo entre a utilizacdo dos diferentes elementos execucionais e das

diferentes estratégias criativas, nos conteldos de comunicagéo transmitidos nos
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meios de comunicacdo “tradicionais” e nos meios de comunicacao

“digitais/online”?

2. Qual a relacdo entre a utilizacdo dos diferentes elementos execucionais e 0S
diferentes atributos de posicionamento, nos conteddos de comunicagdo
transmitidos nos meios de comunicacdo “tradicionais” e nos meios de

comunicagao “digitais/online”?

3. Qual a relagdo entre a utilizacdo das diferentes estratégias criativas e dos
diferentes atributos comunicados pelas marcas “destino turistico” Nnos Sseus
conteddos de comunicacdo transmitidos nos meios “tradicionais” e

“digitais/online”?

Temos desta forma como objetivo relacionar a utilizacdo dos atributos das marcas
destino turistico, com a utilizacdo das estratégias criativas e com a utilizacdo dos
elementos execucionais, comunicados nos meios de comunicacdo tradicionais e
digitais/online analogos (a escolher na nossa investigacdo), utilizados pelas marcas

destino turistico.

Também nos propomos, a relacionar a utilizacdo das estratégias criativas, com a
utilizagdo dos elementos execucionais comunicados nos mesmos meios de

comunicacdo, por parte das marcas destino turistico.

Na medida em que estas “relagdes” ainda ndo foram abordadas na literatura, ndo existe
referéncia a uma associacdo entre elementos execucionais, estratégias criativas e
atributos comunicados pelas marcas destino turistico, o que inviabiliza a construcdo de

hipdteses de investigacéo.

Uma hipotese de investigacdo “€ uma afirmagdo ou proposicdo ndo comprovada sobre
um determinado fator ou fendmeno, que apresenta interesse para o investigador. Pode
ser uma proposicdo provisoria sobre as relacGes entre duas ou mais variaveis,
conforme sugerido pela teoria ou modelos analiticos referidos na literatura. As

hipoteses vdo para além das questdes de investigacdo, na medida em que sao
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proposicdes ou relacdes entre varidveis, ao invés de meramente perguntas, cujas

respostas sdo procuradas” (Malhotra, 2006).

Face a defini¢do de hipotese (e ao seu processo de construgdo que obriga a que esta seja
baseada na teoria ou modelos analiticos existentes), ndo sera possivel estabelecermos
hipdteses de investigacdo neste trabalho, na medida em que ndo existe na literatura
qualquer referéncia as relacGes entre elementos execucionais, estratégias criativas e

atributos comunicados pelas marcas.

Neste sentido, iremos responder as questdes de investigacdo formuladas. Para isso, e
para atingir os objetivos propostos para esta investigacdo, vamos escolher os meios de
comunicacdo a utilizar, os formatos a analisar, bem como as variaveis a classificar em
termos de elementos execucionais, estratégias criativas e atributos das marcas destino
turistico (bem como respectivas categorias de classificacao).

Temos desta forma que o0s objetivos da investigacdo vé@o determinar a metodologia, em
termos de técnicas de pesquisa a utilizar, planos de amostragem e recolha de dados,
definicdo das unidades de anélise e das variaveis, bem como as técnicas de andlise de

dados a utilizar. Estas serdo expostas, em detalhe, na sec¢do seguinte.

! Em termos de meios de comunicacéo tradicionais e meios de comunicacdo digitais/online.
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4.2. Metodologia de investigacao

4.2.1. Estratégia de investigacao

Na medida em que pretendemos analisar os conteudos de comunicacgéo veiculados pelas
marcas destino turistico, nas suas brochuras e folhetos turisticos tradicionais (e meios de
comunicacgdo digitais/online andlogos), vamos utilizar uma abordagem de pesquisa que

permita analisar os mesmos de uma forma objetiva.

Sera desta forma adotada uma analise fenomenoldgica, na medida “em que se vai
analisar a “manifestacdo concreta” dos objetos de pesquisa (no caso dos
componentes dos conteudos de comunicacdo — atributos comunicados pelas marcas
destino turistico, estratégias criativas e elementos execucionais), através de uma

descricdo detalhada e cuidada dos mesmos” (Danner, 1979).

A analise fenomenoldgica pode ser caracterizada por dois elementos principais: a
descricdo dos fendmenos a partir da perspetiva do investigador e das suas intengdes, e a
tentativa de reduzir “ao nucleo essencial” por meio de variacdes do fenomeno (Giorgi,

1985). Neste sentido esta pesquisa cumpre estes dois elementos, na medida em que
parte dos objetivos de investigacdo/intencdes do investigador, e tenta reduzir a analise ao

“nticleo essencial” das variaveis do fendmeno que se pretendem utilizar.

Para operacionalizar esta metodologia, vamos utilizar a Analise de Conteudo

quantitativa, que sera explicitada na seccdo posterior.

4.2.2. Andlise de conteudo quantitativa

“A andlise de conteldo quantitativa € um método indicado para analisar um elevado
nimero de imagens e textos, na medida em que consiste num conjunto de
procedimentos para recolha e organizagdo da informacao de uma forma standardizada,
que permita efectuar inferéncias sobre as caracteristicas e significado dos conteudos do

material recolhido” (Rose, 2012).
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Neste sentido, a Analise de Contetdo é uma forma flexivel de obtencdo de informacéo
(Weber, 1985), pelo que € um método bastante Gtil na anélise de informacédo especifica
de um conjunto de informacdo limitada, como por exemplo um anuncio publicitario
(Holsti, 1969).

De uma forma geral podemos dizer que a andlise de contetdo pretende responder ao “o
qué”, e ndo ao “como”, na medida em que ajuda os investigadores a descrever ou

sumarizar o conteudos dos materiais de comunicacdo (GAO, 1989).

Desta forma como na nossa pesquisa pretendemos ter uma perspetiva fenomenolégica
que perceba “o que” esta presente nos conteldos de comunicacdo das marcas destino
turistico, em termos de atributos, estratégias criativas e elementos execucionais
comunicados, a analise de contetdo parece ser uma metodologia adequada para atingir
0s objetivos da investigacdo. Paralelamente € uma metodologia que foi utilizada em

vérios estudos/investigaces anteriores com tematicas semelhantes.

Em termos de material disponivel para analise, temos que a andlise de contetdo pode
ser utilizada para estudar qualquer material de comunicagéo, desde que a informacao

esteja disponivel para reanalise, em termos de verificacdo de validade da pesquisa.

Numa perspetiva de analise historica, temos que a “andlise de conteldo” ¢ anterior a
fundacéo da disciplina de “Pesquisa do consumidor”. O método foi adaptado de outras
ciéncias sociais, e foi introduzido na disciplina de “Marketing” em 1969, por uma “task
force” da American Marketing Association (AMA) no congresso de “Metodologias de

Marketing”.

O artigo de Harold Kassarijian (1977), “Content analysis in consumer research”
publicado no “Journal of Consumer Research”, veio formalizar a introdugdo da “analise
de contetido” como um novo instrumento para analise sistemética do conteudo da

comunicacgéo publicitaria (Mulvey e Stern, 2004).

A andlise de contelido consegue desta forma transformar dados ndo estruturados, em

informacao.

? Ver capitulo 3.7.Brochuras e Folhetos turisticos.
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Para Babbie (1995), o desenho da investigacdo numa andlise de contelldo passa por um
plano detalhado de todas as fases que vao desde a identificacdo do problema até a
interpretacdo dos resultados. Holsti (1969) argumenta que um “bom desenho de
investigacdo” tem procedimentos explicitos bem integrados, de forma a selecionar uma
amostra de dados para analise, varidveis para classificacdo dos contetdos a analisar,
unidades amostrais a serem categorizadas, comparacGes (e distingbes claras) entre
categorias de classificacdo das variaveis, e tipos de inferéncias que podem ser retiradas

da analise dos dados.

No processo de escolha da metodologia da Analise de Contetido devem ter-se em conta
cinco fatores: os objetivos da investigacdo, os dados disponiveis para recolha, o tipo
de informacdo necessaria para a investigacao, os requisitos das técnicas de analise e 0s

recursos necessarios (GAO, 1989).

Neste sentido, na presente investigacdo foram tidos em conta os fatores referidos pelo
GAO (1989), de forma a escolhermos e operacionalizarmos a metodologia da Anélise

de Conteudo. Na figura 39 esta expressa a descri¢do de cada um desses fatores.

Figura 39: Descricao dos fatores a ter em conta na selecdo da Anélise de Contetido

Objetivos Na nossa investigacdo os objetivos de investigacdo referidos anteriormente,
investigacdo indicam que estamos na presenca de um estudo simultaneamente exploratdrio,
descritivo e causal.

A andlise de conteddo vai ser necessaria fundamentalmente na componente
exploratoria e descritiva dos contelidos de comunicagcdo das marcas destino

turistico.

Dados  disponiveis | Na nossa investigacdo, escolhemos as capas de brochuras e folhetos turisticos (e
para recolha formatos nos meios digitais/online anélogos)®. Neste sentido os dados
disponiveis para recolha eram as brochuras e folhetos de marcas destino turistico

presentes no mercado portugués (e as brochuras e folhetos em formato pdf,

® Devido aos motivos que serdo referidos nas paginas seguintes.
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presentes nos websites das marcas destino turistico, facilmente acediveis a partir
de Portugal).

E um “universo” relativamente amplo, pelo que é possivel utilizar a analise de
contetdo.

Tipo de informacdo | A informacdo necessaria para a investigacdo passa pelos atributos, estratégias
necessaria para a | criativas e elementos execucionais comunicados pelas marcas destino turistico
investigacdo nas capas das suas brochuras e folhetos turisticos.

E possivel retirar a mesma através da analise de conteido das capas das

brochuras e folhetos das marcas destino turistico, pelo que podemos utilizar esta

técnica.
Requisitos para | Potencial para descrigdo numérica/quantitativa dos contetdos de comunicag&o, e
aplicacéo das | comparagdes entre variaveis.

técnicas de andlise | Ou seja potencial para agregacdo dos dados quantitativos, e comparagdo de
necessarias variaveis categoricas.
Permite desta forma, que depois de efetuada a codificacdo inerente a andlise de

contelido, seja efetuado o tratamento estatistico/quantitativo dos dados.

Recursos necessarios | Necessidade de coordenador(es)’ para planearem e dirigirem a analise de
conteldo, codificadores, instru¢des de codificagdo, ficheiro excel que sirva de
base de dados para classificacdo, Softwares de tratamento de dados estatisticos
(Excel, SPSS e SPAD); coordenador da pesquisa® para tratamento dos dados
estatisticos, interpretacdo dos resultados e elaboracdo do relatério final com

conclusoes.

Cada um destes fatores a ter em conta na selecdo da metodologia da Andlise de

conteddo sera analisado em detalhe nas sec¢des posteriores.

4.2.2.1. Natureza do estudo

A nossa investigacao é exploratoria, descritiva e causal (Hart, 1998).

A nossa investigacdo apresenta a natureza de estudo exploratorio, na medida em que
tem como objetivo descobrir a natureza de um problema que se pde as organizacgdes
gestoras dos destinos turisticos e suas agéncias criativas, e quer traduzir esse problema
em questdes de investigacdo especificas.

* Autor da tese (doutorando), e orientador da tese.
> O autor desta tese.
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Para isso utilizou métodos informais como as entrevistas exploratérias com trés gestores

de marca e um criativo, e investigagdo documental.

Apresenta também a natureza de estudo descritivo, na medida em que tem também um
caracter mais quantitativo. Neste sentido o objetivo passou por obter o maximo de
informagdo que permita descrever os conteidos de comunica¢do das marcas destino
turistico (o fenébmeno que pretendemos analisar), sem tentar encontrar (numa primeira
fase) relacOes de causas e efeitos entre fatores ou formular previsoes.

Neste sentido podemos dizer que a pesquisa é descritiva, na medida em que visa
compreender um fendmeno através da observacdo detalhada dos seus elementos
componentes, fornecendo desta forma uma base empirica para a sustentabilidade da
argumentacao (Hart, 1998).

O método utilizado foi desta forma a analise e exploracdo de dados secundarios (as
capas das brochuras e folhetos das marcas destino turistico no formato tradicionais e no
formato digital/online).

A nossa pesquisa tem também a natureza de estudo causal, na medida em que tem como
ambicdo investigar os fendmenos descritos, tentando encontrar relacGes entre as
varidveis analisadas. Tentdmos explicar as causas de ocorréncia de um fenémeno,
demonstrando relacdes de associacdo e causalidade entre diferentes variaveis, sugerindo
razbes para determinados “eventos” (Hart, 1998). Desta forma, temos varidveis
dependentes na analise que sdo explicadas por um conjunto de varidveis independentes,

através de relacGes de causalidade.

4.2.2.2. Dados disponiveis para recolha

A nossa investigacdo prende-se com a analise dos contetdos de comunicacdo das
marcas destino turistico. Escolhemos as brochuras e folhetos turisticos como “meios de
comunicacgdo a analisar, devido a importancia que estas tém no processo de sele¢do do

destino turistico por parte dos turistas, como pudemos verificar na revisdo da literatura.

Paralelamente, definimos também as brochuras em formato pdf presentes em websites
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de marcas destino turistico, como formatos analogos as brochuras e folhetos turisticos
tradicionais, na medida em que segundo Rossiter e Percy (2013) os websites sdo meios
de comunicagdo analogos as brochuras e folhetos turisticos. Em termos de
comparabilidade dos formatos, pareceu-nos que o formato pdf é o que mais se aproxima
das brochuras e folhetos turisticos.

De forma a serem totalmente comparaveis, utilizamos como unidade de andlise 0s
“conteudos de comunica¢ao” veiculados na capa das brochuras e folhetos turisticos, e 0s
conteddos de comunicacdo veiculados na primeira pagina das brochuras digitais em

formato pdf, veiculadas no website das marcas destino turistico.

Neste sentido os dados disponiveis para recolha eram as brochuras e folhetos de marcas
destino turistico presentes no mercado portugués (e as brochuras e folhetos em formato
pdf, ao dispor dos turistas potenciais portugueses, nos websites das marcas destino
turistico acediveis a partir de Portugal).

Na nossa investigacdo, devido ao facto de ndo existirem estatisticas sobre o nimero de
folhetos e brochuras turisticas disponiveis no mercado portugués, ndo conseguimos

determinar a populacéo de folhetos e brochuras turisticas existente.
Neste sentido cridmos uma amostra 0 mais representativa possivel.

Todo o processo de amostragem esta explicitado e detalhado na seccdo “4.2.3.— Plano

de amostragem”.

4.2.2.3. Tipo de informacéao necessaria para a investigacao

A informacdo necessaria para a investigacdo passa pelos atributos, estratégias criativas e
elementos execucionais veiculados pelas marcas destino turistico nas capas das suas

brochuras e folhetos turisticos®.

As vérias tipologias de atributos, estratégias criativas e elementos execucionais foram

identificadas e desenvolvidas ao longo do processo de revisédo da literatura.

® E respetivos meios analogos digitais/online.
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Desta forma, para desenvolver a investigacdo que pretendemos efetuar, teremos de
perceber quais os atributos, estratégias criativas e elementos execucionais comunicados
em cada uma das capas das brochuras e folhetos das marcas destino turistico no formato

tradicional em papel, e nos respetivos meios digitais/online analogos.

Este processo sera atingido através da codificacdo inerente a Analise de Contetdo.

4.2.2.4. Requisitos para a aplicacéo das técnicas de andlise

A técnica de andlise que pretendemos utilizar, a Analise de contetdo apresenta
potencial para descricdo numeérica/quantitativa dos conteudos de comunicacdo, e

comparac0es de variaveis.

Neste sentido, através desta técnica de analise poderemos agregar os dados

quantitativos, e efetuar comparac@es de varidveis categoricas.

Esta técnica permitira desta forma estabelecer comparagdes cruzadas entre as varias

tipologias de atributos, estratégias criativas e elementos execucionais.

Neste sentido, a analise de conteido apos o a codificacdo das varidveis, permite efetuar
todos os tratamentos estatisticos/quantitativos dos dados que pretendemos efetuar no
decorrer desta investigacdo de forma a atingirmos 0s objetivos propostos para a

mesma.

4.2.2.5. Recursos necessarios

Para operacionalizar a analise de conteldo que pretendemos efetuar sdo necessarios
coordenador(es) do estudo para planearem e dirigirem a analise de contetdo. Estes sdo

0 autor desta tese e o orientador da mesma.

S&o ainda necessérios quatro codificadores’ para analisarem as brochuras e folhetos
turisticos. Estes s0 poderdo classificar as mesmas com as instrugdes/regras de

" Que poderao ser os coordenadores da analise de contetdo, devido a razdes operacionais.
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codificacdo, e um ficheiro excel pré-definido que permita servir de base para os dados ja
classificados.

Serdo ainda necessarios softwares para tratamento estatistico dos dados. Estes serdo
constituidos pelo IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) e SPAD
(Systéeme Portable pour I'Analyse des Données).

Finalmente serd necessario um coordenador/analista® para tratar os dados estatisticos,
interpretar resultados e elaborar o relatério final com as principais conclusdes e

implicacOes da analise efetuada.

Em suma, a escolha da Andlise de Conteldo parece ser adequada em qualquer um dos

cinco fatores necessarios, pelo que sera utilizada na nossa investigagao.

4.2.2.6. Planeamento da Analise de Contelido

Nesta fase de Planeamento da Andlise de Conteldo foram definidas as 4 sub-etapas

seguintes, conforme procedimento descrito em GAO (1989) (figura 40).

Figura 40: Sub-etapas do planeamento da analise de conteido

Definicdo de variaveis As questdes de investigacédo e a revisdo da literatura conduziram-
nos a definicdo de variaveis a utilizar na analise de conteudo.

A conceptualizacdo inicial das varidveis (atributos, estratégias
criativas e elementos execucionais), foi depois definida em termos

de tipologias/categorias de classificacdo a utilizar.

Selecdo dos materiais a | Ndo existiam dados relativos a dimensdo da populacdo de
Analisar brochuras e folhetos de marcas destino turistico divulgadas no
mercado portugués, nem dos formatos pdf andlogos nos websites

de marcas destino turistico.

Desta forma tentamos ter uma amostra 0 mais representativa

8 O autor desta tese.
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possivel, que estd detalhada na seccdo “4.2.3. — Plano de

Amostragem ”.

Definicdo das unidades | Depois de definir as variaveis e 0s materiais a analisar o
de anélise investigador deve definir a sua unidade de analise.

Na nossa investigacdo a unidade de analise passou pelas capas de
folhetos e brochuras das marcas destino turistico nos formatos
tradicionais e digitais/online.

Desenvolvimento de um | No desenvolvimento de um plano de analise dos dados, deve
plano de anélise dos | efetuar-se a ligacdo entre as questdes de investigacdo, potenciais
dados hipbteses de investigacdo, e os dados recolhidos através da analise
de conteudo.

Tende a ser analisada a presenca de variaveis, frequéncia de
utilizacdo das varias categorias de cada variavel. Deve ter-se em
conta também o tipo de variaveis existentes (nominais e ordinais,
ou ordinais em intervalos), devido as especificidades dos métodos
estatisticos de tratamento de ambas.

Na nossa investigacdo seguimos estes procedimentos, de forma a
podermos tratar os dados decorrentes da Analise de Conteldo.

As técnicas de andlise de dados utilizadas estdo expostas na seccéo

“4.3.—Técnicas de anélise de dados”.

4.2.3. Plano de amostragem e recolha de dados

Na fase de determinacdo da inclusdo dos materiais a recolher para a andlise de

conteddo, tivemos em conta o0 processo de amostragem.

A amostragem é necessaria sempre que 0 “universo” de analise € demasiado extenso
para ser analisado na sua totalidade. Desta forma os investigadores que pretendam
chegar a conclusdes validas e posterior generalizagdo dos resultados ao universo que

pretendem estudar devem selecionar uma amostra representativa (Babie, 1973).

Como vimos anteriormente ndo existem estatisticas que nos permitam perceber o

“universo” de brochuras e folhetos emitidos pelas marcas destino turistico para o
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mercado portugués, pelo que tentdmos construir uma amostra que representasse 0

universo das mesmas.

No caso das brochuras e folhetos de marcas destino turistico, nos formatos tradicionais
em papel, os dados foram recolhidos beneficiando da presenca de varios operadores e
marcas destino turistico na BTL — Feira Internacional de Turismo de Lisboa de 2012,
ocorrida na FIL, no Parque das Nacbes em Lisboa, entre os dias 29 Fevereiro e 4 de
Margo de 2012.

O objetivo passou por recolher um conjunto de dados diversificados que balanceasse
0s varios tipos de destinos turisticos (urbanos, rurais, e litorais/praia/mar) e idiomas

utilizados (portugués, inglés, francés, espanhol, alemao e italiano).

Recolhemos 429 brochuras e folhetos de marcas destino turistico, mas depois de
excluirmos algumas delas (relacionadas com algumas imagens com formato menos
profissional, ou com alguma repeticdo de localizacdes), utilizamos uma amostra

representativa, com a dimensao de 400 brochuras e folhetos turisticos de marcas destino

turistico®.

Esta amostra concentra a quase totalidade das brochuras e folhetos turisticos de marcas
destino turistico disponiveis na BTL — Feira Internacional de Turismo 2012. Como este
evento € o maior evento de promocao turistica ocorrido em Portugal, pensamos ter uma
amostra representativa da comunica¢do das marcas destino turistico no mercado

portugués.

O instrumento de recolha adotado foi desta forma, o recurso a informagédo secundaria
constituida por andncios transmitidos em capas, recolhidos em brochuras e folhetos

turisticos, na maior feira internacional de turismo ocorrida no mercado portugués.

No caso dos meios digitais/online foram analisadas 400 primeiras paginas dos websites

das marcas destino turisticos em Outubro de 2012.

® Tendo sido excluidas desta forma 29 brochuras e folhetos de marcas destino turistico.
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Esta amostra € uma amostra de conveniéncia, na medida em que ndo foi possivel utilizar
uma fonte ou base de dados que contivesse 0s varios websites de marcas destino
turistico. Devido ao facto de ndo existirem estatisticas sobre o numero de folhetos e
brochuras turisticas digitais/online emitidos, ndo conseguimos determinar a “populagdo”
de folhetos e brochuras turisticas digitais/online existente, pelo que utilizamos um
namero de brochuras e folhetos digitais de elevada dimensao, e igual a da amostra das

brochuras e folhetos turisticos tradicionais.

Neste sentido foi uma amostra que foi sendo construida através da pesquisa direta dos
websites de marcas destino turistico “paises” numa primeira fase, e posteriormente foi
efetuada uma pesquisa atraveés do Google, de forma a encontrar websites de marcas

destino turistico de estados e cidades.

Convém notar que esta amostra digital/online serd bastante proxima do que existe em

termos de populagdo®.

O instrumento de recolha adotado foi desta forma, o recurso a informacgdo secundéria

constituida por anuncios transmitidos em capas, recolhidos em brochuras e folhetos

turisticos digitais em formato pdf, alojados em websites de marcas destino turistico™.

4.2.4. Defini¢éo das unidades de analise
A unidade de andlise resultou da defini¢do das questbes de investigacao.

Neste sentido, as unidades de andlise escolhidas séo as capas de brochuras e folhetos

turisticos.

Estas partilham semelhangas com os anuncios de imprensa e com 0S postais turisticos.
Neste sentido todas as pesquisas relacionadas com estes meios de comunicagdo foram
uteis na definicdo da metodologia da nossa investigacdo (Biswas et al, 1992, Graham et
al, 1993; Yuksel e Akgul, 2007).

™ Na medida em que foi bastante dificil completar o valor de 400, também recolhido para as brochuras e folhetos
turisticos.
" E disponiveis eletronicamente no mercado portugués.
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As brochuras e folhetos turisticos sdo caracterizados pela versatilidade, ubiquidade e
pela disponibilizagéo ao turista sem qualquer custo (Morgan e Pritchard, 2002, e Molina
et al, 2010). Estdo acessiveis e facilmente disponiveis para o turista, devido as suas
dimens6es standardizadas e formas de distribuicdo que permitem ao turista (atual ou
potencial) recolhé-las em diversos locais como agéncias de viagens, gabinetes de apoio
ao turista, hotéis, restaurantes, atragdes turisticas e outras infraestruturas de apoio aos

turistas.

Paralelamente as brochuras e folhetos turisticos sdo considerados um dos meios de
comunicacdo mais importantes em turismo (por exemplo Andsager e Drzewiecka,
2002), apresentando um custo de promocao relativamente baixo, e uma avaliacdo muito

positiva por parte dos turistas (Ortega e Rodriguez, 2007).

Na nossa investigacdo, para reduzirmos a influéncia da categoria de produto ou servigo
analisados, escolhemos apenas um tipo de anunciante (as marcas destino turistico), e um

tipo de meios de comunicacao (as brochuras e folhetos turisticos).

Neste sentido, na nossa pesquisa restringimos a analise aos contetdos de comunicacao
comunicados em capas de folhetos e brochuras turisticos (unidade de anélise e unidade

de observacao).

Para analise dos contetdos de comunicacdo nos meios de comunicacdo digitais/online
analogos as brochuras e folhetos turisticos, utilizdmos as brochuras e folhetos de marcas
destino turistico em formato pdf colocados nos websites das marcas destino turistico.

Segundo Rossiter e Percy (2013), o website € 0 meio de comunicagdo analogo as
brochuras e folhetos, e o formato pdf é o que se aproxima mais das brochuras e folhetos

tradicionais.

Neste sentido para andlise dos conteudos de comunicagdo nos formatos digitais/online
analogos aos colocados nas capas das brochuras e folhetos turisticos foram utilizados os
conteddos colocados na primeira pagina dos documentos em pdf semelhantes a

brochuras e folhetos turisticos, presentes nos websites das marcas destino turistico.
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4.2.5. Definicdo de variaveis e categorias de codificacéo

Para definirmos as variaveis a contemplar na analise de contetdo, recorremos a revisao

da literatura, identificando a relevancia de cada uma delas, e das respetivas tipologias.

Neste sentido, para os atributos das marcas destino turistico foi utilizada
primordialmente a literatura de turismo, no sentido de identificar os atributos dos

destinos turisticos'?.

Para as estratégias criativas e para os elementos execucionais recorremos a literatura de

marketing, comunicacéo e publicidade.

De notar ainda que em termos de atributos das marcas destino turistico e estratégias
criativas pudemos utilizar as mesmas variaveis para classificar as brochuras e folhetos

das marcas destino turistico, no formato tradicional e no formato digital/online anélogo.

Relativamente as varidveis inerentes aos elementos execucionais, encontramos na
literatura a referéncia a algumas especificidades nos formatos digital/online anélogos, o
que fez com que criassemos mais variaveis do que as que foram utilizadas no formato

tradicional.

Neste sentido, as varias variaveis inerentes aos atributos das marcas destino turistico,

estratégias criativas e elementos execucionais estdo expressos nas figuras 41 e 42.

No caso dos elementos execucionais, criamos duas tabelas com identificacdo clara das
variaveis que foram utilizadas exclusivamente para os formatos das brochuras/folhetos

digitais/online (figura 41).

12 0s atributos dos destinos turisticos referidos na literatura, e a sua potencial utilizacdo na comunicacio
das marcas destino turistico, foram expressos e detalhados no segundo capitulo desta tese.
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Figura 41 — Variaveis a utilizar na analise de contetido (Atributos)

Atributos das marcas
destino turistico
(Adaptado de Zhou
(2005);

Tourism

Spain

General

(2007); e
PENT (2012).

Bureau

VvV V V VYV V VYV V VYV V VYV V VY V V V V VY

Paisagens (atributo natural)
Clima (atributo natural)
Desporto (atributo natural)
Vida Selvagem (atributo natural)

Animais raros ou Unicos (atributo natural)

Aventura (atributo natural)

Cultura e historia (atributo construido pelo Homem)

Servicos (atributo construido pelo Homem)

Entretenimento e vida noturna (atributo construido pelo Homem)

Relax (atributo construido pelo Homem)

Desporto (atributo construido pelo Homem)

Animais raros ou Unicos (atributo construido pelo Homem)

Aventura (atributo construido pelo Homem)

Eventos e atividades especiais (atributo construido pelo Homem)

Preco (atributo construido pelo Homem)

Seguranca (atributo construido pelo Homem)

Atitude dos residentes locais face aos turistas (atributo construido pelo
Homem)

Disponibilidade de informacdo sobre o destino turistico (atributo
construido pelo Homem)

Distancia reduzida face a outros destinos turisticos interessantes
(atributo construido pelo Homem)

Estratégias criativas
(Adaptado de Frazer
(1983);
1999)

Taylor,

YV V.V V V V VYV V V V VY

Comparativa (baseada na Razao)

Unique Selling Proposition (USP) (baseada na Raz&o)
Genérica (baseada na Razéo)

Antecipatdria (baseada na Razéo)

Posicionamento (baseada na Raz&o)

Familiaridade com a Marca (baseada na Necessidade Premente)
Hipérbole (baseada na Rotina)

Afetiva (baseada no Ego do Utilizador)

Imagem do Utilizador (baseada no Ego do Utilizador)
Ressonancia (baseada no Social)

Ocasides de Uso (baseada no Social)
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» Gratificacdo Sensorial (baseada na Gratificagdo Sensorial)

Relativamente as variaveis de elementos execucionais, que serdo utilizadas

simultaneamente nos formatos tradicionais e digitais/online, temos que s&o as seguintes

(figura 42):

Figura 42: Variaveis a utilizar na analise de conteudo (Elementos execucionais)

Apelos

(Adaptado de Wells et al, 2000; Fowles, 1996)

Atracdo Sexual

Medo

Culpa

Apelo/estimulagdo do apetite (“Apetite Appeal”)

Humor

“Grande espetaculo”

Tipo de Layout

(Adaptado de Wells et al, 2000)

Janela de imagem

(layout em que um elemento visual dominante
ocupa cerca de 60-70% do espaco do andncio.
Outros elementos presentes sdo a manchete
(“headline”) e o copy/texto, e 0
log6tipo/assinatura da marca)

“Todo arte”

(O andincio consiste numa imagem, em que o texto
estd inserido “dentro” da mesma).

Painel ou grelha

(um layout que utiliza um ndmero de imagens
superior a um, e que divide o andincio em blocos
de tamanho proporcional)

Namero de “painéis”

2 painéis

3 painéis

4 painéis

5 painéis

6 ou mais painéis
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Dominancia do texto/copy

(Adaptado de Wells et al, 2003)

Copy/texto dominante ou total

(um tipo de layout em que o copy/texto é mais
enfatizado do que a imagem, ou é fundamental
para a compreensao da mensagem)

Nao Linear

(um tipo de layout, em que a direcao de
visionamento ndo ordenada e/ou ponto de inicio
nao definido)

Grunge

(um tipo de layout que demonstra uma reduzida
ou nenhuma preocupacéo com formalidades
inerentes a arte, design, estilos e legibilidade dos
anuncios)

Manchete (“headline”)

(Adaptado de Lane et al, 2010; Wells et al, 2003)

Com beneficio novo

Com beneficio existente

Que incentive a curiosidade

Seletivo

(manchete (“headline ”) direcionada para um
segmento determinado de consumidores, que
possam estar mais interessados no
produto/servico anunciado)

Numero de palavras na manchete (“headline”)

0

1

2

5

6

7 ou mais de 7

NUmero de letras na manchete (“headline”)

0

Entre 5e 10

Entre 11e 15

Entre 16 e 20
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Entre 21 e 25

Entre 26 e 30

Entre 31 e 35

Entre 36 e 40

Mais de 40

Outros elementos de texto analisados

(Adaptado de Stern et al, 1981; Wells et al, 2003;
Lane et al, 2010)

Overlines/underlines

(Frases que estdo imediatamente antes e
direcionam para a manchete, ou estdo
imediatamente depois da manchete, seguindo a
sua “ideia” principal. O objetivo do overline é
criar uma “introducdo” para a ideia da
manchete, enquanto que o objetivo do underline é
elaborar a ideia da manchete e servir como
transicdo para o corpo de texto).

Sub-manchete (“Subheadlines”)

(Utilizado para comegar uma nova sec¢io no
texto/copy, nomeadamente a bold ou com um
tamanho de letra superior ao corpo de texto. O
principal objetivo é tornar o texto ldgico e facil
de ler para o leitor).

Call outs

(Frases ou textos que estdo na imagem,
normalmente com uma linha ou seta apontando
para algum elemento visual especifico, que é
identificado e explicado através da frase ou texto
colocado).

Captions

(Uma frase ou texto que explica o que estamos a
ver na imagem — foto, ilustracdo ou combinagéo
de fotografia e ilustracéo).

Taglines

(uma frase curta que resume a ideia chave e/ou
conceito criativo do anuncio. Geralmente esta
colocado no final do corpo de texto)

“Frase publicitaria” (“Slogans”)

(Uma frase distintiva que serve como mote para
uma campanha, marca ou organizacao)
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Call to Action

(uma frase ou texto no final do anlncio, que
encoraja os leitores a responder, e da
informac&o sobre a forma de resposta)

Texto/copy factual

(escrito nas palavras de uma fonte anénima ou
desconhecida)

Narrativa

(Utilizada para contar uma histéria na primeira
ou terceira pessoa, no anlincio)

Diélogo

(no andncio o leitor “ouve” uma conversa que
esta a decorrer no anuincio)

Explicacdo

(é explicada a forma de funcionamento de algo,
no anuncio)

Traducéo

(¢ “traduzida "/explicitada informacao técnica,
tal como a apresentada nas inddstria de bens de
alta tecnologia e inddstria médica e
medicamentosa. Ou seja € a traducgdo de uma
linguagem técnica complexa, para linguagem
percetivel a todos os publicos).

Selos de Aprovacéo

Garantias (inclui a assinatura ou logotipo de
entidades oficiais)

Amostras

Demonstracéo

Testemunhos

Anaélise dos Argumentos

(Adaptado de Moriarty, 1991; Wells et al, 2000)

Argumentos mais fortes no inicio

Argumentos mais fortes no final

Argumentos mais fortes, sem posi¢éo definida

Conclusao fechada
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Conclusdo “aberta”

Concluséo (grau de abertura ndo definido)

Argumentacdo com apenas 1 lado

Cor do fundo da imagem Branco

(principais cores utilizadas) Azul

(Adaptado de Moriarty, 1991; Lane et al (2010)) Verde
Branco

Cor das letras
(principais cores utilizadas)

(Adaptado de Moriarty, 1991; Lane et al (2010))

Mais do que uma
Preto
Azul

Verde

Significados

(Adaptado de Moriarty, 1985)

Significado Explicito

Significado Implicito

Tipo de imagem

Adaptado de Moriarty, 1985

lustragéo

Fotografia

Combinacao de ilustracdo e fotografia

Cor

(Adaptado de Moriarty, 1985; Moriarty, 1991;
Lane et al, 2010)

Preto e Branco

A cores

No caso de existir uma cor pronunciada:

Utilizac&o pronunciada Azul
de cor(es) no anuncio Amarelo
(e cores dominantes) Verde
(Adaptado de Moriarty, 1985; Moriarty, 1991; Branco
Lane et al, 2010)
Laranja
Em frente

Angulo de Visdo

(Adaptado de Moriarty, 1985)

A partir de cima

A partir de baixo
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Escurecido

Contexto de Luz Normal
(Adaptado de Moriarty, 1985) Brilhante
Dominéancia da imagem Dominante

(no layout) Subordinado

(Adaptado de Moriarty, 1985) Confuso
Ambiguo
Dominante

Dominancia do produto
(na imagem)

(Adaptado de Moriarty, 1985)

Subordinado

Confuso

Ambiguo

Complexidade visual

(Adaptado de Moriarty, 1985)

Simples (apenas um elemento visual)

Complexo (mais do que um elemento visual)

Tamanho da imagem
(Percentagem do layout)

(Adaptado de Moriarty, 1985)

Menos do que 50%

Entre 51% e 75%

Entre 76% e 80%

Entre 81% e 85%

Entre 86% e 90%

Entre 91% e 95%

Entre 96% e 100%

Personagens

(Adaptado de Shimp, 1976; McEwen e Leavitt,
1976; Stewart e Furse, 2000)

Animais

Personagens principais

Celebridades

NUmero de “Pessoas Tipicas”

(Adaptado de McEwen e Leavitt, 1976; Stewart e

0

1
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Furse, 2000) 5
6
7
8
Mais do que 8
0
NUmero de “pessoas técnicas” 1
(Adaptado de McEwen e Leavitt, 1976; Stewart e 2
Furse, 2000)
3
0
Personagens Irreais 1
(Adaptado de McEwen e Leavitt, 1976; Stewart e 2

Furse, 2000)

Figurantes

(Adaptado de McEwen e Leavitt, 1976; Stewart e
Furse, 2000)

Com figurantes

Pessoal de Contacto

(Adaptado de McEwen e Leavitt, 1976; Cutler e
Javalgi, 1994; Stewart e Furse, 2000)

Com pessoal de contacto

(o anlincio mostra pessoas que estdo a
servir/atender o cliente ou turista)

Personagens principais (Adaptado de McEwen e
Leavitt, 1976; Holbrook e Lehman, 1980; Stewart e
Furse, 2000)

Sem personagens principais

Olhares

(Adaptado de Haley et al, 1984)

Contacto visual entre personagens - grau

(forma como os olhos séo utilizados entre
personagens: contacto visual entre personagens,
olhar direto/em frente com audiéncia, olhar para
o0 produto, piscar de olhos, abrir olhos com
surpresa, chorar, etc)

Proxemia — niimero de toques entre personagens

(Adaptado de Haley et al, 1984)

0

1
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Proxemia — distancia entre personagens

(Adaptado de Haley et al, 1984)

Com proximidade fisica entre personagens (o
anlncio mostra pessoas muito proximas uma das
outras (menos de 1 metro), ou a tocarem-se)

Gestos

(Adaptado de Haley et al, 1984)

Uso de gestos (excepto expressdes faciais)

(utilizacéo de maos, bracos, pernas, dedos,
cabeca, e outras partes do corpo).

Pode ser considerada uma variedade de gestos,
tais como tocar face com dedos, apontar, bater
palmas, empurrar, tatear, chutar, bater,
gesticular com bragos, etc)

Expressoes faciais

(Adaptado de Haley et al, 1984)

Uso de expressdes faciais

(utilizag&o da boca, olhos e testa; Cobertas as
expressoes faciais inerentes ao processo de
sorrir, franzir a testa, apertar os olhos, ter
expressdes sonhadoras, levantar as sobrancelhas,
rugas na testa, e uma variedade de expressdes
mostradas pelos principais personagens do
anuncio).

Indoor (dentro de um edificio)

Cenarios Outdoor (ao ar livre)
(Adaptado de Haley et al, 1984) N&o definido

Dia
Tempo/Altura do dia Noite
(Adaptado de Haley et al, 1984) Nao definido

Boas
Tempo/CondicGes meteoroldgicas Mas

(Adaptado de Haley et al, 1984)

Nao definidas

Cenario — Lazer versus Trabalho

(Adaptado de Haley et al, 1984; Stewart & Furse,
2000)

Evocativa de lazer

Evocativa de trabalho

Nao definidas

Cenario — campo versus cidade

(Adaptado de Haley et al,1984; Stewart e Furse,
2000)

Campo

Cidade/Urbano

Nao definida
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Cenario — calmo versus movimentado

(Adaptado de Haley et al, 1984; Stewart e Furse,
2000)

Calmo

Movimentado

Néo definido
Tipo de Roupa/Guarda-Roupa Lazer
(Lazer ou trabalho) Trabalho
(Adaptado de Haley et al, 1984) N&o definido

Tipo de Roupa/Guarda-Roupa
(Status sugerido)

(Adaptado de Haley et al, 1984)

Status elevado

Status baixo

Status ndo definido

Elementos identificativos da marca

(Adaptado de Haley et al, 1984; Stewart e Furse,
2000)

Presenca de “frase identificativa” da marca
anunciante

Presenca de outros icones da marca anunciante

Referéncia para o website do anunciante

Foram ainda identificados o0s elementos execucionais extra para 0S anuncios

digitais/online (figura 43).

Figura 43: Variaveis a utilizar na analise de conteldo (Elementos execucionais online)

N° de links a carregar no site até chegar
ao download da brochura

N° de links no website, necessario para chegar ao download do pdf

NUmero de idiomas possivel de utilizar | N° de idiomas que podem ser selecionados no website

(normalmente através de imagem de “bandeiras”)

marca destino turistico

Presenca de hiperlinks no pdf Presenca de hiperlinks no pdf
Possibilidade de contacto/registo Possibilidade de enviar contacto - email para envio
Ligacéo a comunidades/blogs Referéncia a comunidades/blogs de outros turistas onde seja referida a

Referéncia a sites transacionais Tem no folheto digital/online referéncia ao site onde comprar a viagem

(Antes de abrir uma segunda pagina)

turismo turismo religioso, turismo de praia,...

Possibilidade de escolha do tipo de | Se tiver a possibilidade de escolher o tipo de brochura (turismo) - ex:
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4.2.6. Categorias de codificacao

Na fase de codificacdo dos materiais deverdo ser observadas as fases da criacdo de
codigos, escolha das opcbes de codificacdo, selecdo e treino dos codificadores,

selecdo e gestdo de documentos, e aplicacdo dos codigos aos materiais recolhidos (GAO,

1989). Um resumo destas fases estd exposto na figura 44.

Figura 44: Codificagdo dos materiais

Criagdo de codigos

Antes do inicio da codificacdo, foram estabelecidas as regras de
codificacdo para cada uma das categorias de classificacdo, de cada
variavel.

Os coordenadores desta investigagdo™® definiram e explicitaram os
cédigos de classificacdo, num manual/instrucbes de trabalho, preparado
para treinar os codificadores, e para utilizacdo ao longo do processo de
codificacdo.

Neste sentido foi criado o esquema de codificagéo.

Escolha das opgbes de | A codificacdo utilizada foi uma classificagdo “manual” recorrendo a
codificacdo codificadores treinados (ndo foi uma codificagdo automatica, nem
recorreu a softwares especificos de codificagio).
Selegdo e treino dos | Os codificadores foram os coordenadores da investigacdo, e dois outros
codificadores codificadores treinados.
O processo de selecdo dos codificadores passou por serem pessoas
relacionadas com o estudo, investigacdo e pratica do mercado da
comunicagao.
Estes codificadores foram treinados, depois de efetuado e validado o
manual de codificac&o.
Seleccdo e gestdo de | Foram retirados os documentos inapropriados, na medida em que
documentos acabavam por ndo ser verdadeiramente brochuras e folhetos turisticos.

Aplicacdo dos c6digos aos
materiais recolhidos

E efetuado pelos codificadores, de forma a criar uma base de dados com
valores quantitativos, inerentes & classificagéo efetuada.

Nas seccOes seguintes

vamos detalhar cada uma das fases referidas inerentes a

13 0 autor da presente tese, em conjunto com o orientador da mesma.

220




codificacdo dos materiais.

4.2.6.1. Criacao de codigos

A criacdo de cddigos, para as varias categorias das variaveis a contemplar na anéalise de

contetido passou primeiramente pela revisdo de literatura.

Foram analisadas as tipologias de atributos das marcas destino turistico, elementos

execucionais e estratégias criativas referidas na literatura.

Paralelamente, e ainda antes de serem recolhidos os materiais pretendidos para a analise
de conteudo, foi efetuada uma recolha e leitura preliminar de uma subamostra de dados

relevantes atraves da analise de 20 capas de brochuras e folhetos turisticos de marcas

destino turistico recolhidos em Outubro de 2011, em agéncias de viagens™.

Foram também analisadas 10 brochuras digitais recolhidas de websites de marcas
destino turistico em Outubro de 2011. Estes websites foram acedidos, a partir da
informacdo sobre os paises com mais turistas recebidos em 2010. Estes foram a Franga,
os Estados Unidos da América (EUA), a China, a Espanha, a Italia, 0 Reino Unido, a

Turquia, a Alemanha, a Malasia e 0 México (World Tourism Organization, 2011).

Foram ainda efetuadas trés entrevistas exploratorias com gestores de marcas, e um
criativo, que analisaram as grelhas de classificacdo construidas para analisar 0s
conteddos de comunicagdo (atributos de posicionamento, estratégias criativas e
elementos execucionais). Estes deram o seu parecer favoravel relativamente as grelhas

de codificagdo, bem como a codificacao efetuada.

4.2.6.2. Esquema de codificagéo

O esquema de codificacdo passou por definir os parametros sobre o0s quais 0s conteudos

de comunicacao deviam ser analisados. Trés grandes grupos de varidveis foram criados

14 Estas brochuras e folhetos turisticos ndo foram depois utilizadas no nosso trabalho, enquanto dados
amostrais.
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como vimos atras (atributos das marcas destino turistico, estratégias criativas e

elementos execucionais), e foram definidas vérias categorias/subcategorias de

classificacéo, tal como se segue:

Elementos execucionais: uma lista de 123 elementos foi obtida a partir da
literatura, e em alguns casos adaptada ao formato brochura e folheto turistico
(Shimp, (1976), McEwen e Leavitt (1976), Holbrook e Lehman (1980), Stern et
al (1981), Haley et al (1984), Moriarty (1985), Fowles (1986), Moriarty (1991),
Cutler e Javalgi (1994), Stewart e Furse (2000), Wells et al (2000), Lane et al
(2010), Wells et al (2003), Belch e Belch (2004), Pennisi et al (2011).

De notar que para os formatos pdf digitais/online foram criadas sete varidveis

especificas.

Estratégias criativas: utilizamos o referencial de Taylor (1999) descrito
anteriormente. Este modelo conceptual € Util para representar e analisar as
estratégias criativas em diversos contextos (Morrison e White (2000); Lee
(2000); Lee et al (2001), Hwang et al (2003); Cunningham e Jenner (2003);
Golan e Zaidner (2008).

De notar que para os formatos pdf digitais/online foram utilizadas as mesmas

estratégias criativas, sem qualquer adaptacdo ou categorias extra.

Atributos das marcas destino turistico: como referido anteriormente, os atributos
de posicionamento e a imagem da marca nao se sobrepdem necessariamente. No
entanto a literatura discute, lista e mede os atributos de posicionamento da
imagem das marcas destino turistico. Estes atributos de posicionamento tendem
a ser separados em atributos naturais e criados pelo Homem (Echtner e Ritchie
(1993); Baloglu e McCleary (1999); Zhou (2005) e Bendito e Ramirez (2011)).
Na nossa investigacdo analisamos os atributos das marcas destino turistico que
estas comunicam nas suas brochuras e folhetos, independentemente do seu
“portfolio” de atributos/recursos (ndo comunicado), e independentemente da
imagem de marca rececionada pelos turistas potenciais. Ou seja analisamos
apenas os atributos comunicados pelas marcas destino turistico (Vasiliauskité,
2004).
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De notar que para os formatos pdf digitais/online foram utilizados os mesmos
atributos das marcas destino turistico, sem qualquer adaptacao ou categorias extra.

4.2.7. Procedimentos de codificacéao

4.2.7.1. Processo de codificacdo

4.2.7.1.1. Selecdo e treino dos codificadores

O processo de codificacdo tende a ser mais rapido € menos propenso a enviesamentos,
caso os codificadores sejam especialistas nos assuntos que estdo a ser alvo de
codificacdo (GAO, 1989).

Neste sentido a codificacdo foi efetuado pelo autor desta tese™, e por dois
codificadores treinados. Estes dois codificadores sdo conhecedores do mercado de
comunicacdo, na medida em que estudam e exercem a sua atividade profissional no

mesmao.

Os codificadores foram treinados numa sessdo simultanea, em que foi apresentado e
explicitado o objetivo da andlise de conteudo a efetuar, a natureza dos materiais
recolhidos, e o esquema/instructes de codificacdo, no sentido de tornar a classificacdo o

mais homogénea possivel entre codificadores.

As instrucbes de codificacdo foram dadas aos codificadores para que estes as pudessem

utilizar.

Krippendorf (1980) estabeleceu os principios para os conteddos das instrugfes de
codificagéo:

e Definigdo das unidades de analise
e Descricdo das varidveis e das categorias de codificacdo
e Esboco dos procedimentos cognitivos utilizados na categorizac¢do dos dados

e InstrucOes para preenchimento, utilizacdo e organizagdo dos ficheiros de dados.

1> Pelo orientador da mesma em alguns casos, de forma a validar as variaveis e instrucdes de codificacao.
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4.2.7.1.2. Selecao e gestdo de documentos

Na presente investigagdo, depois de recolhidos os materiais, foram encontrados formatos
inadequados, na medida em que ndo correspondiam a definicdo de capa de brochura ou

folheto de marcas destino turistico.

Depois de ser recolhidas foram identificadas 29 brochuras e folhetos turisticos
tradicionais'®, consideradas inadequadas, na medida em que tinham um formato

|l7

considerado menos profissional™’, e com duplicacdo de localizacBes analisadas.

Estas foram retiradas do nosso ambito de andlise, pelo que a amostra considerada nao

incluiu estas 29 “brochuras/folhetos” turisticas(os).

Todos os documentos que serviram para a analise de contedo, foram depois numerados
e guardados sequencialmente, de forma a serem facilmente identificados no ficheiro
excel suporte do trabalho de codificagéo.

4.2.7.1.3. Processo de Codificacao

A codificacdo foi manual e efetuada por codificadores previamente treinados. Os

dados foram registados em papel*®

, € foram depois incluidos num ficheiro excel
previamente formatado, com as variaveis em coluna e a observacao/brochura ou folheto
turistico em linha. Desta forma excluiu-se qualquer codificacdo automatica, recorrendo

a softwares especificos.

Em termos de aplicacdo dos codigos, quatro codificadores previamente treinados,
analisaram as capas das brochuras das marcas destino turistico. De forma a evitar
qualquer enviesamento, dois codificadores classificaram as variaveis relacionadas com
0s atributos das marcas destino turistico e estratégias criativas, enquanto que 0s outros

dois codificadores analisaram os elementos execucionais.

Cada codificador reanalisou pelo menos 30% de capas idénticas, o0 que equivale a dizer

% Em papel.

7 Associado na maior parte das vezes & reproducdo de mapas e guias turisticos.

'8 No caso das brochuras e folhetos turisticos em formato pdf que estavam em websites de marcas destino
turistico, foram impressos, e 0s registos efetuados nas impressdes respetivas.

224



que cada brochura foi codificada duas vezes.

Os codificadores tinham conhecimentos de todos os idiomas exceto alemdo. Para as
brochuras que tinham esse idioma, dois tradutores independentes, efetuaram a traducdo
para inglés, o que contribuiu para minimizar as potenciais inconsisténcias culturais
(McGorry, 2000).

No processo de codificagdo, utilizamos a técnica de Hwang et al (2003), baseada em
dois passos. Inicialmente cada capa de brochura turistica foi classificada de acordo com
as estratégias criativas e elementos execucionais presentes, por codificadores distintos e

posteriormente foram analisados os atributos de posicionamento.

No processo de codificagdo, foram utilizadas as regras de codificagcdo previamente

definidas pelo autor desta tese.

4.2.7.1.4. Exemplo de aplicacéo dos c6digos

A titulo de exemplo podemos verificar a codificacdo efetuada para a brochura da
marca destino turistico “Tailandia”, em termos de estratégia criativa. E uma brochura

que apresenta as estratégias criativas “Gratificacdo Sensorial” e “Antecipatoria”.

225



THAILAND

Gourmet’s Paradise

Apresenta a estratégia criativa “Gratificagdo sensorial”, na medida em que a fotografia
mostra comida com que incentiva o apetite (“apetite-appeal”). Um prato branco que
contém comida exdtica e pedacos delicados de peixe ornamentado com ervas
aromaticas, e rodeado por um molho apetitoso que evoca 0s prazeres da mesa, € a

gratificacdo sensorial dos sentidos.

Apresenta também a estratégia criativa Antecipatoria, na medida em que a foto
apresenta um atributo genérico das marcas destino turistico: a gastronomia. No entanto
ndo é claro que este prato tenha uma associacdo Unica a Tailandia, ou mesmo a Asia,
podendo ser servido em qualquer outro destino turistico. Com o texto “Gourmet’s
Paradise”, a marca destino turistico Tailandia associa-se a este prato, ndo sendo

claro que o prato é unicamente associado a marca Tailandia.

Através da sua comunicacdo da associacdo a este prato e ao texto “Gourmet’s Paradise”,
0s gestores da marca destino turistico Tailandia pretendem comunicar e destacar a sua
vantagem competitiva, sendo os primeiros a comunicar este atributo exclusivo (ou pelo

menos excecional).

De destacar que qualquer outra marca destino turistico poderia “assinar” esta
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comunicacéo.

Temos também o exemplo de codificacdo inerente aos atributos de posicionamento e

elementos execucionais, na brochura da marca destino turistico Tanzania.

Os atributos de posicionamento comunicados sdo Animais raros ou Unicos (atributo

natural), Aventura (atributo criado pelo Homem), Paisagens e Clima.

TANZANIA

O atributo Animais raros ou Unicos associa-se ao facto de uma fotografia de um ledo
dominar a capa da brochura. O atributo Aventura associa-se ao facto da imagem
reforcar que o turista pode ter a oportunidade de ter uma aventura, num Parque Natural
construido/gerido pelo Homem.

O atributo Paisagens associa-se ao facto do ledo estar numa paisagem de savana, que
representa o habitat/ambiente em que o ledo vive. O atributo Clima prende-se com luz
solar densa e filtrada no céu, que sugere temperatura elevada/clima quente no final ou

inicio do dia. Em termos de elementos execucionais, estdo expressos na figura 45.
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Figura 45: Elementos execucionais presentes na brochura da marca destino Tanzénia

Tipo de layout

Janela de imagem

Sim (1)

Manchete/”Headline”

Com beneficio existente

Sim (1) — devido aos parques

naturais

Namero de palavras na manchete | 3 Sim (1)
Numero de letras na manchete Entre 21 e 25 Sim (1) —tem 21
Outras andlises de texto Texto/copy factual Sim (1)
Anédlise da argumentacao Argumentos mais fortes, sem | Sim (1)

posicao definida

Concluséao aberta Sim (1)

Argumentacdo de um s6 lado | Sim (1)

(one-sided)
Cor de fundo - Castanho
Cor das letras - Branco

Significado Implicito Sim (1) — a fotografia mostra um
ledo. Este animal é um icone da
vida selvagem dos parques
naturais da Tanzéania (savanas).

“Tipo” de imagem Fotografia Sim (1)

Cor A cores Sim (1)

Cores pronunciadas H4 cor pronunciada? Sim (1)

Se existir cor pronunciada, qual | Castanho
acor?

Angulo de visdo Em frente Sim (1)

Contexto de luz Normal Sim (1)

Dominio da parte visual (no | Ambiguo Sim (1) - a parte visual

layout) apresenta  destaque, mas a
mensagem s  se  torna
percetivel com a palavra
Tanzénia.

Dominio do produto na parte | Dominante Sim (1)

visual

Complexidade visual Simples (um elemento visual) Sim (1)

Tamanho da parte “visual”

(percentagem do layout)

Entre 81% e 85%

Sim — tem o valor de 85%
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Personagens Animais Sim (1)

Numero de pessoas tipicas 0 Sim

NUmero de pessoas “técnicas” 0 Sim

Personagens irreais 0 Sim

Personagens principais Sem Personagens Principais Sim (1)

Olhares Com contacto visual por parte | Sim (1)
dos personagens

Proxemia 0 Sim

Cenério (indoor/outdoor) Outdoor (imagens fora de | Sim(1)
edificios)

Tempo Dia Sim (1)

Clima Bom Sim (1)

Cenario (Evocativo de Trabalho | Evocativo de Lazer Sim (1)

ou evocativo de lazer)

Cenério (Campo ou | Campo Sim (1)

cidade/urbano)

Cenério (Calmo ou | Calmo Sim (1)

movimentado)

4.2.7.2. Medida da Confiabilidade'® entre codificadores

O processo de codificacdo envolve a colocacdo de rétulos e/ou quantificagbes, num
conjunto de varidveis de forma a descrever um anuncio (Rose, 2012). Esta defini¢do
implica que a qualidade da codificagdo (e logo da descricdo do anuncio presente na capa
da brochura turistica) depende da objetividade da classificacdo e das estruturas de
categorias/variaveis definidas nas instrucdes de codificacdo (Kolbe e Burnett, 1991).

Com um processo totalmente perfeito, os codificadores teriam exatamente 0s mesmos

outputs de classificagéo.

No entanto, mesmo quando todos os requisitos sao cumpridos, sdo necessarios critérios
de qualidade de forma a avaliar potenciais diferengas nos outputs de codificagéo

19 Este termo é conhecido na literatura anglo-saxénica como “Inter-coders reliability measure”.
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efetuados por diferentes codificadores.

As verificacOes de confiabilidade permitem saber o grau em que um procedimento de
codificacdo pode produzir os mesmos resultados, em vérias tentativas de classificacdo
(Carmines e Zeller, 1979).

Vérias formulas estatisticas tém sido desenvolvidas para analisar o acordo entre
codificadores (por exemplo Scott (1955), Holsti (1969) e Krippendorf (1980)).

Na nossa investigacdo foi utilizado o indicador do Alpha de Krippendorf. Para as 30%
capas de brochuras turisticas codificadas por dois codificadores, o Alpha de
Krippendorf teve o valor minimo de 0,78 (apenas para uma das variaveis analisadas,
tanto na amostra dos folhetos e brochuras tradicionais, como digitais/online), e maximo
de 0,96. Em meédia o valor foi de 0,88.

Estes valores indicam um nivel satisfatério de confiabilidade inter-codificadores, na

medida em que valores acima de 0,8 sdo considerados aceitaveis (GAO, 1989).

As divergéncias de codificacdo foram objeto de posterior discussdo entre
codificadores, e resolvidas por estes por mituo acordo. Nos casos onde ndo existiu
acordo, o autor da tese efetuou a codificacdo final, explicitando os motivos a ambos 0s

codificadores.

4.2.7.3. Validade, generalizacgéo e replicabilidade da pesquisa

Uma anélise de contetdo e véalida, caso apresente objetivos de pesquisa claros, tenha
sido efetuada uma leitura preliminar de uma subamostra de contetidos relevantes, e tenha
sido efetuada uma cuidada selecdo amostral dos materiais a serem analisados
(McNamara, 2005).

Na nossa investigacdo, definimos como objetivos a analise dos conteudos de
comunicagdo veiculados pelas marcas destino turistico, nas suas brochuras e folhetos

turisticos tradicionais em papel e nos formatos digitais/online analogos, em termos de
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atributos das marcas destino turistico, estratégias criativas e elementos execucionais.

A selegdo amostral dos meios de comunicagdo a serem utilizados, foi baseada na
constatacdo de que 0 “universo” era demasiado amplo para poder ser analisado no
trabalho de investigacdo. Neste sentido tentamos ter uma amostra representativa,
recorrendo a uma amostra de 400 brochuras e folhetos turisticos recolhida na BTL —
Feira Internacional de Turismo de Lisboa, ocorrida entre os dias 29 Fevereiro e 4 de
Marco de 2012, na FIL no Parque das Nagfes em Lisboa.

Esta amostra correspondeu a quase totalidade de brochuras e folhetos turisticos de

marcas destino turistico disponiveis na feira.

No caso dos meios digitais/online foram analisadas 400 brochuras digitais presentes nos

websites das marcas destino turisticos, em Outubro de 2012.

Esta amostra € uma amostra de conveniéncia, na medida em que ndo foi possivel utilizar
uma fonte ou base de dados que contivesse as varias brochuras digitais presentes nos

websites de marcas destino turistico®.

Neste sentido foi uma amostra que foi sendo construida através da pesquisa direta dos
websites de marcas destino turistico “paises” numa primeira fase, e posteriormente foi
efetuada uma pesquisa através do Google, de forma a encontrar websites de marcas
destino turistico de estados e cidades, e posterior confirmacdo da presenca de brochuras

digitais no préprio website.

Convém notar que esta amostra digital/online serd bastante proxima do que existe em

termos de populagdo®.

A generalizacdo refere-se ao nivel de confianga com que se podem extrapolar os

resultados obtidos com base na amostra, para a populagéo.

A generalizacdo é largamente determinada pela selecdo de uma amostra com dimenséao
suficiente e representativa do universo, bem como pela metodologia seguida e correta

aplicacdo dos seus procedimentos (McNamara, 2005).

% N3o existe sequer uma base de dados que contenha a informacao disponibilizada relativamente aos
websites das marcas destino turistico, o que obrigou a uma pesquisa total na investigacéo.

2! Na medida em que foi bastante dificil completar o valor de 400 brochuras digitais, também recolhidas
para as brochuras e folhetos turisticos “tradicionais” (em formato papel).
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A replicabilidade refere-se a capacidade e grau de dificuldade com que o investigador
pode tornar a efetuar a confirmacdo dos seus resultados. Esta caracteristica é
transversal a toda e qualquer investigacao cientifica (McNamara, 2005).

A replicabilidade € determinada pela divulgacdo completa da metodologia e
procedimentos seguidos. Para a andlise de conteudo, estes passam pela divulgacdo do
codebook/lista de variaveis utilizada na classificacdo, os guidelines de codificacdo e as
instrucbes de codificacdo transmitidas aos codificadores, o método de codificacdo
utilizado, e toda a informagé&o suporte dos resultados (McNamara, 2005).

Segundo Neuman (1997), o investigador que utiliza a andlise de contetdo deve

documentar os procedimentos que permitam replicar a codificacao efetuada.

Na nossa investigacdo documentdmos a metodologia e todos os procedimentos

seguidos, como pode ser constatado nas varias sec¢des deste documento.

Em face dos dados apresentados podemos dizer que a investigacdo cumpre 0s requisitos

de validade, generalizacgéo e replicabilidade.

Os resultados da analise de contelido devem permitir um escrutinio critico. Para isso a
analise de contetdo deve estar bem documentada para que os leitores possam perceber o
seu grau de validade, e possam adotar os seus resultados (McNamara, 2005).

Com a explicitacdo detalhada dos procedimentos seguidos na analise de conteudo
efetuada, pensamos ter transmitido a informacdo necessaria para um escrutinio critico e

potencial replicacdo do trabalho de investigacédo efetuado nesta tese.
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4.3. Técnicas de Analise de dados

A esséncia da analise de conteudo é a codificacdo, transformando informacéo visual e
textual em informacgdo quantitativa. A partir do momento em que esse processo de
codificacdo estd concluido, podem ser utilizadas as técnicas de andlise estatistica
inerentes a qualquer outro método quantitativo (GAO, 1989).

Nesta investigacdo foram utilizadas as técnicas de Andlise da One-Way ANOVA,
Anadlise de Componentes Principais, Testes de independéncia do Qui-quadrado
(Medidas de associacdo), o modelo CHAID (Chi-square Automatic Interaction

Detector) e a Regressao Logistica (modelos lineares de probabilidade).

4.3.1. One Way ANOVA

A comparacdo de médias de duas populacdes de onde foram extraidas amostras
aleatérias e independentes pode fazer-se através de uma metodologia genericamente
designada por ANOVA (Analise de Variancia).

Quando existe apenas um fator, estamos na presenca da one-way ANOVA.

Na ANOVA estamos interessados em testar se K>=2 médias populacionais sdo iguais

ou ndo, ou seja se as K amostras provém ou ndo de uma mesma populacéo.

A hipoétese nula é desta forma HO: pl = p2 = pu3 = ...=uk, enquanto que a hipotese

alternativa € H1: 3 i, j: Wi # yj (i4; 1,j=1,2,..., k).

A questdo central desta analise prende-se com o facto de saber se as populacdes tém ou
ndo médias iguais. Acaba por ser uma extensao do teste T, podendo ser usada para duas

Ou mais categorias.

A designacdo ANOVA (andlise da variancia) deve-se ao facto de ser comparada a
proporcdo relativa da variancia dentro das amostras ou grupos (também designada por
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variancia residual, dos erros, ou dentro dos grupos) com a variancia entre as amostras

ou grupos (também designada por variancia do fator ou entre grupos).

Se a variancia residual for significativamente inferior a variancia entre 0s grupos ou
amostras, entdo as médias populacionais estimadas a partir das amostras, sdo

significativamente diferentes (Maroco, 2003).

4.3.2. Testes de independéncia do Qui-Quadrado (Medidas de
Associacao)

A relacdo entre duas variaveis nominais qualitativas, cada uma com duas categorias (por
exemplo “Sim” ou “N&o”; “Presenga” ou “Auséncia”), tende a ser designada por tabela

de dupla entrada do tipo 2 X 2, que equivale a uma matriz com duas linhas e duas

colunas.

Estas tabelas de dupla entrada, designam-se por tabelas de contingéncia, e permitem
estabelecer a relacdo de independéncia ou dependéncia entre as variaveis, através do

teste do Qui-quadrado.

Este teste do Qui-quadrado permite inferir os resultados da amostra aleatéria, para o

universo.
As hipoteses deste teste sdo as seguintes:

HO: (hipbteses nula) = As variaveis sdo independentes, isto € os valores amostrais

provém de universos onde estas proporgdes sao iguais.

H1 (hipotese alternativa) = As variaveis ndo séo independentes entre si, isto € os valores

amostrais provém de universos onde estas proporc¢des sdo significativamente diferentes.

Por definicdo, duas variaveis sdo independentes se a probabilidade de cada observacao

pertencer a uma dada célula, for o produto das suas probabilidades marginais.

Considera-se probabilidade marginal, o total da cada linha ou coluna dividido pela

dimensdo da amostra.
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Quando ha relacdo de dependéncia entre duas variaveis, avalia-se 0 grau de associagdo

existente.

4.3.3. Analise de Correspondéncias Multiplas

A Anélise de Correspondéncias Multiplas tem a vantagem face a outras técnicas, de

utilizar dados binarios (Clausen, 1998).

A maior dificuldade da utilizacdo desta técnica estatistica exploratoria passa por

interpretar a distancia entre conjuntos (Hoffman e Franke, 1986).

Na nossa investigacdo o output final esperado, da analise das Correspondéncias
maltiplas é uma representacdo visual da relagdo entre os varios elementos execucionais
entre si, e entre 0s elementos execucionais, os atributos de posicionamento e as

estratégias criativas.

Uma proximidade “espacial” implica similaridade, sugerindo desta forma uma relacéo

conceptual entre as vérias categorias analisadas (Hoffman e Franke, 1986).

4.3.4. CHAID (Chi-square Automatic Interaction Detector)

A técnica designada por CHAID é um “método exploratério para estudar as relagdes
entre uma variavel de resposta e um conjunto de variaveis explicativas que podem
interagir entre si” (Pestana e Gageiro, 2009). Trata-se portanto de uma técnica de

dependéncia que se integra no ambito das técnicas multivariadas.

O algoritmo CHAID desenvolvido por Kass, visa encontrar uma classificacédo da
populacdo em grupos capazes de descrever, da melhor forma possivel, a varidvel
dependente. Trata-se assim, de um processo de classificagdo de individuos em grupos
ou segmentos, que gozem de homogeneidade no seu seio e de heterogeneidade entre si
(Kass, 1980).

Esta técnica utiliza varidveis categoricas (dependente e preditoras), trabalha com

tabelas de contingéncia e efetua o teste do Qui-quadrado em diferentes etapas do
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processo, segmentando a amostra, de acordo com as categorias de melhor preditor. A
segmentacdo termina quando todos o0s grupos sdo terminais, ou seja, quando ndo

existem mais preditores significativos (Meeker e Escobar, 1998).

Esta técnica multivariada da origem a um diagrama em arvore em que a raiz (root node)
inclui a totalidade da amostra e cada no final (final node) representa um segmento da
amostra. A arvore mostra as varidveis que apresentam uma relacdo de dependéncia
significativa em relagdo a varidvel dependente, hierarquizando-as, de acordo com a sua
importancia. Desta forma a varidvel preditora que d& origem a primeira particdo na

arvore constitui a variavel mais importante na explicacdo da variavel dependente.

4.3.5. Regresséao logistica (Modelos lineares de probabilidade)
No modelo de regressdo logistica a varidvel dependente é binaria, e a equacdo ndo-

linear assume a seguinte formula:

a+81 X1+F2 X2+B5 X3+ +8Bk Xk
P(Y=1)=-—
L+t +pl Xi+PZ X2+ B3 X3+ +BE Xk

P (Y=1) reflete a probabilidade da variavel (dependente) dicotomica assumir o valor 1

(ou seja, ocorrer).

As estatisticas de avaliagdo do grau de ajustamento do modelo sdo de dois tipos
(Menard, 1995):

e Log-likelihood multiplicado por -2 (-2LL), quanto menor o seu valor, melhor o
poder preditivo da variavel dependente. Os “proxy” de R%z - Cox & Snell R
Square Nagelkerke R Square — seguem a mesma logica que o coeficiente de
determinacdo, embora nunca atinjam o valor maximo de 1.

e As tabelas de contingéncia representam outra via de afericdo da eficiéncia da
estimacdo através da avaliagdo da sua capacidade preditiva obtida. Nessas

tabelas confronta-se a propor¢do das estimativas (antecipadas pelo modelo para
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a variavel dependente), e as observadas. Quanto maior for o grau de
coincidéncia, maior serd o poder explicativo do modelo. O valor de partigdo
geralmente assumido € de 0,5.

4.3.6. Aplicacdo das técnicas de andlise de dados as questdes de

investigacao

Para anélise da primeira® e segunda® questdes de investigacdo foram utilizadas as
técnicas da “Analise de Correspondéncias Multiplas” e “CHAID — Chi Square

Automatic Interaction Detector ”.

Na primeira questdo de investigacdo através da “analise de correspondéncias multiplas”
podemos estabelecer uma relacdo entre 0s elementos execucionais e as estratégias
criativas, analisando a proximidade entre os diferentes tipos de elementos execucionais

com cada uma das estratégias criativas consideradas.

Apesar desta técnica ser na sua natureza essencialmente exploratoria e descritiva

permitir-nos-a tentar formular hipdteses sobre os resultados obtidos.

O modelo CHAID por seu lado, por gerar modelos preditivos e diagramas que dividem
a populacdo em subgrupos mutuamente exclusivos (Kass, 1980), pode ser utilizado

depois de definir as diversas varidveis independentes.

Desta forma o modelo CHAID permitiu utilizar as estratégias criativas como variaveis
dependentes, cuja previsdo da sua utilizacdo depende das variaveis independentes

“elementos execucionais”.

Ou seja para cada uma das estratégias criativas foi utilizado o modelo CHAID, de forma

22 A primeira questdo de investigacdo consiste em “Qual a relagdo entre a utilizacdo dos diferentes
elementos execucionais e das diferentes estratégias criativas, nos conteldos de comunicagédo
transmitidos nos meios de comunicagdo “sradicionais” e nos meios de comunicacdo “digitais/online ”?

2 A segunda questdo de investigacdo consiste em “Qual a relacdo entre a utilizacdo dos diferentes
elementos execucionais e os diferentes atributos das marcas destino turistico, nos contetdos de
comunicagdo transmitidos nos meios de comunicagdo “rradicionais” e nos meios de comunicagédo
“digitais/on/ine”?

237



a prever a sua utilizacdo, com base na utilizacdo dos “elementos execucionais”, sendo

criados desta forma onze modelos CHAID?,

Na medida em que a estratégia criativa consiste no “que a marca destino turistico quer

dizer na sua comunicagio”, a forma “como é dito” podera influenciar esse conteudo.

Ou seja a varidvel dependente consistiu em cada uma das estratégias criativas e 0s
elementos execucionais selecionados sdao preditores, na medida em que apresentaram

os valores de P-Value ajustados mais baixos (Magidson, 1994).

Na segunda questdo de investigacdo foi também utilizada a Analise de correspondéncias
mdaltiplas, de forma a tentar relacionar os elementos execucionais com os atributos que

as marcas destino turistico comunicam.

Uma vez mais tem de ser analisada a proximidade entre os diferentes tipos de elementos

execucionais com cada um dos atributos comunicados pelas marcas destino turistico.

Apesar desta técnica ser na sua natureza essencialmente exploratéria e descritiva

permitir-nos-4 tentar formular hipoteses sobre os resultados obtidos.

O modelo CHAID permitir-nos-4 tentar prever a utilizacdo de cada um dos atributos

comunicados pelas marcas destino turistico, em funcdo dos elementos execucionais.

Para a terceira® questdo de investigacdo foram utilizadas as técnicas da One-way
ANOVA, Testes do Qui Quadrado e da Regressdo Logistica.

As analises bivariada e multivariada permitir-nos-do responder a terceira questdo de
investigacao, relativa a relacdo entre estratégias criativas e atributos comunicados pelas

marcas destino turistico.

Desta forma uma analise log-linear € um método estatistico multidimensional, também

% Onze (na medida em que existem onze estratégias criativas) na analise dos folhetos e brochuras
turisticos tradicionais; e onze na analise dos folhetos e brochuras turisticas dos meios digitais/online
analogos.

% A terceira questdo de investigacdo consiste em “Qual a relagdo entre a utilizagdo das diferentes
estratégias criativas e dos diferentes atributos comunicados pelas marcas “destino turistico” nos seus
contetdos de comunicagdo transmitidos nos meios “zradicionais” e “digitais/online ”?
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conhecido como Andlise de Tabela de Contingéncia, e identifica a relacdo entre as
variaveis nestas tabelas (Maroco, 2003). A analise log-linear é organizada através de
tabulagdes cruzadas, onde a frequéncia das interagdes entre estratégias criativas e
atributos comunicados pelas marcas destino turistico pode ser analisada.

A “bondade” do ajustamento de um modelo é analisada através da comparagéo entre as
frequéncias observadas e as frequéncias teoricas estimadas (caso ndo exista associagdo
ou interacdo entre ambas). Operacionalmente esta “bondade” do ajustamento é medida
através da estatistica do Qui Quadrado de Pearson (Maroco, 2003) e Malhotra (2006)).

Através da One-Way ANOVA e dos testes do Qui-Quadrado poderemos analisar a
associacdo ou interacdo entre cada uma das estratégias criativas com cada um dos

atributos comunicados pelas marcas destino turistico.

A regressdo logistica por seu lado tem como objetivo explicar o valor esperado de uma
varidvel dependente binaria, em funcdo dos valores de um conjunto de varidveis

explicativas, através de uma estimacdo estocastica dos coeficientes (Malhotra, 2006).

Integrando simultaneamente as varias varidveis explicativas, esta técnica permite
analisar a importancia relativa de cada variavel independente, na variancia da variavel

dependente.

Iremos efetuar vinte e duas regressdes logisticas (onze estratégias criativas para analise
do meio “tradicional” em papel, e onze para 0 meio digital/online), em que a variével
dependente é cada uma das estratégias criativas, e as variaveis independentes sdo 0s

atributos comunicados pelas marcas destino turistico.

Ou seja pretendemos explicar a utilizacdo de cada uma das estratégias criativas (“o que
¢ dito na comunicacdo”) em func¢do dos atributos que as marcas destino turistico

pretendem comunicar.
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4.4. Sintese conclusiva

Este capitulo teve como objetivo apresentar e discutir as op¢des metodologicas que

orientaram a conducdo da investigacdo empirica desta tese.

A descricdo e fundamentacdo da metodologia de pesquisa sdo vistas como a “pedra de
toque” do trabalho cientifico, na medida em que sdo elas que permitem ao leitor ajuizar
0 seu valor (Brito, 1996).

Neste sentido partindo dos objetivos de investigacdo foi definida a metodologia de
investigacdo em termos de técnicas de pesquisa a utilizar, planos de amostragem e
recolha de dados, definicdo das unidades de analise e das varidveis a analisar, bem

como das técnicas de analise de dados a utilizar.
Em termos de técnicas de pesquisa foi utilizada a Analise de Contetdo quantitativa.

Esta técnica foi escolhida na medida em que se encontravam reunidos todos os motivos
gue aconselham a sua utilizacdo: os objetivos da investigacdo, dados disponiveis para
recolha, tipo de informacdo necesséria para a investigacdo, requisitos das técnicas de
analise e recursos necessarios a sua prossecucdo (GAO, 1989) aconselhavam a

utilizacdo da Analise de conteddo quantitativa.

Seguidamente foi efetuado o planeamento da analise de conteddo. Neste foram
cumpridas as 4 etapas geralmente referidas na literatura (GAO, 1989): definicdo das
varidveis, selecdo dos materiais a analisar, definicdo das unidades de analise e

desenvolvimento de um plano de anélise de dados.

A andlise de conteldo quantitativa foi desta forma planeada, depois de ser avaliada a

sua pertinéncia e adequacéo aos objetivos da investigacao.

Ao nivel dos planos de amostragem e recolha de dados, constatamos que a dimenséo do
“universo” era desconhecida, na medida em que ndo existiam estatisticas sobre o
numero de folhetos e brochuras turisticos emitidos/comunicados pelas marcas destino

turistico para o mercado portugués.
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Desta forma tentamos ter uma amostra 0 mais representativa possivel, recorrendo a uma
amostra recolhida no maior evento de turismo realizado no mercado portugués, e a uma

amostra nos meios digitais/online de elevada dimenséo.

As unidades de anélise foram definidas, de forma a atingirmos os objetivos pretendidos
com a nossa investigacdo. Foram escolhidas as capas das brochuras e folhetos das

marcas destino turistico nos meios tradicionais e digitais/online analogos.
Foram ainda definidas as variaveis, bem como as respetivas categorias de codificacao.

Este processo de codificagcdo obrigou ao desenvolvimento e validagdo de um esquema
de codificacdo, bem como a uma selecdo e treino dos codificadores, selecdo e gestdo dos

documentos a analisar, e a operacionalizacdo do processo de codificacdo em si mesmo.

Foi ainda medida a confiabilidade entre codificadores, e explicitados e detalhados todos
os procedimentos de forma a assegurar a validade, generalizacdo e replicabilidade da

pesquisa efetuada.

Depois de efetuada a anélise de conteldo quantitativa, o resultado € uma base de dados
que podera ser sujeita a tratamento estatistico através de técnicas de andlise de dados,

como qualquer outra®.

Na nossa investigacdo foram utilizadas as técnicas da One-Way ANOVA, Testes de
independéncia do Qui Quadrado, Analise de correspondéncias mdaltiplas, modelo

CHAID (Chi Squared Automatic Interaction Detector) e Regressdo Logistica.

Através da utilizacdo destas técnicas de andlise de dados, e consequente reporte dos

resultados poderemos responder as questdes de investigagéo inicialmente formuladas.

Todo o processo inerente a estratégia de investigacdo esta exposto na figura 46.

% Sujeita ao tipo de variaveis existentes, tal como qualquer outra.
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Figura 46: Processo inerente a estratégia de investigacdo seguida neste trabalho
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CAPITULOS5

ANALISE DOS
RESULTADOS



5.1. Caracteristicas da amostra

Em termos de caracteristicas da amostra foram analisadas as marcas destino
turistico/organizagdes anunciantes em termos da sua origem geografica (tanto nos meios
tradicionais em papel, como para a amostra dos meios digitais/online), tendo sido
efetuada a sua agregacdo em termos de tipo de anunciante (continentes, paises, regides e

cidades), bem como por Continente®.

Temos desta forma que na amostra das brochuras turisticas em papel se destaca a
comunicagdo das marcas “Regido” com 40%, “Paises” com cerca de 31%, e “Cidades”

com cerca de 29%.

No caso das brochuras em pdf presentes nos websites das marcas destino turistico
destacam-se as marcas “Regido” com 42% e Paises com cerca de 40%. O valor das

marcas/organizacao “cidade” decresce para cerca de 17%.

Figura 47: Percentagem de brochuras turisticas por tipo de anunciante.

Continentes 0,50% 1,30%
Paises 30,75% 39,50%
Regides 40,00% 42,0%
Cidades 28,75% 17,3%

Ao nivel da anélise da origem das marcas/organizac6es destino turistico anunciantes por
zona geogréfica / continente?, temos que no caso dos meios tradicionais em papel se
destaca Portugal com 42%, seguido pela Europa sem Portugal (com cerca de 25%),
América e Africa (com cerca de 13%, cada).

Ao nivel dos meios digitais/online destaca-se a Europa sem Portugal (com cerca de

63%), sequida por Portugal (com cerca de 13%) e pela Oceénia (com cerca de 12%).

Comparando as duas amostras temos que as brochuras de marcas destino turistico

pertencentes a Portugal, Africa, Asia e América estio menos presentes na amostra

! Excluindo/isolando Portugal, no caso do continente europeu.
2 Excluindo/isolando Portugal, no caso do continente europeu.
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digital/online, do que na amostra tradicional em papel. Por seu lado as brochuras de
marcas destino turistico pertencentes a Europa sem Portugal, e Oceénia tendem a estar

bastante mais presentes.

Figura 48: Analise da origem das marcas destino turistico anunciantes por zona
geogréfica/continentes:

Portugal 168 42,00% 49 12,25%
Europa -  Sem 98 24,50% 251 62,75%
Portugal

Asia 33 8,25% 15 3,75%
Africa 50 12,50% 9 2,25%
América 51 12,75% 28 7,00%
Oceénia - - 47 11,75%
Antartida - - 1 0,25%

Devemos notar que tal como referido por Bieger (2005) e pela WTO (2007), é
importante ter em conta a distancia fisica geografica do destino turistico face aos
segmentos-alvo de turistas preferenciais, na definicdo da comunicacdo das marcas

destino turistico.

Quanto mais préximos estiverem os turistas preferenciais do destino turistico, maior
devera ser a prevaléncia da unidade de analise “Local” (com foco em “cidades”),
enquanto que quanto mais afastados estiverem maior devera ser a prevaléncia da
unidade de analise “regional” ou “nacional” (com foco em “continentes”, paises ou
grandes regides) (WTO, 2007).

Os dados confirmam esta proposi¢cdo, na medida em que na amostra tradicional em
papel estdo destinos mais proximos do mercado portugués, e ha uma prevaléncia da
comunicagdo de marcas destino turistico “cidades”; e na amostra digital/online, estdo
destinos mais longinquos do mercado portugués, e parecem predominar marcas destino

turistico “paises” e “regides” (em detrimento de cidades).
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Foi ainda analisada a origem da marca destino turistico por pais. Temos desta forma que

para a amostra no meio tradicional em papel, foram considerados 31 paises®.

Destaque para a presenca de Portugal, Espanha (provavelmente devido a proximidade
geogréfica do mercado portugués) e Brasil (provavelmente devido a mesma lingua, e
proximidade histérica e cultural entre paises) (todos com mais de 10% das brochuras

analisadas).

Figura 49: Paises origem das marcas anunciantes que emitiram as brochuras na amostra
no meio tradicional em papel

Pais (origem do anunciante) N° de brochuras %
Portugal 168 42,0%
Espanha 94 23,5%

Brasil 37 9,25%
Africa do Sul 13 3,25%
Turquia 9 2,25%
Tunisia 9 2,25%
México 6 1,50%
Botswana 5 1,25%
Tailandia 5 1,25%
Rep. Dominicana 5 1,25%
Mocambique 4 1,00%
Namibia 4 1,00%
Tanzania 4 1,00%
Marrocos 3 0,75%
Jordania 3 0,75%
Japéo 3 0,75%
Argentina 3 0,75%
Siria 3 0,75%
Indonésia 3 0,75%
Macau (China) 2 0,50%
Angola 2 0,50%
Grécia 2 0,50%
Israel 2 0,50%
India 2 0,50%
Africa (Continente) 2 0,50%
Malawi 1 0,25%
Lesotho 1 0,25%
Zanzibar 1 0,25%
Bulgéria 1 0,25%
China 1 0,25%
Croéacia 1 0,25%
Zimbabué 1 0,25%

® Nota: Macau apesar de pertencer & China, foi considerado como pais, na medida em que apresenta
tracos autondmicos significativos.
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Na amostra digital/online foram identificados 42 paises, com uma maior

heterogeneidade origens das marcas destino turistico.

Destaca-se 0 Reino Unido, Portugal e Espanha (todos com mais de 10% das brochuras
analisadas). Destagque também para paises que nao estavam presentes na amostra das

brochuras tradicionais em papel.

Figura 50: Paises origem das marcas anunciantes que emitiram as brochuras na amostra

no meio digital/online

Pais (origem do anunciante) N° de brochuras %
Reino Unido 53 13,3%
Portugal 49 12,3%
Espanha 41 10,3%
Franca 36 9,0%
Australia 32 8,0%
Polénia 28 7,0%
EUA 20 5,0%
Malta 18 4,5%
Letonia 11 2,8%
Japdo 8 2,0%
Islandia 8 2,0%
Italia 8 2,0%
Grécia 8 2,0%
Esténia 8 2,0%
Vaérios paises (regides comuns) 7 1,8%
Irlanda 6 1,5%
Marrocos 6 1,5%
Canada 4 1,0%
Finlandia 4 1,0%
Alemanha 4 1,0%
Holanda 4 1,0%
China 4 1,0%
Bélgica 4 1,0%
Eslovénia 3 0,8%
Austria 3 0,8%
Ilhas Saloméo 2 0,5%
Cambodja 2 0,5%
Suécia 2 0,5%
Jamaica 2 0,5%
Continente (Antartida) 1 0,3%
Ilhas Fiji 1 0,3%
Niue 1 0,3%
Papua Nova Guiné 1 0,3%
Samoa 1 0,3%
Tonga 1 0,3%
Vanuatu 1 0,3%
Africa do Sul 1 0,3%
Israel 1 0,3%
México 1 0,3%
Brazil 1 0,3%
Zambia 1 0,3%
Dinamarca 1 0,3%
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Noruega 1 0,3%
Moc¢ambique 1 0,3%

Foram ainda analisadas as diversas categorias de atributos comunicados pelas marcas
destino turistico, estratégias criativas e elementos execucionais, nas capas de brochuras

tradicionais em papel, e nos PDF alojados em websites de marcas destino turistico.

Foi também efetuada uma andlise comparativa entre a utilizacdo dos diferentes
atributos das marcas destino turistico, estratégias criativas e elementos execucionais no
meio tradicional em papel, e no meio digital/online (brochuras em pdf alojadas nos

websites das marcas destino turistico).

5.1.1. Comunicacgao de Atributos das marcas destino turistico

5.1.1.1. Brochuras e folhetos tradicionais (em papel)

Em média cada brochura em papel comunica 2,8 atributos. No entanto, 4,3% das
brochuras ndo comunica nenhum atributo na capa, e 58% das brochuras comunicam
apenas 1 ou 2 atributos das marcas destino turistico. 16,5% das brochuras comunicam

mais de 4 atributos nas suas capas. Os valores globais estdo expressos na figura 51.

Figura 51: N° Atributos utilizados de forma simultdnea nas brochuras e folhetos das
marcas destino turistico (meio tradicional/papel).

0 4,3%
1 28,3%
2 29,0%
3 14,0%
4 7,8%
5 4,5%
6 2,5%
7 3,0%
8 3,0%
9 2,0%
10 0,8%
11 0,5%
12 0,3%
13 0,0%
14 0,3%
Média = 2,8 atributos por brochura
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Ao nivel dos atributos comunicados pelas marcas destino turistico nas capas das
brochuras e folhetos, no meio tradicional (em papel) destacam-se as Paisagens (58,5%),

a Cultura e Histdria (50,1%) e os Servicos (35,3%)".

Em termos dos atributos naturais, os destaques passam pelas j& referidas Paisagens
(58,5%), pelo Clima (20,0%), Aventura (condi¢des naturais que reforcam a procura de

aventura) (16,3%), Vida selvagem (10,8%) e Desporto (condi¢cdes naturais para a

pratica de atividades desportivas (10,8%)°.

Ao nivel dos atributos construidos pelo Homem destaca-se a comunicagao dos atributos
Cultura e Historia (50,1%), Servicos (35,3%), Relax (17,8%), Entretenimento e vida

noturna (14,0%), Aventuras (14,0%) e Desporto (13,0%)°. Todos estes valores estio

resumidos na figura 53’.

5.1.1.2. Brochuras e folhetos no meio digital/online (pdfs nos websites
das marcas destino turistico)

Em média no meio digital/online cada brochura comunica 2,96 atributos.

No entanto, 3,8% das brochuras ndo comunica nenhum atributo na capa, e 46% das
brochuras comunicam apenas 1 ou 2 atributos das marcas destino turistico. 17% das
brochuras comunicam mais de 4 atributos nas suas capas. Os valores globais estdo
expressos na figura 52.

Figura 52: N° Atributos utilizados de forma simultdnea nas brochuras e folhetos das
marcas destino turistico (meio digital/online).

Ne de Atributos utilizados % das Brochuras Analisadas

0 3,8%

16,8%

28,8%

21,3%

12,5%

OB (WN|F-

6,0%

* Assinalado o TOP 3 de atributos mais comunicado pelas marcas destino turistico.

® Assinalados valores acima de 10%.

® Assinalados valores também acima de 10%.

" Por uma questdo pratica, relacionada com a colocacdo de uma s6 tabela com os varios atributos
comunicados pelas marcas destino turistico, esta tabela foi colocada na préxima seccéo, de forma a poder
ser analisada em conjunto com os valores da amostra de brochuras digitais/online.
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6 5,3%
7 3,0%
8 1,5%
9 0,8%
10 0,0%
11 0,0%
12 0,5%
Média = 2,96 atributos por brochura

Analisando a primeira pagina/capa das brochuras digitais/online alojadas nos websites
das marcas destino turistico, destaca-se a comunicagdo dos atributos Paisagens (68,0%),

Clima (38,5%), Cultura e Historia (33,3%) e Servicos (32,5%)°.

Em termos de atributos naturais destaca-se a comunicacdo das Paisagens (68,0%),
Clima (38,5%), Desporto (condi¢cdes naturais para a pratica de atividades desportivas)

(18,3%) e Aventura (condigBes naturais que reforcam a procura de aventura) (15,0%)°.

Ao nivel dos atributos construidos pelo Homem destaca-se a comunicagdo de Cultura e
Historia (33,3%), Servicos (32,5%), Entretenimento e Vida Noturna (26,5%), Relax
(17,5%), Proximidade de outros destinos interessantes (11,8%) e Desporto (condi¢Ges

construidas pelo Homem, para a pratica de atividades desportivas) (10,5%).

Figura 53: Percentagem de atributos comunicados pelas marcas destino turistico na sua
comunicagdo nos meios tradicionais/papel e digital/online

Atributos Paisagens 58,5% 68,0%
Naturais Clima 20,0% 38,5%
Desporto (condigdes naturais para 10,8% 18,3%

a pratica de atividades
desportivas)

Vida selvagem 10,8% 7,0%
Animais raros ou Unicos 7,2% 5,5%
Aventura (condicGes naturais que 16,3% 15,0%
reforcam a procura de aventuras)

Atributos Cultura e historia (incluindo 50,1% 33,3%

construidos pelo Gastronomia)

Homem Servigos 35,3% 32,5%
Entretenimento e vida noturna 14,0% 26,5%

§ Assinalado o TOP 3 de atributos mais comunicado pelas marcas destino turistico, e o quarto atributo
mais comunicado, devido a ter um valor muito semelhante ao terceiro atributo mais comunicado.
® Assinalados os valores acima de 10%.
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Relax 17,8% 17,5%

Desporto 13,0% 10,5%
Atitude dos residentes locais para 2,0% 3,3%
com 0s turistas

Aventuras (condicBes 14,0% 4,8%

construidas pelo Homem que
reforcam a obtencéo de
experiéncias de aventuras)

Eventos e atividades 1,5% 0,5%
especiais/Megaeventos

Preco 0,8% 1,3%
Seguranca 0,0% 0,5%
Animais raros ou (nicos 2,0% 0,8%
Acessibilidade / Facilidade de 0,0% 0,0%
obtencéo de informacdo

Perto de outros destinos turisticos 5,5% 11,8%
interessantes

Ao nivel do atributo comunicado “Paisagens”, sdo comunicadas por exemplo praias,
serras, montanhas e vales, florestas, rios e cascatas, glaciares, campos cultivados numa
ampla extensao, relvados, cidades e vilas tipicas (em grande plano), e paisagens com

neve.

Ao nivel do atributo comunicado “Clima”, tendem a ser comunicados por exemplo
condi¢cdes meteoroldgicas bastante agradaveis (com um sol radioso e um céu azul sem
nebulosidade), ou a presenca de neve (em que esta tende a ser apresentada como tendo

ja caido, em conjunto com um céu azul sem nebulosidade).

Em termos do atributo comunicado “Desportos (condi¢cBes naturais para a pratica de
Desportos), temos que tendem a ser apresentadas situacGes propicias para a pratica de
desportos na neve (por exemplo ski), desportos aquaticos (por exemplo natagdo, remo,

vela), golfe, ciclismo/BTT e escalada/rappel.

Ao nivel do atributo comunicado “Vida selvagem” tendem a ser comunicadas savanas
(e outros locais propicios para safaris), areas protegidas de florestas e de lagoas que
contém vida animal (fauna e flora abundante no seu estado natural), bem como locais

propicios & observacao de aves.

Em termos do atributo comunicado “Animais Raros ou unicos” tendem a ser
comunicados animais como ledes, tigres, leopardos, elefantes e crocodilos. Foi ainda
identificada a presenca de bisontes, passaros, cavalos e poéneis selvagens, peixes,

golfinhos e baleias, bem como de insetos bastante coloridos.
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Ao nivel do atributo comunicado “Aventura (condigdes naturais que reforcam a procura
de experiéncias de aventura)”, tendem a ser comunicados percursos pedestres na
natureza (por exemplo experiéncias no “trilhos dos pastores” e a beira mar), exploracfes
no gelo, mergulho, descoberta de cidades, condi¢cbes para pratica de campismo e
caravanismo ao ar livre, descoberta de “lendas antigas” do destino turistico, entre

outros.

Nos atributos construidos pelo homem que sdo comunicados pelas marcas destino
turistico, temos que o atributo Cultura e Historia se destaca por exemplo na
comunicacdo ruinas romanas, igrejas, museus, esculturas, estatuas, recriacdes historicas,
arte e arquitetura historica, e associacdo ao vinho e gastronomia local. S&o ainda
referidas associacOes a distingdo de Patrimonio Mundial da UNESCO, Capital Europeia

da Cultura, e a eventos culturais que ocorrem nos destinos turisticos.

Ao nivel do atributo comunicado Servigos destaca-se a comunicacdo relacionada com
visitas a monumentos, entradas em museus e exposicdes artisticas (por exemplo
pintura), passeios em teleféricos e asa delta e outras atividades desportivas
“orientadas” por um guia/instrutor (por exemplo mergulho, equitacdo, remo, vela),
alojamentos e hotéis, bares, discotecas e restaurantes, prova de vinhos e locais para
compras (centros comerciais e “baixas” e centros histOricos das cidades). Destaca-se
ainda a comunicacao de SPAs, piscinas, termas, talassoterapia e massagens, bem como

visitas guiadas.

Ao nivel do atributo comunicado Entretenimento, Diverséo e Vida Noturna destaca-se a
comunicacdo de diversdo na praia, em passeios e na pratica de desporto, convivio
animado as refei¢des e esplanadas, e convivio com criangas usufruindo os quartos do
hotel. Destaca-se ainda a comunicagdo de concertos, bares e discotecas, e

entretenimento em épocas especificas (por exemplo reveillon e carnaval).

Ao nivel do atributo comunicado Relax, destaca-se a comunicacdo dos momentos
calmos de refeicdo/convivio a mesa, a contemplacdo da natureza, a pratica de yoga e
outras técnicas de meditacdo, o convivio familiar e o usufruto de piscina, SPA e

Talassoterapia em termas balneares. S&o ainda comunicados pequenos
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sunsets ao ar livre com um namero reduzido de pessoas (familia e reduzido numero de

amigos).

Ao nivel do atributo comunicado Desporto (condi¢cdes criadas pelo homem para a
pratica de desporto), destaca-se a comunicacdo de campos de golfe, pistas de ski,
equipamentos nauticos (barcos a vela, barcos a remo, canoas e “gaivotas”), bem como

atividades de mergulho.

Ao nivel do atributo comunicado “animais raros ou unicos” (condi¢des criadas pelo
homem), destaca-se a comunicacdo de parques naturais, trilhos ecoldgicos, safaris na

savana e jardins zoologicos.

Ao nivel do atributo comunicado Aventuras (condicGes criadas pelo homem), destaca-se
a comunicacdo de lodges na savana, equipamentos de escalada e rappel, passeios na
neve, passeios de remo, rafting e BTT.

Ao nivel do atributo comunicado “Megaeventos e acOes especiais” destaca-se a
comunicacdo de “Mundiais e Europeus de Futebol”, “Jogos Olimpicos”, “Capitais
Europeias da Cultura”, bem como outros eventos desportivos de menor dimensao (por

exemplo Regatas Internacionais e competic6es de Vela).

Ao nivel do atributo comunicado “Pre¢o”, ndo ha referéncias especificas, na medida em
que apenas sdo comunicados precos acessiveis associados a determinado destino

turistico.

Ao nivel do atributo comunicado “Atitude dos residentes locais para com 0s turistas”
destaca-se a comunicacdo de situacdes em que 0s habitantes dos destinos turisticos
(com trajes tipicos) convivem alegremente com o0s turistas. Tendem ainda a ser

apresentados artefactos tradicionais, trajes e gastronomia tipica do destino turistico.

Ao nivel do atributo comunicado “Proximidade face a outros destinos turisticos
interessantes” tende a destacar-se a comunicacao de rotas e distancias de outros locais

em tempo e meio de deslocacdo (por exemplo “Bruxelas a 1 hora de comboio™).
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5.1.1.3. Comparacao de Atributos comunicados pelas marcas destino
turistico nas duas amostras

Foi ainda comparada a utilizacdo dos varios atributos comunicados pelas marcas destino

turistico, utilizando testes de independéncia do Qui-quadrado.

Foram identificados, na figura 54, os atributos comunicados com um P-Value igual ou
inferior a 0,005, indicando que ndo séo independentes do tipo de amostra. Esta tabela
resume um conjunto de tabelas de contingéncia que foi efetuado de forma a analisar a
independéncia entre os atributos comunicados pelas marcas destino turistico e a amostra

de dados (tradicional/papel ou digital/online).

Na amostra no meio tradicional, destaca-se a presenca do atributo “Cultura e Historia” e
“Aventura (atributo construido pelo homem)”; enquanto que na amostra no meio
digital/online se destacam os atributos comunicados “Paisagens”, “Clima”, “Desportos
(atributo natural), “Entretenimento e vida noturna” e a “Proximidade com outros

destinos turisticos interessantes”.

Figura 54: Atributos comunicados pelas marcas destino turistico e a relacdo com cada
amostra de dados, por meio

Amostra no Meio Tradicional/Papel

Amostra no Meio Digital/Online

>Cultura e Historia (Sim):
Count: 200; Exp. Count: 166,5;
P Value = 0,000

>Aventura (atributo construido pelo Homem)
(Sim):

Count: 56; Exp. Count: 37,5;

P Value = 0,000

>Paisagens (Sim)
Count: 272; Exp. Count: 253;
P Value = 0,005

>Clima (Sim)
Count: 154; Exp. Count: 117
P Value = 0,000

>Desportos (atributo natural) (Sim)
Count: 73; Exp. Count: 58;
P Value = 0,003

>Entretenimento e vida noturna (Sim)
Count: 106; Exp. Count: 81,
P Value = 0,000

>Proximidade de Outros Destinos turisticos
interessantes (Sim)

Count: 47; Exp. Count: 34,5;

P Value = 0,002

Nota: Valores assinalados como “count” correspondem aos valores observados, enquanto que os valores
assinalados como “Exp. Count” correspondem aos valores estimados em caso de independéncia das

amostras tradicional/papel e digitais/online.
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5.1.2. Utilizacéo das Estratégias criativas na comunicagdo das marcas
destino turistico

5.1.2.1. Brochuras e folhetos tradicionais (em papel)

Em média cada brochura contém 4,7 estratégias criativas diferentes, o que confirma a
proposicao de Taylor (1999), que nos indica que cada anincio pode pertencer a mais do

gue uma estratégia criativa diferente (figura 55).

Figura 55: N° de estratégias criativas utilizadas de forma simultanea nas brochuras e
folhetos das marcas destino turistico (meio tradicional/papel).

N° Estratégias Criativas utilizadas % das Brochuras Analisadas

0 0,5%

5,0%

8,8%

15,5%

16,3%

18,5%

18,8%

11,8%

4,3%

OO |NO (U W N~

0,8%

Valor médio = 4,7

Ao nivel das estratégias criativas utilizadas pelas marcas destino turistico nas capas das
brochuras e folhetos, no meio tradicional (em papel) destacam-se a estratégia criativa
Antecipatéria (87,8%), o Posicionamento (77,0%), a Ocasifes de Uso (63,2%), a
Ressonéancia (60,3%), a Familiaridade com a Marca (57,0%) e a Gratificacdo Sensorial
(55,8%)"°.

Em termos das estratégias criativas racionais/informacionais, os destaques passam pelas
estratégias criativas Antecipatéria (87,8%), Posicionamento (77,0%), Familiaridade

com a Marca (57,0%) e Unique Selling Proposition (USP) (10,0%)™.

Ou seja as marcas destino turistico comunicam caracteristicas genéricas as restantes
marcas do mercado, tentando associar as mesmas a sua marca atraves de um
“pioneirismo” na sua comunicacdo (antecipando a concorréncia); direcionam a sua

oferta para segmentos alvo, estabelecendo um posicionamento (através da comunicacao

19 Assinaladas as estratégias criativas com mais de 50%.
1 Assinalados valores iguais ou acima de 10%.
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das caracteristicas e atributos que acham mais relevantes para os segmentos alvo que
pretendem atingir, e ocupando um espaco face as marcas concorrentes); e tentam tornar-
se marcas familiares para o consumidor para que estes as conhecam e confiem nelas,
para as escolherem quando a “necessidade” de escolher um destino turistico para férias
surgir. Poderdo ainda em alguns casos'?, ser comunicadas caracteristicas e beneficios

“fisicos” do produto (ou servigo), considerados como Unicos por parte do consumidor.

Ao nivel das estratégias criativas emocionais/transformacionais destacam-se a Ocasides
de Uso (63,2%), Ressonancia (60,3%), Gratificacdo Sensorial (55,8%) e Imagem do
Utilizador (30,8%)".

Através da estratégia criativa “Ocasides de uso” sd0 apresentadas mensagens que
tentam criar uma associacao entre situacdes de uso efetivo ou potencial da marca destino

turistico comunicada pelos turistas, e a propria marca destino turistico.

Poderdo ainda ser apresentadas circunstancias, situacdes e emocdes que evoquem
experiéncias reais ou imaginadas do turista potencial, para dar uma relevancia acrescida

ao produto “destino turistico” numa situacéo de compra®®.

A marca destino turistico € ainda comunicada como uma forma de proporcionar
“momentos de prazer” a um ou a varios sentidos dos turistas, tais como sabor, toque,
cheiro, visdo ou audicdo (Gratificagdo sensorial); ou como forma de enfatizar estilos de
vida, status e papéis sociais do turista, para que este possa ser percecionado como
possuidor de caracteristicas e comportamentos comunicados pela marca destino
turistico, devido as ligagdes da marca destino turistico com a identidade, status e
imagem do turista (Imagem do Utilizador). Todos os valores apresentados estdo
expressos na figura 57%°.

2 A estratégia criativa Unique Selling Proposition (USP) estad presente em apenas 10% dos casos
analisados.

13 Assinalados valores também iguais ou acima de 10%.

4 Estratégia criativa ressonancia.

> Por uma questdo pratica, relacionada com a colocacéo de uma s6 tabela com as vérios estratégias
criativas utilizadas pelas marcas destino turistico, esta tabela foi colocada na préxima seccéo, de forma a
poder ser analisada em conjunto com os valores da amostra de brochuras digitais/online.
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5.1.2.2. Brochuras e folhetos no meio digital/online (pdfs nos websites
das marcas destino turistico)

Em média cada brochura digital/online contém 5,16 estratégias criativas diferentes, o
que confirma a proposicdo de Taylor (1999), que nos indica que cada andncio pode

pertencer a mais do que uma estratégia criativa diferente (figura 56).

Figura 56: N° de estratégias criativas utilizadas de forma simultanea nas brochuras e
folhetos das marcas destino turistico (meio digital/online).

N° Estratégias Criativas utilizadas % das Brochuras Analisadas
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Valor médio = 5,16

Analisando a primeira pagina/capa das brochuras digitais/online alojadas nos websites
das marcas destino turistico, destaca-se a presenca das estratégias criativas
Familiaridade com a Marca (89,0%), Posicionamento (85,0%), Antecipatoria (82,8%),

Gratificagdo Sensorial (74,8%) e Ressonancia (55,0%)°.

Ou seja, comparando as 5 estratégias criativas mais utilizadas em ambos 0s meios
verificamos que 4 delas sdo comuns. No entanto no meio tradicional/papel a estratégia
“Ocasides de Uso” tem um destaque superior ao do meio digital/online, na medida em
que desaparece do TOP 5, sendo substituida pela estratégia de “Gratifica¢cdo Sensorial”.
Verificam-se ainda algumas alteragdes de ranking das estratégias criativas devido a
maior utilizacdo das estrategias “Familiaridade com a Marca” e “Posicionamento”, e
menor utilizagdo das estratégias “Ressonancia” e “Ocasifes de Uso” no meio

digital/online (face ao meio tradicional/papel).

16 Assinaladas as estratégias criativas com mais de 50%.
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Em termos de estratégias criativas racionais/emocionais mais utilizadas no meio
digital/online destacam-se a Familiaridade com a Marca (89,0%), Posicionamento

(85,0%), Antecipatoria (82,8%) e Hipérbole (11,8%)"".

Ao nivel das estratégias criativas emocionais/transformacionais destacam-se a
Gratificagdo Sensorial (74,8%), Ressonancia (55,0%), Ocasifes de Uso (40,5%),
Imagem do Utilizador (35,0%) e Afetiva (32,3%)*.

Figura 57: Percentagem de utilizacdo das estratégias criativas por parte das marcas
destino turistico na sua comunicacdo no meio tradicional/papel e no meio digital/online

Informacionais Comparativa 0,0% 0,0%
ou Racionais Genérica 3,5% 2,3%
Antecipatoria 87,8% 82,8%
USP 10,0% 8,5%
Posicionamento 77,0% 85,0%
Necessidade Familiaridade 57,0% 89,0%
Premente com a Marca
Rotina Hipérbole 7,8% 11,8%
Transformacionais Ego Afetiva 9,3% 32,3%
ou Emocionais Imagem do 30,8% 35,0%
Utilizador
Social Ressonancia 60,3% 55,0%
Ocasides de Uso 63,2% 40,5%
Gratificacdo Gratificagéo 55,8% 74,8%
Sensorial sensorial

5.1.2.3. Comparacao das estratégias criativas utilizadas pelas marcas
destino turistico nas duas amostras

Foi ainda comparada a utilizacdo das diversas estratégias criativas pelas marcas destino

turistico na sua comunicagdo, utilizando testes de independéncia do Qui-quadrado.

Foram identificados, na figura 58, as estratégias criativas com um P-Value igual ou
inferior a 0,005, indicando que n&o sdo independentes do tipo de amostra.

7 Assinalados valores iguais ou acima de 10%.
18 Assinalados valores iguais ou acima de 10%.
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Na amostra no meio tradicional, destaca-se a presenca da estratégia criativa “Genérica”
e “Ocasifes de Uso”; enquanto que na amostra no meio digital/online se destacam as
estratégias criativas “Posicionamento”, “Familiaridade com a Marca”, “Afetiva” e

“Gratificagdo Sensorial”.

Figura 58: Estratégias criativas utilizadas pelas marcas destino turistico e sua relagéo
com cada amostra por meio

>Genérica (Sim): >Posicionamento (Sim):

Count: 13; Exp. Count: 7,4; Count: 340; Exp. Count: 324;

P Value = 0,004 P Value = 0,004

>Qcasides de Uso (Sim): >Familiaridade com a Marca (Sim):
Count: 253; Exp. Count: 207,5; Count: 356; Exp. Count: 292;

P Value = 0,000 P Value = 0,000

>Afetiva (Sim):
Count: 129; Exp. Count: 83;
P Value = 0,000

>Gratificagdo Sensorial (Sim):
Count: 299; Exp. Count: 261,
P Value = 0,000

Nota: Assinalados valores em que o Chi square de pearson € inferior a 0,05. Apresentados os valores
reais (Count), estimados no caso de independéncia das variaveis(Exp. Count), e o Chi-Square de
Pearson.
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5.1.3. Utilizacao de Elementos Execucionais na comunicagao das
marcas destino turistico

5.1.3.1. Brochuras e folhetos tradicionais (em papel)

Ao nivel dos elementos execucionais comunicados pelas marcas destino turistico nas

brochuras e folhetos em papel, destacam-se os elementos seguintes:

e Apelos: Utilizacdo do Apelo Grande Espetaculo (cerca de 35% das brochuras
analisadas)

e Tipo de Layout: “Janela de Imagem” (71% das brochuras analisadas)

e “Dominéncia do texto/copy” (com destaque para o facto do texto ser
fundamental para a compreensdo da mensagem (nomeadamente devido a
identificacdo da marca destino turistico, e ndo em termos de destaque do
texto/copy em termos visuais) (77% das brochuras analisadas).

e “Destaque visual da imagem”: a imagem tende a ser dominante em termos de
destaque visual (em cerca de 85% dos casos).

e O produto “turistico” tende a ser dominante na parte visual (em cerca de 89%
dos casos).

e Tende a existir apenas um elemento visual principal (em cerca de 57% dos
casos), ou a ser complexo (em 43% dos casos).

e Prevaléncia de fotografia (61%) ou combinacdo de ilustracdo e fotografia (com
cerca de 32%), na imagem

e Os anuncios tendem a ser a cores (cerca de 100% dos casos)

e Uma cor pronunciada nos anuncios (em cerca de 33% dos casos).

e A cor das letras do texto tende a ser branca (43% dos casos)

e O angulo de visado tende a ser “de frente” (cerca de 86% dos casos)

e Contexto de luz tende a ser “normal” (em cerca de 77% dos casos).

e Texto: Manchete/” Headline” que refere um beneficio existente (84% das
brochuras analisadas)

e Texto: Texto/ "Copy ” fatual (cerca de 88% das brochuras analisadas)

e Texto: Argumentos mais fortes sem posicao definida (91%)

e Texto: Conclusédo com um grau de abertura ndo definido (67%)
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e Texto: Argumentacdo contendo apenas um lado (100%).

e AssociagOes/significados: Significados tendem a ser explicitos (84% dos casos)

e Personagens: Normalmente tendem a ndo existir pessoas tipicas (em cerca de
70% dos casos), nem “pessoas técnicas” (em cerca de 95% dos casos), nem
personagens irreais (98% dos casos).

e Personagens: Nao séo utilizadas personagens principais (em cerca de 69% dos
casos).

e Personagens: Ndo h& proxémia dos personagens (toques entre personagens)
(88% dos casos)

e Personagens: O guarda roupa dos personagens tende a ser de lazer ou indefinido
(cerca de 100% dos casos), e traz implicito um status ndo definido dos
utilizadores (em cerca de 94% dos casos).

e Cenério: O cenario tende a ser ao “ar livre” (outdoor) (em cerca de 71% dos
casos)

e Cenario: Cenario a ser de dia (66% dos casos)

e Cenario: Cenario a conter boas condi¢bes climatéricas (54% dos casos), ou
pelo menos indefinidas (45% dos casos).

e Cenario: Cenarios de lazer ou indefinidos (cerca de 100% dos casos)

e Cenério: Cenérios calmos ou ndo definidos (98% dos casos).

e Presenca de “slogans” (44% das brochuras analisadas).

e Elementos identificativos da marca: presenca de frase identificativa/ ” claim”
da marca anunciante (39% das brochuras das marcas destino turistico), e a
presenca de outros icones da marca anunciante como logétipos (em 63% das

brochuras analisadas).

Todos os valores apresentados estdo expressos na figura 59'°.

9 Por uma questdo pratica, relacionada com a colocagdo de uma s6 tabela com os varios elementos
execucionais utilizados pelas marcas destino turistico, esta tabela foi colocada na préxima sec¢do, de
forma a poder ser analisada em conjunto com os valores da amostra de brochuras digitais/online.
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5.1.3.2. Brochuras e folhetos no meio digital/online (pdfs nos websites
das marcas destino turistico)

De uma forma genérica podemos dizer que nas brochuras e folhetos pdf nos websites
das marcas destino turistico tendem a ser utilizados os mesmos elementos execucionais,

que sdo utilizados nas brochuras tradicionais em papel. Destacam-se nomeadamente 0s

seguintes elementos execucionais®:

e Apelos: Utilizacdo do Apelo Grande Espetaculo (cerca de 31% das brochuras
analisadas)

e Tipo de Layout: “Janela de Imagem” (79% das brochuras analisadas)

e “Dominéncia do texto/copy” (com destaque para o facto do texto ser
fundamental para a compreensdo da mensagem (nomeadamente devido a
identificaco da marca destino turistico, e ndo em termos de destaque do
texto/copy em termos visuais) (98% das brochuras analisadas).

e “Destaque visual da imagem”: a imagem tende a ser dominante em termos de
destaque visual (em cerca de 97% dos casos).

e O produto “turistico” tende a ser dominante na parte visual (em cerca de 91%
dos casos).

e O elemento visual tende a ser complexo (em 72% dos casos).

e Prevaléncia de fotografia (84% das brochuras analisadas)

e Osanlncios tendem a ser a cores (cerca de 99% dos casos)

e Uma cor pronunciada nos anuncios (em cerca de 50% dos casos).

e A cor das letras do texto tende a ser branca (41% dos casos), ou a existir mais do
que uma cor (43% dos casos)

e O angulo de visao tende a ser “de frente” (cerca de 98% dos casos)

e Contexto de luz tende a ser “normal” (em cerca de 74% dos casos).

e Texto: Manchete/” Headline” que refere um beneficio existente (97% das
brochuras analisadas)

e Texto: texto/copy fatual (cerca de 98% das brochuras analisadas)

e Texto: Argumentos mais fortes sem posicao definida (82%)

e Texto: Conclusdo com um grau de abertura ndo definido (56%)

%% Assinalados elementos execucionais com um valor de utilizagdo superior a 30%.
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Texto: Argumentagdo contendo apenas um lado (100%).
Associacoes/significados: Significados tendem a ser explicitos (92% dos casos)
Personagens: Normalmente tendem a ndo existir pessoas tipicas (em cerca de
75% dos casos), nem “pessoas técnicas” (em cerca de 97% dos casos), nem
personagens irreais (97% dos casos).

Personagens: N&o sdo utilizadas personagens principais (em cerca de 57% dos
casos).

Personagens: Ndo h& proxémia dos personagens (toques entre personagens)
(81% dos casos)

Personagens: O guarda roupa dos personagens tende a ser de lazer ou indefinido
(cerca de 99% dos casos), e traz implicito um status ndo definido dos
utilizadores (em cerca de 94% dos casos).

Cenério: O cenério tende a ser ao “ar livre” (outdoor) (em cerca de 84% dos
casos)

Cenario: Cenario a ser de dia (69% dos casos)

Cenario: Cenario a conter boas condicdes climatéricas (71% dos casos).

Cenario: Cenarios de lazer ou indefinidos (cerca de 99% dos casos)

Cenério: Cenarios calmos ou ndo definidos (91% dos casos).

Presenca de “slogans” (52% das brochuras analisadas).

Elementos identificativos da marca: presenca de frase identificativa/”’claim”
da marca anunciante (59% das brochuras das marcas destino turistico), e a
presenca de outros icones da marca anunciante como log6tipos (em 68% das

brochuras analisadas).

Destacam-se ainda face ao meio tradicional em papel, os seguintes elementos

execucionais:

Texto: presenca de Submanchetes/Subheadlines (em cerca de 47% das brochuras

analisadas)

Garantias: cerca de 40% das brochuras analisadas

Personagens: existéncia de personagens principais (em cerca de 32% das
brochuras analisadas)

Personagens: proxémia entre personagens (distancia reduzida entre personagens)
(em cerca de 31% das brochuras analisadas)
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e Elementos identificativos da marca anunciante: referéncia para o website do

anunciante (cerca de 42% das brochuras analisadas)

Figura 59: Percentagem de utilizacdo dos elementos execucionais por parte das marcas
destino turistico na sua comunicacéo no meio tradicional/papel e no meio digital/online

Atracdo Sexual 0,5% 2,0%
Medo 0,0% 0,0%
Apelos
P Culpa 0.0% 0,0%
(Adaptado de Wells et Su T 7%
al, 2000; Fowles, 1996) ufa 0% 7
Humor 0,3% 0,8%
“Grande espetaculo” 35,3% 30,5%
Janela de imagem
(layout em que um elemento visual
dominante ocupa cerca de 60-70% do 71,0% 79,3%
espaco do anuncio. Outros elementos
presentes sdo a manchete e o
texto/copy, e o logotipo/assinatura da
marca)
“Todo arte”/Exclusivamente arte
Tipo de Layout
(O andncio consiste numa imagem, em 5,8% 3,3%
(Adaptado de Wells et que o texto estd inserido “dentro” da
al, 2000) mesma).
Painel ou grelha
um layout que utiliza um nimero de
(um layout qu " 23,5% 21,0%
imagens superior a um, e que divide o
anuncio em blocos de tamanho
proporcional)
2 painéis 23,4% 13,1%
3 painéis 16,0% 16,7%
Numero de “painéis” 4 painéis 20,2% 26,2%
5 painéis 21,3% 15,5%
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6 ou mais painéis 19,1% 28,6%
Texto/copy dominante ou total
um tipo de layout em que o texto/c
(um tipo de lay que o texto/copy 76,8% 97,5%
é mais enfatizado do que a imagem, ou
é fundamental para a compreensao da
mensagem)
N&o Linear
Dominéncia do
texto/copy (um tipo de layout, em que a direcéo de 0,5% 2,0%
visionamento n&o ordenada e/ou ponto
(Adaptado de Wells et de inicio ndo definido)
al, 2003)
Grunge
um tipo de layout que demonstra uma
(um tipo de layout g : 0,0% 0,8%
reduzida ou nenhuma preocupacao com
formalidades inerentes a arte, design,
estilos e legibilidade dos antncios)
Com beneficio novo 2,8% 6,8%
Com beneficio existente 83,8% 96,5%
Que incentive a curiosidade 22,5% 17,0%
Manchete
/Headline Seletivo
(Adaptado de Lane et (manchete direcionada para um
al, 2010; Wells et al, segmento determinado de 11,0% 12,3%
2003) consumidores, que possam estar mais
interessados no produto/servico
anunciado)
0 1,5% 0,3%
1 6,3% 15,3%
2 15,8% 18,5%
3 16,8% 19,0%
NUmero de palavras na 4 14,5% 15,5%
manchete
0, 0,
(“headline”) 5 15,5% 11,3%
6 12,0% 7,0%
7 ou mais de 7 12,2% 12,9%
0 1,5% 1,5%
Entre 5e 10 7,5% 16,0%
N{mero de letras na Entre 11 e 15 12,7% 21,0%
manchete Entre 16 € 20 22,0% 21,0%
(“headline”)
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Entre 21 e 25

19,0%

14,2%

Entre 26 e 30

11,3%

10,0%

Entre 31 e 35

9,0%

4,0%

Entre 36 e 40

6,7%

2,0%

Mais de 40

9,0%

8,2%

Outros elementos de
texto analisados

(Adaptado de Stern et
al, 1981; Wells et al,
2003; Lane et al, 2010)

Overlines/underlines

(Frases que estdo imediatamente antes
e direcionam para a manchete, ou estdo
imediatamente depois da manchete,
seguindo a sua “ideia” principal. O
objetivo do overline é criar uma
“introdugdo” para a ideia da
manchete, enquanto que o objetivo do
underline é elaborar a ideia da
manchete e servir como transicao para
0 corpo de texto).

2,3%

24,5%

Submanchete/
(Subheadline)

(Utilizado para comegar uma nova
sec¢do de texto, nomeadamente a bold
ou com um tamanho de letra superior
ao corpo de texto. O principal objetivo

é tornar o texto légico e facil de ler

para o leitor).

20,0%

47,0%

Call outs

(Frases ou textos que estdo na imagem,
normalmente com uma linha ou seta
apontando para algum elemento visual
especifico, que € identificado e
explicado através da frase ou texto
colocado).

2,8%

5,3%

Captions

(Uma frase ou texto que explica o que
estamos a ver na imagem — foto,
ilustrac@o ou combinacao de
fotografia e ilustracéo).

1,3%

1,3%

Taglines

(uma frase curta que resume a ideia
chave e/ou conceito criativo do
anuncio. Geralmente esta colocada no
final do corpo de texto)

0,0%

5,3%

Frase da
marca
/Slogan
(Uma frase distintiva que serve como
moto para uma campanha, marca ou
organizacao)

43,8%

51,5%
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Call to Action

(uma frase ou texto no final do andncio,

. . 4,5% 7,8%
que encoraja os leitores a responder e
da informagé&o sobre a forma de
resposta)
Texto/Copy
factual
(escrito nas palavras de uma fonte 87,5% 95,8%
anénima ou desconhecida)

Narrativa

(Utilizada para contar uma histéria na 2,0% 11,0%
primeira ou terceira pessoa, no

anuncio)

Dialogo
(no andincio o leitor “ouve” uma 0,0% 0,0%
conversa que esta a decorrer no

anuncio)

Explicacéo
0, 0,
(é explicada a forma de funcionamento 2,5% 4,0%
de algo, no andncio)
Tradugdo
(é “traduzida”/explicitada informacao
técnica, tal como a apresentada nas
industria de bens de alta tecnologia e 0,3% 4,0%
indUstria médica e medicamentosa. Ou
seja é a tradugdo de uma linguagem
técnica complexa, para linguagem
percetivel a todos os publicos).
Selos de Aprovagao 5,0% 24,3%
Gara’nFlas (|nclu! a assma_tu_ra_ ou 23.8% 40,3%
logétipo de entidades oficiais)

Amostras 0,0% 0,3%
Demonstragdo 0,5% 17,0%
Testemunhos 0,8% 0,8%

Argumentos mais fortes no inicio 4,0% 7,5%
Argumentos mais fortes no final 5,0% 11,8%
Andlise dos Argumentos mcajusf .fo.Ltes, sem posicao 91.0% 81.8%
Argumentos elinida
(Adaptado de Moriarty Concluséo fechada 9,0% 15,0%
1991; Wells et al, 2000) _
Conclusao “aberta” 24,3% 28,7%
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Concluséo (grau de abertura ndo

66,8% 56,0%
definido) ° °
Argumentagao com apenas 1 lado 100,0% 100,0%
Cor do fundo da
imagem
Branco 17,8% 16,6%
(principais cores
utilizadas) Azul 16,0% 18,0%
(Adaptado de Verde 9,0% 6,8%
Moriarty, 1991; Lane
et al (2010))
Branco 42.5% 40,8%
Cor das letra:
s ¥ Mais do que uma 23,3% 42,6%
rincipais cores
(princip Preto 8,8% 9,5%
utilizadas)
0, 0,
(Adaptado de Moriarty, Azul 8,3% 2,5%
1991;Lane et al (2010)) Verde 5,8% 1,3%
Significados Significado Explicito 83,8% 92,0%
A Mori
( daptadfgcéz) oriarty, Significado Implicito 15,8% 7.8%
3 0, 0,
Tipo de imagem lustracdo 8,3% 4,5%
Adaptado de Moriarty, Fotografia 61,3% 84,0%
1985 Combinagdo de ilustragdo e fotografia 32,3% 11,5%
Cor Preto e Branco 0,3% 0,8%
(Adaptado de Moriarty,
1985; Moriarty, 1991; A cores 99,8% 99,2%
Lane et al, 2010)
No caso de exns_tlr uma cor 32.5% 49.5%
pronunciada:
Utilizag&o pronunciada
Azul 12,3%
de cor(es)
Amarelo 4,5% 16,8%
(e cores dominantes)
Verde 4,3%
(Adaptado de Moriarty, . .
1985; Moriarty, 1991; Branco 3.0% 10.8%
Lane et al, 2010) Laranja 2.5%
Em frente 85,8% 97,8%
~ i i 0, 0,
Angulo de Visio A partir de cima 26,0% 15,5%
A partir de baixo 18,5% 28,5%

(Adaptado de Moriarty,
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1985)

Escurecido 3,3% 11,3%
Contexto de Luz Normal 76,5% 74,0%
(Adaptado de Moriarty, . 0 0
1985) Brilhante 22,0% 21,3%
S . Dominante 85,0% 96,8%
Dominéncia da imagem
Subordinado 8,8% 1,8%
(no layout)
(Adaptado de Moriarty, Confuso 5,0% 1,3%
1985) Ambiguo 1,5% 0,5%
Dominante 89,8% 91,0%
Dominéancia do produto Subordinado 5,3% 4,8%
(na imagem) Confuso 2,5% 1,8%
(Adaptado de Moriarty, B
1985) Ambiguo 2,8% 2,3%
Complexidade visual Simples (apenas um elemento visual) 57,0% 28,5%
(Adaptado de Moriarty, Complexo (mals_do que um elemento 43.0% 71.5%
1985) visual)
Menos do que 50% 19,0% 7,2%
Entre 51% e 75% 21,0% 17,3%
Entre 76% e 80% 9,5% 9,8%
Tamanho da imagem
Entre 81% e 85% 11,3% 8,0%
(Percentagem do
layout) Entre 86% e 90% 13,5% 14,5%
(Adaptado de Moriarty, Entre 91% e 95% 24,2% 27,8%
1985)
Entre 96% e 100% 1,5% 9,5%
Personagens Animais 10,5% 10,0%
(Adaptado de Shimp, Personagens principais 29,0% 31,7%
1976; McEwen e
Leavitt, 1976; Stewart e .
' ! | 1,0% %
Furse, 2000) Celebridades ,0% 0,0%
0 70,3% 74,5%
Numero de “Pessoas 1 13,3% 6.5%
Tipicas”
2 6,5% 6,0%
(Adaptado de McEwen 5 5
e Leavitt, 1976; Stewart 3 3,0% 3,5%
e Furse, 2000) 7 35% 2.0%
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5 1,3% 1,8%
6 0,8% 0,5%
7 0,3% 1,0%
8 0,3% 0,5%
Mais do que 8 1,4% 1,8%
0 95,3% 96,8%
NUmero de “pessoas 1 3.5% 2,0%
técnicas”
2 1,0% 1,0%
(Adaptado de McEwen > >
e Leavitt, 1976; Stewart 8 0,3% 0,0%
e Furse, 2000) 7] 0.0% 0.3%
0 98,3% 96,5%
Personagens Irreais 1 1,5% 2,8%
(Adaptado de McEwen
e Leavitt, 1976; Stewart >=2 0,3% 1,2%
e Furse, 2000)
Figurantes
(Adaptado de McEwen Com figurantes 8,7% 20,0%
e Leavitt, 1976; Stewart
e Furse, 2000)
Pessoal de Contacto
Com pessoal de contacto
Adaptado de McEwen
(Adap . . -~ N 4,5% 3,0%
e Leavitt, 1976; Cutler (o andncio mostra pessoas que estdo a
e Javalgi, 1994; servir/atender o cliente ou turista)
Stewart e Furse, 2000)
Personagens principais
(Adaptado de McEwen
e Leavitt, 1976; L
' ’ % %
Holbrook e Lehman, Sem destacar personagens principais 68,5% 56,5%
1980; Stewart e Furse,
2000)
Contacto visual entre personagens -
grau
Olhares (forma como os olhos séo utilizados
(Adaptado de Haley et entre personagens: cgntacto visual entre 19,3% 24,8%
al, 1984) personagens, olhar direto/em frente com
' audiéncia, olhar para o produto, piscar
de olhos, abrir olhos com surpresa,
chorar, etc)
Sem 88,3% 80,7%

Proxemia — toques
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entre personagens

(Adaptado from Haley Com 11,8% 19,3%
et al, 1984)
Proxémia — distancia Com proximidade fisica entre
entre personagens personagens (0 anincio mostra pessoas
. o 15,8% 30,8%
(Adaptado de Haley et muito préximas uma das outras (menos
al, 1984) de 1 metro), ou a tocarem-se)
Uso de gestos (exceto expressdes
faciais)
(utilizagao de méos, bragos, pernas,
Gestos dedos, cabeca, e outras partes do
corpo). 0 0
(Adaptado de Haley et 19.0% 24.8%
al, 1984) Pode ser considerada uma variedade de
gestos, tais como tocar face com dedos,
apontar, bater palmas, empurrar,
tatear, chutar, bater, gesticular com
bragos, etc)
Uso de expressoes faciais
(utilizacdo da boca, olhos e testa;
Expressoes faciais Cobertas as expressoes faciais
inerentes ao processo de sorrir, franzir 18.3% 25 0%
(Adaptado de Haley et a testa, apertar os olhos ,ter 270 w7
al, 1984) expressdes sonhadoras, levantar as
sobrancelhas, rugas na testa, e uma
variedade de expressGes mostradas
pelos principais personagens do
anulncio).
Indoor (dentro de um edificio) 6,8% 6,0%
Cenarios Outdoor (ao ar livre) 71,3% 83,3%
(Adaptado de Haley et R .
al, 1984) Néo definido 22,0% 10,8%
Dia 66,0% 68,5%
Tempo/Altura do dia Noite 5,5% 4,3%
Adaptado de Haley et
( P o 5 4 Nio definido 28,5% 27.3%
Boas 54,3% 70,8%
Tempo/CondigBes Mas 0,5% 0,5%
meteoroldgicas
(Adaptado de Haley et Nao definidas 45,0% 28,5%
al, 1984)
Evocativa de lazer 59,8% 54,6%

Cenério — Lazer versus
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Trabalho Evocativa de trabalho 0,5% 1,1%
(Adaptado de Haley et
al, 1984; Stewart & Nao definidas 39,8% 44 5%
Furse, 2000)
Cenario — campo versus Campo 29,5% 23,3%
cidade
Cidade/Urbano 9,5% 15,5%
(Adaptado de Haley et
al,1984; Stewart e -
' ’ Nao definid 61,0% 61,3%
Furse, 2000) a0 detinida o7 o7
Cenario — calmo versus Calmo 65,3% 54,0%
movimentado
Movimentado 2,5% 9,4%
(Adaptado de Haley et
al, 1984; Stewart e -
' ’ Nao definido 32,3% 36,8%
Furse, 2000) o7 o7
Tipo de Roupa/Guarda- Lazer 57,5% 37,4%
Roupa
Trabalho 0,5% 1,1%
(Lazer ou trabalho)
(Adaptado de Haley et Nao definido 42,0% 61,8%
al, 1984)
Tipo de Roupa/Guarda- Status elevado 6,0% 5,5%
Roupa
Status baixo 0,3% 0,8%
(Status sugerido)
(Adaptado de Haley et Status ndo definido 93,8% 93,8%
al, 1984)
Presenca de frase identificativa/”claim” 38,8% 59,3%
da marca anunciante
Elementos
0, 0,
identificativos da marca Presenca de outros fcones da marca 62,5% 67,5%
anunciante
(Adaptado de Haley et .. .
al, 1984; Stewart e Referéncia para o l”e'os'te do 12,0% 41,5%
Furse, 2000) anunciante

No caso das capas/primeiras paginas das brochuras em formato pdf que estavam
alojadas nos websites das marcas destino turistico foram ainda analisadas as variaveis
expressas na figura 60.

Ao nivel do “ntmero de links até chegar ao download” cerca de 99% das brochuras
necessita apenas de 5 links até chegar ao download. Entre 2 e 4 links (inclusivé) estdo
cerca de 70% das brochuras.

Destaca-se ainda o facto de cerca de 32,5% das brochuras poderem ser vistas apenas

num idioma.
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Podemos ainda verificar que destes elementos exclusivos, se destaca a ndo utilizagdo

dos hiperlinks em pdf em nenhuma das brochuras analisadas.

No entanto e possivel o registo/contacto em cerca de 93% dos websites, cerca de 70%
dos websites estdo ligados a comunidades ou blogs, 41% das brochuras faz referéncias a

sites transacionais e 63% permite escolher o “tipo” de turismo.

Figura 60: Utilizacao de elementos execucionais exclusivos das brochuras no meio
digital/online

Turismo

N° de Links até chegar ao 1 11,0%
Download 2 6,5%
3 41,8%
4 22,5%
5 17,8%
6 0,3%
7 ou mais 0,3%
N° de idiomas possivel de ser 1 32,5%
selecionado 2a9 29,3%
10 10,8%
11a19 10,8%
20 ou mais 7,0%
Hiperlinks no pdf Sem hiperlinks 100,0%
Possibilidade de registo/contato Sim 92,8%
Ligacdo a comunidades ou blogs Sim 69,5%
Referéncia a sites transacionais Sim 40,8%
Possibilidade de escolha do tipo de Sim 62,7%

5.1.3.3. Comparacdo entre a utilizacdo de elementos execucionais nas
brochuras e folhetos tradicionais (em papel) versus a utilizacdo no meio

digital/online (pdfs nos websites das marcas destino turistico)

A amostra no meio tradicional/papel tende a destacar-se face a amostra no meio

digital/online:

e Texto: maior presenca dos idiomas espanhol/castelhano, portugués e holandés

e Texto: mais manchetes/’headlines” que incentivam a curiosidade

e Texto: Ordem dos argumentos indefinida
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e Texto: Conclusdo ndo definida

e Imagem: maior presenca de llustracdo e de combinacdo de ilustracédo e
fotografia

e Imagem: angulos de visdo “de cima”

e Imagem: Parte visual subordinada e confusa no layout

e AssociacOes/Significados: mais significados ndo explicitos

e Personagens: maior “auséncia de personagens principais”

e Personagens: maior presenca de guarda-roupa de lazer, e com “ocupag¢ao
sugerida/status” baixo

e Cenério: maior presenca de cenarios nao definidos em termos de outdoor/indoor
(isto é com presenca de ambos ou indefinido); e com clima indefinido.

e Cenério: maior presenca de cenarios de “campo” e “calmos”

Na amostra no meio digital/online destaca-se a presenca dos elementos execucionais:

e Tipo de layout: maior presenca do tipo de layout “Janela de Imagem”

e Texto: maior presenca de diversos idiomas (por exemplo inglés e francés)

e Texto: maior presenca de texto/copy dominante, fatual, narrativo e “traducao”

e Texto: maior presenca de “manchetes/headlines com novo beneficio” e com
“beneficios existentes”

e Texto: maior presenca de efeitos de texto como Overlines/Underlines,
Submanchetes/subheadlines, taglines, e frases identificativas da marca/slogans.

e Texto: maior presenca de argumentos mais fortes com ordem definida
(argumentos mais fortes no inicio ou no fim)

e Texto: maior presenca de “conclusOes fechadas”

e AssociagOes/Significados: maior presenca de significados explicitos

e Maior presenca de selos de aprovacéo, garantias e demonstragdes

e Imagem: maior presenca de fotografias, angulos de visdo de frente e de baixo,
imagens com efeito escurecido.

e Imagem: maior dominio da parte visual (destaque no layout)

e Imagem: mais presenca de um elemento visual complexo
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e Personagens: maior proxémia entre personagens (em termos de toques entre
personagens e proximidade fisica entre estas), maior presenca de gestos e de
gestos faciais.

e Cenario: maior presenca de cenarios ao “ar livre”/outdoor, com boas condigdes
climatéricas, em cendrios de “cidade” e “movimentados”.

e Elementos identificativos da marca: maior presenca de “frases identificativas

/claims da marca” e da referéncia ao website da marca anunciante.

Figura 61: Elementos execucionais utilizados pelas marcas destino turistico e sua
relacdo com cada amostra por meio

>|dioma espanhol/castelhano >Janela de imagem

Count: 58; Exp. Count: 34; Count: 317; Exp. Count: 300,5;
0,000 0,007

>|dioma portugués >Texto/copy dominante
Count: 247; Exp. Count: 141; Count: 389; Exp. Count: 348;
0,000 0,000

>|dioma holandés >ldiomas diversos

Count: 1; Exp. Count: 0,5; Count: 25; Exp. Count: 17,5;
0,000 0,000

>Manchete/headline que incentiva a curiosidade >ldioma francés

Count: 90; Exp. Count: 79; Count: 21; Exp. Count: 10,5;
0,000 0,000

>Ordem dos argumentos indefinida >Idioma Inglés

Count: 364; Exp. Count: 345,5; Count: 309; Exp. Count: 196,5;
0,000 0,000

>Conclusdo ndo definida >Manchete/headline com novo beneficio
Count: 267; Exp. Count: 245,5; Count: 27; Exp. Count: 19;
0,002 0,008
>Associagoes/significados ndo explicitos >Manchete/headline com beneficio existente
Count: 63; Exp. Count: 47; Count: 386; Exp. Count: 360,5;
0,000 0,000

>llustracao >Overlines_underlines
Count: 33; Exp. Count: 25,5; Count: 98; Exp. Count: 53,5;
0,003 0,000

>Combinacao de ilustracéo e fotografia >Submanchetes/Subheadlines
Count: 129; Exp. Count: 87,5; Count: 188; Exp. Count: 134;
0,000 0,000

>Angulo de visdo de Cima >Taglines

Count: 104; Exp. Count: 83; Count: 21; Exp. Count: 10,5;
0,000 0,000

>Dominio da parte visual (subordinado) >Frases identificativas das marcas/Slogans
Count: 35; Exp. Count: 21; Count: 206; Exp. Count: 190,5;
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0,000

>Dominio da parte visual (confuso)
Count: 20; Exp. Count: 12,5;
0,002

>Auséncia de personagens principais
Count: 274; Exp. Count: 250;
0,000

>Qutdoor/Indoor (N&o definido)
Count: 88; Exp. Count: 66;
0,000

>Clima indefinido
Count: 180; Exp. Count: 147;
0,000

>Campo
Count: 118; Exp. Count: 107;
0,018

>Roupa de lazer
Count: 230; Exp. Count: 189,5;
0,000

>0Ocupacao Sugerida (baixa)
Count: 24; Exp. Count: 13;
0,000

>Cenario Movimentado/Calmo (Calmo)
Count: 262; Exp. Count: 239;
0,000

0,028

>Texto/copy factual
Count: 383; Exp. Count: 366,5;
0,000

>Texto/copy narrativo
Count: 44; Exp. Count: 26;
0,000

>Texto/copy Tradugéo
Count: 16; Exp. Count: 8,5;
0,000

>Selos de aprovagdo
Count: 97; Exp. Count: 58,5;
0,000

>Garantias
Count: 161; Exp. Count: 128;
0,000

>Demonstracdes
Count: 68; Exp. Count: 35;
0,000

>Argumentos mais fortes no inicio
Count: 30; Exp. Count: 23,
0,033

>Argumentos mais fortes no final
Count: 47; Exp. Count: 33,5;
0,001

>Conclusdo Fechada
Count: 60; Exp. Count: 48;
0,009

>Significados explicitos
Count: 368; Exp. Count: 351,5;
0,000

>Fotografia
Count: 336; Exp. Count: 290,5;
0,000

>Angulo de visio (de frente)
Count: 391; Exp. Count: 367;
0,000

>Angulo de viséo (de baixo)
Count: 114; Exp. Count: 94;
0,001

>Imagem efeito escurecido
Count: 45; Exp. Count: 29;
0,000

>Dominio da parte visual (dominante)
Count: 387; Exp. Count: 363,5;
0,000

>Elemento principal da imagem (Complexo)
Count: 286; Exp. Count: 257;
0,000

>Toque fisicos entre personagens
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Count: 77; Exp. Count: 61,5;
0,006

>Proximidade fisica entre personagens
Count: 123; Exp. Count: 93;
0,000

>Gestos (Excluindo gestos faciais)
Count: 99; Exp. Count: 87,5;
0,049

>Gestos Faciais
Count: 100; Exp. Count: 86,5;
0,020

>Indoor/Outdoor (Outdoor)
Count: 332; Exp. Count: 308,5;
0,000

>Clima (Bom)
Count: 283; Exp. Count: 250;
0,000

>Cidade
Count: 62; Exp. Count: 50;
0,018

>Claim
Count: 237; Exp. Count: 196;
0,000

>Site
Count: 166; Exp. Count: 107;
0,000

>Cenario movimentado/calmo (Movimentado)
Count: 37; Exp. Count: 23;
0,000

Nota: Assinalados valores em que o Chi square de pearson € inferior a 0,05. Apresentados os valores
reais (Count), estimados no caso de independéncia das variaveis(Exp. Count), e o Chi-Square de
Pearson.

Foi ainda analisada a diferenca entre variaveis quantitativas entre as amostras no meio

tradicional/papel e no meio digital/online, através da utilizacdo da One-Way ANOVA.

No meio tradicional/papel destaca-se e existéncia de um maior nimero de paineis (para
os layouts Painel/Grelha), um maior nimero de palavras na manchete/’headline”, um
maior nimero de letras na manchete/’headline”, e uma percentagem de espago do

“produto turistico” na parte visual superior.

Na amostra no meio digital/online destaca-se a maior percentagem de espago da

imagem no total do layout, e 0 maior nimero de personagens principais e de figurantes.
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Figura 62: Diferenca de médias para elementos quantitativos das amostras
tradicional/papel e digital/online:

Amostra Meio Tradicional / Papel Amostra no Meio Digital / Online
>Namero de painéis >0% de espaco da imagem no total do layout
Meédias: 1,92 vs 1,03 Médias: 83,9% vs 74,7%

Sig: 0,000 Sig: 0,000

>Namero de palavras na manchete/headline >Namero de personagens principais
Meédias: 4,80 vs 3,82 Médias: 0,67 vs 0,29

Sig: 0,001 Sig: 0,000

>Namero de letras na manchete/headline >Namero de figurantes

Meédias: 25,35 vs 20,1 Médias: 4,24 vs 2,72

Sig: 0,000 Sig: 0,027

>% de espaco do produto na parte visual

Meédias: 86,75% vs 76,31%

Sig: 0,000

Nota: Assinalados valores em que o Chi square de Pearson é inferior a 0,05.

Em suma, parece que na amostra tradicional/em papel se destacam idiomas mais

relacionados com o mercado onde a brochura/folheto é emitido ou distribuido.

Existe também uma maior prevaléncia de uma argumentagdo “menos assertiva” em
termos de venda, focada apenas na imagem do “produto turistico”, embora se reforce a
curiosidade nas manchetes/headlines. Destaca-se ainda a maior presenca de ilustracdes e
efeitos de ilustracdo na fotografia, e os angulos de “cima” com vista a ter uma viséo de
“helicoptero” do produto/elemento turistico representado. Destaca-se também a maior

presenca de cenarios calmos e de campo, e a auséncia de personagens.

Na amostra digital/online, o texto é mais assertivo em termos de transmissdo de
informac&o para reducédo de risco para o turista potencial, inerente ao processo de férias.
Esta situacdo poderd estar ligada ao facto das marcas destino turistico poderem ser

menos conhecidas, e localizadas em locais mais distantes do consumidor.

Paralelamente tende a existir um maior “foco” em personagens e nas suas acoes, e um
maior foco em cenérios de cidade, movimentados, ao ar livre e com boas condic¢des

climatéricas.

Tende ainda a existir uma comunicagd0 num maior nimero de idiomas (e em

idiomas mais falados por todo o mundo).
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5.2. Relacdo entre as estratégias criativas e 0s elementos execucionais
comunicados pelas marcas destino turistico

Para analisarmos a relacéo entre as estratégias criativas e os elementos execucionais

vamos recorrer a Analise de Correspondéncias Multiplas, numa primeira fase.

Esta técnica é til para detetar e representar as estruturas subjacentes a um determinado

conjunto de dados.

Depois de identificada essa estrutura de relacionamentos entre variaveis, iremos utilizar
o método CHAID com vista a prever a utilizacao das diversas estratégias criativas em

funcéo dos diversos elementos execucionais.

5.2.1. Brochuras e folhetos tradicionais (em papel)

5.2.1.1. Andlise de Correspondéncias Multiplas

A andlise de correspondéncias multiplas permitiu através de uma analise visual perceber
0 grau de proximidade entre todas as varidveis analisadas (elementos execucionais,

estratégias criativas e atributos comunicados pelas marcas destino turistico)?".

Setenta e sete elementos execucionais, onze estratégias criativas e dezassete atributos
comunicados pelas marcas destino turistico foram as varidveis binarias input que
geraram doze fatores depois da correcédo de Benzecri. Na medida em que os primeiros
dois fatores foram responsaveis por 66,94% da variancia, e o incremento da variancia
explicada pelo terceiro fator foi de apenas 7,58%, utilizamos devido a uma mais facil

leitura grafica apenas dois fatores.

O primeiro fator parece estar relacionado com a presenca/auséncia dos itens que
caracterizam os anuncios. O segundo fator tem diversas variaveis associadas, pelo que

ndo foi possivel identificad-lo. Apesar de uma “nuvem densa” de pontos, trés relacdes

2l Esta analise através da Analise de Correspondéncias Multiplas foi efetuada considerando todas as
interacBes entre elementos execucionais, estratégias criativas e atributos comunicados pelas marcas
destino turistico. Foi efetuada desta forma pois 0s trés componentes dos conteldos de comunicacdo
tendem a estar associados entre si. Desta forma é também comum a seccdo 5.3.1.1. deste trabalho.
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podem ser identificadas, relacionando as estratégias criativas e 0s elementos

execucionais:

1. As estratégias criativas parecem estar interconectadas com os elementos
execucionais. No entanto como 0 numero de elementos execucionais € bastante
superior a0 numero de estratégias criativas, estes tendem a sobrepor-se as
mesmas.

Destaca-se também o facto das coordenadas das estratégias criativas ser bastante
proxima de um conjunto de “pontos” de elementos execucionais, sempre que a
estratégia criativa esta presente nos andncios.

2. Sempre que a estratégia criativa ndo estava presente, tendeu a ndo existir relagcdo
com a presenca dos elementos execucionais (tal como esperado depois da
primeira constatacao).

3. Nao foi possivel perceber uma distincdo clara entre cada estratégia criativa e 0s
respetivos elementos execucionais. Todas as estratégias criativas estdo
relacionadas com os diferentes elementos execucionais. No entanto é improvéavel

que cada uma delas exija a presenca de todos os elementos execucionais.
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Figura 63: Grafico de analise de correspondéncias multiplas entre Estratégias criativas,
elementos execucionais e atributos comunicados pelas marcas destino turistico.
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5.2.1.2. Modelo CHAID (Chi Squared Automatic Interaction Detector)

A andlise multivariada anterior ndo permitiu, tal como vimos na sec¢do anterior, definir

quais os elementos execucionais mais associados com cada estratégia criativa.

Atraves da aplicacdo do algoritmo CHAID pretendemos identificar quais os elementos

execucionais mais estruturalmente ligados a cada uma das estratégias criativas.

O numero minimo de observagdes recomendadas por variavel preditora € cerca de 150
(Middelkoop et al, 2003). Como a base de dados contém 15040 casos, tecnicamente
seria possivel ter pelo menos cem preditores. No entanto apenas 77 elementos
execucionais cumpriam o requisito das 150 observacdes. Desta forma dos 123

elementos execucionais originais, apenas cerca de 2/3 foram usados.

Esta restricdo permitiu modelizar apenas metade das estratégias criativas. O critério

passou por ter pelo menos 25 casos, e um nivel de P-Value de 0,05 (Hsu e Kang, 2010).
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Foram estimados 6 modelos, cada um relacionado com a utilizagcdo de uma estratégia
criativa: antecipatoria, posicionamento, ocasifes de uso, ressonancia, imagem do

utilizador e gratificacdo sensorial.

Estas estratégias criativas foram escolhidas na medida em que eram aquelas que tinham
mais observagdes tanto na amostra dos meios tradicionais em papel como na amostra
digital/online, e que parecem ter mais elementos execucionais proximos atraves da

Anélise de correspondéncias multiplas efetuada.

De uma forma geral podemos dizer que o algoritmo CHAID permitiu extrair 0s
elementos execucionais mais significativos estatisticamente, para cada uma das

estratégias criativas.

Analisando os varios “ramos” que apresentam uma percentagem de utilizacdo superior a
estratégia criativa de uma forma global, temos que a estratégia criativa Antecipatdria
tem como elemento execucional preditor a inexisténcia de texto/copy dominante (ou seja
0 texto ndo € necessario para entender a mensagem, nem ocupa um destaque

visual intenso no layout).

Para a estratégia criativa Posicionamento os elementos execucionais preditores sdo a
existéncia de pessoas tipicas; a inexisténcia de pessoas tipicas e a presenca de uma frase
identificativa/claim da marca destino turistico anunciante; e a inexisténcia de pessoas
tipicas, inexisténcia de frase identificativa/claim da marca anunciante, mas a presenca de

uma cor acentuada na imagem.

Para a estratégia criativa Imagem do Utilizador, o elemento execucional preditor é

apenas a presenca de Pessoas Tipicas no anuncio.

Para as estratégias criativas Ocasides de Uso e Ressonancia (ambas pertencentes ao
segmento “Social” do modelo de Taylor (1999)), destacam-se como preditores a
existéncia de Pessoas Tipicas, bem como a inexisténcia de pessoas tipicas, mas a

presenca do apelo “Grande Espetaculo”.

Para a estratégia criativa “Gratificagdo sensorial” destaca-se 0 elemento execucional
apelo “grande espetaculo” como preditor de utilizacdo desta estratégia. Este resumo

esta expresso na figura 64.
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Figura 64: Resumo da aplicacdo do modelo CHAID as estratégias criativas e elementos
execucionais da amostra tradicional em papel.

Antecipatoria » Sem texto/copy dominante

» Com Pessoas Tipicas

» Sem pessoas tipicas e com frase

identificativa/claim da marca

» Sem pessoas tipicas e sem frase
identificativa/claim da marca, mas com uma
cor pronunciada

Posicionamento

Imagem do Utilizador » Com Pessoas Tipicas

» Com Pessoas Tipicas
» Sem pessoas tipicas, com “apelo grande

Ressonancia . »
espetaculo

Com pessoas tipicas
Sem pessoas tipicas, com apelo “grande
espetaculo”

VY VY

Ocasides de Uso

» Com “Apelo grande espetaculo”

Gratificacdo Sensorial

Os modelos CHAID que permitiram construir esta tabela, estdo expostos nas paginas

seguintes.
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Figura 65: Aplicacdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Antecipatoria (amostra
tradicional em papel)
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Figura 66: Aplicacdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Posicionamento (amostra
tradicional em papel)
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Figura 67: Aplicacdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Ocasides de Uso (amostra
tradicional em papel)
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Figura 68: Aplicacdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Ressonancia (amostra
tradicional em papel)

=
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Figura 69: Aplicacdo do Modelo CHAID & estratégia criativa Imagem do Utilizador
(amostra tradicional em papel)
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Figura 70: Aplicagdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Gratificagdo Sensorial
(amostra tradicional em papel)
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5.2.2. Brochuras e folhetos no meio digital/online (pdfs nos websites das
marcas destino turistico)

5.2.2.1. Analise de Correspondéncias Multiplas

A andlise de correspondéncias multiplas ndo revelou ser adequada ao estudo que
estadvamos a efetuar, na medida em que o grau do ajustamento se mostrou bastante

reduzido.

Ou seja ndo foi possivel interpretar os dados retirados através da analise de

correspondéncias multiplas.

Paralelamente os valores dos “component Loadings” das dimensdes dos 2 primeiros
eixos era bastante reduzido. Neste sentido, ndo sendo possivel interpretar o grafico
criado, nem tendo valores de “component loadings” significativos das dimensdes mais
importantes, ndo foi possivel extrair conclusdes da utilizacdo deste método (Bijleveld e
Van der Burg, 1999).

5.2.2.2. Modelo CHAID (Chi Squared Automatic Interaction Detector)

Para a elaboracdo deste modelo CHAID, utilizdamos a mesma metodologia utilizada para
a amostra tradicional em papel.

Foram estimados 6 modelos, cada um relacionado com a utilizagcdo de uma estratégia
criativa: antecipatoria, posicionamento, ocasides de uso, ressonancia, imagem do

utilizador e gratificacdo sensorial.

Estas estratégias criativas foram escolhidas na medida em que eram aquelas que tinham
mais observagdes tanto na amostra dos meios tradicionais em papel como na amostra
digital/online, e que parecem ter mais elementos execucionais proximos atraves da

Anélise de correspondéncias multiplas efetuada.

De uma forma geral podemos dizer que o algoritmo CHAID permitiu extrair 0s
elementos execucionais mais significativos estatisticamente, para cada uma das

estratégias criativas.
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Analisando os Varios “ramos” que apresentam uma percentagem de utilizacdo superior a
estratégia criativa de uma forma global, temos que a estratégia criativa Antecipatoria
tem como elementos execucionais preditores a existéncia de mais de 4
idiomas possiveis para ver a brochura; ou no caso de serem 4 ou menos o facto de

estarem associados ao apelo “Grande Espetaculo”.

Para a estratégia criativa Posicionamento o elemento execucional preditor € a existéncia

de 3 ou 4 links até ao download da brochura.

Para a estratégia criativa Imagem do Utilizador, o elemento execucional preditor é a

presenca de um cenario de Lazer.

Para a estratégia criativa Ocasides de Uso, o elemento execucional preditor é a
existéncia de pessoas tipicas; e nos caso de ndo existirem o facto de o cenario ser de
lazer. Para a estratégia criativa Ressonancia destacam-se como preditores a existéncia
do apelo “Grande Espetdculo™”; e na sua auséncia a existéncia de proxémia (ou seja

toques fisicos entre personagens).

Para a estratégia criativa “Gratificagdo sensorial” destaca-se o elemento execucional
cenario definido em termos de dia/noite, como preditor de utilizacdo desta estratégia.
Este resumo esté expresso na figura 71.

Figura 71: Resumo da aplicacdo do modelo CHAID as estratégias criativas e elementos
execucionais da amostra digital/online.

» Mais de 4 idiomas possiveis
» 4 oumenos idiomas possiveis, mas com presenca de

Antecipatoria “Apelo Grande espetaculo”

Posicionamento > 3 ou4links até download

Imagem do Utilizador > Cendrio de Lazer

» Com Apelo Grande Espetaculo
» Sem apelo Grande Espetaculo, mas com Proxemia

Ressonéncia .
(toques fisicos entre personagens)

» Com pessoas tipicas
Ocasides de Uso » Sem pessoas tipicas e com “cenario de Lazer”

> Com cenério definido em termos de ser claramente de dia
Gratificacdo Sensorial ou de Noite
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Figura 72: Aplicacdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Antecipatoria (amostra
digital / online)
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Figura 73: Aplicacdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Posicionamento (amostra
digital/online)
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Figura 74: Aplicagdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Ocasides de Uso (amostra

digital/online)
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Figura 75: Aplicacdo do Modelo CHAID a estratégia criativa Ressonancia (amostra
Digital/Online)
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Figura 76: Aplicagdo do Modelo CHAID & estratégia criativa Imagem do Utilizador
(amostra digital/online)
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Figura 77: aplicacdo do Modelo CHAID & estratégia criativa Gratificacdo Sensorial
(amostra digital/online)
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5.3. Relagdo entre os atributos e os elementos execucionais
comunicados pelas marcas destino turistico

5.3.1. Brochuras e folhetos tradicionais (em papel)

5.3.1.1. Analise de Correspondéncias Multiplas

A andlise de correspondéncia multipla que foi efetuada, € a mesma efetuada para a
seccdo 5.2.1.1. (figura 63).

Analisando a associagdo entre atributos comunicados pelas marcas destino turistico e 0s
elementos execucionais temos que estes parecem estar “separados”. Os atributos
comunicados pelas marcas destino turistico parecem ser independentes dos restantes

pontos, sendo rodeados apenas por um reduzido nimero de elementos execucionais.

5.3.1.2. Modelo CHAID (Chi Squared Automatic Interaction Detector)

O algoritmo CHAID foi aplicado a base de dados, mas nenhum dos atributos das marcas
destino turistico se mostrou estruturalmente combinado com um conjunto estavel de

elementos execucionais.

5.3.2. Brochuras e folhetos no meio digital/online (pdfs nos websites das
marcas destino turistico)

5.3.2.1. Analise de Correspondéncias Multiplas

A analise de correspondéncias multiplas ndo revelou ser adequada ao estudo que
estdvamos a efetuar, na medida em que o grau do ajustamento se mostrou bastante

reduzido.

Ou seja ndo foi possivel interpretar os dados retirados através da analise de

correspondéncias multiplas.

Paralelamente os valores dos “component loadings” das dimensdes dos 2 primeiros eixos
era bastante reduzido. Neste sentido, ndo sendo possivel interpretar o grafico criado,
nem tendo valores de ‘“component loadings” significativos das dimensdes mais
importantes, ndo foi possivel extrair conclusdes da utilizacdo deste método (Bijleveld e
Van der Burg, 1999).
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5.3.2.2. Modelo CHAID (Chi Squared Automatic Interaction Detector)

O algoritmo CHAID foi aplicado a base de dados, mas nenhum dos atributos das marcas
destino turistico se mostrou estruturalmente combinado com um conjunto estavel de
elementos execucionais.

Neste sentido em face dos resultados obtidos, parece ndo existir uma relagéo direta entre

os atributos comunicados pelas marcas destino turistico, e 0s elementos execucionais.
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5.4. Relacdo entre as estratégias criativas e os atributos comunicados
pelas marcas destino turistico

5.4.1. Brochuras e folhetos tradicionais (em papel)

5.4.1.1. Testes de independéncia do Qui Quadrado

A figura 78, resume as tabelas de contingéncia que nos permitiram estimar os valores do
teste de independéncia do Qui-quadrado, com um P-Value < 0,05, mostrando se as

variaveis “estratégias criativas” e atributos “naturais” sdo ou nao independentes entre si.

Temos desta forma que sempre que as variaveis sdo independentes estdo assinaladas
com “Ind.”, e quando ndo sdo independentes, é apresentado o valor da probabilidade de
ocorréncia simultanea da estratégia criativa e do atributo natural analisado, face a uma
situacdo de ndo associacdo. E ainda apresentado o valor da estatistica do Qui Quadrado,

e o0 valor do P-Value.

Temos desta forma por exemplo que a estratégia criativa genérica tem uma
probabilidade de 2,15 vezes superior de estar associada ao atributo clima, e 3,33 vezes a

vida selvagem, face a uma situacao de independéncia.

A estratégia criativa antecipatoria estd associada aos atributos Paisagens (1,04 vezes),
Clima (1,08 vezes) e Aventuras (1,09 vezes).

A estratégia criativa USP ndo esta associada a nenhum atributo natural.

A estratégia criativa Posicionamento por seu lado esta associada a Clima (1,15 vezes),
Desporto (1,30 vezes), Vida selvagem (1,24 vezes), animais raros ou unicos (1,26

vezes) e aventuras (1,18 vezes).

A estratégia criativa Familiaridade com a Marca, esta associada ao Clima (0,72 vezes),
Vida Selvagem (0,61 vezes), Animais Raros ou unicos (0,55 vezes) e aventuras (0,67
vezes). De notar que esta associacdo € com um valor inferior a 1, ou seja estd menos

associada do que seria expectavel num cenéario de independéncia de variaveis.

A estratégia criativa Hipérbole ndo estd associada a nenhum atributo natural em

particular.
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A estratégia criativa Afetiva tende a estar associada ao atributo natural Paisagens (1,25

vezes), Clima (1,89 vezes) e Aventuras (1,83 vezes).

A estratégia criativa “Imagem do Utilizador” tende a estar associada aos atributos Clima

(1,55 vezes), Desportos (2,65 vezes) e Aventura (2,15 vezes).

A estratégia criativa “Ressonancia” tende a estar associada aos atributos Paisagens
(1,16 vezes), Clima (1,27 vezes), Vida selvagem (1,31 vezes), Animais raros ou Unicos

(1,43 vezes) e aventuras (1,33 vezes).

A estratégia criativa Ocasifes de uso tende por seu lado a estar associada aos atributos
Paisagens (1,07 vezes), Clima (1,25 vezes), Desportos (1,47 vezes) e Aventura (1,22

vezes).

Finalmente a estratégia criativa Gratificagdo Sensorial estd associada ao atributo
Paisagens (1,23 vezes), Clima (1,43 vezes), Desporto (1,29 vezes), Vida Selvagem

(1,46 vezes), Animais raros ou unicos (1,73 vezes) e Aventuras (1,33 vezes).

Todos os valores estéo expressos na figura 78.

Figura 78: Relacdo de associacao entre estratégias criativas e atributos naturais
comunicados pelas marcas destino turistico (amostra no meio tradicional/papel)

2.15 3.33
Genérica (Razao) Ind. (X2=4.74, Ind. (X2=9.42, Ind. Ind.
p<.030) p<.002)
1.04 1.08 1.09
Antecipatdria
(X2=563, (X2=4.89, Ind. Ind. Ind. (X2=4.21,
(Razéo)
p< .018) p<.027) p< .040)
USP
Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
(Razéo)
— 115 1.30 1.26
Posicionamento 1.24 1.18
(X2=7.80, (X2=14.39, (X2=6.75,

301




p<.002) p< .004)
L 0.72 061 0.55 067
Familiaridade
com a marca Ind. 2 Ind. (X2=9.62, 2 (X2=10.88,
(Nec. Premente) (x#=10.12, (X==8.60,
p<.001) p<.002) p<.003) p< .001)
Hipérbole
(Rotina) Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
Afetiva 1.25 1.89 183
Ind. Ind. Ind.
(Ego do (X2=3.52, (X2=8.11, (X2=5.44,
utilizador) p<.061) p<.004) p<.020)
Imagem do 1.55 2.65 2.15
utilizador
Ind. 2 2 Ind. Ind. 2
(Ego do (X%=13.18, (X4=58.03, (X%=45.68,
utilizador) p<.000) p<.000) p<.000)
] 1.16 1.27 1.31 1.43 1.33
Ressonancia
Ind.
(Social) (X2=20.84, (X2=10.69, (X2=7.13, (X2=8.80, (X2=12.64,
p<.000) p<.001) p<.008) p<.003) p<.000)
i 1.07 1.25 1.47 1.22
Ocasides de uso
(Social) (X4=4.43, (X4=10.34, (X4=18.37, (X4=6.24,
p<.035) p<.001) p<.000) p<.012)
1.23 1.43 1.29 1.46 1.73 1.33
Gratificagdo (X2=38.95, | (X2=23.84, (X2=5.22, (x2=12.85, (x2=21.10, (X?=10.30,
sensorial p<.000) p<.000) p<.022) p<.000) p<.000) p<.001)

“Ind.” = a associa¢do entre varidveis ndo € estatisticamente significativa (p>0.05)

Ao nivel da relacdo de associagdo entre as estratégias criativas e os atributos construidos
pelo homem comunicados pelas marcas destino turistico, temos que as relagdes sdo as

seguintes:

e A estratégia criativa genérica tem uma probabilidade de 2,80 vezes superior de
estar associada ao atributo Relax.

e A estratégia criativa antecipatoria esti associada aos atributos Desportos (1,10
vezes), e Preco (0,001 vezes). De notar o valor bastante negativo de associacéo
entre a estratégia criativa “antecipatoria” e 0 atributo “Pre¢o” dos destinos

turisticos.
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A estratégia criativa USP estd associada ao atributo Cultura e Historia (1,39
vezes).

A estratégia criativa Posicionamento por seu lado estd associada a Servigos
(1,08 vezes), Relax (1,13 vezes), Desportos (1,23 vezes), Aventuras (1,21 vezes)
e Preco (0,001 vezes). De notar o valor bastante negativo de associacao entre a
estratégia criativa “posicionamento” e o atributo “Prec¢o” dos destinos turisticos.
A estratégia criativa Familiaridade com a Marca, estd associada a Desportos
(0,78 vezes), Aventuras (0,69 vezes) e Proximidade face a outros destinos
turisticos interessantes (0,64 vezes). De notar que esta associacdo é com um
valor inferior a 1, ou seja esta menos associada do que seria expectavel num
cenario de independéncia de variaveis.

A estratégia criativa Hipérbole est4 associada apenas ao atributo Prego (15 vezes
superior).

A estratégia criativa Afetiva tende a estar associada ao atributo Servicos (1,54
vezes), Entretenimento e vida noturna (3,27 vezes), Relax (1,82 vezes), Animais
raros ou unicos (4,29 vezes), Aventuras (2,31 vezes), Preco (6,67 vezes), e
Atitude dos residentes locais para com os turistas (7,14 vezes).

A estratégia criativa “Imagem do Utilizador” tende a estar associada aos
atributos Cultura e Histdria (0,82 vezes), Servigos (1,80 vezes), entretenimento e
vida noturna (2,15 vezes), Relax (2,25 vezes), Desportos (2,44 vezes), animais
raros ou Unicos (2,40 vezes), Aventura (2,44 vezes), e Prego (2,33 vezes).

A estratégia criativa “Ressonancia” tende a estar associada aos atributos
Servigos (1,12 vezes), Entretenimento e vida noturna (1,28 vezes), Aventura
(1,34 vezes) e Atitude dos residentes locais para com os turistas (1,66 vezes).

A estratégia criativa Ocasifes de uso tende por seu lado a estar associada aos
atributos Cultura e Histdria (0,83 vezes), Servigos (1,30 vezes), Entretenimento
e vida noturna (1,41 vezes), Relax (1,45 vezes), Desportos (1,46 vezes),
Aventura (1,30 vezes) e Proximidade com outros destinos turisticos
interessantes (1,37 vezes).

A estratégia criativa Gratificagdo Sensorial estd associada ao atributo Cultura e
historia (0,90 vezes), Servigos (1,18 vezes), Entretenimento e vida noturna (1,28

vezes), Relax (1,26 vezes), Desportos (1,24 vezes) e Aventuras (1,38 vezes).
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Figura 79: Relacdo de associagdo entre estratégias criativas e atributos construidos pelo
homem comunicados pelas marcas destino turistico (amostra no meio tradicional/papel)

2.80
Genérica (X2=10.34,
(Razo) Ind. Ind. Ind. p< .001) Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
1.10 0.001
Antecipat.
(Razdo) (X2=3.93, X2=21.65,
Ind. Ind. Ind. Ind. 0<.048) Ind. Ind. £<.000) Ind. Ind. Ind.
1.39
2
USP (Razio)| X =192 g, Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. ind. | ind. | Ind.
p<.008)
1.08 113 173 121 0.001
L Ind. Ind. Ind. Ind.
Posicionam. | (X2=4.4, nd (X2=520, |(x2=10.02| | (x2=9.25, [x2=10.12,
(Razéo) " |p<.036) ' p<.023) p<.002) p<.002) |p<.001)
Familiaridade 0.78 0.69 0.64
COm a marca
Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
(Nec. " . " : (x2=3.98, (x2=8.34, (x2=408 |
Premente) p<.046) p<.004) p<.044) '
5.0
Hlper_bole Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. 2 Ind. Ind.
(Rotina) X<=35.98, Ind
p<.000) '
154 327 1.82 729 231 6.67 714
. Ind. Ind. Ind. Ind.
Afetiva (Ego X2=6.32, [X?=35.6, | (X2=6.02, X2=7.76, [(X?=11.51, [X2=11.87, X?=27.58,
do utilizador) p<.012) |[p<.000) | p<.014) p<.005) | p<.001) |p<.001) |p<.000)
Imagemdo | 082 | 180 2.15 2.5 244 | 2.40 2.44 333
Utilizador Ind Ind Ind
(Egodo  [(X2=5.87{X2=61.73 [X2=38.15 [(X?=59.35, |(X?=54.96[X?=7.51, |(X2=59.88, | X?=6.81, ' ' '
utilizador) | p<.015) |, p<.000) |, p<.000) | p<.000) p<.000) |p<.006) | p<.000) |p<.009)
112 128 134 1.66
.. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
Ressonancia X2=4.62, [X?=7.43, (X2=10.99, (X2=5.39
(Social) p<.032) |p<.006) p<.001) , p<.020)
083 | 1.30 TA1 145 146 1.30 137
. Ind. Ind. Ind. Ind.
Ocasides de (X2=19.58X2=33.89 [X2=18.99 (X?=29.74, |(X2=21.71, (x2=10.0, (X2=5.35
Uso (Social) | p<.000) |, p<.000) |, p<.000) | p<.000) p<.000) p<.002) p<.021)
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0.90 1.18 1.28 1.26 1.24 1.38

Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.

Gratificagao (X2=5.17/X?=9.20, [X?=6.49, | (X2=7.53, | (X?=4.40, (X2=11.68,
sensorial | p<.023) |p<.002) |p<.011) | p<.006) p<.036) p<.001)

“Ind.” = a associa¢ao entre variaveis ndo € estatisticamente significativa (p>0.05)

5.4.2. Brochuras e folhetos no meio digital/online (pdfs nos websites das
marcas destino turistico)

5.4.2.1. Testes de independéncia do Qui Quadrado

Foi efetuado o mesmo tipo de analise para a amostra de brochuras digitais/online,
tendo sido efetuada primeiramente a analise de independéncia entre as estratégias

criativas e os atributos naturais comunicados pelas marcas destino turistico.
Para a estratégia criativa genérica ndo existem atributos naturais que estejam associados.

A estratégia criativa antecipatdria esta associada aos atributos, Clima (1,06 vezes),

Desportos (1,14 vezes) e Animais Raros ou Unicos (1,21 vezes).

A estratégia criativa USP estd associada com os atributos Paisagens (0,69 vezes) e
Clima (0,31). De destacar que os valores apresentados séo inferiores a 1, indicando uma

associacdo negativa.

A estratégia criativa Posicionamento por seu lado esta associada a Clima (1,11 vezes) e

Desporto (1,11 vezes).

A estratégia criativa Familiaridade com a Marca, esta associada a aventuras (0,84
vezes). De notar que esta associagdo € com um valor inferior a 1, ou seja estd menos

associada do que seria expectavel num cenario de independéncia de variaveis.

A estratégia criativa Hipérbole ndo esta associada a nenhum atributo natural em

particular.

A estratégia criativa Afetiva tende a estar associada ao atributo natural Clima (1,43

vezes).
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A estratégia criativa “Imagem do Utilizador” tende a estar associada aos atributos Clima

(1,28 vezes), Desportos (1,57 vezes) e Aventura (1,52 vezes).

A estratégia criativa “Ressonancia” tende a estar associada aos atributos Desporto (1,19

vezes) e Animais raros ou unicos (1,65 vezes).

A estratégia criativa Ocasides de uso tende por seu lado a estar associada aos atributos

Desporto (1,66 vezes) e Animais raros ou unicos (1,57 vezes).

Finalmente a estratégia criativa Gratificacdo Sensorial esta associada ao atributo

Paisagens (1,11 vezes), Clima (1,22 vezes), Vida Selvagem (1,24 vezes) e Animais

raros ou Unicos (1,28 vezes). Todos os valores estdo expressos na figura 80.

Figura 80: Relacdo de associacdo entre estratégias criativas e atributos naturais
comunicados pelas marcas destino turistico (amostra digital/online)

Genérica (Razéo)
Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
1.06 1.14 1.21
Antecipatdria
Ind. (X2=5.43, (X2=8.67, Ind., (X2=4.85, Ind.
(Razéo)
p<.020) p<.003) p<.028)
0.69 0.31
USP
(X2=7.49, (X2=11.22, Ind. Ind. Ind. Ind.
(Razéo)
p< .0006) p< .0001)
1.11 1.11
Posicionamento
Ind. 2 2 Ind. Ind. Ind.
(Razdo) (X%=16.46, (X4=6.35,
p<.000) p<.012)
0.84
Familiaridade
com a marca Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. (X2=14.13,
(Nec. Premente)
p<.000)
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Hipérbole

(Rotina) Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
Afetiva 143
Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
(Ego do (X2=22.00,
utilizador) p<.000)
Imagem do 1.28 157 1.52
utilizador
(X2=10.58 (X2=15.38 (X2=10.43
(Ego do Ind. el NS Ind. Ind. S
utilizador) p<.001) p<.000) p<.001)
. 119 165
Ressonancia
Ind. Ind. 2 Ind. 2 Ind.
: (X4=4.17, (X%=12.13,
(Social)
p<.041) p<.000)
] 1.66 157
Ocasides de uso
Ind. Ind. (X2=26.27 (X2=5.17
(Social) 6<.000) Ind. 0<.023) Ind.
1.11 1.22 1.24 1.28
Gratificacdo (X#=31.31, (X4=34.64, (X#4=5.23, (X#4=5.29,
sensorial p<.000) p<.000) p<.022) p<.021)

Ao nivel da relacdo de associacao entre as estratégias criativas e 0s atributos construidos

pelo homem comunicados pelas marcas destino turistico, temos que as relagcdes sdo as

seguintes:

e A estratégia criativa genérica nao esta associada a nenhum atributo

e A estratégia criativa antecipatoria estd associada aos atributos Desporto (1,12

vezes), e Desporto (1,15 vezes).

e A estratégia criativa USP esta associada ao atributo Cultura e Histéria (1,59

vezes), e ao atributo “Eventos e A¢Oes especiais” (5,00 vezes).

e A estratégia criativa Posicionamento por seu lado esta associada a Cultura e

Historia (0,92 vezes), Relax (1,16 vezes), Animais Raros ou unicos (0,38 vezes).

De notar os valores de associagdo inferiores a 1, relacionados com Cultura e

Historia e Animais raros ou Unicos.

e A estratégia criativa Familiaridade com a Marca, ndo esta associada a nenhum

atributo.
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A estratégia criativa Hipérbole estd associada aos atributos Animais raros ou

anicos (5,00 vezes) e aventura (2,27 vezes).

e A estratégia criativa Afetiva tende a estar associada ao atributo Servigos (1,24
vezes), Entretenimento e vida noturna (1,52 vezes) e Relax (1,68 vezes).

e A estratégia criativa “Imagem do Utilizador” tende a estar associada aos
atributos Cultura e Historia (0,77 vezes), Servicos (1,54 vezes), entretenimento e
vida noturna (1,56 vezes), Desportos (1,90 vezes), e Aventura (2,54 vezes).

e A estratégia criativa “Ressonancia” tende a estar associada aos atributos
Servigos (1,20 vezes), Desportos (1,30 vezes) e Atitude dos residentes locais
para com os turistas (1,53 vezes).

e A estratégia criativa Ocasides de uso tende por seu lado a estar associada aos
atributos Servicos (1,56 vezes), Entretenimento e vida noturna (1,24 vezes),
Desportos (2,00 vezes), Aventura (1,56 vezes), atitude dos residentes locais para
com os turistas (1,89 vezes) e Proximidade com outros destinos turisticos
interessantes (1,68 vezes).

e A estratégia criativa Gratificacdo Sensorial esta associada ao atributo Cultura e

historia (0,88 vezes) e Relax (1,21 vezes).

Todos os valores estdo expostos na figura 81.
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Figura 81: Relacdo de associagdo entre estratégias criativas e atributos construidos pelo
homem comunicados pelas marcas destino turistico (amostra tradicional em papel)

Genérica Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
(Razdo)
Antecipator| 112
ia (Razéo) 1.15
(x2=1
Ind. Ind. Ind. 2 Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
4.39, (X4=5.13,
p<.000 p<.024)
)
5.00
1.59
USP Ind Ind Ind Ind Ind Ind Ind nd. | o | 0%
(Razio) (x2=6.49, nd. nd. nd. nd. nd. nd. nd. nd. nd. 15,
p<.011) p<.035
)
0.92 1.16 038
Posicion. |, Ind. Ind. ) Ind. | (x?=6,3| Ind Ind. Ind. Ind. Ind.
(Razao) | (X=7.24, (X%=12.26, 3
p<.007) p<.000) 0<.012)
Familiaridad
ccoma Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
marca (Nec.
Premente)
5.00
Hipérbole 2.21
(Rl Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. | (x%=8,7| Ind. Ind. | Ind. Ind.
o |(X%=408
p<.003) p<.043)
1.24 1.52 1.68
Afetiva Ind. 2 ) 2 Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
(Ego do X#4=5.29, |X4=18.6, |(X<=18.86,
utilizador) p<.021) |p<.000) | p<.000)
Imagem do 0.77 154 1.56 1.90 2.54
Utilizador Ind Ind Ind Ind Ind Ind
nd. nd. nd. nd. nd. nd.
(Egodo | (x2=552, [x2=30.07 [x%=24.64 (X2=20.69, (X2=26.02,
utilizador) | p<.021) | p<.000) |, p<.000) p<.000) p<.000)
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1.20 1.30 1.53
A Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
Ressonanci X2=9.68, X2=512, (X2=4,76
a (Social) p<.002) p<.024) ; p<.029)
1.68
1.24 2.00 1.56 1.89
Ocasides 1.56 (X2=16.8
de Uso 2_ 2_ 2_ 2_
ey Ind. ) X<=5.40, Ind. (X4=31.87, Ind. (X4=4,25 Ind. (X<=7.40 Ind.
(Social) X2=40.74 | p<.020) p<.000) p<.039) p<.007)
| p<.000) p<.000)
0.88 1.21
Gratificaca (X2=9.20, Ind. Ind. (X2=10.46, Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.
o sensorial | p<.002) p<.001)

5.4.3. Comparacao de valores das amostras do meio tradicional/papel e
0 meio digital/online

Nas figuras 82 e 83 foram assinalados a fundo verde, 0s casos em que existia associagao

entre as estratégias criativas e os atributos comunicados pelas marcas destino turistico.

Foram assinalados a fundo azul, quando ambas as amostras indicavam uma relacdo de
independéncia; a fundo laranja quando existia associacdo na amostra tradicional/papel,
mas ndo na amostra digital/online; e a fundo rosa quando existia esta associa¢do na

amostra digital/online, mas ndo na amostra tradicional/papel.

Os valores apresentados séo 0s mesmos que foram apresentados na sec¢do anterior, mas
com os valores das amostras tradicional/papel e digital/online.

Podemos observar que existe uma relacdo de associagédo entre estratégias criativas e
atributos naturais comunicados pelas marcas destino turistico, em ambas as amostras,

para:

e Estratégia criativa Antecipatoria e atributo Clima.
e Estratégia criativa Posicionamento e atributos Clima e Desportos.
e Estratégia criativa Familiaridade com a Marca e o atributo Aventura

e Estratégia criativa Afetiva e atributo Clima.
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o Estratégia criativa Imagem do Utilizador e atributos Clima, Desportos e

Aventura.

e Estratégia criativa Ressonancia e atributo Animais Raros ou Ginicos

o Estratégia criativa Ocasides de Uso e atributo Desporto.

o Estratégia criativa Gratificacdo Sensorial e atributos Paisagens, Clima, Vida

Selvagem e Animais Raros ou Unicos.

Figura 82: Relagdo de associacdo entre estratégias criativas e atributos naturais
comunicados pelas marcas destino turistico (comparacdo de amostra tradicional/papel e
digital/online)

Genérica
(Razdo)

Antecipatoria

(Razdo)

Posicionamento

(Razéo)

Familiaridade
com a marca




(Nec. Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-) Dig.:0,84
Premente)
Trad. (-) Trad. (-) Trad. (-) Trad. (-) Trad. (-) Trad. ()
Hipérbole . . . . . .
(Rotina) Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-)
Afetiva Trad.: Trad. (-) Trad. (-) Trad.: 1.83
1.05 Trad.: 1.89 Trad. ()
(Ego do Dig. (-) Dig. (-) Dig. (-)
utilizador) Di Dig.:1,43 ig. (-
ig. (-) Dig. (-)
Trad. (-) -
| ; Trad.: 2.65 Trad. () Trad. (-) LG
magem do Dig. (-) Trad.: 1,55 .
utilizador Dig.: 1,57 Dig. () Dig. () Dig.. 1,52
Dig.: 1,28
(Ego do
utilizador)
! I"‘l"é: Trad.: 1.27 Trad. (-) Trad.: 1.31 Trad.: 1.33
Ressonancia : Trad.: 1.43
. Dig. (-) Dig.: 1,19 Dig. (-) Dig. (-)
(Social) Dig. (- Dig.: 1,65
; Trad. (-) Trad.: 1.22
Trad.: Trad.: 1.25 (rad. 144 Trad. ()
Ocasides de uso 1.07 Dig.: 1,66 Dig.: 1,57 Dig. (-)
Dig. (-) ’ Dig. ()
(Social) Dig. (-)
Trad.:
1.23 Trad.: 1.43 Trad.: 1.29 Trad.: 1.46 Trad.: 1.73 Trad.: 1.33
Gratificacao — — .
sensorial Dig. 1,11 Dig.: 1,22 Dig. (-) Dig.: 1,24 Dig.:1,28 Dig. (-)

Podemos ainda observar que existe uma relacdo de associagao entre estratégias criativas

e atributos construidos pelo homem comunicados pelas marcas destino turistico, em

ambas as amostras, para:

Estratégia criativa Antecipatoria e atributo Desporto.
Estratégia criativa USP e atributo Cultura e Histdria

Estratégia criativa Posicionamento e atributo Relax
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e Estratégia criativa Afetiva e atributos Servicos, Entretenimento e vida noturna, e
Relax.

e Estratégia criativa Imagem do Utilizador e atributos Cultura e historia, Servicos,
Entretenimento e vida noturna, Desportos e Aventura.

o Estratégia criativa Ressonancia e atributos Servigos e atitude dos residentes
locais para com os turistas

e Estratégia criativa Ocasifes de Uso e atributos Servicgos, entretenimento e vida
noturna, desportos, aventuras e proximidade com outros destinos turisticos
interessantes.

e Estratégia criativa Gratificacdo Sensorial e atributos Cultura e histéria e Relax.

Figura 83: Relacdo de associagdo entre estratégias criativas e atributos construidos pelo
homem comunicados pelas marcas destino turistico (comparacao de amostra
tradicional/papel e digital/online)
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5.4.4. Regressoes Logisticas

5.4.4.1. Regressdo Logistica (Amostra no meio tradicional/Papel)

O objetivo da estimacdo da regressdo logistica nesta investigagdo passou por
identificar as estratégias criativas (variavel independente) que tém um contributo
significativo na comunicacdo de cada atributo (variavel dependente) por parte das

marcas destino turistico anunciantes.

Tentdmos perceber as estratégias criativas que conjuntamente podem ser consideradas

para transmitir um determinado atributo das marcas destino turistico.

Na figura 84, podemos ver o resumo de trés modelos em que os atributos “Paisagens”,
“Cultura e Historia” e “Servigos” sd0 a variavel dependente, e as estratégias criativas

sdo as varidveis independentes.

Apenas as estratégias criativas que sdo estatisticamente significativas sdo apresentadas
neste modelo, com um valor minimo de P-Value de 0,05, exceto para um dos valores em
que foi considerado um valor de P-Value de 0,065.

As trés regressdes logisticas apresentam um valor de ajustamento aceitavel em termos
das medidas -LL, Cox&Snell R2 and Nagelkerke R?, eficacia da matriz de classificacdo
e o resultado da significancia individual dos parametros (estatistica de Wald).

No caso do modelo estimativo do atributo “Cultura e Historia” 64% dos casos foram
corretamente classificados, no atributo Paisagens 70% dos casos foram corretamente
classificados e no atributo “Servigos” 74% dos casos foram corretamente classificados.
Relativamente ao valor dos coeficientes, quanto mais alto for o valor do coeficiente de
Exp(B), maior sera a participacdo da estratégia criativa na utilizacdo do atributo.

Valores superiores a um indicam-nos que sera progressivamente maior a participacdo da

estratégia criativa na utilizacdo do atributo; e inferiores a um indicam-nos o contrario.
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Neste sentido temos que na regressdo logistica do atributo Paisagens se destaca a
estratégia USP (com um coeficiente Exp (B) acima de 1), seguida pela Ressonancia e
Gratificagdo Sensorial (com um coeficiente Exp (B) abaixo de 1).

No caso do atributo Cultura e Histdria destacam-se as estratégias criativas Ocasides de

Uso e Gratificacdo Sensorial com coeficiente Exp (B) acima de 1, e a estratégia USP com

um coeficiente Exp (B) abaixo de 1.

Ja no caso do atributo “Servi¢os” destacam-se as estratégias criativas USP (com um
coeficiente de Exp (B) acima de 1), e as estratégias Ocasifes de Uso e Imagem do
Utilizador com coeficientes de Exp (B) abaixo de 1.

Figura 84: Resultados dos modelos de regresséo logistica estimados (amostra no meio
tradicional/papel)

Estratégias Criativas: Exp(B) | Wald | P Exp(B) | Wald P |Exp(B) | Wald | P

USP 2.18 429 | .038 .360 7.09 | .008 | 2.69 5.02 |.025
Gratificagdo Sensorial .304 25.5 | .000 1.53 341 | .065 - - -
Ressonancia (Social) 458 9.33 .002 - - - - - -

Ocasides de uso (Social) - - - 2.76 15.35 | 0.00 | .349 12.1 |.001
Imagem do utilizador - -
(Ego do utilizador) ) i i ) 203 3205 1.000
-2LL 483.36 516.23 436.40
Cox&Snell R? 138 .091 187
Nagelkerke R? .186 122 257
% correcdo valores estim./obs. 70.0% 63.8% 74.3%

5.4.4.2. Regressao Logistica (amostra no meio digital/online)

Foi utilizada a mesma metodologia para a estimacdo dos modelos de regressdo logistica
para a amostra digital/online.

De forma a termos regressfes estatisticamente significativas, s6 foram estimados trés
modelos, relativos aos atributos “Servigos”, “Entretenimento e vida noturna” e

“Relax”.

Para o atributo comunicado “Servigos” destaca-se a estratégia criativa Imagem do
Utilizador, seguida pela Antecipatdria e Ocasides de Uso.
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Para o atributo comunicado Entretenimento e Vida Noturna destaca-se a estratégia

criativa Afetiva, seguida pela Imagem de Utilizador e USP. Para o atributo

comunicado Relax, destacam-se as estratégias criativas Gratificacdo Sensorial,

seguida pela Afetiva e Posicionamento.

Todos os coeficientes de Exp (B), para todas as regressdes apresentam valores inferiores a

1.

Figura 85: Resultados dos modelos de regressao logistica estimados (amostra no meio

digital/online)

Estratégias Criativas: Exp(B) | Wald P Exp(B) | Wald P |Exp(B) | Wald | P
Antecipatoria 0,380 5,26 0,022 - - - - - -
USP - - - 0,423 3,956 | 0,047 - - -
Posicionamento - - - - - - 0,096 5,129 |0,024
Afetiva
(Ego do Utilizador) - - - 0,449 9,329 | 0,002 | 0,393 9,860 |0,002
Imagem do Utilizador
(Ego do Utilizador) 0,438 9,96 0,002 0,432 10,146 | 0,001 - - -
Ocasides de Uso
(Social) 0,345 | 16,34 | 0,000 - - - - - -
Gratificagdo Sensorial - - - - - - 0,438 3,460 |0,063
-2LL 438,130 420,613 330,585
Cox&Snell R? 0,153 0,100 0,096
Nagelkerke R? 0,213 0,145 0,159
% correccdo valores estim./obs. 72,5% 73,5% 82,5%
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5.5. Sintese Conclusiva

A andlise de resultados permitiu encontrar resposta para as questfes de investigacao
iniciais deste trabalho.

Foram encontradas as relagcdes entre os atributos comunicados pelas marcas destino

turistico, e as estratégias criativas que os influenciam.

Foi também encontrada a relacdo entre os elementos execucionais e as estratégias

criativas utilizadas pelas marcas destino turistico.

Né&o foi possivel encontrar a relacdo entre atributos comunicados pelas marcas destino
turistico, e os elementos execucionais, na medida em que os dados ndo permitiram gerar

uma associacdo entre ambos.

As marcas destino turistico parecem pedir as suas agéncias criativas que enfatizem
determinados atributos nos seus contetdos de comunica¢do, deixando ao cuidado destas
uma definicdo das estratégias criativas e elementos execucionais (embora sujeitos a um
processo de validacdo e interacdo constantes na procura da melhor solucdo entre as

marcas anunciantes e as suas agéncias criativas).

Neste sentido os elementos execucionais (a “forma” como € dita a comunicacao (Frazer,
1983 e Taylor, 1999) servem como preditores das estratégias criativas (0 “que” € dito na
comunicacdo (Frazer, 1983 e Taylor 1999).

Paralelamente as estratégias criativas (o “que” é dito na comunicacdo (Frazer, 1983 e
Taylor, 1999), parecem servir para enfatizar os atributos que as marcas desejam, na sua

comunicag&o.

N&o parece existir uma associagdo entre elementos execucionais e atributos das marcas

destino turistico.
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Figura 86: Relacdo entre atributos comunicados pelas marcas destino turistico,

estratégias criativas e elementos execucionais

Atributas da
marca DT

Conteldcos de

comunicacdo
Estratégias Elementos
criativas Execucionais

Neste sentido, com base nas associagdes encontradas através dos testes de

independéncia do Qui-quadrado entre estratégias criativas e atributos comunicados
pelas marcas destino turistico, simultaneamente nas amostras tradicional/papel e
digital/online foi possivel encontrar as relagdes entre os atributos comunicados pelas
marcas destino turistico, estratégias criativas associadas simultaneamente nas amostras
tradicional/papel e digital/online e os principais elementos execucionais preditores,
obtidos atraves dos modelos CHAID. (figuras 87 e 88).

Estas tabelas podem também ser efetuadas para cada uma das amostras analisadas (no
meio tradicional/papel e no meio digital/online), proporcionando as marcas anunciantes
e respetivas agéncias criativas um instrumento para desenvolvimento de conteldos de

uma forma mais assertiva.

Figura 87: Relacdo entre atributos (naturais) comunicados, estratégias criativas
associadas, e elementos execucionais preditores da utilizacdo dessas estratégias

Paisagens Gratificacdo Sensorial Trad.: Com “Apelo Grande Espetaculo”
Dig.: Com cenario definido em termos de ser
claramente de dia ou de Noite

Clima Antecipatoria Trad.: Sem texto/copy dominante

Dig.: Mais de 4 idiomas possiveis

Dig.:4 ou menos idiomas possiveis, mas com

presenca de “Apelo Grande Espetaculo”
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Posicionamento Trad.: Com Pessoas Tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com frase da marca
Trad.: Sem pessoas tipicas, sem frase da marca, mas
com uma cor pronunciada

Dig.: 3 ou 4 links até download

Afetiva -
Imagem do utilizador Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenério de Lazer
Gratificacdo sensorial Trad.: Com “Apelo Grande Espetaculo”

Dig.: Com cenario definido em termos de ser
claramente de dia ou de Noite

Desportos Posicionamento Trad.: Com Pessoas Tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com frase da marca
Trad.: Sem pessoas tipicas, sem frase da marca, mas
com uma cor pronunciada

Dig.: 3 ou 4 links até download

Imagem do utilizador Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenério de Lazer
Ocasides de Uso Trad.: Com pessoas tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com”apelo grande
espetaculo”

Dig.: Com pessoas tipicas

Dig.: Sem pessoas tipicas, com “cenario de Lazer”

Vida Selvagem Gratificacdo sensorial Trad.: Com “Apelo Grande Espetaculo”
Dig.: Com cenario definido em termos de ser
claramente de dia ou de Noite

Animais raros ou | Ressonancia Trad.: Com Pessoas Tipicas

nicos Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo grande
espetaculo”

Dig.: Com Apelo Grande Espetaculo

Dig.: Sem apelo Grande Espetaculo, mas com
Proxemia (toques fisicos entre personagens)

Gratificacdo sensorial Trad.: Com “Apelo Grande Espetaculo”
Dig.: Com cenario definido em termos de ser
claramente de dia ou de Noite

Aventuras Familiaridade com a -
marca
Imagem do utilizador Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenério de Lazer

Nota: “Dig.” corresponde aos elementos execucionais da amostra digital/online; “Trad. ”corresponde aos
elementos execucionais da amostra do meio tradicional/papel.
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Figura 88: Relacdo entre atributos (construidos pelo homem) comunicados, estratégias
criativas associadas, e elementos execucionais preditores da utilizacdo dessas estratégias

Culturae USP -
Histdria Imagem do utilizador Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenério de Lazer
Gratificacdo sensorial Trad.: Com “Apelo Grande Espetaculo”
Dig.: Com cenério definido em termos de ser
claramente de dia ou de Noite
Servicos Afetiva -

Imagem do utilizador

Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenario de Lazer

Ressonancia

Trad.: Com Pessoas Tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo grande
espetéaculo”

Dig.: Com Apelo Grande Espetaculo

Dig.: Sem apelo Grande Espetaculo, mas com
Proxemia (toques fisicos entre personagens)

Ocasiodes de Uso

Trad.: Com pessoas tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo

grande espetaculo”

Dig.: Com pessoas tipicas

Dig.: Sem pessoas tipicas, com “cenario de Lazer”

Entretenimento
e vida nocturna

Afetiva

Imagem do utilizador

Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenério de Lazer

Ocasides de uso

Trad.: Com pessoas tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo

grande espetéaculo”

Dig.: Com pessoas tipicas

Dig.: Sem pessoas tipicas, com “cenario de Lazer”

Relax

Posicionamento

Trad.: Com Pessoas Tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com frase da marca
Trad.: Sem pessoas tipicas, sem frase da marca, mas
com uma cor pronunciada

Dig.: 3 ou 4 links até download

Afetiva

Gratificacdo sensorial

Trad.: Com “Apelo Grande Espetaculo”
Dig.: Com cenério definido em termos de ser
claramente de dia ou de Noite

Desportos

Antecipatéria

Trad.: Sem texto/copy dominante

Dig.: Mais de 4 idiomas possiveis

Dig.:4 ou menos idiomas possiveis, mas com
presenca de “Apelo Grande Espetaculo”

Imagem do utilizador

Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenario de Lazer

Ocasides de uso

Trad.: Com pessoas tipicas

Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo

grande espetaculo”

Dig.: Com pessoas tipicas

Dig.: Sem pessoas tipicas, com “cenario de Lazer”

Aventuras

Imagem do utilizador

Trad.: Com Pessoas Tipicas
Dig.: Cenério de Lazer

Ocasiodes de uso

Trad.: Com pessoas tipicas
Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo grande
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espetaculo”
Dig.: Com pessoas tipicas
Dig.: Sem pessoas tipicas, com “cenario de Lazer”

Atitude dos Ressonancia Trad.: Com Pessoas Tipicas

residentes locais Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo grande
para com 0s espetaculo”

turistas Dig.: Com Apelo Grande Espetaculo

Dig.: Sem apelo Grande Espetaculo, mas com
Proxemia (toques fisicos entre personagens)

Proximidade de | Ocasifes de uso Trad.: Com pessoas tipicas

outros destinos Trad.: Sem pessoas tipicas, com “apelo
Turisticos grande espetaculo”

interessantes Dig.: Com pessoas tipicas

Dig.: Sem pessoas tipicas, com “cenario de Lazer”

Nota: “Dig.” corresponde aos elementos execucionais da amostra digital/online; “Trad.” corresponde aos
elementos execucionais da amostra do meio tradicional/papel.

Foi ainda analisada a ligacdo entre os atributos comunicados pelas marcas destino
turistico, estratégias criativas e elementos execucionais, recorrendo aos resultados
obtidos através da regressdo logistica para estimar a relacdo entre os atributos
comunicados pelas marcas destino turistico e as estratégias criativas, e ao modelo

CHAID para estimar a relagdo entre as estratégias criativas e os elementos execucionais.

Temos desta forma que as Paisagens podem ser comunicadas recorrendo a estratégia
criativa USP (para a qual ndo foi possivel analisarmos os principais elementos
execucionais associados devido a reduzida dimensdo da amostra para esta estratégia
criativa), a estratégia criativa ressonancia (que tende a ser corporizada com pessoas
tipicas e/ou com o apelo Grande Espetaculo), e com a estratégia Gratificacdo Sensorial

(que tende a ser corporizada com o apelo “Grande Espetaculo”).

A Cultura e Histdria pode ser comunicada recorrendo as estratégias criativas Ocasides
de Uso (que tende a ser corporizada com pessoas tipicas e/ou o apelo Grande
Espetéculo), Gratificagdo sensorial (com o apelo “grande espetaculo) e USP (para a qual
ndo foi possivel analisarmos o0s principais elementos execucionais associados

devido a reduzida dimensdo da amostra para esta estrateégia criativa).

O atributo Servigos pode ser comunicado recorrendo as estratégias criativas USP (para a
qual ndo foi possivel analisarmos os principais elementos execucionais associados
devido a reduzida dimensdo da amostra para esta estratégia criativa), Ocasides de Uso
(com pessoas tipicas e/ou com o apelo Grande Espetaculo) e Imagem do Utilizador

(recorrendo a pessoas tipicas).
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Figura 89: Relacdo entre atributos comunicados, estratégias criativas associadas, e
elementos execucionais preditores da utilizacdo dessas estratégias (resultados baseados
na regressao logistica da amostra no meio tradicional/papel)

> USP Ind.

> Ressonancia Com pessoas tipicas; e/ou com
Paisagens apelo “Grande Espetaculo”

> Gratificagdo Sensorial Com apelo “Grande espetaculo”

> Ocasides de Uso Com pessoas tipicas e/ou

com apelo “Grande espetaculo”

Cultura e Histéria | > Gratificagdo Sensorial Com apelo “Grande espetaculo”
Ind.
> USP
> USP Ind.
> Qcasides de Uso Com pessoas tipicas e/ou com apelo
Servigos “Grande espetaculo”
> Imagem do utilizador Com pessoas tipicas

Nota: Estratégias criativas ordenadas pelos coeficientes dos pardmetros estimados na regressdo logistica.

Para a amostra digital/online recorrendo a mesma metodologia os resultados sdo o0s
seguintes: o atributo Servigos pode ser comunicado recorrendo a estratégia criativa
Imagem do Utilizador (através de cenarios de Lazer), a estratégia criativa Antecipatéria
(que tende a ser corporizada em mais de 4 idiomas possiveis de ver a brochura e/ou com
0 apelo Grande Espetaculo), e com a estratégia Ocasifes de Uso (que tende a ser

corporizada com pessoas tipicas e/ou cenarios de Lazer).

O atributo “Entretenimento e vida noturna” pode ser comunicado recorrendo as
estratégias criativas Afetiva (para a qual ndo foi possivel analisarmos os principais
elementos execucionais associados devido a reduzida dimensdo da amostra para esta
estratégia criativa), Imagem do Utilizador (com cenarios de Lazer) e USP (para a qual
ndo foi possivel analisarmos os principais elementos execucionais associados devido a

reduzida dimensdo da amostra para esta estratégia criativa).

O atributo Relax pode ser comunicado recorrendo as estratégias criativas Gratificacao
Sensorial (através de um cenario bem definido em termos de dia ou noite), Afetiva
(para a qual ndo foi possivel analisarmos 0s principais elementos execucionais
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associados devido a reduzida dimensdo da amostra para esta estratégia criativa) e

Posicionamento (recorrendo a 3 ou 4 links para efetuar o download da brochura).

Figura 90: Relacdo entre atributos comunicados, estratégias criativas associadas, e
elementos execucionais preditores da utilizacdo dessas estratégias (Resultados baseados
na regressao logistica da amostra no meio digital/online)

Servigos

> Imagem do utilizador

> Antecipatéria

> QOcasides de Uso

Cenario de lazer

Mais de 4 idiomas
possiveis e/ou com apelo
Grande Espetaculo

Com pessoas tipicas e/ou
com cendrio de lazer

Entretenimento e
vida noturna

> Afetiva
> Imagem do Utilizador

>USP

Ind.

Cenario de lazer

Ind.

Relax

> Gratificagéo sensorial
> Afetiva

> Posicionamento

Cenério definido (Dia ou
noite)

Ind.

3 ou 4 links até fazer o
download

Nota: Estratégias criativas ordenadas pelos coeficientes dos parametros estimados na regressao logistica.
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CAPITULO 6

CONCLUSOES



6.1. Discussao dos Resultados

Este trabalho teve como objetivo relacionar estratégias criativas, elementos
execucionais e atributos comunicados pelas marcas destino turistico, nas suas brochuras

e folhetos tradicionais/em papel e no meio digital/online.

Genericamente podemos dizer que conseguimos relacionar estatisticamente a utilizacdo
das estratégias criativas com os elementos execucionais que as enformam, identificando
um conjunto de elementos execucionais que tendem a estar mais associados a cada uma

das estratégias criativas analisadas.

No entanto, ndo foi possivel encontrar uma relacdo “direta” entre os atributos
comunicados pelas marcas destino turistico e os elementos execucionais, na medida em
que esta parece ndo existir; mas foi possivel relacionar estatisticamente a utilizacdo das
estratégias criativas com os atributos comunicados pelas marcas destino turistico nas

suas brochuras e folhetos turisticos.

Partindo da revisdo da literatura conseguimos referir de forma exaustiva, todas as
estratégias criativas, elementos execucionais e atributos que tendem a ser comunicados
pelas marcas destino turistico, e que estdo ao dispor das mesmas para elaborar 0s seus

contetidos de comunicag&o.

As estratégias criativas foram agrupadas segundo o referencial de Taylor (1999),
criando dois grandes “tipos” (as estratégias criativas informacionais/racionais e
transformacionais/emocionais), e posteriormente nos seis grandes grupos de estratégias
que as compdem (Estratégias baseadas na Razdo, Necessidade Premente, Rotina, Ego
do Utilizador, Social e Gratificagdo Sensorial).

Em termos da sua operacionalizagdo no presente trabalho, utilizdmos as doze estratégias
criativas individuais identificadas por Taylor (1999): Estratégia criativa Comparativa,
Genérica, Antecipatdria, “Unique Selling Proposition”, Posicionamento, Familiaridade
com a Marca, Hipérbole, Afetiva, Imagem do Utilizador, Ressonancia, Ocasites de

Uso e Gratificacdo Sensorial.
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Os elementos execucionais foram identificados através de uma revisdo exaustiva da
literatura, tendo sido identificados mais de uma centena de elementos execucionais
comuns as amostras tradicionais/papel e digital/online. Foram ainda identificados sete

elementos execucionais “exclusivos” do meio digital/online.

Relativamente aos atributos comunicados pelas marcas destino turistico, foram
divididos em dois grandes tipos, tal como referido na literatura: atributos naturais e

atributos construidos pelo homem.

Os atributos naturais considerados foram as Paisagens, Clima, Desporto (condi¢bes
naturais para a pratica de atividades desportivas), Vida selvagem, animais raros ou
Unicos, e aventura (condicBGes naturais que reforcem a procura de experiéncias de

aventura).

Os atributos construidos pelo homem passam pela Cultura e historia, Servigos,
Entretenimento e vida noturna, Relax, Desporto, Atitude dos residentes locais face aos
turistas, Aventura, Eventos e atividades especiais/Megaeventos, Preco, Seguranca,
Animais raros ou Unicos, Acessibilidade/facilidade de obtencdo da informacdo e a

Proximidade de outros destinos turisticos interessantes.

Para andlise dos trés componentes dos conteidos de comunicacdo (estratégias criativas,
elementos execucionais e atributos comunicados pelas marcas destino turistico) foi
utilizada uma analise fenomenoldgica, recorrendo a analise de contetido, que permitiu
construir uma base de dados posteriormente alvo de tratamentos estatisticos

quantitativos.

A recolha de dados da amostra tradicional/em papel ocorreu na maior feira internacional
de turismo ocorrida em Lisboa (BTL 2012), pelo que podemos considerar a mesma,
como sendo representativa do mercado portugués, na medida em que ndo existem dados

relativos ao numero de brochuras/folhetos turisticos emitidos no mercado portugués.

Foram analisadas as capas das brochuras e folhetos turisticos (e ndo qualquer outra
pagina interior ou a contracapa), na medida em que consideramos que este era o

formato mais proximo da “imprensa” de onde foram retiradas algumas das tipologias de
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classificacdo de elementos execucionais, e porque a capa da brochura é o formato que
tem maior importancia para o turista potencial, na medida em que estando no expositor
¢ a primeira a ser vista, e é a partir da capa que o turista potencial decide se vai analisar

ou ndo a brochura turistica.

Ao nivel da amostra digital/online, utilizdmos as “capas” dos ficheiros PDF localizados
nos websites das marcas destino turistico. Segundo Rossiter e Percy (2013) os websites
tendem a ser o meio “digital/online” andlogo as brochuras e folhetos, e para uma
comparabilidade entre as amostras utilizamos o tipo de ficheiro PDF. Foi utilizado este
tipo de ficheiro na medida em que este é o que mais se adequa ao formato

tradicional/papel, devido a reduzida interatividade do mesmo.

Foi utilizada a primeira pagina, como forma de o compararmos o mais possivel a “capa”
da brochura/folheto tradicional em papel (e por ser também o primeiro contacto que o

turista potencial tem com o ficheiro PDF).

Os resultados obtidos permitiram caracterizar as marcas destino anunciantes nas duas

amostras.

Na amostra tradicional/papel tendem a estar presentes marcas destino turistico “paises”,
“regides” e “cidades”, enquanto que na amostra digital/online tendem a destacar-se

apenas as marcas destino turistico “paises” e “regides”.

Ao nivel da origem geografica verificamos que a amostra tradicional/papel tem menos
marcas anunciantes, e com marcas “geografica” e “culturalmente” mais proxima do
mercado portugués. A amostra digital/online tende a ter marcas com uma origem

geografica mais heterogenea, e mais distante do mercado portugués.

Ao nivel dos atributos comunicados pelas marcas anunciantes, temos que em média
cada brochura comunica 2,8 atributos na amostra tradicional/papel, e 2,96 atributos na

amostra digital/online.

Destacam-se as Paisagens, Clima, Cultura e Historia e Servicos, e Entretenimento e vida

noturna.
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Na amostra tradicional/papel tendem a ser mais comunicados face a amostra

digital/online, a Cultura e Historia e Aventuras (atributo construido pelo homem).

Na amostra digital/online destacam-se as Paisagens, o Clima, Desportos (atributo
natural), Entretenimento e Vida Noturna e a Proximidade com outros destinos

turisticos interessantes.

Ao nivel das estratégias criativas, temos que em média cada brochura comunica 4,7

estratégias criativas na amostra tradicional/papel, e 5,16 na amostra digital/online.

Destacam-se em ambas as amostras a utilizacdo das estratégias criativas Antecipatoria,
Posicionamento, Familiaridade com a Marca, Imagem do Utilizador, Ressonéancia,

Ocasifes de Uso e Gratificacdo Sensorial.

Temos desta forma que as estratégias criativas escolhidas para abordar o turista tendem
a ser baseadas na Razdo, com a estratégia criativa Antecipatéria, de forma a que as
marcas destino turistico se antecipem a comunicacdo das marcas concorrentes, em
termos da comunicacdo de determinados atributos com proposicdes de “superioridade”,
e com a estratégia criativa Posicionamento “focando” a marca destino turistico em

determinados atributos e segmentos de turistas particulares.

Pode ainda ser baseada na Necessidade Premente, através da estratégia criativa
Familiaridade com a marca, para dar a conhecer a marca destino turistico para um

proximo periodo de férias do turista potencial.

Pode ainda ser baseada no Ego do Utilizador através da estratégia criativa Imagem do

utilizador, representando o turista potencial nos contetidos de comunicagé&o.

Pode ainda ser baseada no Social, através da Ressonancia e nas Ocasifes de Uso da
marca destino turistico que esta a comunicar; e na estratégia Gratificacdo Sensorial
comunicando que a marca destino turistico pode proporcionar sensacfes agradaveis aos

sentidos do turista potencial, e logo momentos de prazer e felicidade.

As marcas potenciais conseguem desta forma através da escolha acertada das estratégias

criativas abordar o turista potencial, reforgcando a sua notoriedade e melhorando a sua
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imagem percecionada na mente destes, para que estes as escolham numa préxima

oportunidade de “consumo”.

Na amostra tradicional/papel tendem a destacar-se face a amostra digital/online, as
estratégias criativas Genérica e Ocasides de Uso; enquanto que na amostra digital/online
se destacam as estratégias criativas Posicionamento, Familiaridade com a Marca, Afetiva

e Gratificagdo Sensorial.

Foram ainda analisados os elementos execucionais que tendem a ser mais utilizados em

ambas as amostras, e identificadas as principais diferencas entre ambas.

De uma forma genérica, temos que na amostra tradicional/papel se destacam os idiomas
mais relacionados com o mercado onde a brochura/folheto é emitido ou distribuido
(face. a amostra  digital/online  onde se  destacam idiomas  mais
“abrangentes”/mundialmente conhecidos”. Ao nivel das brochuras da amostra
digital/online destaca-se o facto do texto ser mais assertivo em termos de propésitos
comerciais/transmissdo de informacdo para reducdo do risco inerente a compra do
“destino turistico” para férias; um maior “foco” nas personagens e nas suas accgoes; e
em cenarios de cidade, mais movimentados ao ar livre e com boas condi¢Bes

climatéricas.

Posteriormente foi analisada a relacdo entre estratégias criativas e elementos
execucionais recorrendo a Analise de Correspondéncias Multiplas e ao modelo CHAID.

Apesar da dificuldade em estabelecer uma distin¢do clara entre elementos execucionais
e estratégias criativas (Frazer (1983) e Laskey et al (1989)), este trabalho encontrou
uma relagdo entre ambos o0s constructos para a amostra tradicional/papel e

digital/online.

Foram encontradas algumas diferencas na relagéo entre estratégias criativas e elementos
execucionais, devido fundamentalmente a inclusdo dos elementos execucionais

“exclusivos” da amostra digital/online.
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Das seis estratégias criativas em que foi possivel utilizar o modelo CHAID, devido a
dimensdo da amostra, os resultados apontam para relacbes com o0s elementos

execucionais. De uma forma genérica temos que:

e A estratégia criativa antecipatoria esta relacionada na amostra tradicional/papel
com a “auséncia de texto/copy dominante”, e na amostra digital/online esta
relacionada com a utilizacdo de mais de 4 idiomas possiveis e com o apelo
grande espetaculo

e A estratégia criativa Posicionamento no meio tradicional/papel esta relacionada
com Pessoas Tipicas, frase identificativa/claim da Marca e uma cor pronunciada
muitas vezes associada ao logétipo da marca, e a existéncia de 3 ou 4 links até
ser efetuado o download da brochura na amostra digital/online

e A estratégia criativa Imagem do Utilizador no meio tradicional/papel esta
relacionada com Pessoas Tipicas, e no meio digital/online com cenérios de lazer

e A estratégia criativa Ressonancia no meio tradicional/papel esta relacionada com
Pessoas Tipicas e Apelo Grande Espetaculo, e na amostra digital/online
também com o apelo Grande Espetaculo, e proxémia/toques fisicos entre
personagens

e A estratégia criativa Ocasides de Uso no meio tradicional/papel esta relacionada
com Pessoas Tipicas e Apelo grande Espetaculo, e no meio digital/online com
pessoas tipicas e cenarios de lazer

e A estratégia criativa Gratificacdo sensorial no meio tradicional/papel esta
relacionada com o Apelo Grande Espetaculo, € no meio digital/online com

cenarios claramente definidos em termos de dia ou noite.

Ou seja os elementos execucionais, constituidos pela “forma” como é transmitida a
mensagem parecem estar relacionados com o “que € dito” na mensagem em termos de
estratégias criativas. Esta investigacdo mostrou as relacdes/associa¢es entre ambos, tal
como pretendiamos de forma a responder a uma das questdes de investigacdo

inicialmente formuladas.

Por outro lado, ndo foi possivel encontrar relacdes diretas entre os atributos
comunicados pelas marcas destino turistico e os elementos execucionais. Os elementos

execucionais parecem ndo estar relacionados com os atributos comunicados pelas
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marcas anunciantes, segundo as metodologias que utilizdamos em termos de Anélise de
Correspondéncias Multiplas e o método CHAID. Temos desta forma que ndo foi
possivel responder a esta questdo de investigacdo com relagdes estatisticas, na medida

em que estas ndo parecem existir.

Analisdmos também as relagdes entre as estratégias criativas e os atributos comunicados

pelas marcas anunciantes, tanto em termos de amostra tradicional/papel e digital/online.

Para analise destas relacGes foram utilizados testes de independéncia do Qui-quadrado e

a regressao logistica.

Através dos testes de independéncia do Qui-quadrado foram encontradas algumas

diferencas entre os resultados das amostras tradicional/papel e digital/online.

No entanto foram também encontradas diversas semelhancas/ relacdes “comuns” entre

atributos comunicados e estratégias criativas, nas duas amostras.
Temos desta forma que existem associacdes em ambas as amostras entre:

e A estratégia criativa Antecipatoria e o atributo Clima e desporto (atributo
construido pelo homem) o que pode estar associado a pratica de desportos como
golfe;

e A estratégia criativa Unique Selling Proposition (USP) e o atributo Cultura e
Historia que tende a ser dificilmente replicavel entre marcas destino turistico

e A estratégia criativa posicionamento e os atributos Clima e Desportos (atributo
natural) e Relax;

e A estratégia Familiaridade com a Marca e o atributo Aventura (atributo natural);

e A estrategia Afetiva e os atributos Clima, Servigos, Entretenimento e vida
noturna e relax indicando que tendem a ser atributos propicios a relagdes de
romance, amizade e convivio da familia

e A estratégia Imagem do utilizador e os atributos Clima, Desportos e Aventura
(atributos naturais), Cultura e Histdria, Servicos, Entretenimento e vida
noturna, desporto e aventura (atributos construidos pelo homem), indicando
que estas atividades podem ajudar a auto-projetar o consumidor, e mostrar 0s

momentos de consumo/experiéncia destes atributos durante o periodo de férias.
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e A estratégia Ressonancia e os atributos Animais raros ou Unicos (atributos
naturais), servicos, e atitude dos residentes locais para com os turistas, indicando
que podem ser comunicadas experiéncias reais ou imaginadas do turista no
destino turistico relacionadas com estes atributos

e A estratégia criativa Ocasides de uso e os atributos Desporto (atributo natural),
servigos, entretenimento e vida noturna, desportos e aventura (atributos
construidos pelo homem) e proximidade com outros destinos interessantes.
Todos estes atributos tendem a mostrar que ha experiéncias/produtos/servicos
que o turista potencial pode usufruir no destino turistico, utilizando as mesmas, e
que existe uma ocasido para efetuar essa utilizacdo no territério da marca
destino turistico (ou muito perto dele).

e A estratégia Gratificagdo Sensorial e os atributos Paisagens, Clima, Vida
Selvagem e animais raros ou Unicos (atributos naturais), Cultura e historia e
Relax. Todos estes atributos tendem a proporcionar prazeres sensoriais aos

turistas potenciais, pelo que estdo associados a esta estratégia criativa

Todas estas associacdes entre atributos comunicados pelas marcas destino turistico com
as estratégias criativas, podem ainda ser relacionadas com o “efeito mediador” que as
estratégias criativas apresentam com os elementos execucionais. Ou seja conhecendo as
relacfes entre os atributos comunicados pelas marcas anunciantes e estratégias criativas,
e entre as estratégias criativas e elementos execucionais, podemos analisar de forma
global a triologia atributos comunicados pelas marcas destino turistico, estratégias

criativas e elementos execucionais.

Apesar de ndo existir uma relagdo direta entre atributos comunicados e elementos
execucionais, e em media cada atributo estar associado a mais do que uma estratégia
criativa, pode ser util no desenvolvimento das campanhas conhecer a relagdo entre os
atributos que as marcas destino turistico querem comunicar, as estratégias criativas que
Ihes estdo associadas, e por sua vez os elementos execucionais que estdo associados a

cada uma das estratégias criativas.
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Para analisar a relagcdo entre atributos comunicados pelas marcas anunciantes e
estratégias criativas utilizdamos também a regressao logistica (para além dos testes de
independéncia do qui-quadrado), com a variavel dependente a ser constituida pelos
atributos comunicados pelas marcas destino turistico, e as variaveis independentes a

serem constituidas pelas estratégias criativas.

Para a amostra tradicional/em papel, os atributos que puderam ser modelizados
estatisticamente, de forma a terem significancia, foram as Paisagens, Cultura e Historia
e Servicos, e para a amostra digital/online foram os atributos Servicos, Entretenimento e

vida nocturna e Relax.

Nesta amostra, a estratégia criativa Unique Selling Proposition (USP) mostrou-se
indicada para explicar os trés atributos. Apesar da sua reduzida percentagem de
utilizacdo, na medida em que tende a ser uma estratégia que nem todas as marcas
conseguem adotar, na medida em que ndo tém nenhum atributo Unico que possam
comunicar, esta estratégia acaba por influenciar de forma significativa a comunicagédo
dos atributos Paisagens, Cultura e Historia e Servigos. Ou seja, parece que sempre que
existe a utilizacdo da estratégia Unique Selling Proposition, ela contribui para a
comunicacdo dos atributos Paisagens, Cultura e Histdria e Servicos das marcas destino

turistico.

Para o atributo Paisagens, as estratégias criativas Ressonancia e Gratificacdo Sensorial

mostraram-se também adequadas para explicar a sua comunicacao.

Para o atributo Cultura e Historia, as estratégias criativas Ocasides de Uso e
Gratificagdo Sensorial mostraram-se também com poder explicativo; e para 0s Servi¢os
as estratégias Ocasifes de Uso e Imagem do Utilizador apresentaram também poder

explicativo.

Ou seja, todas estas estratégias criativas ajudam a explicar a comunicacao de atributos

efetuada pelas marcas destino turistico.

Numa outra perspetiva, podemos afirmar que sempre que as marcas destino turistico
pretendam utilizar comunicar estes atributos, poderdo recorrer a utilizacdo das

estratégias criativas indicadas.
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Na amostra digital/online, a comunicacdo do atributo Servicos é explicada pelas
estratégias criativas Imagem do utilizador, Antecipatéria e Ocasides de Uso; a
comunicacdo do atributo Entretenimento e vida noturna é explicada pelas estratégias
criativas Afetiva, Imagem do utilizador e Unique Selling Proposition (USP); e 0
atributo Relax é explicado pelas estratégias criativas Gratificacdo sensorial, Afetiva e

Posicionamento.

Temos desta forma, que em face do desafio da comunicagdo de determinado(s)
atributo(s) que as marcas destino turistico desejam enfatizar na sua comunicacdo, as
agéncias criativas devem proporcionar a resposta para 0 mesmo através do

desenvolvimento de uma solucdo criativa adequada.

As estratégias criativas tém um papel central na definicdo da melhor abordagem a adotar

na comunicacao, no sentido de definirem o “que devera ser dito” na sua comunicacéo.

Os elementos execucionais desenvolvidos pelos criativos, por seu lado, tém depois 0
papel de tornar a mensagem criativa (no sentido de divergente das demais existentes no
mercado), apelativa e memoravel para as audiéncias alvo. Temos desta forma que as
abordagens de Ogilvy (1963) e Burnett (Mayer, 1958) de facto se complementam: €
necessaria uma relevancia estratégica na comunicacdo que lhe é dada pela defini¢do do
que deve ser “dito” na comunicacdo, mas & também necessaria uma ‘“divergéncia”
criativa, no sentido de tornar os anuncios o mais diferenciados possivel, face aos dos
concorrentes, e maximizando a atencdo e memorizacdo dos mesmos junto das

audiéncias alvo.

Nesta investigacdo encontrdmos as relagcBes entre estratégias criativas, atributos
comunicados pelas marcas destino turistico e elementos execucionais, que as marcas

destino turistico utilizam na sua comunicacéo em brochuras e folhetos turisticos.

Neste sentido, respondemos as questdes de investigacdo inicialmente formuladas para

esta pesquisa, e atingimos 0s objetivos inicialmente propostos para a mesma.
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Conseguimos ainda estabelecer um modelo de relacionamentos diferente do
inicialmente esperado, na medida em que os atributos comunicados tendem a néo estar

relacionados/associados de forma direta com os elementos execucionais.
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6.2. Contribuicéo para o conhecimento tedrico

A contribuicdo para a teoria que este trabalho apresenta passa pelo conhecimento das
relacfes entre atributos comunicados pelas marcas destino turistico, estratégias criativas

e elementos execucionais.

Esta relacdo entre estes trés componentes dos conteddos de comunicacdo ndo tinha
nunca sido estabelecida na literatura, de acordo com a revisdo bibliogréfica que

efetuamos.

Neste sentido e apesar dos conteudos de informagdo serem analisados individualmente
de acordo com cada um dos seus componentes (atributos comunicados, estratégias
criativas e elementos execucionais) em diversos estudos, vérias lacunas tém sido
apontadas ao “realismo” dos mesmos quando aplicados a condi¢cdes ndo experimentais
(por exemplo Aitken et al (2003); Heath e Feldwick (2007)).

Os estudos tendem a focar-se ou numa analise semidtica dos contetudos, ou nas
respostas cognitivas, afetivas e comportamentais das audiéncias-alvo aos elementos
“individuais” comunicados pelas marcas. No entanto como estes elementos
“individuais” ndo sdo inseridos numa estratégia global mais ampla das marcas, existe
uma necessidade de ser analisada a forma como é efetuada a comunicagdo (por
exemplo Aitken et al (2003); Heath e Feldwick (2007); Armstrong (2011), de forma a

torna-la mais efetiva e realista.

Desta forma, como estes estudos parecem ndo responder as necessidades “reais” dos
criativos, estes estudos apesar de Uteis e valorizados pela comunidade académica e

profissionais, tendem a ser pouco utilizados (Taylor et al, 1996).

Com o desenvolvimento do modelo integrado de definicdo dos conteddos de
comunicagdo das marcas destino turistico desta investigacdo, que interliga os seus trés
componentes (atributos comunicados pelas marcas destino turistico, estratégias criativas
e elementos execucionais), esperamos ter ultrapassado algumas das lacunas existentes
no campo da comunicacdo (e mais especificamente no campo da comunicacdo de

marcas destino turistico), contribuindo para o conhecimento tedrico existente.
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Paralelamente a literatura refere a necessidade de clarificar totalmente os conceitos de
estratégias criativas e elementos execucionais (por exemplo Frazer (1983), Taylor
(1999) e Aitken et al (2003)). Neste trabalho, com o desenvolvimento do modelo
integrado, esta distingdo foi efectuada de forma clara, e foram estabelecidas as relagdes
entre ambos o0s constructos. Neste sentido esta investigagdo, poderd permitir o
desenvolvimento de novos trabalhos (nomeadamente com amostras de dados de outros
sectores de atividade) que estabelecam de uma forma ainda mais clara esta distingéo.

Esta investigacdo permitiu ainda adotar e reforcar uma ‘“perspetiva ativa” da
comunicacdo, no sentido de podermos considerar as estratégias criativas e 0s elementos
execucionais, como uma forma de transmissdo dos atributos que as marcas desejam
enfatizar na sua comunicacdo, para alterarem a sua imagem e posicionamento na mente

dos seus publicos-alvo.

Ou seja, em suma este trabalho permitiu desenvolver um modelo que relaciona os varios
atributos de posicionamento que as marcas desejam comunicar sugeridos pela literatura,
com o0 que é dito na comunicacdo (estratégias criativas), e com “a forma” como a

mensagem € transmitida (elementos execucionais).

Este trabalho poderd ainda devido a sua natureza de estudo “exploratorio”, ajudar a
construir as “fundagdes” de um modelo de comunicacdo das marcas, em que se
relacionam os objetivos e processo de decisdo das marcas, com a construcdo dos seus
conteldos de comunicacdo, devido a nova abordagem que foi desenvolvida com a
triologia “atributos comunicados pelas marcas, estratégias criativas e elementos

execucionais”.

Este trabalho apresenta ainda como contribui¢cdo para o conhecimento, o facto de ser
possivel no campo da comunicacgéo turistica, perceber as principais tipologias utilizadas
na comunicacdo dos atributos das marcas destino turistico, associando 0s mesmos as
estratégias criativas e elementos execucionais, usados para abordar o mercado de

turistas potenciais portugueses.
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6.3. ImplicagOes para a gestao

Com este trabalho conseguimos também estabelecer algumas implicacdes para 0s

gestores, e para a sua atividade.

Foi desenvolvido um benchmarking de utilizacdo dos varios conteidos de comunicacao
(ao nivel dos atributos comunicados, estratégias criativas e elementos execucionais)
utilizados pelas marcas destino turistico no mercado portugués, o que permitira as
marcas analisarem as abordagens mais originais (e mais “divergentes”) e mais

convencionais/seguras.

Neste sentido podera ser possivel que este trabalho ajude a contribuir para a adogéo de
solucdes criativas que possam ter mais sucesso, em termos de prosseguimento dos
objetivos estratégicos das marcas anunciantes, tendo em conta a comunica¢do efetuada

pelas marcas destino turistico concorrentes.

Este trabalho permite também que as possibilidades criativas sejam aumentadas, na
medida em que proporciona aos criativos, gestores de conta e gestores das marcas
anunciante um referencial estratégico para desenvolvimento dos contetdos de
comunicagdo das marcas, na medida em que permite “mapear” de uma forma
estruturada as varias “opgdes” possiveis de adotar na comunicagdo. Como as técnicas
estruturadas tendem a gerar contetdos de comunicacdo mais assertivos do que técnicas

ndo estruturadas, este modelo sera certamente util (Armstrong, 2011).

Os gestores das marcas e agéncias criativas poderdo ainda, de uma forma teoricamente
bem estruturada (e ndo apenas com base em gut-feelings e abordagens indutivas)
comunicar as mesmas estratégias criativas para marcas que ndo disponham dos mesmos
atributos para comunicagdo; desenvolver estratégias criativas diferenciadas para marcas
com 0s mesmos atributos que as marcas desejam comunicar; e encontrar elementos
execucionais diferenciados para marcas que tenham as mesmas estratégias criativas; ou

utilizar os mesmos elementos execucionais para estratégias criativas diferentes.

Associando este trabalho com os trabalhos anteriores que analisam o0s elementos

execucionais de forma “individual”, e 0s correlacionam com as respostas cognitivas,
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afetivas e comportamentais da audiéncia-alvo (por exemplo Stewart e Furse (2000) e
Armstrong (2011)), poderd ser ainda possivel desenvolver “criatividades” que
cumpram o0s objetivos estratégicos das marcas anunciantes (em termos de atributos a
comunicar), e maximizem as respostas cognitivas, afetivas e comportamentais da

audiéncia alvo.

Os gestores das marcas anunciantes dispordo ainda, antes de aprovarem qualquer
campanha, de um referencial de classificacdo dos seus anincios, que permite analisar as
varias opcOes que estdo a ser seguidas em termos de atributos comunicados, estratégias
criativas e elementos execucionais. Dispordo ainda de um referencial, que pode ajudar a
harmonizar de uma forma consistente e teoricamente bem estruturada, os varios

contetdos de comunicacgéo para os diferentes meios de comunicacao.

Em suma, temos que o0s gestores de comunicacdo das organizacGes gestoras dos

destinos turisticos e das suas agéncias criativas, podem desta forma com este trabalho:

e Conhecer os atributos mais utilizados pelas marcas destino turistico na
abordagem ao mercado portugués

e Conhecer as estratégias criativas mais utilizadas na comunicacdo nessa
abordagem através de brochuras turisticas

e Conhecer os elementos execucionais mais utilizados na comunicacao

e Dispor de um benchmarking que permite “mapear” as abordagens das varias
Mmarcas “destino turistico” na sua comunicagdo

e Adaptar os contetidos de comunicacdo aos objetivos da marca destino turistico
(através do conhecimento da relacdo entre os atributos que as marcas desejam
promover, com as estratégias criativas mais utilizadas na comunicacdo desses
atributos)

e Diferenciar os contetdos de comunica¢do de marcas com 0s mesmos atributos,
por exemplo através da escolha de diferentes estratégias criativas e/ou elementos
execucionais)

e Estimular a criatividade dos varios intervenientes nas industrias de comunicagéo
e de turismo, através de uma abordagem estruturada, que permite ter mais
resultados do que uma abordagem desestruturada.

e Suportar decisdes dos gestores através do conhecimento das varias hipoteses

possiveis sobre os conteldos da comunicacdo, e suportar as suas sugestdes
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relativas a criatividade dos conteddos com o conhecimento das praticas

utilizadas pelos restantes anunciantes.
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6.4. LimitacOes e implicacOes para potenciais pesquisas futuras

Este trabalho embora tenha atingido os objetivos a que se prop6s apresenta algumas
limitacGes, relacionadas com a amostra de dados, metodologia/processo de classificagdo

utilizado na analise de contetdo e resultados apresentados.

Ao nivel da(s) amostra(s), temos que a existéncia de uma amostra mais ampla (com
dados referentes a mercados geograficos com diferencas culturais assinalaveis, ou em
territorios que utilizem outras linguas/idiomas) poderia proporcionar relacdes estatisticas
diferentes face as encontradas neste trabalho, devido a especificidades culturais ou de

linguagem.

A amostra considerada é bastante eurocéntrica, apesar dos idiomas “europeus” serem
bastante faladas por todo o mundo. Seria Gtil analisar outros idiomas e

mercados/geograficos, como por exemplo o arabe, russo, chinés, japonés ou coreano.

Uma amostra mais ampla permitiria ainda termos mais dados, de forma a conseguirmos
processar 0 modelo CHAID para um maior numero de estratégias criativas, tendo desta
forma uma representacdo mais completa da relacdo entre estratégias criativas e

elementos execucionais.

Ao nivel da metodologia/processo de classificacdo utilizado na analise de conteudo,
pode ser apontada como limitacdo & presente investigacdo, o facto do autor desta tese ter

participado na classificacdo do contetdo das brochuras e folhetos turisticos.

Apesar de ser uma pratica bastante frequente em varias estudos que utilizam a analise
de contetdo, poderd ser uma fonte de enviesamento. Neste sentido poderia ter sido
efetuada esta classificacdo recorrendo exclusivamente a especialistas em anélise de

contetido e/ou especialistas no mercado de comunicagéo.

Paralelamente pode ser apontado o facto das técnicas da analise de correspondéncias
multiplas e o CHAID serem técnicas muito associadas a modelos descritivos. No
entanto face a inexisténcia de literatura que justificasse as relacdes entre 0s constructos

dos atributos comunicados pelas marcas destino turistico, estratégias criativas e
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elementos execucionais pareceu-nos ser a melhor opcdo em termos de técnicas

estatisticas a utilizar.

Ao nivel dos resultados obtidos podemos apontar o facto dos niveis de erro
classificatério das regressdes logisticas (analisados em termos da diferenca entre os
valores estimados e os valores reais) apesar de aceitaveis, poderem ser em alguns casos

considerados elevados.

No entanto face a natureza do fendmeno que pretendemos estudar, relacionado com a
criatividade/construcdo dos contetidos de comunicacdo que tende a ser considerada
pelos criativos de dificil modelizacdo (Taylor et al, 1996), parece-nos que séo resultados

bastante aceitaveis.

Como implicacBes para pesquisas futuras, sugere-se a aplicagdo deste trabalho a outros
sectores de atividade que tenham outros atributos de posicionamento.

Uma amostra mais abrangente em termos de sectores de atividade permitird também
analisar as relaces entre atributos comunicados pelas marcas anunciantes, estratégias
criativas e elementos execucionais (embora obrigasse a redefinicdo dos atributos por

sector de atividade (Rossiter e Bellman, 2005).

As estratégias criativas e elementos execucionais sdo genéricos aos varios sectores de
atividade (por exemplo Taylor (1999); Stewart e Furse (2000), enquanto que os atributos
comunicados pelas marcas tendem a ser especificos por categoria de produtos/servicos
(Rossiter e Bellman, 2005).

Neste sentido este estudo podera ser replicado para qualquer outro tipo de anunciante ou
sector de atividade, de forma a serem encontradas as relagcdes entre os atributos

comunicados pelas marcas desse sector e as estratégias criativas que o mesmo utiliza.

Valera a pena também analisar os elementos execucionais que enformam as estratégias
criativas dos varios sectores de atividade, na medida em que estes poderdo ser

diferenciados dos utilizados pelas marcas destino turistico.
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Poderd ainda ser efetuada a replicacdo deste trabalho ao longo do tempo de forma a
analisar a evolucdo da comunicacéo e as relagBes entre atributos, estratégias criativas e

elementos execucionais utilizados pelas organizacGes gestores dos destinos turisticos.

Este trabalho podera ainda ser aplicado a outros meios de comunicacdo, de forma a
analisar potenciais adaptacdes dos contelidos da comunicacdo nos diversos meios de

comunicacéo.

Podera ainda ser efetuada a replicacdo deste trabalho a outros mercados geogréaficos,
de forma a analisar potenciais adaptacbes da comunicagdo aos mercados em que se
estdo a promover, e comparar as diferengas entre o mercado portugués. Este trabalho
ajudaria a colmatar uma das potenciais limitacdes que este trabalho apresenta,

relacionada com o facto da(s) amostra(s) analisadas serem bastante eurocéntricas.

Uma outra linha de pesquisas que poderd ser desenvolvida, depois do estudo
exploratério deste trabalho, prende-se com pesquisas qualitativas que analisem o
processo de interagdo entre marcas anunciantes e agéncias criativas inerente ao
processo “‘criativo”, para validar o desenvolvimento da relacdo entre atributos
comunicados e estratégias criativas, bem como das estratégias criativas e dos elementos

execucionais.

Poder&o ainda ser efetuadas pesquisas que relacionem as intengdes da agéncia criativa
e os briefings da marca anunciante, com o resultado final da criatividade em termos de
contetdos de comunicacdo (ao nivel dos atributos comunicados, estratégias criativas e
elementos execucionais). Este trabalho podera ser efetuado, por exemplo utilizando a

técnica de modelos de equagdes estruturais.

Poderdo ser ainda efetuados estudos que adotem uma “perspetiva ativa” da
comunicagdo, relacionando a comunicacdo dos atributos que as marcas desejam
comunicar (através da sua “tangibilizacdo” em estratégias criativas e elementos
execucionais), no sentido de avaliar as alteragcOes das respostas cognitivas, afetivas e
comportamentais dos publicos-alvo, nomeadamente em termos de imagem e

posicionamento percecionado pelos publicos-alvo.
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Seria atil também desenvolver uma anélise em que fossem considerados os efeitos da
utilizacdo simultanea das estratégias criativas, e dos varios atributos comunicados pelas

marcas destino turistico, recorrendo a uma amostra de maior dimensao.

Constatamos neste trabalho que cada brochura ou folheto turistico tendem a ser
comunicados simultaneamente varios atributos e varias estratégias criativas. Neste
sentido, seria interessante através duma amostra de maior dimensdo analisar as relacdes
entre a triologia “atributos comunicados, estratégias criativas e elementos

execucionais”, considerando a utilizagdo simultinea dos atributos e estratégias criativas.
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