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conteudo audiovisual

resumo A presente dissertac&o descreve um estudo realizado em contexto
empresarial, cujo proposito foi a criacdo de uma campanha de comunicagéo
digital para a empresa Touch Portugal. O projeto centrou-se na exploragéo do
potencial dos conteddos audiovisuais e das redes sociais para a promog¢ao do
turismo envolvendo as comunidades locais.

Assim, a contextualizagcédo do trabalho inicia-se com a compreenséo do turismo
em todas as suas dimensdes, focando-se sobretudo na envolvéncia das
comunidades locais na promogéo da atividade turistica. Ademais, achou-se
relevante a incidéncia do estudo na criagéo de contetido audiovisual no
contexto turistico, envolvendo os novos canais de comunicacgéao digital,
analisando exemplos de boas praticas.

ApOs a consolidacdo da revisdo tetrica anteriormente referida, procedeu-se a
andlise da presenca digital da empresa Touch Portugal, definindo estratégias
de abordagem a campanha digital a implementar. Como auxilio ao estudo do
publico alvo, procedeu-se a realizacao de um inquérito. Consolidados estes
passos, iniciou-se a producao dos conteudos digitais, procedendo-lhe um
Focus Group, como forma de validagéo e corregcédo de potenciais falhas da
mesma.

Em suma, a consolidagéo de todo o estudo tebrico resultou numa campanha
de comunicacgdo digital, aplicada nas redes sociais Youtube, Facebook e
Instagram, da qual o presente projeto alcanca a primeira etapa de uma
estratégia de implementagéo mais alargada.
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This article proposes the creation of the Digital Campaign for the Touch
Portugal Company, which promotes sustainable tourism and the importance of
the involvement of tourists with local communities.

In this way, the contextualization of the project begins by studying tourism in all
its dimensions, with special attention to the integration of Local Communities in
the promotion of tourism activities. In addition, the study also focused on the
creation of audiovisual tourism content, involving the new digital communication
channels and analyzing existing practices.

After completing the theoretical part previously mentioned, it was done an
analysis to the digital presence of Touch Portugal, defining a strategy to
implement in the digital campaign. As a helping tool for the study, it was done
an online survey. The combination of these steps enabled the development of
digital content, followed by a Focus Group, as a means of detecting possible
flaws in the campaign.

In short, the consolidation of the entire theoretical study resulted in a Digital
Communication Campaign, applied to YouTube, Facebook and Instagram, in
which the present project reaches the first stage of a larger implementation
strategy.
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campanha de comunicagao digital para a promog&o do turismo envelvendo a comunidade local

Contexto do trabalho e breve apresentacdo do tema

As Comunidades Locais sdo um dos elementos mais importantes no que toca a
criacao de experiéncias turisticas. O seu envolvimento com os turistas pode ser
determinante, procurando que sejam respeitadas de forma a que a atividade turistica
nao interfira de forma excessivamente evasiva (Dickinson & Lumsdon, 2010a). Os
recursos digitais, nomeadamente as suas potencialidades para criar campanhas de
comunicacao que promovam a atividade turistica, tém um potencial que importa
explorar para dar mais visibilidade a este envolvimento das comunidades locais.

Partindo deste contexto, o estudo descrito nesta dissertagdo (desenvolvido em
contexto empresarial) teve como principal finalidade desenvolver uma Campanha
Digital de promocéo da empresa Touch Portugal, recorrendo as redes sociais
Facebook, Youtube e Instagram. A Campanha visa nao sé a promogéo da
marca/empresa, mas também das comunidades locais implicadas na mesma,
nomeadamente as das zonas da Ria de Aveiro (Estarreja, Murtosa, Ovar, I'Ihavo),
Arouca, Bairrada, Sever do Vouga e Anadia.

Estrutura do documento

O presente documento encontra-se estruturado em quatro capitulos: I. Introducdo
ao projeto; Il. Enqguadramento Tedrico, onde é feita uma andlise ao estado da arte
associado a tematica da presente dissertacdo, constituindo a parte tedrica da
mesma; lll. Implementacéo do Estudo, que corresponde a parte pratica do projeto; e
IV. Conclusao, seguida da Bibliografia e do Apéndices.

Os capitulos, por sua vez, encontram-se divididos em subcapitulos, com a
finalidade de criar uma sequéncia légica que transmita de forma coerente todo o
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processo de desenvolvimento do projeto.

A |. Introducao descreve a problematica que deu origem ao projeto, assim como
apresenta de que forma a mesma sera resolvida.

O Il. Enquadramento Tedrico apresenta um estudo ao estado da arte, dividindo-
se em duas partes principais: O Turismo e os Conteldos Audiovisuais e Digitais.

Na primeira é definido o conceito de Turismo e Comunidades Locais, enumerados
os varios tipos de turismo existentes e descritas as problematicas implicadas da
envolvéncia dos turistas com essas mesmas comunidades. Ja na segunda parte,
sao aprofundados conhecimentos sobre as Redes Sociais Digitais a utilizar ao longo
do projeto, assim como analisados conteldos audiovisuais ja existentes até ao
momento.

A lll. Implementacgéo do Estudo corresponde a componente pratica da dissertagéo.
Aqui é feito uma breve contextualizagdo do capitulo anterior, definida a finalidade do
projeto, assim como os objetivos do mesmo. Aqui é também analisada a pergunta de
investigag@o. Tendo em conta o estudo anterior, foram analisadas as necessidades
de comunicacao da empresa e apresentadas solugdes para as mesmas. E neste
capitulo que sdo descritos os processos de pré-producéo, producao e pods-
producao, seguido de uma validagcdo do conteldo produzido.

A IV. Concluséo, o ultimo capitulo, esta fragmentado em duas partes. A primeira
trata as limitagoes encontradas ao longo do trabalho realizado; ja a segunda
apresenta as conclusoes retiradas ao longo da investigacao, assim como trabalho
que pode ser desenvolvido futuramente dentro da tematica do projeto.
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Turismo: enquadramento e tipologias

Este topico tem como objetivo analisar a raiz do tema em questao, tentando
apontar para os elementos mais importantes para o desenvolvimento de uma
campanha de comunicagao digital.

Comeca-se por explorar o tema do turismo, iniciando pela definicdo do mesmo,
passando pela sua histéria geral e, posteriormente, pelos os tipos de turismo. E
abordada também a geografia e demografia da area de atuacao, definindo a mesma
e clarificando as suas caracteristicas. Por ultimo sao tratadas as comunidades locais,
procurando compreender o que as define. E ainda abordada a relacao entre estas
mesmas comunidades e os turistas, no que toca a promogao do territério e, numa
ultima fase, os desafios da promocéo turistica envolvendo as mesmas.

Definicao de Turismo

O turismo define-se, segundo Silva (2005), pelo deslocamento de pessoas de um
pais ou regido para o outro ou, por outras palavras, de um mercado de origem para
um mercado de rececao. O mesmo caracteriza-se, ainda, pelos objetivos que visa
alcancar, tais como a oferta de experiéncias aos turistas, o0 aumento dos lucros dos
negocios locais, assim como a criagao e distribuicdo de servigos e condigdes que
satisfacam as necessidades dos turistas.

Este enquadramento deve ainda ser suportado por uma dimensao temporal. Isto &,
para que a deslocacgao de pessoas seja chamada de “turismo”, a mesma nunca deve
exceder o periodo de um ano, caso contrario, passa a ser considerada residéncia no
local (Basto, Dias, & Santos, 2014).

E também frequente associar-se o conceito de turismo com o de lazer, tal como
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Figura 1- 10 Produtos
Estratégicos, de acordo
com o Plano Estratégico
Nacional do Turismo.
Turismo de Portugal.
2008
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indica Garrido (2001), uma vez que o primeiro € comummente usado com o intuito de
minimizar as obrigacdes da vida quotidiana, de forma distante do local de residéncia.

Tipos de Turismo

O turismo é um fenédmeno social complexo e variavel, que se tem adaptado e
evoluido de acordo com as necessidades e exigéncias dos consumidores. Segundo
Barreto (2005), pode ser dividido por diversos tipos e estes, por sua vez, podem ser
classificados de acordo com diferentes critérios.

Em primeiro lugar, pode ser classificado como emissivo ou recetivo. O primeiro
ocorre quando se envia turistas para fora de um local. Neste caso, Oscar de la Torre
(cit in Barreto, 2005), considera que o turismo é economicamente passivo ja que
nao contribui de nenhuma forma para a economia local (seja ela do pais ou de uma
cidade especifica). Ja o segundo tipo, da-se quando se recebe turistas vindos de fora
e, ao contrario do primeiro, é recetivo dado que contribui de forma positiva para a
economia local (Barretto, 2005).

O turismo pode também ser classificado de acordo com a nacionalidade do turista.
Pode ser nacional ou estrangeiro. O nacional ocorre quando se fala de um turista de
um determinado pais. Quando o mesmo se desloca dentro das fronteiras do pais de
residéncia chama-se nacional interno; porém, quando o mesmo sai do pais, passa a
chamar-se nacional externo. Por sua vez, denomina- se turismo estrangeiro quando
um grupo de pessoas estrangeiras entram num pais diferente do seu pais de origem
(Barretto, 2005).

Segundo Barreto (2005), o turismo pode ainda ser classificado consoante a
autonomia do turista, podendo assim ser livre ou dirigido. O livre verifica-se quando
o turista escolhe e planeia a sua viagem de forma auténoma, tanto a nivel de destino,
quanto a nivel de temporada. Ja o dirigido, € quando o mesmo se cinge aos roteiros
ja existentes, sejam eles estabelecidos por agéncias de viagens ou calendarios
anuais.

1ummn de | Tunsma de i T. Ndutioo | Aesorts Int./ w.dee
Towing | City Brasks OCes | Natureza o B Cruswircal | ™ Rasicencial | Sem-estar . ﬁ-rm
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ot Selegl Crawise . 1 nivel
Madeirz | @ & & . .
Par Sana Lnaice | Passterex @ 2 nhel
| | | | 39 nivel
—— o o % . ‘e
Porod Pz
Centro bt g
_ ® &l |
Agoees (e . .
Alentejo . @ . . .

Lorsl Lmorw [ Lroew
Aenmjural Mevmiarct | Aeresanci Mpmiarcd



campanha de comunicagao digital para a promog&o do turismo envelvendo a comunidade local

Talvez a abordagem mais relevante para enquadrar a presente dissertacao
seja a classificagdo do turismo por motivagao ou objetivo do turista. Assim, as
classificagdes mais comuns sao turismo de descanso, turismo de lazer, turismo
de cura, turismo desportivo, turismo gastrondmico, turismo religioso e turismo
profissional (Barretto, 2005).

Abordando de forma mais concreta o caso portugués, e de acordo com o Plano
Nacional Estratégico do Turismo (“PLANO ESTRATEGICO NACIONAL DO TURISMO
Para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal Sintese,” n.d.) os tipos de turismo
mais comuns sao o turismo de Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City
Break, Turismo de Negdcios, Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Turismo de
Salde e Bem-Estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo Residencial, e Turismo de
Gastronomia e Vinhos (Enoturismo).

Analisando a Figura 1, conclui-se que estes tipos de turismo sdo os mais praticados
e, consequentemente, os mais estratégicos em Portugal, devido a oferta de produtos
e servicos que o pais e as suas regides tém para oferecer ao mercado turistico.

2.1.3 Geografia e demografia da area de tuacao

O estudo desenvolvido no ambito da presente dissertagcdo tem como alvo o Centro
de Portugal. Assim, importa definir e delimitar esta area geografica, assim como a
sua demografia. Segundo o Turismo do Centro de Portugal, o Centro de Portugal
é composto pela Ria de Aveiro, Coimbra, Serra da Estrela, Castelo Branco, Oeste,
Viseu e Leiria/Fatima/Tomar; sendo que a primeira sera a area de interesse explorada
ao longo dos proximos capitulos. Dentro da Ria de Aveiro, interessa aprofundar
Estarreja, Murtosa, Ovar, I'Ihavo, Arouca, Sever do Vouga e Anadia.

Mapa do Centro de Portugal

8 ¥ 8

Hid 0w e Coamba v e O BNl CaaNi sanco
Figura 2- Mapa do
Centro de Portugal.
Turismo do Centro
de Portugal (retirada
de http://turismodo-
Oese

centro.pt/o—centro/) Viou DaoLatdes Leira FiomaTomar

Estarreja € um Municipio que faz parte do distrito de Aveiro e que se situa na sub-
regido do Baixo Vouga; tem uma area geografica de 108.2Km2 e conta com 26 997
mil habitantes. Murtosa esta igualmente situada no distrito de Aveiro, sendo que
tem uma area geografica de cerca de 73.1km2 e uma populacéo atual de 10 585 mil
habitantes. Ja Ovar, trata-se de uma cidade pertencente ao distrito de Aveiro, com
uma area geografica de 147,7km2 e 55 398 mil habitantes. O Municipio de ilhavo
tem uma area geografica de 73,5km2 e uma populacdo constituida por 38 598 mil
habitantes. Quanto a Sever do Vouga, trata-se de um Municipio situado na regidao de
Aveiro, com um territério de 129,9km2 e uma populacao de 12 356 mil habitantes.
Por ultimo, Anadia trata-se de um Municipio com uma area de 216,6km2, situada
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no distrito de Aveiro, com uma densidade populacional de 29 150 mil habitantes
(CCDRG, 2011).

Relativamente a Arouca, este concelho esta localizado na fronteira entre a regido
do Norte e Centro de Portugal, fazendo parte do distrito de Aveiro; tem uma éarea de
327 Km2 e uma populacao de 3 000 mil habitantes (“Camara Municipal de Arouca -
Enquadramento,” n.d.).

Comunidades locais e promocgao turistica

Uma comunidade local é, segundo Rogeiro (2016), uma populacdo humana
duradoura, integrada num espaco de proximidade, de forma organizada. Os seus
constituintes partilham diversos lacos sociais, podendo ser familiares, amigos ou
conhecidos. Uma comunidade local deve integrar uma populagado, um governo
e um territdrio. Ja a sua resisténcia/durabilidade esta dependente do grau de
autossustentabilidade da mesma. Isto é, de fatores politicos, demograficos,
econdmicos, sociais e ambientais (Rogeiro, 2016).

Ainda segundo o mesmo autor, o espaco de proximidade destas mesmas
populagdes € algo subjetivo, sendo que depende em grande parte do sentimento
de pertenca dos habitantes. Porém, de forma a delimitar as fronteiras de uma
comunidade local de forma objetiva, devem utilizar-se os seguintes fatores: “as
barreiras e os favores da geografia natural, os aglomerados urbanos e as suas
areas de influéncia, o desenho das redes viarias e de transportes, abrangéncia das
atividades econdmicas e sociais e das herancas culturais e histéricas” (https://
g00.gl/y2SNMs). A juncéo destes parametros resulta numa mancha geografica e
populacional denominada de comunidade local. Existe ainda uma delimitacdo mais
concreta, definida pelas jurisdigdes politico-administrativas, representantes dos
orgaos de poder (Rogeiro, 2016).

De acordo com McMillan e Chavis (1986), quanto maior o senso de comunidade
entre os membros da mesma, maior o sentimento de propdsito e controlo no que
toca a lidar com fatores externos. Por sua vez, esse sentimento de pertenca a
comunidade aumenta quanto maior a envolvéncia com atividades e associacdes
locais. Ainda segundo os mesmos autores, pertencer e/ou identificar- se com uma
comunidade funciona quase como uma forca da natureza humana. Como um
sentimento de pertenca que as pessoas precisam de sentir (McMillan & Chavis,
2013).

A nocédo de comunidade pode ainda ser caracterizada de duas formas diferentes.
Enquanto Gusfield (1975), defende que uma comunidade é uma nocao territorial e
geogréfica, como por exemplo uma vizinhanca, uma vila ou uma cidade; Durheim
(1964) acredita que o termo Comunidade estéa relacionado com a qualidade das
relacoes interpessoais, e ndo com o local propriamente dito, dependendo de fatores
espirituais, profissionais, entre outros. Ainda segundo o mesmo autor, na sociedade
moderna, é mais frequente desenvolver-se a nocdo de sociedade em torno de
interesses e capacidades comuns, do que em torno da localizacao (McMillan &
Chavis, 2013).

“Sense of community is a feeling that member have of belonging, a feeling that mem-
bers matter to one another and to the group, and a shared faith that members’ needs
will be met through their commitment”.

- McMillan, 1976
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Papel das Comunidades Locais na atividade Turistica

No século XXI, o mundo tem vindo a assistir a fenédmenos de aceleracéo (Vieira,
2016). Estes fendmenos caracterizam-se pela necessidade que as pessoas tém
em desenvolver todas as tarefas do seu quotidiano de forma rapida. Sejam elas
relacionadas com o trabalho, com as suas relagdes pessoais e interpessoais, com a
sua alimentacéo ou, até mesmo, com o turismo (Vieira, 2016).

As consequéncias deste fendmeno ndo sdo as mais positivas. No turismo, passa
a haver uma urgéncia em chegar aos pontos de atracdo e, assim, ha uma maior
utilizacdo do carro como meio de transporte — aumentando a pegada ecoldgica
desta pratica; ja ndo ha uma conexao tdo grande entre o turista e a envolvéncia
com o destino; e o prazer de viajar e conhecer novos lugares e culturas de forma
calma e relaxada é substituido pela pressa em chegar ao novo destino. O turismo
de massas vem também juntar-se a este fendmeno e caracteriza-se pelo “Boom”
turistico concentrado em algumas regiées, nomeadamente aquelas com mais
areas comerciais, habitacOes e, consequentemente, mais lixo e ruido. Este “turismo
acelerado”, juntamente com o turismo de massas, trazem consequéncias para os
destinos turisticos e as suas populacoes. Uma dessas consequéncias é a perda de
identidade das respetivas comunidades locais. Isto é, sabendo os “locais” aquilo
que os turistas procuram agquando das visitas, adotam habitos e costumes que nédo
correspondem necessariamente a realidade, mas que, pelo contrario, correspondem
as expetativas do turista. Geralmente, sdo habitos de teor consumista e que nao
respeitam a identidade do local (Vieira, 2016).

Outra das consequéncias, é também a superlotacdo dos destinos turisticos,
devido as vagas de grande procura dos mesmos. Isso faz com que os “locais” ndo
consigam usufruir do seu espacgo de residéncia nem dos respetivos recursos, dado
gue os mesmos estdo a ser consumidos pelos turistas. Isso gera um aumento dos
pregos e um desequilibrio na relagdo entre as comunidades locais e os mercados
turisticos (Vieira, 2016).

Assim, em resposta a constante distor¢do da realidade turistica, surge conceito
de Slow Travel. Este conceito caracteriza-se pela importancia dada a envolvéncia
com a comunidade e, consequentemente, com o local propriamente dito. Esta
pratica turistica defende que visitar um local ndo implica apenas conhecer novos
monumentos e sitios, mas sim, interagir com eles. Viajar é todo um processo de
criagdo de experiéncias através da envolvéncia com a comunidade local e com o
local em si. Aqui os “locais” s&o vistos como cocriadores de vivéncias Unicas para os
turistas, através da sua interacdo com os mesmos (Dickinson & Lumsdon, 2010b).

Economicamente falando, o turismo traz consigo consequéncias tanto positivas,
quanto negativas. Por um lado, cria novos postos de trabalho, aumenta o consumo
de produtos locais (artesanato e gastronomia), atrai mao-de-obra de outras
localidades e de investimentos estrangeiros. Porém, também provoca um aumento
no preco dos imobilidrios, o aumento do subemprego (vendedores ambulantes,
“barraquinhas” de rua, etc.) e a dependéncia de capital proveniente do turismo
(Oliveira & Salazar, 2011).

Uma das mais importantes fontes de emprego esta ligada a protecao ambiental.
A criacdo de parques ambientais e organizagdes de protecdo ambiental faz com
que muitos “locais” sejam contratados para colaborar na preservagdo dos mesmos.
Assim, ha envolvéncia da comunidade local e, em simultaneo, uma protecdo do meio
ambiente que se revela economicamente positiva (Oliveira, 2008).

Nao obstante, a questdo dos novos empregos pode ser vista a partir duas
perspetivas diferentes. Se, por um lado, é algo positivo, dado que da a oportunidade
a pessoas sem emprego de preencherem as vagas; por outro ndo é algo assim
tdo bom, dado que, muitas das vezes, a populacdo local ndo tem as qualificagdes
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necessarias para ocupar os postos de trabalho em questéo, atraindo populagéo de
fora da respetiva regido (Oliveira, 2008).

Com objetivo de encontrar um equilibrio entre as comunidades locais e a
sua identidade, e o turismo, ha que promover o Slow Travel e dar a conhecer aos
turistas esta tendéncia que implica uma envolvéncia marcante no local, assim como
um contacto mais genuino e honesto com os destinos turisticos. Tal podera constituir
um caminho para melhor compreender o papel das comunidades locais na atividade
turistica.

Desafios da Promocéo Turistica envolvendo a Comunidade Local

Na época atual, a publicidade ja ndo € um mero instrumento de promocao de
produtos e/ou servicos, cujo objetivo é divulgar e vender. Mais do que isso, a
publicidade passa a ser um meio de transmissao de valores, ideais, estilos de vida
e normas comportamentais. Esta mutacéo da esfera publicitaria da-se com objetivo
de chegar aos consumidores através de argumentos emocionais, transmitindo
mensagens fortes e apelativas, de forma a que os mesmos se identifiquem com o
que vém e, assim, consumam os produtos e/ou servicos em questdo. Relativamente
ao turismo, a publicidade apela ao consumo de determinado destino turistico
recorrendo a uma mensagem onde o lazer e o prazer estejam presentes (as cited in
Afonso, 2013).

Dado que o presente estudo teve por objetivo desenvolver uma campanha de
comunicacao digital envolvendo comunidades e valores locais, é relevante transmitir
os valores implicados nas mesmas, assim como encontrar um equilibrio entre o
turismo e as especificidades das comunidades.

O desafio reside em promover as regides sem que dessa mesma promogao
resultem repercussoes negativas para aos “locais”, como as referidas no subcapitulo
anterior. Assim, segundo Dickinson e Lumsdon (2010), é importante definir um nicho
de mercado, que cresga aos poucos, mas de forma modesta. Assim, a possibilidade
de se tornar num mercado grande, equiparavel ao turismo de massas, € menor. Ainda
de acordo com os mesmos autores, é relevante promover este turismo denominado
por Slow Travel, como um turismo “alternativo, ecoldgico e responsavel”, dando
destaque: as caracteristicas dos lugares; as redes de transportes locais, evitando
assim o uso de carros particulares e de aluguer; ao alojamento localizado no centro
das cidades e perto dos pontos de interesse; e as particularidades da gastronomia e
economia local (Dickinson & Lumsdon, 2010a).

Conteldos audiovisuais e digitais na Promocao Turistica

A Importancia da Imagem

De acordo com Pimentel (2006), uma imagem € o conjunto simplificado de
percecoes e associagdes mentais que cada pessoa tem de algo, tornando-se assim
uma coisa diferente de pessoa para pessoa. Uma imagem é, ainda, a forma como
0 publico vé uma empresa e os respetivos produtos ou servicos da mesma. Desta
forma, e com o objetivo de se tornar credivel para o consumidor, a imagem deve ser
algo estavel (Pimentel, Pinho, & Vieira, 2006).

Especificamente na area do turismo, a imagem pode estar associada a um pais,
uma regido, uma cidade ou até a elementos mais especificos como hotéis, parques
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de diversoes, entre outros pontos de atracdo. Assim, a funcao da imagem turistica
é criar uma identidade prépria, que o turista possa associar a determinado lugar
(Pimentel et al., 2006). A imagem de um local turistico pode, ainda, ser caracterizada
pelo conjunto de crengas, ideais e impressdes que uma pessoa tem de determinado
destino, e que pode ser vista como fator diferenciador em relagdo a outros destinos
(as cited in Pimentel et al., 2006).

Segundo Afonso (2013), vive-se num século denominado por “século visual”, no
qual as imagens - e, consequentemente, a visdo — recebem um cargo importante
no que toca a tomada de decisdes e identificacdo de coisas e lugares. No caso do
turismo, as imagens fotografadas sé@o uma ferramenta fundamental no que toca
a promocéo dos destinos e atragdes turisticas. Dessa forma, as mesmas podem
ser subdivididas em duas categorias. A primeira caracteriza-se pelas imagens
transmitidas pelas agéncias de viagens e promotores turisticos dos préprios lugares.
Distinguem-se por passarem uma ideia de segurancga, atratividade e estabilidade. A
segunda categoria é composta pelas imagens visuais captadas por turistas e que,
de forma geral, transmitem o lado verdadeiro e genuino de cada destino. Divulgam
aquilo que o turista efetivamente vé e como o vé. A juncao destes dois tipos de
registos visuais forma a imagem turistica de um lugar. A mesma, pode ser divulgada
nos meios digitais, facilitando a promogao dos destinos, assim como contribuindo
para que mais pessoas sejam atraidas para o mesmo. (Afonso, 2013; Pimentel et al.,
2006).

Deste modo, a imagem é um fator de extrema importancia na escolha de um
destino turistico, dado que o turista vai fazer uso da mesma no ato de escolher para
onde viajar.

A Web 2.0 e o papel das Redes Sociais

De acordo com Tim O’Reilly, o conceito Web 2.0 surge em 2004 como resultado de
uma sessdo de brainstorming entre o mesmo e MedialLive International. O objetivo
era assinalar um ponto de viragem da Internet, através do aparecimento de novos
conceitos, websites e aplicacoes web. Desta mesma sessao de brainstorming,
surge uma lista de conceitos (tabela 1) cuja finalidade é determinar que aplicacées
pertencem a Web 1.0 e quais pertencem a Web 2.0 (O’Reilly, 2005).

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick —>  Google AdSense
Ofoto -—> Flickr

Akamai -> BitTorrent
mp3.com -> Napster
Britannica Online —>  Wikipedia
personal websites —>  blogging
evite —>  upcoming.org and EVDB
domain name speculation @ —>  search engine optimization
page views —>  cost per click
screen scraping —>  web services
publishing -> participation
content management systems —>  wikis
directories (taxonomy) —>  tagging ("folksonomy”)
stickiness —>  syndication
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A Web 2.0 caracteriza-se como uma segunda geracao de servicos online que
apresenta novas formas de publicacao, compartilhamento e organizacao de
informacodes, assim como introduz mais espacos de interacdo entre os participantes
(Primo, 2007). Segundo Alexander & Levine (2008), existem dois conceitos chave que
distinguem a Web 2.0 das restantes plataformas online: microcontent e social media.

Microcontent é o nome dado a pequenos fragmentos de contetdo criados pelo
proprio utilizador da web, que podem ser usados de diferentes formas e em diversos
lugares. Sao mais pequenos do que websites, no que toca ao tamanho que ocupam,
e de forma geral podem ser encontrados em formatos distintos: publicagoes em
blogues, edicoes do Wikipedia, comentarios no Youtube, Imagens no Picasa, entre
outros. Publicar este tipo de conteldos ndo requer conhecimentos de design nem
de HTML. Pelo contrério, para criar, por exemplo, um website na Web 2.0 apenas
é necessario fazer algumas selecoes nos menus apresentados e escolher um dos
varios templates ja feitos disponiveis (Alexander & Levine, 2008).

Por sua vez, as social media referem-se ao fenédmeno de atual poder online do
utilizador, resultante do facto de a Web 2.0 estar estruturada em torno das pessoas/
utilizadores, e ndo em torno de computadores hierarquizados. Este conceito torna
possivel a organizagao de microcontents de diversos utilizadores em torno de
interesses comuns; como por exemplo um comentario numa publicacdo de um
blogue, um grupo de fotografias no Flickr de diferentes pessoas com interesses
semelhantes, diversos autores numa Unica pagina do Wikipedia, entre outros. Assim,
na Web 2.0, um projeto é normalmente criado por diversas pessoas, quer na criagcao
de conteudos, quer na interagdo com os mesmos (Alexander & Levine, 2008).

A Web 2.0 possibilita, assim, que sejam criadas grandes quantidades de User
Generated Content em tempo real, surgindo a necessidade de uma tecnologia mais
aprimorada no que toca ao agrupamento e selecao de dados. Como consequéncia
deste fenédmeno, os motores de busca surgem mais modernos e capazes de
apresentar dados de forma hierarquizada de acordo, por exemplo, com o nimero de
cliques, a frequéncia de pesquisa, entre outros (O’Reilly & Battelle, 2009).

No que toca ao turismo, a Web 2.0 tem vindo a ganhar um papel cada vez mais
crucial, na medida em que contribui para a divulgacao dos destinos turisticos, assim
como para mutacdo da relagdo entre os turistas e as instituicoes. Isto porque, o
turista desempenha de forma cada vez mais evidenciada o papel de prosumer,
produzindo e consumindo conteldo focado nos destinos turisticos (Pereira, 2013).

Como consequéncia deste novo tipo de consumidor, as empresas turisticas alteram
0s seus produtos, centrando-se em destinos menos massificados, dado serem esses
os mais escolhidos pelos turistas (Pereira, 2013).

De acordo com Oliveira (2010), as Redes Sociais sdo um dos componentes mais
importantes do conceito Web 2.0. Assim, na secgcao seguinte, as mesmas serdo
tratadas de forma mais aprofundada.

Redes sociais

O conceito de redes sociais ganhou especial atencéo nos Ultimos anos e tém
contribuido para criar novas visdes sobre as relagdes humanas e interpessoais
(Araujo, 2013). Segundo Araujo (2013), as redes sociais sdo definidas pela juncao
de dois elementos: os atores, representados pelas pessoas, instituicdes ou grupos,
considerados os nés das redes; e as respetivas conexdes, correspondentes as
interagdes ou lagos sociais. Por outras palavras, as redes sociais sdo caracterizadas
por um conjunto de participantes que partilham ideias e contelidos em redor de
interesses comuns (Araujo, 2013).

As redes sociais podem ainda ser caracterizadas pela relagédo entre pessoas cuja
interacédo tem como fim defender uma causa prépria; seja ela uma instituicao ou
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outrem. Podem também ser utilizadas como forma de influenciar e manipular os
interesses e objetivos das pessoas, de forma intencional, por atores com poder de
lideranca, representantes de associagoes ou instituicoes (Aguiar, 2007).

De forma conclusiva, pode afirmar-se que as redes sociais sdo uma resposta a
necessidade de expressao de opinioes, defesa de ideais e partilha de interesses,
entre os autores da rede. Porém, podem também ser utilizadas em prol de uma
companhia e/ou instituicdo, através da utilizacdo de mecanismos de persuasao, de
forma a manipular opinides e comportamentos; para que, de forma involuntaria, um
grupo de pessoas partilhe os mesmos interesses e ideais.

No atual paradigma digital, este conceito tem vindo a ser associado a ferramentas
sociais da web 2.0 que sdo comummente designadas por “redes sociais”. No
presente estudo as redes sociais que foram exploradas com o objetivo de promover
a oferta turistica da empresa Touch Portugal e a propria empresa foram o Facebook,
o Instagram e o Youtube.

O Facebook é uma das Redes Socais na Internet mais popular e,
consequentemente, mais usada do mundo. Foi fundada em Fevereiro de 2004
por Mark Zuckerberg como um projeto disponivel apenas para a Universidade de
Harvard, que tinha como objetivo criar uma ferramenta social para os alunos da
mesma. Porém, rapidamente se difundiu por outros estabelecimentos de ensino
e, em Setembro de 2006, foi oficialmente aberta a pessoas acima dos 13 anos, de
todas as partes do mundo (Arthur & Kiss, 2010).

“Dar as pessoas o poder de criar uma comunidade e de encurtar a distancia entre
todos.”
Pagina Oficial do Facebook, 2017

De acordo com a informac&o encontrada na péagina oficial da prépria plataforma,
o objetivo da mesma é tornar possivel a criacdo de comunidades, sem que para
isso 0s seus membros necessitem de estar juntos fisicamente. Segundo o fundador,
a finalidade desta plataforma é, ainda, “build tools to help people connect with the
people they want and share what they want and by doing this we are extending
people’s capacity to build and maintain relationships.” (Zuckerberg, 2012). Por outras
palavras, a finalidade principal do Facebook é permitir aos seus utilizadores trocarem
e partilharem informacao entre si, de forma facil e sem que para isso seja necessario
contacto presencial.

Ainda segundo Zuckerberg (2012), o facto de as pessoas partilharem entre si mais
informacao vinda de diversas partes do globo, faz com as mesmas se tornem mais
abertas a pontos de vista diferentes e aspetos culturais distintos.
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No presente estudo, esta rede social fez parte do conjunto de plataformas utilizadas
para a divulgacao da campanha produzida. Assim, dado o seu destaque, no que toca
ao numero de utilizadores mensais em relacdo as outras plataformas (Grafico 1), teve
o papel de rede social principal, cujo papel foi o chegar ao maximo de utilizadores
com interesse na area em questao.

A segunda rede social utilizada no presente estudo foi o Youtube. Esta, também
considerada uma rede social na internet, foi fundada em Fevereiro de 2005, por Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karin, os trés pioneiros do Paypal. O Youtube surge
como resposta a necessidade crescente de partilhar videos com familiares e amigos,
de forma facil e pratica. Como Lastufka (2008) especifica, Chad Hurley e Steve Chen
estavam cansados de ver erros relacionados com codecs quando apenas tentavam
visualizar videos que lhes eram enviados. Assim, juntamente com o terceiro fundador,
Jawed Karin, criaram uma plataforma que permite as pessoas de quase todo o
mundo, que tenham um computador com ligacéo a internet, fazer o upload de videos
e partilha-los através de uma mera hiperligacéo (Lastufka & Dean, 2008).

Dado o vasto leque de formatos que podem ser carregados no Youtube - .MOV,
.MPEG4, MP4, .AVI, WMV, .MPEGPS, .FLV, 3GPP, WebM (Youtube, 2017) -, no
mesmo podem ser encontrados conteldo dos mais diversos teores. Desde videos
amadores da autoria de jovens adolescente, como videos mais profissionais
produzidos por grandes realizadores (Lastufka & Dean, 2008). Podem ainda ser
encontrados videos jornalisticos relacionados com grandes acontecimentos
mundiais, relatos audiovisuais veridicos e com conteldo relevante, entre muitos
outros. Existem ainda videos de humor, musica, opinido, politica, histéria (T. Oliveira,
2010). Esta variedade de contetdos, faz do Youtube o site “n° 1” no que toca a
partilha de video, transmitindo mais videos diariamente que os seus adversarios,
como por exemplo, o Myspace e o AOL Video juntos (Lastufka & Dean, 2008).

Em 2006, esta plataforma foi adquirida pela Google, dando aos seus utilizadores
uma largura de banda melhor, um servico mais rapido e ferramentas promocionais
mais vastas. A Google fez esta aquisicao com o intuito de adquirir uma comunidade
de utilizadores mais vasta, gerada pelo Youtube; e ndo para obter uma tecnologia
mais inovadora, ja que ja possuia o servico GoogleVideos.

O upload diario dos mais diversos tipos de videos faz com que os mesmos gerem,
por sua vez, comentdrios, visualizacdes e interacdo, no geral. Assim, dado que o
contelido dos videos pode ser tanto profissional e/ou empresarial quanto pessoal, os
utilizadores atraidos para a plataforma séo igualmente variados. Isto faz do Youtube
uma plataforma adequada para a partilha de videos promocionais — como foi feito no
presente projeto — uma vez que é quase certo de que os mesmos vao chegar a um
grande numero de possiveis clientes/interessados no servigo.

Por ultimo, a terceira rede social utilizada foi o Instagram. O Instagram foi fundado
em 2010, como uma companhia Americana, por Kevin Systrom e Mike Krienger.
Segundo os préprios fundadores, o objetivo da plataforma, que ja conta com 1 000
milhdes de utilizadores (statista, n.d.), & dar as pessoas a possibilidade de partilhar
a sua visdo sobre o mundo através de fotografias e, mais recentemente, pequenos
videos. Desta comunidade criativa, fazem parte os mais variados utilizadores,
desde celebridades, adolescentes, musicos, marcas, jornais/revistas, entre outros
(Instagram, 2017).

Esta plataforma que foi inicialmente pensada para dispositivos méveis, esta
disponivel tanto na App Store como no Google Play, e pode ser descarregada por
qualquer pessoa, que possua um smartphone com ligacdo a internet, sem qualquer
custo. A partir da mesma, é possivel publicar fotografias, gostar e comentar
fotografias de outros utilizadores, seguir e obter seguidores e, ainda, partilhar
instastories, que consistem em pequenos videos ou fotos que ficam disponiveis
durante 24h para os seguidores de determinado perfil.

Para as empresas e servicos comerciais, o Instagram pode ser utilizado como uma
ferramenta para comunicar com clientes e possiveis clientes. Aqui, as empresas
tém a possibilidade de partilhar fotografias da sua companhia e do processo de
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criagao de produtos e servigos de forma mais intimista e, assim, mostrar ao seu
publico uma visdo mais honesta da mesma. O Instagram da também a oportunidade
de “organizar” o seu conteldo por categorias, representadas por hashtags. Isto faz
com que quem procure determinado servigo ou topico, encontre de forma eficaz a
empresa que o forneca. Do outro lado da moeda, se a empresa incentivar os seus
clientes a utilizarem a hashtag da mesma, ficard com uma galeria, constituida por
fotografias de vérios utilizadores, da visdo dos mesmos sobre os seus servigos
(Bergstrom & Backman, 2013).
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De acordo com o site de estatisticas Statista, o Instagram é considerada a segunda
Rede Social mais popular entre os utilizadores, com uma percentagem de 60.1%,
mais cerca de 20% do que o Twitter (Statista, 2018).

Atualmente, esta plataforma pertence ao Facebook, ja que foi comprada pelo dono
do mesmo — Mark Zuckerberg — em 2012 (Salomon, 2013).

No presente estudo, esta plataforma foi utilizada como uma ferramenta de partilha
fotografias inovadoras dos servigcos prestados e do “backstage” dos mesmos, pela
empresa Touch Portugal, de forma a chegar a possiveis clientes, assim como aos
clientes ja existentes.
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Contetido Audiovisual na Web: Aspetos Diferenciadores e Exemplos de Cam-
panhas Digitais na Web

Tal como ja referido, nos dias que correm, vive-se a um ritmo frenético. Quer
na vida pessoal, quer na profissional, hd uma pressa constante em chegar a
determinado lugar e/ou desempenhar determinada tarefa. A escassez de informagao
disponivel para as massas que existia ha décadas atras, foi substituida por um novo
cenario no qual a grande maioria das pessoas tem um computador com acesso a
internet, tendo a sua disposi¢cdo um leque infindavel de contelddos. Segundo Nielson
(2009), nesse cenario, as pessoas ja ndo tém disponibilidade para ler obras extensas
e descritivas como em tempos faziam. Pelo contrario, o facto de toda a informagéo
estar disponivel a distancia de alguns cliques, faz com que as pessoas leiam o
minimo de palavras possiveis (Nielsen, 2009).

Os conteldos audiovisuais para a web surgem, pois, como resposta as
necessidades desta sociedade contemporanea, com caracteristicas singulares
e adaptadas a mesma. Nos meios de comunicagdo mais tradicionais que ainda
utilizam os formatos mais classicos — como, por exemplo, a televisao ndo interativa
- a programacao dos contelidos audiovisuais é predefinida pelas entidades
responsaveis. Isso faz com que o telespectador tenha que se limitar a essa mesma
programacao e, para ver algo que seja do seu interesse, tenha que aguardar e/ou
gravar programas. Porém, com os contetidos audiovisuais publicados na web, o
panorama é diferente. Qualquer pessoa pode aceder a conteldos do seu interesse,
quando assim o pretender. Além disso, grande parte dos videos aqui publicados, tém
entre 2-10 minutos, adaptando-se a légicas de consumo mais imediatas (Nielsen,
2009).

A facilidade de producédo de conteldos é outra das caracteristicas diferenciadoras
nesta area. Ao contrario do que se verifica nos outros meios, na web qualquer
utilizador pode ser produtor de contelido audiovisual, a baixos custos e com
equipamentos acessiveis a qualquer pessoa (Nielsen, 2009). O facto de estes
mesmos contelddos serem, posteriormente, partilhados nas redes socais digitais
acima referidas, faz com que gerem interacOes e, consequentemente, cheguem a
um publico mais abrangente. Para além de que a gratificacéo aliada a realizagéo
e publicacao de um video, ou outro conteldo audiovisual, é instantanea, assim
como o feedback obtido. Isto faz com que o investimento em publicidade através
de conteudos audiovisuais nas redes socais digitais, por parte das empresas e
companhias, seja cada vez maior.

Nos paragrafos seguintes apresentamos alguns exemplos de campanhas cuja
andlise foi importante para apoiar o estudo realizado. As trés primeiras apresentadas
sao de tematicas genéricas, enquanto que as trés Ultimas tém por alvo a promogao
turistica. No final é apresentada uma andlise SWOT.
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The Truth is Hard - The New York Times

Figura 3- Fotografia
de Josh Haner. Re-
tirada do video The

Truth is Hard to Find

“The Truth is Hard” (https://goo.gl/j9DE43) é uma campanha multiplataforma,
de autoria do jornal americano The New York Times, que estreou para as suas
audiéncias a 21 de Abril de 2017. Esta foi uma campanha divulgada ndo sé a nivel
digital — Youtube, Facebook, Twitter, Site Oficial NYTimes —, como também apareceu
em outdoors e no proprio jornal impresso The New York Times (“7 of the Most
Impactful Digital Campaigns of 2017... So Far | Online Digital Marketing Courses,”
2017). E uma campanha composta por cinco videos de cerca de 1 minuto e outro
de 30 segundos, sendo que cada um destes videos trata uma tematica polémica
diferente, através de sequéncias de fotos captadas por fotografos distintos, no
local do acontecimento. Os assuntos abordados sao Os Refugiados e a Imigracao,
em Lesbos na Grécia; Guerra e Terrorismo, em Mossul no Iraque; Os Efeitos das
Epidemias, nomeadamente da ébola, no Oeste de Africa; e Os Efeitos da Queda
Econdémica, na Venezuela (“NYTimes Releases New Ads from ‘The Truth is Hard’
Campaign, Directed by Darren Aronofsky | The New York Times Company,” 2017).
Quanto ao video mais curto, passou pela primeira vez em Fevereiro de 2017 durante
o evento Academy Awards, mostrando as seguintes afirmacdes “The Truth is Hard”,
“The Truth is Hard to Find”, “The Truth is Worth Persuing”.

O objetivo da campanha, segundo o blog online do préprio NYTimes, é mostrar
que o jornalismo independente e de qualidade implica dedicacao, conhecimento e
compromisso e, por isso, as pessoas devem suporta-lo. Desta forma, ainda segundo
a mesma fonte, esta campanha esté direcionada para o publico que ndo esta a par
de como o jornalismo verdadeiro é feito, sendo que tal implica, muitas vezes, ter
reporteres e fotografos em lugares probleméaticos e perigosos. Assim, a mensagem
que esta campanha tenta transmitir € que apesar da verdade ser dificil de encontrar,
deve ser “perseguida”, e que é isso que a Times faz (“NYTimes Releases New Ads
from ‘The Truth is Hard’ Campaign, Directed by Darren Aronofsky | The New York
Times Company,” 2017).

A prova de que o timing e a criacdo de um senso de urgéncia sdo dos aspetos
fundamentais no lancamento de qualquer campanha, sdo o nimero recorde de
subscricoes digitais — 308 mil — que o The New York Times obteve durante o primeiro
quarto de 2017. De destacar ainda o sucesso das 15 milhdes visualizacdes, desde a
primeira exibicdo da campanha, alcancadas através da selecdo de um publico alvo

nas redes sociais, assim como publicidade através do e-mail. Para que tais recordes
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fossem possivel, a campanha tratou problematicas atuais e que, de alguma forma,
apelam as emocdes do espectador (“7 of the Most Impactful Digital Campaigns of
2017... So Far | Online Digital Marketing Courses,” 2017).

Open your World - Heinken

“Open Your World” (https://goo.gl/EEyxWN) é uma campanha da autoria da
conhecida marca de cervejas Heineken e foi langada, segundo a informacao
encontrada no canal do Youtube da mesma, a 20 de Abril de 2017. Esta campanha
consiste num video de pouco mais de 4 minutos, que mostra uma experiéncia real
feita pela empresa, que consiste na juncao de duas pessoas com visdes politicas
totalmente opostas (“7 of the Most Impactful Digital Campaigns of 2017... So Far |
Online Digital Marketing Courses,” 2017).

O objetivo da campanha é promover a quebra de barreiras entre pessoas com
ideais e valores distintos. Assim, como referido anteriormente, sdo colocados numa
sala dois estranhos, divididos pelos seus ideais, pedindo-lhes que desempenhem
diferentes tarefas juntos. No fim, sdo mostrados videos onde a verdade sobre cada
uma das pessoas é revelada e as mesmas sao desafiadas a discutir essas mesmas
diferencas bebendo uma cerveja Heinken, em vez de virarem costas e se irem
embora (“Heineken® unveils new Open Your World campaign in UK,” 2017).

A plataforma digital usada para divulgar a campanha foi o Facebook, alcan¢ando,
nos primeiros 8 dias apds ser lancada, 3 milhdes de visualizagbes e mais de 50 mil
partilhas no primeiro més. Outra das estratégias adotadas na divulgacéo foi o uso da
hashtag #OpenYourWorld, que permitiu ao publico partilhar a sua opinido relativa a
campanha divulgando, em simultaneo, a empresa (“7 of the Most Impactful Digital
Campaigns of 2017... So Far | Online Digital Marketing Courses,” 2017).

#LikeAGirl - Always

You are incredible.
You are unstoppable.
And you do things
#LikeAGIrl.

A campanha #LikeAGirl (https://goo.gl/srmWzs) € um movimento langado pela
marca de produtos menstruais femininos Always, através do canal do Youtube
da propria marca, a 26 de Junho de 2014. Neste video, sdo mostradas algumas
raparigas e um rapaz, aos quais sao pedidos que “corram como uma menina”, “lutem
como uma menina” entre outras tarefas, sempre “como uma menina”. No inicio,
todos desempenham as tarefas de forma parddica, porém, quando sdo confrontados
sobre o verdadeiro significado de “like a girl” todos reconhecem o sentido pejorativo
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da expressao e, inclusive, pedem para repetir a agao.

O objetivo desta campanha é lutar contra o uso da expressédo “como uma menina”
como um insulto, quando usado contra qualquer rapariga adolescente. Isto porque,
de acordo com o site oficial da Always, inferiorizar as raparigas nesta fase téo
decisiva das suas vidas, pode ter um grande impacto na sua autoconfianca e,
consequentemente, nas suas vidas (“4LIKEAGIRL: How it All Started | Always,” n.d.).

Recentemente a Always renovou a sua campanha, fazendo uso dos emojis e da
falta de representacdo das mulheres/raparigas nos mesmos. Ao contrario do que as
outras empresas tinham feito até a data, a Always criticou os emojis, afirmando que
0S mesmos passavam uma visao sexista da realidade, ndo havendo qualquer mulher
a representar posicdes profissionais no reportério (Vize, n.d.).

Dado que a audiéncia da marca Always é 100% feminina, o sucesso foi imediato,
sendo que a marca faz questao de sempre tratar assuntos que afetem a sua
audiéncia diretamente (Vize, n.d.). Segundo os dados encontrados no préprio
site, a campanha é feita de forma digital, usando videos publicados no Youtube
e, posteriormente, partilhados no Facebook, Twitter e Instagram. Ha também uma
partilha constante da hashtag #LikeAGirl, incentivando a audiéncia a partilhar as suas
opinides relativas ao topico (“#LIKEAGIRL: How it All Started | Always,” n.d.)

WeAccept - Airbnb

#WeAccept (https://goo.gl/zrdZPZ) é uma campanha da companhia de alojamentos
turisticos mundial Airbnb e foi langada, segundo a informacao encontrada no canal
do youtube da mesma, a 5 de Fevereiro de 2017. A campanha consiste num video
promocional, no qual aparecem caras de diversas pessoas, de forma alternada,
complementando-se entre si. Em simultaneo, é transmitida uma mensagem de
aceitagdao multicultural.

O objetivo da campanha #WeAccept é, segundo Chiara Palazzo para o jornal
The Telegraph, ir contra a proibicédo de viajar para os Estados Unidos, imposta por
Donald Trump, a pessoas de algumas etnias. Aqui a campanha transmite que, no
servico da companhia em questao, ha espaco para toda a gente, de todos os lugares
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(Palazzo, 2017).

Ainda segundo a mesma fonte, apds o langcamento do video durante o evento
Super Bowl, rapidamente foram despertadas as atengdes de diversos utilizadores da
redes social Twitter que, ndo so6 partilharam o video nos seus perfis, como fizeram
uso da hashtag representante do mesmo #WeAccept (Palazzo, 2017).

Para além do uso da plataforma Youtube, como ferramenta principal de publicacdo
de videos, o Airbnb utiliza o seu perfil do Instagram para divulgar fotografias dos seus
alojamentos espalhados por todos o mundo, partilhando assim a sua mensagem de
multiculturalismo.

Descubra/Escolha Portugal, um pais que vale por mil - Turismo de Portugal

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

TURISMODE @
PORTUGAL

Consulte © seu Agente de Viagens. www.descubraportugal.pt
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“Descubra Portugal, um pais que vale por mil” (https://goo.gl/vE1Hds) é uma
campanha langcada em 2010, pelo Turismo de Portugal, e mais tarde, em 2011,
reformulada para “Escolha Portugal, um pais que vale por mil”. A campanha é
composta por uma video representante do pais, onde durante cerca de 1 minuto,
passam imagens das mais variadas regides do mesmo. Para além dos videos
principais, ha também um video-resumo de 10 segundo e imagens promotoras da
campanha.

Segundo Afonso (2013), com esta campanha pretende-se mostrar aos cidadaos
nacionais a diversidade de oferta do pais e as diversas atracdes acessiveis a
qualquer pessoa. Assim, o objetivo desta campanha interna é posicionar Portugal
como a primeira opcdo de férias dos portugueses; assim como transmitir aos
mesmos gue o territério nacional vai de encontro as suas necessidade fisicas,
psicoldgicas, familiares e financeiras (Afonso, 2013).

O video foi, ndo sé divulgado na televisdo, como na pagina oficial do Facebook da
pagina do Turismo de Portugal — que conta com cerca de 200 mil gostos — e no site
oficial do mesmo. Estas duas Ultimas plataformas contaram também com a partilha
de imagens relativas a campanha.

Ainda relativamente a promocéao do turismo em Portugal, foi recentemente lancada
uma campanha - “Faca um Plano pelo Centro de Portugal” — composta por quatro
videos diferentes, realizados por quatro realizadores distintos — Pedro Varela, Ruben
Alves, Diogo Morgado e Edgar Péra. Cada um dos quatro videos tem como objetivo
focar-se em quatro tematicas diferentes relacionadas com o pais, dando esses temas
nome ao respetivo video: Aventura, Natureza, Criatividade e Herancga (Turismo de
Portugal, 2017).

Muitas das imagens que compdem esta campanha foram captadas por
portugueses que, por sua vez, foram desafiados a captar aquilo que o pais tem de
melhor tem para oferecer — O Centro de Portugal (Turismo de Portugal, 2017).

A Better Way to Fly to New Zealand - Air New Zealand

“A Better Way to Fly to New Zealand” (https://goo.gl/2nB75a) é a primeira
campanha digital global langada pela companhia aérea Air New Zealand. A
campanha consiste num video que conta a histéria de uma ave da espécie Kiwi que,
por ndo poder voar, recorre aos servigcos da Air New Zealand. Durante todo o voo,

a personagem partilha as varias particularidades dos servicos da companhia éarea,
assim como algumas sugestoes de atividades no destino — Nova Zelandia.

O objetivo da campanha, como referido no site oficial da companhia, é
promover a Nova Zelandia como um destino turistico, destinando-se a mesma
inicialmente para um publico Norte Americano. Selecionando este publico-alvo, a
companhia aproveita o facto de no passado ano, se ter dado um aumento de 26%
de visitantes vindos dos Estados Unidos e, cerca de 27 milhdes de pessoas da
mesma origem com interesse em fazé-lo (“LA launch for Air New Zealand’s first ever
global brand campaign - Media releases | Air New Zealand — Australia,” 2017).

A campanha conta ndo s6 com um video divulgado no site oficial da Air
New Zealand, como também no Facebook da mesma, onde é feita uma divulgacao
constante dos seus servigcos. Na pagina do Instagram da empresa, foi também
divulgada uma imagem relativa a presente campanha, assim como sao divulgados
outros tipos de conteldos de forma regular.

42



43

mariana loureiro mestrado em comunicagao multimedia universidade de aveiro

Analise SWOT

Feita a descricao das campanhas, importa analisar as Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameagas que cada uma apresenta.

The Truth is Hard - The New York Times

Forcas:

Apelo as emocoes;

Factos Veridicos;

Imagem com contelidos Sensiveis;

Narragao Voz-off tocante;

Assuntos polémicos, e de grande atencao publica, na altura em que a campanha foi
lancada;

Técnica de sequéncia rapida de imagens inovadora;

Utilizagao do Youtube e site oficial.

Fraquezas:
Imagens com contelido marcante podem ser mal-aceites por pessoas que nao
lidam bem com contelido sensivel.

Oportunidades:

Temas atuais podem ser tratados no mesmo registo;

“Reciclagem” do publico alvo da campanha para campanhas futuras dentro do
mesmo registo.

Ameacas:

Apoiantes do governo de Donald Trump podem receber mal a campanha, dado que
a mesma foi lancada em sua oposic¢ao;

Pouca exploragao do Instagram.

Open your World - Heinken

Forcas:

Apelo as emocoes;
Problemas do Mundo Real;
Pessoas Reais;

Reacoes genuinas;
Diferengas politicas;
Inovador.

Fraquezas:
Falta de continuidade da conversa dos participantes.

Oportunidades:

Assuntos intemporais e, por isso, campanha pode ser utilizada em varios contextos
e alturas;

Possibilidade de criar uma longa versao com a continuidade da discussao dos
participantes.

Ameacas:
Publico de partidos de extremo, podem nao receber bem a campanha, vendo-a
como uma ofensa aos seus valores.
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#LikeAGirl - Always

Forcas:

Apelo &s emocoes;
Anulagao de preconceitos;
Reagdes genuinas;
Pessoas reais.

Fraquezas:

Oportunidades:

Publico-alvo bem definido;

Constante evolugédo da campanha;

Utilizacao de uma hashtag propria da campanha.

Ameacas:
Pessoas que utilizam a hashtag sem saberem o seu significado podem fazer a
campanha chegar a um publico que ndo é do seu interesse.

#weaccept - Airbnb

Forcas:

Apelo as emocoes;

Apoio explicito as pessoas de todas as nacionalidades;
Mensagem precisa;

Estreia oportuna no Super Bowl.

Fraquezas:

Video curto;

Falta de suporte mais variado. Ex.: Fotografias de pessoas partilhadas na pagina do
instagram.

Oportunidades:

Relacdo com a situacdo politica do momento em que foi langado;
Lancamento da campanha com intuito de suportar uma posicao politica;
Grande publico no Instagram e Facebook

Utilizacao de uma hashtag para a campanha.

Ameacas:
Apoiantes de Trump podem ndo receber bem a campanha, dado o seu teor politico;
Nao é inovador.

Descubra/Escolha Portugal, um pais que vale por mil — Turismo de Portugal

Forcas:
Imagens panoramicas do pais;
Video curto mas com mensagem precisa.

Fraquezas:
Muito direcionado para povo portugués; Campanha em inglés faria um efeito
semelhante no estrangeiro e atrairia um publico mais variado.
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Oportunidades:

Quantidade favoravel de gostos no facebook;

Pagina Oficial com boa informacao;

Publico-alvo bem definido;

Mensagem intemporal, por isso ha possibilidade de “reciclar” os videos no futuro,
em alturas diferentes.

Ameacas:
Fraca exploragao das redes sociais;
Nao é inovador.

A Better Way to Fly to New Zealand - Air New Zealand

Forcas:

Utilizagdo de um animal que faz parte da cultura Australiana — O Kiwi;

Video onde apresenta pontos diferenciadores do servico em questdo e pontos de
atracdo no destino de origem.

Fraquezas:
Video muito extenso para uma campanha publicitaria;
Campanha pouco divulgada nas redes sociais.

Oportunidades:

Possibilidade de encurtar o video grande para varios videos mais pequenos e,
assim, facilitar a sua divulgacao;

Redes sociais com um alcance muito grande;

Campanha direcionada para populagéao Norte Americana, mas facilmente adaptada
a outros destinos, dada a lingua principal ser o inglés.

Ameacas:

N&o é inovador;

Nao aproveita o alcance das redes sociais para divulgar a campanha o mais
possivel.

Pontos Comuns

Depois de uma Andlise SWOT feita as seis campanhas escolhidas, é possivel
identificar alguns pontos comuns a todas elas, assim como tendéncias dentro da
producao de campanhas audiovisuais.

Em primeiro, pode afirmar-se que ha uma tendéncia para o apelo as emocdes
dos espectadores. Quer seja através de sentimentos que os mesmos partilham
com os participantes nas campanhas, quer através de acontecimentos polémicos e
sensiveis abordados nas mesmas. Assim, tenta-se que o espectador se identifique e,
consequentemente, apoie a organizagdao/empresa em questao.

Outro dos pontos comuns é o recurso a videos para a divulgacao de conteldos,
geralmente publicados no Youtube. Esta plataforma revela-se uma boa opcao dado a
grande quantidade de publico que abrange. Relativamente as restantes redes sociais,
ha também uma utilizagdo constante das mesmas, nomeadamente do Facebook
e do Instagram. Porém, em alguns dos casos, os autores das campanhas nao
conseguem fazer um bom uso das redes sociais referidas, partilhando uma grande
quantidade de conteldos, mas poucos relacionado diretamente com as campanhas.

Ha uma utilizacdo de hashtags por grande parte das campanhas. Esta tendéncia
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tém o seu lado positivo, na medida em que as empresas fazem uso das mesmas
para incentivarem o publico a interagir e partilhar as suas opinides sobre
determinado assunto. Porém, pode ser controverso, dado que com a popularidade
que as respetivas hashtags podem alcancar, ha a possibilidade de serem utilizadas
por utilizadores da web que ndao sabem o que significam as mesmas, passando
assim uma imagem diferente daquela que a companhia pretende.

Sintese do Enquadramento Teérico

Nos ultimos anos, o turismo em Portugal tem aumentado. Define-se, de forma
sucinta, como a deslocacao de pessoas de um ponto geografico para outro (Silva,
2005), por um espaco temporal reduzido, relacionando-se com a ideia de lazer
(Garrido, 2001). Apresenta-se ainda como um fendmeno complexo e variavel,
que se tem adaptado as necessidades e exigéncias dos consumidores (Barretto,
2005). Desta evolucao tém surgido diversas vertentes de turismo, sendo uma delas
relacionada com o respeito e envolvéncia das comunidades locais na oferta turistica,
potenciando as suas caracteristicas nas varias dimensoes (social, econémica,
cultural, demogréfica e geografica). Este modelo turistico é reforgado pelo conceito
de Slow Travel, uma vez que se foca na criagdo de experiéncias envolvendo a
comunidade local, potenciando vivéncias Unicas (Dickinson & Lumsdon, 2010a).

Porém, para que esta oferta chegue até ao consumidor é necessaria a criacao
de conteudos publicitarios adequados nédo so6 ao local e seus agentes, bem como,
e principalmente, aos potenciais consumidores. Atualmente os meios digitais,
nomeadamente as redes sociais, revelam-se meios eficazes, rapidos e de baixo

custo, para disseminar uma mensagem, nao existindo fronteiras fisicas (Aguiar, 2007;

Araujo, 2013).
Plataformas como o Youtube, Instagram ou Facebook, sdao determinantes para o

atingir do publico potencial, uma vez que estdo organizados em comunidades ligadas

por interesses comuns, onde o préprio consumidor assume também um papel de
produtor de contelido audiovisual (Aguiar, 2007; Araujo, 2013; Pereira, 2013).

Assim, a criacdo de conteudos digitais, no presente, € preponderante para o
sucesso de determinada acao publicitaria, sendo uma estratégia adotada por varias
empresas de diversas areas econémicas. Empresas como, por exemplo, a Airbnb,
fazem uso destes meios para promover os seus servicos turisticos, demonstrando o
seu caracter de multiculturalidade, emancipando possiveis destinos turisticos. Esta
estratégia comecou também a ser aplicada em Portugal, na promogéo do turismo
nacional, revelando a pluralidade existente nas varias regides, permitindo assim o
alcance de uma maior variedade de turistas.
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Esta péagina foi intencionalmente deixada em branco
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3.1.1

Figura 8- Imagem
de divulgagao do
programa “From the
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esquerda e fotografia
do evento “Il Encon-
tro de Investigadores
de Diaspora” em
Viana do Castelo, a
direita.
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Estudo das necessidades de comunicacao da Touch Portugal

Analises as Redes Sociais da Touch Portugal

No que toca ao estudo das necessidades de comunicacao da empresa, procedeu-
se a andlise das redes sociais e meios de difusdo utilizados pela mesma (Facebook,

Instagram e Site Oficial).

Instagram

O perfil do Instagram da empresa Touch Portugal foi, até ao momento de analise
(23-12-2018), utilizado para divulgar cartazes e informacoes relativas a eventos
promovidos e criados pela empresa. Notou-se também uma partilha de fotografias

relacionadas com eventos, mas com menos frequéncia.

v

o
yguch)

Parisizpll

FROM THE MOUNTAIN TO SEA

FIRST DAY - WELCOME
Arouca (programme according to the time available)

SECOND DAY - PEDRAS PARIDEIRAS
Mountain Freita, Pedras parideiras interpre-
tation centre and tour on the mountain

THIRD DAY - PAIVA WALKWAYS
Mountain Montemuro, Paiva Walkways,
Trilobites interpretation center,
Monastery.of Arouca and Art Sacred

s

Museum
FOURTH DAY = DOURO AND CELLARS e
Parto city, small cruise on the river 8DAYSIN §
Douro, visit some monuments and
Port wine collars - PORTUGAL
FIFTH DAY - ESTARREJA

...... Egas Moniz Museum

and COMUR (cannery)

SIXTHDAY - RIA OF AVEIRO AND DUNES
Tour on the Ria of Aveiro (by-*Moliceiro"

d the Natural Reserve
of Dunes of S. Jacinto

SEVENTH DAY - TOUR
Factory Vista Alogre and Maritime Museum of
fihave; walking tour in Aveiro

EIGHTH DAY - OPEN DAY
Programme according to the time available
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Porém, dado que, de acordo com os préprios fundadores desta rede social, o
objetivo da mesma é divulgar fotografias e diferentes perspetivas de diversas coisas
e lugares (Instagram, 2017), podendo ainda ser utilizada pelas empresas para
divulgar fotografias relacionadas com as mesmas - dando uma vis@o mais honesta
e intimista do seu trabalho (Bergstrdm & Backman, 2013) — considerou-se relevante
substituir a partilha maioritaria de cartazes, por uma publicagcdo mais assidua de
fotografias dos eventos e locais onde a Touch Portugal atua. Assim, seria possivel
suscitar-se a curiosidade de turistas e possiveis interessados em viajar com a
empresa.

Destaca-se pela positiva o facto das descricoes das fotos e cartazes estarem em
inglés. Porém, deveriam ser mais curtas e objetivas.

Outro fator positivo é a utilizacao de hashtags nas publicacoes. Como referido
anteriormente, esta ferramenta tem como funcéo “organizar” o contetido dentro
da plataforma, de forma a facilitar que as publicagdes sejam encontradas por
utilizadores com interesse nelas. No entanto, dado que as mesmas servem
especialmente para alcancar publicos mais especificos, deveria ser feito um uso de
hashtags mais especificas de forma a atingir o publico pretendido.

O facto de, até a data da andlise, haver uma amalgama de cartazes, fotografias
e, até, gréficos, tornava dificil a criagcdo de uma mancha grafica uniforme que
caracterizasse o perfil da empresa e o tornasse agradavel e coerente.

Neste cenario, entendeu-se fundamental repensar a presenca da empresa
nesta rede. Os exemplos abaixo respeitam a perfis de Instagram que serviram de
inspiracdo para a criacao de um feed agradavel e uniforme para a empresa (Figura 9).

@mistersullivan @nelsoncarvalheiro



Figura 10- Antes
(esquerda) e depois
(direita) de aplicadas
as mudancgas nas
publicac¢oes do Ins-
tagram da empresa

campanha de comunicagao digital para a promog&o do turismo envelvendo a comunidade local

Em sintese, e apds analisar esta rede social, tomou-se a decisdo de retomar
as publicacdes, no sentido de reformular a presenca da empresa no Instagram
considerando as conclusdes obtidas:

+ O Instagram da Touch Portugal devera passar a ser um “repositério” de fotografias
de eventos e locais onde a empresa atua, descartando as publicagdes com cartazes
e/ou gréficos;

« Deve ser tida em consideracao a criagdo de uma mancha gréafica caracteristica da
empresa, tendo especial cuidado com o tipo de fotografia e edicdo que se coloca no
feed. Isto permitira a criagao de um perfil harmonioso e equilibrado;

- Dado que as hashtags sdo uma ferramenta utilizada para atrair um publico
especifico, as mesmas deverdo passar a ser usadas de forma mais estratégica.
Pode, ainda, ser criada uma hashtag exclusiva da empresa, de forma a que as
pessoas partilhem fotografias das suas experiéncias e as partilhem posteriormente,
identificando a Touch Portugal;

- Visto que o Facebook é uma das ferramentas utilizadas pela empresa, o link para
a pagina do mesmo sera colocada na biografia do Instagram da empresa;

- A ferramenta Instastories é também benéfica e deve ser utilizada, dado que as
pessoas gostam de ver “em tempo real” o que acontece nos eventos; suscitando
assim a sua vontade para experienciar os pacotes turisticos da empresa.
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Facebook

De acordo com Zuckerberg (2012), a finalidade principal do Facebook é conectar
pessoas de todas as partes do mundo, através da partilha de informagdes. Assim, no
contexto empresarial, esta é a plataforma adequada para partilhar contelidos mais
detalhados sobre os servicos disponibilizados pela Touch Portugal.

Analisando a presenca da Touch Portugal nesta rede social conclui-se que, até a
data de andlise, a mesma manteve um ritmo de publicagdes regular (segunda, quarta
e sexta), o que € um ponto positivo; nota-se ainda um cuidado com a imagem dos
cartazes partilhados (Figura 11).
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Figura 11- Cartazes
de apresentagao aos
pacotes turisticos

Figura 12- Foto de
perfil em conjunto
com foto de capa do
perfil de Facebook
da Touch Portugal.
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DA MONTANHA AO MAR

1° DIA - BOAS-VINDAS
Arouca (programa de acordo com o tempo disponivel)

2:DIA - PEDRAS PARIDEIRAS

Serra da Freita, Contro de Interpretagao
das Pedras Parideiras,passeio na serra
e visita de pontos de interesse

3° DIA - PASSADICOS DO PAIVA
Serra de Montemuro, Passadigos
do Paiva, Centro de Interpratacio
da Trilobites, Mosteiro de Arouca e
Museu de Arte Sacra

4° DIA - RIO DOURO E CAVES
Cidade do Porto, cruzeire no rio
Douro, visita a monumentos e as
Caves do Vinhe do Porto

5° DIA - ESTARREJA
Boas-vindas, Casa Museu Egas Moniz
e COMUR

6° DIA - MOLICEIROS E DUNAS
Passeio em Maliceiro na Ria de Aveiro e
Reserva Natural das Dunas de S Jacinto

74 DIA = PASSEIO
Fabrica de porcelana Vista Alegre,
Museu Maritimo da Ilhavo e Passeio em Avairo

mariana loureiro mestrado em comunicagao multimedia universidade de aveiro

DA AGUA AO YINHO

1° DIA - BOAS-VINDAS
Anadia (programa de acordo com o tempo disponivel)

2°DIA - BAIRRADA
Museu do Vinho Bairrada e Alianga
Underground Museum

3° DIA <0 CARAMULO
Serra do Caramulo, Macieira do
Alcoba e Agueda

4° DIA - COIMBRA

Cidade de Coimbra: Universidade,
Museu Machado de Castro, Sé Velha
e Passeio no centro da cidade

5¢ DIA - MATA DO BUSSACO
Passeio na Mata do Bussaco, Aveiro
 boas vindas (programa conforme
tempo disponivel)

6% DIA - AVEIRO
Passeio na Ria de Aveiro e na cidade
de Aveiro

7°DIA - ILHAVO E VISTA ALEGRE
Fabrica de Porcelana Vista Alegre ¢
Museu Maritimo de flhavo

8°DIA - DIA ABERTO
8°DIA - DIA ABERTO Programa de acordo com tempo disponivel

Programa de acordo com tempo disponivel

Porém, existem também aspetos menos bons relativos a utilizacao do Facebook.

E o caso da falta de concordancia entre a imagem de perfil e a imagem de capa.
Ambas sdo alusivas ao turismo e a regido centro, porém nao coincidem no tipo de
letra e paleta de cores (Figura 12). Ainda, ao contrario do que se verifica no Instagram
onde todas as publicacoes estdo em inglés, existem publicacdes com texto em duas
linguas (portugués e inglés) e outras com texto apenas em inglés, o que resulta numa
falta de concordancia no contetido.

Surge, entdo, a necessidade de alterar a estratégia de utilizagdo desta rede social,
de forma a corrigir estes e outros erros que possam ser detetados. Tiram-se, assim,
as seguintes conclusoes:

. Devem ser utilizadas duas linguas principais — portugués e inglés —,
utilizando-se a ferramenta que permite que o utilizador escreva as suas publicacdes
nas linguas que pretender sendo que, posteriormente, o publico sé visualiza a
lingua em que esta configurado o seu perfil (ex.: os utilizadores com o Facebook
em inglés vém a publicacdo em inglés, ja os que utilizam o portugués, visualizam a
publicacdo nessa lingua, etc.). Isso fara com que as publicacdes possam ser lidas e
interpretadas por um publico maior sem criar confusao visual,

. No texto que acompanha as publicagcdes devem ser sempre colocadas
breves questdes de forma a estimular o publico a comunicar com a empresa;
. A semelhanca do Instagram, é relevante que se crie uma mancha gréfica na

pagina do Facebook. Assim, deve reformular-se a foto/imagem de capa de forma
a que a mesma fique em concordancia com a foto de perfil (logo da empresa), ou
mesmo, substitui-la por um video de forma tornar o contelldo mais dinamico;

. Nesta rede social, deve fazer-se a divulgacao dos servicos da empresa, dado
o caracter informativo da mesma.
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Site Oficial

Relativamente ao site da Touch Portugal, verifica-se que o mesmo apresenta uma
imagem cuidada, assim como uma paleta de cores definida, concordantes com o
logo da empresa. Aqui, sdo divulgadas algumas areas geograficas onde a empresa
atua, assim como uma breve descricao de algumas delas. As fotografias que ilustram
estas areas sdo atrativas e de boa qualidade.

Contudo, apesar de a apresentacdo geral do site ser positiva, ha aspetos que
podem ser tidos em consideracao, de forma a tornar o mesmo mais apelativo e
funcional:

« Em termos técnicos, deve ser feita uma revisdo aos links do site, dado que alguns
nao funcionam corretamente (ex.: link para a regido “Estarreja”);

« Deve ser adicionado um modulo com atualizagdes “em tempo real” do contetido
do Facebook, assim como do Instagram, de forma a que os visitantes da pagina
tenham conhecimento do que esta a acontecer nos outros meios de difusdo
utilizados pela empresa;

- As redes sociais devem ter mais destaque. Isto é, deve ser colocado o icone para
cada uma delas (Instagram, Facebook e Youtube) na barra de navegacao superior de
forma a que qualquer visitante do site tenha acesso facilitado as mesmas;

» De forma a chamar a atengao dos visitantes do site para os servicos da empresa,
é benéfico criar uma pagina com uma breve apresentacao desses mesmos servicos,
incluindo precos, disponibilidade, duragcao das experiéncias, descricao dos
percursos, entre outros;

+ De forma a criar uma relagé@o de confianca com os consumidores, deve ainda ser
inserida uma secc¢do de testemunhos de experiéncias anteriores, assim como uma
galeria de fotografias captadas pelos mesmos.

“Turismo em Portugal e Comunidades Locais” - Inquérito e analise

Antes de se dar inicio a producdo da campanha digital, foi desenvolvido e aplicado
um inquérito por questionario com o objetivo de melhor conhecer o perfil dos
turistas portugueses e os seus habitos turisticos, assim como que canais digitais
sa0 mais utilizados pelos mesmos para procurar informacgéo sobre o destino turistico
(Apéndice 1 — Inquérito — Turismo em Portugal e Comunidades Locais).

O inquérito é composto por quatro secgdes distintas, debrucando-se primeiramente
na caracterizacdo socioecondémica dos inquiridos; depois no perfil turistico dos
mesmos; de seguida no papel dos meios digitais na organizacao da viagem; e, por
ultimo, na importancia das comunidade e produtos locais. Cada uma destas seccoes
contém questoes relacionadas com os respetivos topicos, sendo que algumas delas
ja haviam sido aplicadas em estudos anteriores, tornando possivel uma comparagéo
posterior de resultados entre os varios estudos. Entre eles estdo o “Inquérito a
Turistas Abril de 2015” (https://goo.gl/g4EnhdD) e “Fatores Diferenciadores na Escolha
do Destino Turistico, Uma ou outra questao Coimbra” de Botelho (2013).

O inquérito é composto por perguntas de escolha multipla, a excecao de duas
(cidade e pais de residéncia), para que assim o mesmo seja de resposta rapida, facil
e objetiva.

Ap0ds elaborado o questionario, o mesmo foi colocado online, utilizando a
ferramenta “Google Drive” através do “Google Forms”. Esta foi a ferramenta
escolhida dado a sua facilidade no que toca a recolha e processamento de dados.
Isto é, apos a submissao de cada resposta, as mesmas ficam automaticamente
disponiveis numa folha de célculo Excel, simplificando assim o tratamento e recolha
de dados.

Pretendiamos alcancar respondentes de perfis diversificados, incluindo pessoas
com interesse em Portugal como destino turistico. Assim, o inquérito foi divulgado
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nas redes sociais e por e-mail junto de antigos clientes da Touch Portugal, tendo-se
obtido uma amostra aleatéria anénima por conveniéncia.

Caracterizacdo Socioecondmica

Obteve-se uma amostra com o total de 85 pessoas, com idades que variam
maioritariamente entre os 24 e os 55 anos, sendo que a faixa etaria com um maior
numero de respostas é entre os 45-54 com 26.2%, seguida da faixa etdria entre
0s 24-34 com 25% e da faixa etéaria entre 35-44 com 19%. 15.5% respondentes
encontram-se abaixo dos 24 anos e os que se encontram acima de 55 sao 14.3%
(Gréfico 3).

"> 24
"24-34
" 35-44
" 45-54
55 <

v

Inquiridos
Relativamente ao Grau de escolaridade da amostra, 45.2% possui uma
Licenciatura, 27.4% concluiu o ensino secundario (12° ano completo), 14.3% fez o
Mestrado, 8.3% possui apenas o ensino basico (até 9° ano), 3.6% tém doutoramento
e 1.2% tém outro grau de escolaridade nao especificado (Grafico 4).
outro 1%
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Grafico 5- Nacionali-
dade dos Inquiridos

Grafico 6- Pais
de Residéncia dos
Inquiridos
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94% dos inquiridos afirmou ter nacionalidade portuguesa, sendo que os restantes
6% se dividem entre nacionalidade francesa (1.2%) e brasileira (4.8%) (Grafico 3).
A semelhanga da nacionalidade, também a maioria dos inquiridos indicou viver em
Portugal (94%), sendo que os restantes se dividem entre Angola, Brasil, Finlandia,
Franca e Suica (Grafico 5).

" Portuguesa
" Brasileira

= Francesa

= Angola

" Franga

= Brasil

= Suica

® Finlandia

= Portugal

Perfil Turistico

Relativamente ao perfil turistico dos inquiridos, concluiu-se que 69% dos turistas
prefere ir ficando em localidades diferentes ao longo da sua estadia em Portugal,
enquanto 31% prefere hospedar-se em apenas uma localidade (Gréfico 6). Esta
questao foi colocada por dois motivos principais. Em primeiro lugar porque
é relevante perceber até que ponto os turistas estdo dispostos a deslocar-se
dentro do pais para fazer programas turisticos, durante o seu periodo de férias.
Pretendia-se saber se, por exemplo, um turista que estd hospedado no Algarve
se deslocaria até Arouca para fazer um programa de 2-3 dias de turismo rural, de
aventura, etc.. Depois, porgue no Inquérito a Turistas de Abril de 2015, foi colocada
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a mesma questao e 83% dos inquiridos responderam que preferiam ficar sempre
na mesma localidade, enquanto os restantes 17% afirmaram hospedar-se em
localidades diferentes (“Inquérito a Turistas Abril de 2015,” n.d.). Com isto poder-
se-a eventualmente concluir que de 2014 até ao presente, os habitos turisticos
dos turistas portugueses se tém vindo a modificar, sendo que os mesmos estdo
atualmente mais dispostos a conhecer localidades diferentes do que estavam ha 4
anos atras (Grafico 7).

= Mesma Localidade

Grafico 7- Preferén-
cia dos inquiridos
por ficar hospedados
na mesma regiéo ou
em regides difer-
entes

Localidades diferentes

Relativamente aos elementos locais com que os turistas tém mais contacto durante
a sua estadia numa regidao de Portugal, a grande maioria assinalou a Gastronomia
com 71 respostas, seguido das Paisagens com 61 respostas. De seguida estédo as
Praias com 53 respostas, os Monumentos e Museus com 50, e o Alojamento com
33. Com 32 respostas estdo as Atividades na Natureza, seguido dos Locais e Oferta
Comercial com 27 e com 25 as Atividades Culturais. Com menos respostas estao as
Atividades de Bem-Estar com 17 respostas, as Atividades Desportivas e os Servicos
de transporte ambas com 6 respostas, as Vinhas e Aeroportos com 4 respostas e,
por ultimo Rent-a-Car com apenas 2 respostas (Grafico 8). Esta questao é util na
medida em que ajuda a entender que elementos locais sao mais relevantes para os
turistas e, consequentemente, quais é que devem ter um lugar de destaque aquando
da divulgagé@o de um local turistico. Neste caso, deve dar-se especial destaque
a gastronomia local assim como 4 diversidade paisagistica, fazendo uso destes
elementos para captar a atencao de possiveis turistas.
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Grafico 9- Tipo de
Reserva utilizada
pelos inquiridos

Grafico 10- Duracéo
da estadia em Portu-
gal dos Inquiridos

campanha de comunicagao digital para a promog&o do turismo envelvendo a comunidade local

Ainda relativamente ao perfil turistico dos inquiridos, foi colocada a questdo “Como
efetuou a reserva da sua Ultima estadia em Portugal?” com o objetivo de perceber
em que medida é que a Touch Portugal poderia adaptar a sua estratégia no que
diz respeito a venda de pacotes turisticos. Como esperado, dado a era digital em
que se vive, 56% dos inquiridos afirmaram fazer a sua prépria reserva online. Logo
a seguir, 9.6% referiu fazer reserva propria, ndo especificando o método utilizado,
enquanto 8.3% dos inquiridos afirma fazer reserva com familiares e/ou amigos. 18%
da amostra faz uso das agéncias de viagem online (6%), das reservas telefénicas
(6%) e, ainda, de agéncias de viagens convencionais (6%). Com uma percentagem
mais baixa estdo os que viajam sem reserva (4.8%) e os que fazem reserva através
da sua escola ou empresa (Grafico 8). Estes resultados séo Uteis na medida em
que mostram a importancia da existéncia de um site da empresa onde os clientes
e possiveis clientes possam fazer as suas préprias reservas online, assim como
explorar as ofertas disponiveis. Conclui-se assim que a Touch Portugal beneficiaria
se adotasse esta estratégia de reservas no futuro, incentivando o seus publico a
utilizar o seu site para planear e reservar as suas proéprias férias e estadias num local.
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Ainda com o objetivo de entender até que ponto os programas turisticos da
empresa sdo adequados as preferéncias turisticas da populacdo, os inquiridos
foram questionados acerca do tempo que costuma durar a sua estadia em Portugal.
60% fica entre 1 a 3 noites, seguido dos que ficam entre 4 a 7 com 32%. Com uma
percentagem mais baixa estao os que ficam mais de 8 noites (7%) e os que ficam
menos de 1 dia com 1%. Dado que os programas turisticos da empresa Touch
Portugal vao de 1 a 5 noites, deve passar a ser feita uma divulgagcao mais acentuada
da duragédo dos mesmos de forma a que o publico entenda que pode facilmente
adaptar o seu periodo de férias em Portugal aos programas turisticos da empresa.
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Grafico 11- Motivos
que levaram os in-
quiridos a fazer férias
em Portugal

Grafico 12- Platafor-
mas determinantes
na escolha de Portu-
gal como destino
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Papel dos meios digitais na organizacao da viagem

Na seccgao do papel dos meios digitais na organizacdo da viagem, a primeira
pergunta questiona os inquiridos acerca do motivo pelo qual optaram por fazer férias
em Portugal. Assim, 53 pessoas assinalaram que o fizeram por recomendacao de
familiares, colegas ou amigos; seguidos pelas que o fizeram porque viram informacgao
online (49). Com uma menor quantidade de respostas, estdo os que o fizeram
porgue ja tinha estado em Portugal e os que leram artigo(s) na imprensa tradicional
(ambos com 16 respostas). Com dez e onze respostas estdo os que viram conteldo
da televisdo e os que viram publicidade, respetivamente. Por Ultimo, estdo os que
visitaram Portugal em trabalho e quiseram voltar com quatro respostas e os dois que
viram informacédo em agéncias de viagens (Grafico 11).
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Dos 49 que viram informacao online, 40 fizeram-no via Facebook, 17 através de
Sites de Reservas Online e 16 utilizaram Instagram. H& ainda quem tenha utilizado
Blogues (13), a plataforma Tripadvisor (12), Sites de Agéncias de Viagens (10), Jornais
Online (5) e o Youtube (5). Os recursos menos utilizados sao o Twitter e o Pinterest,
sendo que ambos tém apenas 1 resposta (Grafico 12).
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Grafico 13- Tipo-
logia de contetido
mais visualizada
online

Grafico 14- Critéri-
os para a escolha
de Portugal como

destino ipologia de

contelido mais visu-
alizada online
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= Textos

Fotografias

® Videos

Ainda acerca de quem viu informacao online, os inquiridos foram questionados
sobre a sua preferéncia de conteldos. Assim, a tipologia de conteldo preferida sao
as fotografias com 64.9% das respostas, contra os 19.3% que preferem videos e os
15.8% que preferem textos.

Quando questionados acerca dos critérios que mais pesaram na escolha de
Portugal como destino, 65 pessoas referiram o clima e/ou a paisagem, 45 referiram
o prego da viagem e/ou estadia, 28 escolheram Portugal devido a proximidade do
mesmo e 24 devido a sugestdes de familiares e amigos. Com menos respostas
estdo os que optam por este destino devido a seguranca do pais (22), os que o
fazem simplesmente porque é o seu destino habitual (21), os que o fazem devido
as diversas atragdes culturais (16), os que referem a forma hospitaleira como séo
recebidos no pais (13). Por ultimo, com 4, 6 e 8 respostas estdo os que viram
informacédo nas redes sociais, 0os que leram um artigo na imprensa e os que optam
por Portugal devido as suas infraestruturas, respetivamente (Grafico 14).
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Ainda sobre os habitos de utilizacdo de Redes Sociais dos inquiridos, os mesmos
foram questionados sobre a rede social utilizada com mais frequéncia para procurar
informacao sobre Portugal. Assim, a maior percentagem (47.6%) utiliza o Facebook,
seguidos dos que utilizam o Tripadvisor e Sites de Reservas online, ambos com
37.8%. Com uma percentagem menor estdao os que consultam Blogues (28%) e,
posteriormente, os que procuram informacao em Sites de Agéncias de Viagens e no
Instagram, ambos com 22%; os que utilizam o Youtube (14.6%); os que consultam
Jornais Online (9.8%) e, por fim, os 2.4% que preferem o Pinterest.
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Grafico 15- Elemen-
tos das comuni-
dades locais
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Comunidade e Produtos locais

A Ultima secgéo do inquérito recai sobre a envolvéncia dos turistas com os
elementos da comunidade local. A amostra foi, entdo, questionada sobre que
aspetos considera mais relevantes da envolvéncia com a comunidade local, quando
fazem férias em Portugal. Assim, 64 pessoas reponderam que o mais importante séo
a natureza e a diversidade paisagistica, 57 referiram a gastronomia local, 54 a historia
e cultura da regido e 42 os locais produzidos localmente. Com um menor nimero
de repostas estao a hospitalidade oferecida pela regido, as pessoas da regiao e as
festividades com apenas 27, 26 e 24 respostas, respetivamente (Grafico 15).
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Conclusées do Inquérito inicial

Ap0ds a andlise deste inquérito, conclui-se que ao longo do desenvolvimento da
Campanha Digital, deve ser dado enfoque ao Facebook e Instagram como canais de
difusdo principais, dado serem os mais utilizados pela amostra; assim como deve
ser feito um investimento no site oficial da empresa, de forma a que os turistas e
possiveis clientes possam efetuar as suas reservas de forma auténoma. Deve ser
feita uma divulgacdo mais assidua de fotografias relacionadas com os locais onde
a empresa atua, assim como dos programas turisticos dado que é a tipologia de
conteudo preferida dos inquiridos.

Relativamente ao conteldo da campanha, deve ser dado enfase a diversidade
gastrondmica e paisagisticas, de forma a atrair o publico interessado nas regides.

Identificacdo dos Canais de difusdo e respetivas estratégias a utilizar na cam-
panha

Para a divulgacédo da campanha digital foram escolhidos trés canais de difusao
principais: Facebook, Instagram e Youtube.

Facebook

O Facebook esta entre os escolhidos dada a sua capacidade de juntar grandes
comunidades de pessoas com 0s mesmos interesses, provenientes de todo o
mundo; sendo que um dos objetivos da empresa é globalizar o seu negdcio, fazendo
com que 0s seus servicos cheguem a maior quantidade de locais possiveis. Assim,
com a utilizacdo do Facebook pretende-se chegar ao maior nimero de pessoas
possiveis, fazendo uso dos anuncios disponibilizados pelo mesmo — através da
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“eleicao” de um publico alvo especifico e estratégico —, da possibilidade de escrever
uma publicacao em varias linguas em simultaneo e da partilha de conteldo apelativo.
Foi, ainda, eleita como rede social principal para a campanha dada a sua preferéncia
maioritaria por parte dos inquiridos do inquérito analisado no capitulo anterior.

Nesta rede social sdo partilhados: cartazes relativos a eventos futuros de forma a
manter o publico informado sobre o que se vai passar; sugestoes de passeios que a
empresa organiza; curiosidades sobre os diversos locais onde a Touch Portugal atua;
assim como curiosidades e frases que incentivem o publico a interagir.

Em suma, os conteldos aqui partilhados sao curtos, mas, em simultaneo,
informativos relativamente aos locais onde a empresa atua; e ttm como objetivo
despertar a atencao de possiveis clientes.

3.2.2 Instagram

Relativamente ao Instagram, dado que é uma ferramenta caracterizada pela
partilha de contelido criativo e, de certa forma, de “consumo rapido”, sdo partilhadas
fotografias cativantes dos varios locais onde a Touch Portugal atua, acompanhadas
de descrigcdes que incentivem possiveis clientes a viajar com a empresa. Ha um
cuidado acrescido com o conteudo publicado no feed, tentando sempre organizar o
mesmo de forma harmoniosa, assim como publicar fotografias com o mesmo registo
de edigao.

Com o objetivo de manter o publico a par dos eventos da empresa, faz-se uso
da ferramenta instastories, assim como dos Destaques. Assim, quem acompanha
a pagina consegue ter acesso a videos e/ou fotografias dos eventos que estédo a
acontecer quase em tempo real (instastories) e, caso nao tenham disponibilidade
para tal, podem consultar esse conteldo posteriormente nos Destaques da péagina.

Tal como referido anteriormente, as hashtags sdo uma ferramenta que ajuda na
segmentagdo do publico a atingir, categorizando os varios tipos de conteldos
publicados. Assim, passam a utilizar-se hashtags diretamente relacionadas com
os conteudos. A fim de selecionar as categorias mais adequadas para cada uma
das fotos, fez-se uso da aplicagdo Focal Mark. Esta € uma aplicagéo que ajuda a
compilar as hashtags mais indicadas a cada tipo de publicagédo tendo em conta o
seu tema, o local onde foi fotografado/filmado e, ainda, o tipo de maquina fotografica
usada (Figura 13).

N2 Hashtags | 30
STYLE

LOCATION

CAMERA: #nature_brilliance #EarthVisuals
#artofvisuals #welivetoexplore
#natureaddict #naturediversity
#ourplanetdaily #earth_deluxe

#instanaturelover #icu_architecture
#jj_architecture #creative_architecture
#arkiromantix #tv_architectural
#archimasters #excellent_structure
#arquitecturamx #diagonal_symmetry
#lookingup_architecture #unlimitedcities
#portugal_em_fotos #amar_portugal

Figura 13- Layout #portugalalive #amoteportugal_

. ~ #portugal_lovers #unlimitedportugal
da aplicagéo Focal g
p G GENERATE" #canonphotos #canoneos #canonrebel
Mark. #ranannhatnaranhar #fnralmarbad
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Youtube

Por ultimo, o Youtube foi a rede social escolhida para publicar os videos produzidos
no decorrer do presente estudo, dada a forma facil e pratica com que se carregam
e partilham videos através desta plataforma. A vastidao de formatos de video
suportados (.MOV, .MPEG4, MP4, .AVI, WMV, .MPEGPS, .FLV, 3GPP, WebM) é
também uma vantagem, assim como o facto de transmitir diariamente mais videos
que outras redes sociais existentes (por exemplo, Myspace, AOL, etc.) (Lastufka &
Dean, 2008).

O facto de esta plataforma permitir aos seus utilizadores partilhar, interagir e gostar
dos videos, facilita ainda a interacao entre a empresa e clientes e/ou futuros clientes
da mesma.

Aqui, sera entao feita uma partilha dos videos produzidos ao longo da campanha
digital, videos que, posteriormente, serdo divulgados nas restantes redes sociais
(Facebook e Instagram).

Producao da Campanha e respetivos Contetidos

Parta o desenvolvimento da Campanha, procedeu-se a criacdo de contelidos para
publicagéo nas redes sociais, nomeadamente videos e fotografias. Foi necessario
um planeamento por etapas, correspondentes a pré-producado, produgéo e pds-
produgdo, nomeadamente dos videos.

Ao longo deste capitulo, serdo descritas cada uma das etapas, descrevendo
0s passos de cada uma delas, assim como a forma como as mesmas foram
organizadas e postas em pratica.

Pré-Producao

A pré-producao é a primeira etapa no processo de criacdo de conteldo audiovisual.
E esta etapa e a respetiva preparacao que vao definir a qualidade de determinado
conteldo. Sao tomadas decisdes no que diz respeito a planos, locais e técnicas de
filmagens. E um processo que envolve algum brainstorming dada a necessidade
de analisar que tipo de conteldo ja existe, qual é que teve sucesso e que erros ndo
devem ser repetidos. E também neste momento que se define que tipo de contetido
sera produzido e a linguagem a utilizar no mesmo.

Escolha da tematica dos videos

Na escolha da tematica dos videos, foram tidas em consideragéo as prioridades e
os valores da empresa. Assim, dado que um dos aspetos que a Touch Portugal mais
valoriza é o envolvimento com a comunidade local, uma das prioridades foi transmitir
o lado humano da mesma, transmitindo a ideia de que o fator diferenciador da
empresa é a envolvéncia com a regido que é proporcionada aos seus clientes.

Assim, quanto ao primeiro video — “Deixe que Portugal lhe Toque” (https://goo.
gl/5YQxD9) , optou-se por se fazer um video rico em imagens de varios locais onde
a empresa atua, narrando-o com um texto que apelasse as emocoes do espectador,
assim como fosse capaz de transmitir a importancia das pessoas locais nas
experiéncias turisticas (Texto 1).



Texto 1- Texto uti-
lizado com narragao
do video Touch
Portugal — Deixe que
Portugal Ihe Toque

Tabela 2- Lugares
Selecionados para
Filmagens
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DEIXE QUE PORTUGAL LHE TOQUE

Portugal é,

Natureza, cultura, historia.

Portugal é gastronomia e tradicdo.

Portugal somos noés, sdo vocés. Sido as pessoas.

Portugal sdo as paisagens verdejantes e os lugares de cortar a respiracao.

S3o as historias e as pessoas que as contam. Pessoas que fazem de Portugal
um pais tao nosso.

Portugal sao as gargalhadas, a animacao e a boa-disposicao.

E o fado, as cantigas e as guitarras portuguesas.

Portugal somos nés. Portugal sdo as pessoas.

Deixe que Portugal Ihe toque.

Relativamente ao video “People I” (https://goo.gl/xHjzjo), foram feitas entrevistas
presenciais nao estruturadas a pessoas estrangeiras de passagem em Portugal.
O video consiste em excertos dessas entrevistas e tem como objetivo transmitir
o feedback de testemunhos reais acerca da importancia da envolvéncia com a
comunidade nas experiéncias no local. A ideia inicial seria fazer varios videos com
pessoas diferentes; porém, dada a falta de disponibilidade das pessoas contactadas,
apenas foi possivel realizar um video com esta tematica. A pessoa presente no video
em questdo é um estudante de Erasmus Sirio que partilha a sua experiéncia em
Portugal, partilhando como fez o seu primeiro contacto com uma pessoa Portuguesa
e de que forma isso foi benéfico para a sua estadia em Portugal.

Estudo dos locais de filmagem

Outra das etapas cruciais da fase de pré-producao foi a escolha e estudo dos
locais onde gravar. Neste passo, procedeu-se a elaboragcédo de uma lista de locais
onde a empresa atua; posteriormente, dada a dimensao da lista em questao, foram
selecionados apenas os mais ricos a nivel natural, cultural, gastronémico e tradicional
(Tabela 2). Esta selecao de lugares mais atrativos foi feita com a ajuda de ferramentas
como o Google Imagens, o Google Maps, o Youtube, e outras redes sociais e ainda
em didlogo com os elementos da empresa. Isto, permitiu um conhecimento prévio
dos locais a filmar, evitando imprevistos no momento de gravar, assim como a
necessidade de improvisar filmagens por nao conhecer os locais em questao.

LUGARES ONDE A TOUCH PORTUGAL ATUA LUGARES SELECIONADOS PARA FILMAGENS

- Mata do Bugaco - Mata do Bugaco

- Anadia (Quinta do Encontro, Museu do Vinho) - Pateira de Fermentelos

- Bairrada (Rota da Bairrada) - Arouca (Mosteiro de Arouca, Loja Interativa de Turismo,
- Sangalhos (Museu da Alianga) Minas de Regoufe)

- Pateira de Fermentelos - Sever do Vouga (Cabreira)

- Serra do Agor - Aveiro (Salinas, Ria, Procissdo de Santa Joana)

- Mirando do Corvo

- Olhos de Fervenca

- Tocha

- Lousa

- Caramulo

- Arouca (Passadigos do Paiva, Mosteiro de Arouca, Loja
Interativa de Turismo, Minas de Regoufe)

- Sever do Vouga (Museu de Sever do Vouga, Cabreira)

- Aveiro (Salinas, Bio Ria)
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Figura 14- Mood-
board elaborado
com imagens capta-
das num dos locais
onde os videos
foram filmados —
Arouca.
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Para além do “reconhecimento virtual” feito a cada um dos locais, foram também

feitas visitas presenciais a alguns deles, de forma a ter alguma nocao espacial do
que seria posteriormente filmado, assim como para captar algumas imagens para a
elaboracédo de um moodboard (Figura 14). Este moodboard, depois de feito, serviu
para ajudar na criacao de uma identidade visual para o video e para definir um estilo
proprio para o mesmo.

Estudo dos planos e cenas a filmar

O passo seguinte consistiu no planeamento das filmagens: estudo dos planos a
utilizar nos locais especificos a filmar. Para tal, € usual fazer-se um brainstorming,
nomeadamente pela visualizagcdo de conteldo ja existente dentro da mesma
tematica, de forma a perceber quais as melhores técnicas, o que é que resulta melhor
com cada tipo de elemento paisagistico, objeto, ambiente, entre outros.

Foram, assim, analisados diversos videos dentro da tematica Turismo, entre eles
estdo os que compoem a campanha “Can’t Skip Portugal” do Turismo de Portugal
(https://goo.gl/ARDfjR), o video promocional de 2017 do Turismo Centro de Portugal
(https://goo.gl/Cun326) e o video Portugal, Portugueses da Visit Portugal (https://goo.
gl/fkaXv7).

Apbs o processo de andlise concluiu-se que existem elementos da cultura
portuguesa comuns a todos os videos. Isto é, determinados elementos culturais
sdo referidos em quase todos, ou todos, os videos analisados. Entre eles estdo a
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gastronomia, a diversidade paisagistica, as praias, a arquitetura e a natureza.

Nesta fase foram ainda considerados os resultados obtidos com o inquérito
realizado na fase inicial do projeto (Cf. Capitulo 3.1.2.), nomeadamente a observacéo
de que os turistas, quando viajam para Portugal tém mais contacto com os seguintes
elementos culturais: Gastronomia (83.7% dos inquiridos), paisagens (80,2% dos
inquiridos), praias (62,8% dos inquiridos) e Monumentos/Museus (58,1% dos
inquiridos). Percebeu-se, desta forma, que ha a necessidade de destacar estes
elementos ao longo da campanha, dado que o principal objetivo da mesma é atrair
turistas para Portugal.

Partindo deste cenario, e apds a selecdo de locais a filmar e a analise dos
elementos culturais mais relevantes, procedeu-se a elaboragdo de uma lista de
planos a obter durante as filmagens (Tabela 3), assim como ao desenvolvimento de
um storyboard.

LISTA DE PLANOS PRETENDIDOS

- Plano travelling vertical através da porta de uma igreja
e/ou museu

- Close up de elemento a tocar um instrumento,
preferencialmente de cordas

- Plano de um moliceiro a passar por debaixo de uma
ponte. Filmado a partir de cima da ponte

- Plano de elemento a correr num passadigo ou terra
batida; Plano dos pés e plano close up da cara da pessoa a
passar pela camara

- Plano de comboio a passar

- Plano estéatico de comida a ferver num tacho

- Close up de pessoa a provar vinho

- Close Up de um prato de comida tradicional, de alguém
a servir-se

- Time Lapse de pessoas a passar num museu ou outro
monumento histérico

- Plano estatico de animais em movimento (ex.: cavalos a
caminhar/galopar; rebanho de ovelhas em movimento)

- Plano de pescadores a langar a rede ao mar

- Plano de espigas a moverem-se com o vento

Tabela 3- Lista de
planos de filmagem
pretendidos

Este planeamento de planos foi Util na medida em que orientou todo o processo
de filmagens servindo, também, como complemento do storyboard. Desta forma, o
desenvolvimento do trabalho tornou-se mais preciso e objetivo, evitando filmagens
desnecessarias e improvisadas.

3.3.2 Producao

Na fase da producgao, avangou-se para as filmagens aplicando-se tudo aquilo que
foi definido na fase de pré-producao. Tal facilitou todo este processo, dado que os
planos de filmagem, assim como os locais, ja haviam sido escolhidos.

Para as filmagens, foram escolhidos materiais tendo em conta os planos
pretendidos e a natureza do projeto. Dado este tratar-se de um projeto individual,
foi necessario ter em consideracéo o fator “exequibilidade”. Isto &, o conjunto de
materiais escolhidos deveria ser facilmente utilizado por uma sé pessoa; e, ainda,
deveria ser versatil de forma a que apenas uma objetiva, por exemplo, pudesse ser
utilizada para todos — ou quase todos — os planos.

Assim, relativamente a maquina fotografica, foi utilizada uma Canon 700D (Imagem
14) e duas objetivas: uma EF 50mm /1.8 STM e uma 18-55mm 1/3.5-5.6. Quanto
a primeira, foi escolhida dado que permite a captacdo de imagens com mais
detalhe e pormenor facilitando o processo de captar faces, expressoes, momentos
e ambientes mais intimistas. Quanto a segunda objetiva, foi escolhida dado que
possibilita 0 zoom, tornando-a numa opgéo mais pratica e adaptavel a vérios
momentos de filmagens.
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Figura 15- Canon
700D utilizada nas
filmagens

Quanto ao restante material, foi utilizado um tripé e um shoulder rig. O tripé foi
usado para filmar paisagens, entrevistas, objetos estaticos e, especialmente, planos
panoramicos horizontais e verticais (Figura 15). O tripé, a semelhanca do shoulder rig,
da estabilidade as filmagens, permitindo que a maquina fotografica esteja apoiada
numa base estatica. A diferenca entre ambos é que o segundo permite uma maior
liberdade de movimentos uma vez que se apoia sobre 0 ombro de quem capta a
imagem. Foi utilizado para capturar planos que exigiam uma deslocagao horizontal
(Figura 16), assim como para filmar planos em movimento.

No caso do video “Touch Portugal — People 17, esta ferramenta foi utilizada para
auxiliar as filmagens das cenas em que o grupo de pessoas conversava, tanto no
exterior como no interior. Tal facilitou a captacao de varios angulos da cena em
questéo e, em simultaneo, a obtencdo de uma imagem estavel.

Pan (Panoramica Horizontal)
Rotagao horizontal

Tilt (Panoramica Vertical)
Rotagao vertical

Figura 16- Movimen- DO"y (Truck/TraCk) /‘.Jo

tos de filmagens » ~ .
% 0 Deslocagao horizontal “u

- v Travelling horizontal

’hl .
i
*'a

Dolly (Track In/TrackOut)

Pedestal ] Aproximagéo/Afastamento
Deslocagao vertical

Travelling vertical
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A captacado de som do video “Touch Portugal — People I” foi feita com o microfone
de um telemovel iPhone 5S. Foi pedido ao entrevistado que segurasse no telemovel,
direcionando a sua voz para o0 mesmo. Esta foi a ferramenta escolhida dada a
facilidade de utilizagdo da mesma e a possibilidade de operar por apenas uma
pessoa. Isto é, dado que a presente campanha digital foi realizada e gravada
por apenas uma pessoa, como referido anteriormente, foi necessario procurar
ferramentas que se adaptassem a essa mesma realidade. Assim, enquanto, de
um lado se operava a maquina fotografica e os respetivos parametros, o préprio
entrevistado segurava no microfone, ndo necessitando assim de outro técnico para
o fazer. Relativamente a voz-off do video “Touch Portugal - Deixe que Portugal
lhe toque”, a gravagé@o da mesma também foi feita com o microfone do mesmo
dispositivo — iPhone 5s.

Durante as filmagens, a cdmara foi utilizada em modo manual, sendo que os
parametros velocidade de obturagao, abertura e ISO foram sendo ajustado ao longo
das filmagens consoante as condi¢cdes de luminosidade dos locais filmados. A
focagem foi também efetuada em modo Manual, ao longo do processo de filmagens.

Quanto as imagens, as mesmas foram capturadas em alta definicao, com resolucao
de 1920x1080px, com 25 frames por segundo.

Ainda na fase de producéao, aquando da captacao de imagens no exterior, foi
necessario ter em consideracao a iluminagao dos locais. Isto porque, ao longo do
dia, os vérios locais vao tendo variacoes de luz diferentes, tendo sido necessario
escolher horas especificas de forma a que as imagens ndo ficassem “queimadas”,
com excesso de claridade. Desta forma, tentou-se que as filmagens fossem
efetuadas preferencialmente da parte da manha e ao final da tarde antes do sol se
por.

Uma vez concluido o processo de Producéo, passou-se a Pds-producédo ou, neste
caso, a edicao dos contelidos.

Pés-Producéo

A pos-producao é a ultima fase do projeto de producgdo audiovisual. Tipicamente,
nesta fase procede-se a edicdo e montagem do material previamente obtido na
fase de Producao. Ocorre, entdo, uma organizacao e triagem de todas as gravacoes
realizadas (som e video), decidindo o que se vai e ndo se vai utilizar, o que facilita o
processo de edicao no software escolhido.

Para a p6s-producao dos trés videos produzidos ao longo do presente estudo
foi utilizado o software Adobe Premiere Pro CC 2017, dado que o mesmo & um
programa com um vasto leque de funcionalidades, tais como a edi¢do de audio e
video, a possibilidade de adicionar textos, titulos e legendas e ainda de fazer uma
correcao basica de imagem (ajuste de contraste, luminosidade, recorte, entre outros).

No processo de edicdo, foi necessario colocar os videos de forma sincronizada
com a narracao dos mesmos. Assim, quando se refere “natureza”, colocou-se um
video alusivo a essa tematica, quando se refere “histéria”, um video alusivo a histéria,
quando se referem as pessoas, um video alusivo a pessoas, repetindo-se este
processo até ao final da narragéo.

Quanto ao som, dado que este foi capturado sem o video elaborado, verificou-se
gue o ritmo ndo era o mais adequado. Assim, foi necessario fazer cortes na gravagao
de forma a encaixar as varias falas nas imagens correspondentes. O facto de ser
possivel visualizar a amplitude do som na timeline do software, facilitou o processo,
permitindo ver exatamente onde terminava e reiniciava o discurso (Figura 17).
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Figura 17- Painel de
edicao do software
Adobe Premiere Pro
CC 2017

Figura 18- Planos
capturados, antes e
depois de aplicadas
as corregdes de cor.
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Outro dos passos do processo de edicdo é a correcdo de cor. E neste passo que se
fazem as correcoes de luminosidade, contraste, exposicdo, entre outros. Ha também
a possibilidade de dar um tom mais cinematografico ao video — como foi o caso dos
videos em questéo —, aplicando-se um efeito fade, assim como tonalidades mais
quentes (Figura 18).

Depois de terminada a edi¢do dos videos, nomeadamente do Deixe que Portugal
lhe toque e do People |, foi necessario escolher uma musica de fundo que se
adequasse ao contetdo em questdo. Assim, para o primeiro video foi escolhido um
excerto da musica Povo Que Cais Descalgo da banda Dead Combo (https://goo.
gl/rcY4Bf) dado tratar-se de uma musica onde predomina uma melodia de fado
tocado com guitarra - tipico da musica portuguesa. Outro dos critérios tido em conta
para a escolha desta musica foi a descricdo que a prépria banda publicou no canal
do Youtube, na qual, tal como no video produzido, é dada enfase ao povo como
componente principal do pais:

“O povo que cai, mas que se ergue sempre apos cada queda e continua a caminhar.
O povo que é o pals, o povo que somos nds. Todos.”.
- Dead Combo
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Por sua vez, a musica para o video People | foi escolhida tendo em conta o cariz
mais energético do mesmo. Procurou-se entdo uma musica neutra, mas que em
simultaneo transmitisse uma sensacao de descontragcdo. Foi entdo escolhida a
musica Wonder (https://goo.gl/4usGsx ) dos compositores Lakey Inspired.

Esta Ultima musica foi retirada de um banco de mdusica de utilizagdo livre (Music
for creators — https://goo.gl/25NgnC). Ja para que fosse possivel utilizar a musica
da banda Dead Combo, foi necessario contactar a banda, pedindo autorizacéo para
utilizacao da mesma. A autorizacao foi obtida, sob a condigao de fazer constar, na
ficha técnica do video, os respetivos direitos de autor (Apéndice 2 — Autorizagéo da
Utilizacdo da Musica DEAD COMBO - Povo que Cais Descalco).

A semelhanca do que aconteceu com a utilizagdo da musica, foi também
necessario obter uma autorizacdo de utilizagdo de imagem das pessoas presentes
no video: foi solicitado a todas as pessoas que apareceram de forma identificavel em
ambos os videos que assinassem um Termo de Autorizacao de Uso de Imagem e Voz
(Apéndice 3 — Termo de Autorizacédo de Uso de Imagem e Voz). Foi pedido o mesmo
ao colaborador que gravou a voz-off.

Outro aspeto trabalhado foi a duracédo dos videos. Dado tratar-se de contelido
audiovisual para divulgacao nos canais digitais, foi considerado 1m30s como tempo
maximo. Isto porque, de acordo com Amaral (2018), videos com menos tempo de
duragao tém uma taxa de retencao por parte do expectador de 57%, enquanto que
videos extensos tém apenas 10% (Amaral, 2018). Assim, o primeiro video — Deixe
que Portugal Ihe Toque — conta com 1m17s, enquanto que o segundo — People | —
tem apenas 1m03s. Ja o mini video sobre o coro feminino de Moldes (https://goo.
gl/mZK5DA), dado tratar-se de um video para suscitar curiosidade no expectador
para que o mesmo visite o local, tem apenas 40s. S0 trés videos curtos, precisos e
objetivos, que pretendem transmitir uma mensagem clara, sem dispersao e, ainda,
despertar o interesse do publico nas regides e, consequentemente, na empresa.

Por ultimo, foi colocado o logdtipo da empresa juntamente com slogan
correspondente, para que quem assista ao contelido identifique facilmente qual a
entidade que esta a ser promovida.

Validagdo da Campanha

Apds concluir a fase de desenvolvimento da Campanha Digital — pré-producéo,
producao e pdés-producéo —, foi necessario validar a campanha junto de um grupo de
pessoas. Dado o teor publicitario da campanha, é importante saber o impacto que
a mesma podera ter no publico, assim como se a mensagem pretendida esta a ser
transmitida de forma correta. Tal permitira recolher dados no sentido de compreender
se é necessario proceder-se a um melhoramento da campanha.

Para este efeito, e apds terminada a pos-producao, foi realizado um Focus Group
com um grupo de pessoas com perfil variado, mas todas com interesse no turismo
em Portugal.

Focus Group

O Focus Group foi organizado com uma Amostra por Escolha Racional, de nove
participantes. Foi escolhido este tipo de amostragem dado ser um método que
permite a escolha estratégica de elementos da populagéo para participar no estudo.
Isto é, dado que o interesse era ter participantes que consumissem turismo em
Portugal, assim como contetido online, foi escolhido um grupo com essas mesmas
caracteristicas.
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A sessao foi organizada em cinco etapas, abaixo descritas: Introdugao ao estudo,
inquérito inicial, apresentacdo da campanha, questionario de opinido e discussao
final.

Introducéao ao Estudo

Comecou-se por introduzir o estudo ao grupo, contextualizando acerca de como
se iria desenvolver o Focus Group. Foram estrategicamente ocultados dados
relativos aos valores da empresa — envolvéncia com a comunidade local, criacdo
de experiéncias, entre outros —, referindo apenas de forma genérica a area onde a
mesma se inseria — turismo. Com isto, pretendeu saber-se se a campanha digital
seria capaz de transmitir esses mesmos valores sem que fosse necessario referi-
los. Depois, pediu-se aos participantes que autorizassem a utilizacao dos dados
obtidos no estudo, assinando um Consentimento Informado, Livre e Esclarecido
para participacao na Investigacao (Apéndice 4 — Consentimento Informado, Livre e
Esclarecido para participacao em Investigacao).

Posteriormente, fez-se um inquérito inicial (Apéndice 5 — Questionario — Focus
Group - Informacao Pessoal) com o objetivo de recolher informacao pessoal sobre a
amostra, assim como sobre o seu perfil turistico.

Inquérito sobre informacio pessoal e preferéncias turisticas

No inquérito inicial do Focus Group (Apéndice 5 — Questionario — Focus Group
- Informacgéo Pessoal) foram utilizadas as perguntas do inquérito utilizado na
etapa inicial do estudo (Cf. Capitulo 3.1.2), de forma a ser possivel uma posterior
comparacao do perfil dos inquiridos.

Apds a andlise deste inquérito concluiu-se que a amostra é constituida por quatro
mulheres e seis homens, todos de nacionalidade portuguesa, dos quais 44% tém
entre os 35 e 44 anos, outros 44%" entre 45 e 54 anos e apenas 11% tem entre
24 e 34 anos. Relativamente ao grau de escolaridade, destas nove pessoas, 56%
possuem o ensino secundario, 33% tém uma licenciatura e 11% tem outro grau de
escolaridade que ndo se encontra referido. A maioria da amostra trabalha por conta
de outrem (67 %), porém existem duas pessoas que trabalham por contra prépria e
uma reformada. Dado que o estudo se realizou no concelho de Odivelas, todos os
elementos da amostra residem ou em Lisboa ou na prépria cidade de Odivelas.

Quando questionados sobre a preferéncia, quando viajam em Portugal, pelo
mesmo destino ou por destinos diferentes, 67% responderam que preferiam ficar
na mesma localidade, enquanto 33% gosta de ir ficando em localidades diferentes.
Algo curioso é que no inquérito inicial divulgado através dos meios digitais, notou-se
uma preferéncia por ir ficando em localidades diferentes de 69% contra os 31% que
optam por ficar na mesma localidade. Tal facto, talvez se deva ao facto da amostra
do inquérito inicial ser mais vasta e nao tao estratégica para este estudo, resultando
na recolha de uma amostra com um perfil menos turistico do que a que tratamos
agora. Porém, a semelhanga do inquérito inicial, relativamente aos elementos
locais com que os inquiridos tém mais contacto durante a sua estadia, continuam a
destacar-se os Monumentos e Museus (7 respostas), as Paisagens (6 respostas) e a
Gastronomia (4 respostas). Aqui ha um maior interesse pelas atividades na Natureza
(5 respostas), comparando com inquérito anterior.

Quanto aos habitos de reserva dos inquiridos, 44% declarou ter planeado a sua
Ultima viagem através de reserva propria via internet, enquanto que 33% apesar de
também ter feito reserva propria, o fez via telefone. Tal facto mostra a importancia
de investir no website da empresa, possibilitando que os seus utilizadores fagam



3.4.1.3

campanha de comunicagao digital para a promog&o do turismo envelvendo a comunidade local

as suas reservas de forma auténoma ou através de um nimero de telefone
disponibilizado na plataforma. Relativamente a duracdo da estadia no pais, 56%
afirmou ter preferéncia por estadias de 1 a 3 noites, enquanto que os restantes
indicam preferir entre 4 a 7 noites ou mais do que 8 noites. De forma a usar esta
informacéao a seu favor, a empresa deve passar a divulgar com mais intensidade
pacotes turisticos com duragdo mais reduzida, enfatizando a questao da duracgéo.
Desta forma as pessoas seriam atraidas por tal facto, fazendo com que as mesmas
se interessassem pela empresa com mais facilidade.

Relativamente ao papel dos meios digitais na organizagado da viagem, sete das
nove pessoas declararam que um dos motivos que as levou a viajar para Portugal
esta relacionado com a informacao que vém online. Por outro lado, cinco pessoas
afirmam que o fazem por ser um destino recomendado por familiares, colegas
e amigos. Isto revela que a divulgacao online é muito importante, dado que a
informacéo encontrada nos meios digitais € um fator determinante na vontade das
pessoas fazerem turismo em Portugal. Outro fator importante é o incentivo para
que pessoas que viajem com a Touch Portugal divulguem o seu conteldo online
e, também, deixem o seu feedback sobre a viagem na pagina do Facebook ou no
préprio site. Desta forma as pessoas seriam incentivadas através de testemunhos
reais dados por amigos, conhecidos e, até, familiares. Quem indicou ver informacéo
online, disse que o faz especialmente através de sites de reservas online e através
do Tripadvisor. Mais uma vez, denota-se a necessidade de investir no website da
empresa, mantendo-o atualizado e atual.

Quando questionados sobre que tipo de contelido audiovisual preferem, 44% das
pessoas afirmaram preferir fotografias relacionadas com o destino turistico, 33%
dizem preferir textos e apenas 22% preferem videos.

Relativamente aos critérios que mais pesaram na escolha de Portugal como
destino, seis pessoas referiram o clima e as paisagens, o pre¢o da viagem e
promogodes especiais e a sugestao de amigos e familiares e quatro pessoas
assinalaram a proximidade com o destino.

Por ultimo, no que toca aos elementos da comunidade local que a amostra
considera mais relevantes, destaca-se a gastronomia local com sete respostas,
seguida da natureza e diversidade paisagistica. Ambos com 6 respostas estdo
também os produtos produzidos localmente e a histéria e cultura da regiao.

Este inquérito foi Util na medida em que contribuiu para uma melhor compreensao
dos resultados globais do estudo. Conclui-se que a empresa Touch Portugal
beneficiaria de um website mais estruturado com toda a informacéo disponivel para
que possiveis clientes pudessem fazer reservas autonomamente através do mesmo.
Ainda, tendo em conta as preferéncias da amostra, chega-se a conclusédo de que os
elementos das comunidades locais escolhidos para destacar nos videos — paisagens,
gastronomia e natureza — sdo os adequados, dado que tanto num inquérito como no
outro ha uma preferéncia por estes elementos no momento de visitar um lugar.

Apresentacao e analise da Campanha Digital

Apds efetuado o inquérito inicial, foi apresentado todo o conteldo desenvolvido
ao longo do presente estudo: os trés videos que compdem a campanha digital —
Deixe que Portugal Ihe Toque, People | € o mini video do coro feminino de Moldes -,
assim como o perfil do Facebook e do Instagram da empresa. Foi, ainda partilhada
a estratégia utilizada em cada uma das redes sociais, assim como para que fins as
mesmas eram utilizadas (Cf. Capitulo 3.1.1.). Posteriormente, pediu-se aos membros
do grupo que, individualmente navegassem nas varias plataformas da empresa,
explorando o contelido de forma autonoma. Com isto, pretendeu-se que cada um
dos elementos da amostra tirasse as suas proprias conclusdes acerca do conteiido
disponivel e, assim, desenvolvesse uma opinido propria e ndo influenciada.
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Neste momento, enquanto os membros do grupo analisavam o contetdo, iniciou-
se uma gravacao audio de forma a captar quaisquer comentarios que pudessem ser
feitos relativamente a campanha digital. Isto tornou possivel uma posterior analise
e interpretacdo das reagdes das pessoas. E relevante referir que o grupo ndo tinha
conhecimento de que estava a ser gravado, o que conferiu uma espontaneidade as
observacoes dos intervenientes.

A primeira observacéo proveio de uma pessoa cujo telemovel nao era de um
modelo muito recente. Disse que para quem tivesse dispositivos mais atualizados
seria mais facil explorar o contelido, do que para quem nao os tivesse. Uma solucao
favoravel para este problema seria a criagdo de newsletters mensais com informacao
condensada sobre os programas da empresa, assim como eventos futuros. Desta
forma, uma pessoa com um dispositivo com pouca capacidade, poderia ter acesso
a toda a informagdo, mas de uma forma mais acessivel. Isto faria, ainda, com que
a informacao relativa a empresa chegasse a mais pessoas com diferentes perfis
de consumo de redes sociais de uma forma mais facil. Outra das observacées
feitas estava relacionada, precisamente, com os diferentes habitos de consumo
de conteudo digital. Dizia “N&o sou muito de fazer exploragées através de redes
sociais. Prefiro pesquisar no Google.”, afirmacao com a qual alguns dos participantes
concordaram. Isto demonstra a importancia de um site bem estruturado, na medida
em que no mesmo possam ser encontradas todas as informagdes relativas aos
servicos da empresa. Mais uma vez, tal fator possibilitaria que o contetido da
empresa chegasse a um leque mais alargado de pessoas.

A dada altura, um dos membros do grupo sugeriu a utilizagdo das suas imagens
proprias na pagina da empresa do Instagram da empresa, afirmando ter muito
contelido relativo ao centro de Portugal. Esta observacao foi considerada
interessante dado que futuramente a empresa pode beneficiar de pequenos
“concursos de fotografia” dos seguidores, incentivando os mesmos a partilhar
fotografias alusivas ao centro de Portugal identificando a empresa nas mesmas,
ou utilizando uma hashtag exclusiva. Isto geraria mais interacdo da empresa com o
publico, assim como um maior alcance do perfil da mesma. Ainda sobre as redes
sociais, surgiu uma observacéo relativa a falta de eventos criados pela empresa no
Facebook. Notou-se uma necessidade dos utilizadores em definir se iriam ou ndo a
determinado evento, assim como de entrar numa péagina dedicada ao evento para
saber mais sobre os mesmos. Dado isto, futuramente, poderao ser criados eventos
interativos no Facebook, relativos a programas da Touch Portugal, de forma a que
as pessoas possam interagir com os mesmos, assim como entrar nas respetivas
paginas para saber mais informacao.

Por ultimo, foram feitas algumas observacoes relativas ao website da
empresa — que nao foi desenvolvido no ambito do presente estudo. Através da
pagina do Facebook e do Instagram, alguns dos membros do grupo chegaram a esta
pagina web, cuja informacao nio esta atualizada. Ainda assim, um dos participantes
declarou que apesar de o site ndo ter sido referido na apresentacéo do contetido,
estava mais interessante do que a pagina do Facebook, demonstrando ainda agrado
pelo layout e imagem geral do mesmo. Mais uma vez, destaca-se a importancia
dada pelas pessoas a uma pdagina web bem estruturada, de forma a que as pessoas
possam consultar de forma acessivel toda a informacéo e, ainda, para que a empresa
consiga criar uma imagem de confianca em torno da sua presenca online.

Nesta fase da sessao ndo houve consideracdes sobre os videos, no que
toca a linguagem, planos e dudio utilizados no mesmo. Porém, na fase seguinte, os
participantes sdo questionados sobre esse tépico em especifico e, assim, no capitulo
seguinte, sdo descritos os comentarios dos mesmos.
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Inquérito e discussao final

Apds 10-15 minutos de analise individual aos conteldos digitais da empresa, foi
distribuido um novo inquérito (Apendice 6) pelos participantes com o objetivo de
obter feedback relativo ao que os mesmos haviam visto, assim como de perceber de
que forma é que o conteldo tinha sido interpretado.

Este inquérito incluiu questdes relativas a diversos tépicos, abaixo descritos, e
depois de aplicado, foi gerada uma discussado em torno de algumas das perguntas
de forma a que as pessoas trocassem opinides acerca do que tinha visto. Ao longo
desta seccao apresentamos conjuntamente quer o inquérito quer a discussao dos
resultados obtidos.

A primeira questao incidiu sobre o grau de interesse que o conteldo tinha
despertado nas pessoas, pedindo-lhes que classificassem o mesmo de 0 a 5. Cinco
pessoas responderam com 3, quatro pessoas com 4 e uma com 2 (Grafico 16).
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N2 de respostas

Quando questionadas sobre o motivo da sua resposta e o que contribuira para
que dessem uma maior classificagéo foi feito o seguinte comentario “Sé nao dei
uma classificagcao mais alta porque acho que o primeiro video [Deixe que Portugal
lhe Toque] esta direcionado para um publico mais antigo e idoso (dando um sentido
pejorativo ao mesmo)”. Os outros membros do grupo concordaram dizendo que
um dos motivos que os levava a tirar essa conclusio era “A musica, pois o fado
demonstra coisas de antigamente.”. Outro participante referiu ainda que para
remover este teor mais “antiquado” deveria ser feita uma alusao aos desportos
radicas, as caminhadas e talvez percursos de BTT. Referiu-se ainda que deveria
haver um equilibrio entre os elementos culturais tradicionais e as atividades radicais,
pois assim se alcancaria um publico alargado e mais jovem. Foi ainda feita referéncia
a correcdo de cor do video, dizendo que o mesmo deveria possuir cores mais
chamativas.

Apds esta manifestacdo de opinido, os participantes foram informados sobre alguns
dos valores da empresa — envolvimento com a regido e respetivas comunidades,
criagao de experiéncias, entre outros — e questionados sobre se a sua opiniao
continuaria a mesma tendo em conta a informagao que acabavam de receber. A
maior parte respondeu que, dessa forma, fazia mais sentido, mas que, ainda assim,
o video nao transparecia claramente esses valores, ja que havia mais para explorar
dentro desses tépicos.

Um dos participantes referiu que, tendo em conta que a empresa atuava na
regidao centro, havia muitas coisas que nao tinham sido exploradas e transmitidas
na campanha. Neste momento, outro dos participantes afirmou que, caso fossem
referidos todos os elementos da comunidade local nos videos que tinham acabado
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de ver, os mesmos seriam inevitavelmente maiores, em termos de duragao, o que
faria com que fosse mais dificil de captar a atencdo do espectador do principio ao
fim. Tal observacao fez com que se iniciasse uma discussao em torno do que seria a
duracao adequada de um video de cariz publicitario: as opinides dividiram-se, dado
que parte do grupo afirmou que se o video fosse interessante e cativasse a atencao
do principio ao fim, ndo teriam qualquer problema em assistir ao mesmo, ainda que,
se estivessem a procura de determinada informacao acerca de um destino turistico
e um video respondesse as suas questdes, nao teria qualquer problema em vé-lo até
ao final, independentemente da sua duracao. Por outro lado, outra parte do grupo
afirmou que se o video tivesse uma duragdo maior seria mais complicado de captar a
atencdo do publico do principio ao fim.

Quando questionadas sobre se as imagens que acabavam de ver correspondiam a
imagem mental que tinham sobre a regido centro, seis responderam que sim e trés
responderam que nao (Grafico 17), justificando a sua resposta com as seguintes
afirmacoes: “Nao vi qualquer imagem alusiva a praias, e também existem praias
na regido centro”; “E necessario aprofundar mais as ofertas locais. Por exemplo
os hotéis, os restaurantes, etc.”; “Demonstra muito pouca da beleza natural e da
gastronomia.”. Em discussao, este tdpico nao foi muito alongado, porém reforcou-se
a ideia de que “havia mais para explorar”.

= Sim

Relativamente a eficacia dos meios de difusédo, o grupo foi questionado sobre a
possibilidade de mostrar interesse nos servigos da empresa caso visse conteldo
relacionado com a mesma nas redes sociais. Um dos participantes afirmou ser muito
relutante a comprar o que quer que fosse online, porém, se visse disponibilizado um
contacto telefénico e/ou um e-mail no website, talvez entrasse em contacto para
saber mais informagdes. Houve também quem afirmasse que o faria sem qualquer
problema, dado que ja o faz com outras agéncias de viagens online, nas quais tem
confianga. Por outro lado, houve quem referisse que preferia comparar os precos da
oferta online e das agéncias fisicas e, s6 depois, tomam a decisao definitiva sobre
qual comprar. Estas observagoes sublinham a necessidade de criar uma imagem
digital da empresa que transmita confianga ao publico; quem esté por de tras do
negocio sabe que o mesmo é de confianga, mas tal pode nao estar a ser claramente
transmitido ao publico. Conclui-se ainda que, no que envolve dinheiro, as pessoas
precisam de sentir confianca e receber feedback de outros utilizadores. Para a
construcado desta ideia de confianga da empresa, € necessario incentivar quem
viaja com a Touch Portugal a deixar o seu feedback nas plataformas da empresa,
disponibilizar os contactos da mesma e, ainda, utilizar uma linguagem que transmita
uma boa impressao.

Quando questionados sobre se achavam a regiao centro adequada ao turismo
sustentavel, a totalidade do grupo afirmou que sim (Grafica 18).
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Porém, no espaco de resposta livre, todos refeririam que todo o pais se adaptava
a este tipo de turismo, norte e sul; havendo ainda quem referisse especificamente o
Minho, Tras-os-Montes e o Alentejo. Isto mostra que a empresa beneficiaria de um
alargamento da sua area de atuacdo, dado que abrangeria um publico mais alargado.

No momento em que se referiram as zonas adequadas ao turismo sustentavel,
surgiu também uma discussédo em torno de que motivos levavam as pessoas a visitar
determinado local. Muitas delas disseram fazé-lo quando sabiam que nesse local iria
dar-se um evento e/ou festividade. Na sequéncia disto, falou-se ainda da importancia
da divulgacédo desses mesmos eventos, uma vez que as pessoas s6 tomavam
conhecimento dos mesmos se estes forem divulgados de forma correta. Houve
ainda quem distinguisse os eventos de sucesso e os de menos alcance, dizendo
“Ha as festas e a divulgacdo das festas, e ai € que esta a diferenca”. Vé-se aqui
uma necessidade de investir na divulgacdo dos eventos e varios pacotes turisticos
da empresa, dado que, tendo em conta as respostas obtidas, as pessoas tém mais
tendéncia a visitar um lugar quando sabem que no mesmo acontecera determinado
evento; e que as mesmas tém conhecimento desses mesmos eventos através da
divulgacao e publicidade.

Na fase final do inquérito, foi pedido ao grupo que classificasse de 0 a 5 (sendo que
0 é nada importante e 5 muito importante) a importancia das comunidades locais nas
suas experiéncias turisticas. Assim, cinco deram a classificacao 5, trés deram 4 e
apenas um classificou com 3 (Grafico 19).
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Posteriormente foi pedido aos participantes que justificassem a sua resposta
oralmente, ao que se obtiveram as mais variadas observacoes. Um dos participantes
referiu que as comunidades locais eram importantes dado que “estéo inseridas na
divulgacao da prépria festa”, por outras palavras, sem as comunidades as festas nédo
existiriam, dado que nao haveria ninguém tratasse da organizacao e divulgacéo das
mesmas. No entanto, outros participantes classificaram as comunidades locais como
elementos mais humanos e ligados a cultura e por isso dizem “[as comunidades
locais] sédo a cultura e a gastronomia. Eles sao os trabalhos especificos da zona”.
Estas observagdes sublinham a nogdo das comunidades locais como elementos
relevantes para experiéncias turisticas, tanto no que toca a divulgacéo dos eventos
que fazem com que as pessoas visitem os lugares, como na criagdo da identidade
dos préprios lugares. Ainda sobre a importancia das comunidades, um dos
participantes, fez um comentario relevante: “Hoje em dia esta-se a explorar muito
o turismo rural. As pessoas vao para as quintas e fazem os trabalhos especificos.
Isso é muito bom! Por exemplo, no Douro ha pacotes turisticos em que as pessoas
vao para as vinhas pisar o vinho. No centro também ha vinhas! (...). Quando se
divulgam estes pacotes, os turistas vao. Nés ndo vamos porque ndo aproveitamos
o que temos.”. Vé-se aqui uma necessidade de atribuir uma conotacao diferente
aos trabalhos tradicionais especificos de cada regido. De acordo com a observacéo
anteriormente referida, as pessoas nao valorizam o turismo da propria terra dado
que as atividades da mesma nao sdao uma novidade. Assim, a empresa beneficiaria
de uma abordagem diferente e inovadora as atividades tradicionais, de forma a que
futuros turistas vejam as mesmas de forma mais dinamica.

Em sintese, este momento de aplicacdo do inquérito e final e consequente
discusséao constituiu uma oportunidade para discutir a campanha desenvolvida e
validar a sua importancia para consolidar a forma como a empresa pode aprofundar
a sua promocao utilizando recursos audiovisuais e redes sociais.
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Limitacdes do trabalho realizado

Ao longo do desenvolvimento do presente estudo foram surgindo obstaculos que
impediram que 0 mesmo fosse desenvolvido da forma prevista, obrigando a que se
pusessem em pratica algumas solucées do Plano de Contingéncia anteriormente
elaborado. Ao longo desta seccao serao enumerados alguns desses obstaculos,
assim como as solugdes encontradas para os mesmos.

O primeiro contratempo a surgir foi o facto de a Touch Portugal nao desenvolver
tantos eventos como os que tinham sido inicialmente idealizados. A ideia inicial seria
gravar videos de alguns eventos elaborados pela empresa ao longo do periodo do
estudo e, posteriormente, com esses videos, elaborar trés videos principais e oito
mini videos, constituindo no final a campanha digital. Dada esta falta de eventos, foi
necessario eleger alguns dos lugares onde a empresa atua e gravar cada um deles
individualmente, montando no final um video compilando todos esses lugares. O
resultado foi o video Deixe que Portugal Ine Toque, que ndo trata apenas um evento
ou lugar, mas varios em simultaneo.

Ainda considerando a falta de eventos, houve dificuldades no acesso a contetdo
original para publicacao nas redes sociais. Um dos objetivos iniciais seria passar
a publicar no Instagram apenas fotografias e videos, originais da empresa. Porém,
dado este contratempo, foi publicada uma mistura de contetido original e ndo
original. O conteldo nao original foi fornecido por alguns parceiros da empresa,
assim como retirado de bancos livres de imagens.

Quanto ao video People |, a ideia inicial seria fazer diferentes entrevistas presenciais
nao estruturadas a estrangeiros e turistas de passagem em Portugal, desenvolvendo
varios videos de teor semelhante, mas com protagonistas diferentes. No entanto,
ndo foi possivel produzir estes videos dada dificuldade em encontrar pessoas com
o perfil pretendido e com disponibilidade e vontade de falar sobre a sua experiéncia.
Pensou-se entdo manter esta ideia, mas entrevistando estudantes de Erasmus, uma
vez que os mesmos também sdo visitantes temporarios de Portugal, e poderiam ter
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experiéncias interessantes para partilhar com futuros clientes da empresa. Porém,
apods gravadas duas entrevistas, concluiu-se que as experiéncias turisticas dos
estudantes de Erasmus, apesar de variadas no pais, estdo relacionadas com o
meio académico, tépico que ndo é o enfoque da empresa. Ainda assim, foi possivel
enquadrar algumas das filmagens feitas e produzir o People |, antecipando que
outros analogos poderao ser produzidos no sentido de seguir com esta ideia, mas
entrevistando pessoas que vao fazendo experiéncias com a empresa, ao longo do
tempo.

Por ultimo, relativamente ao primeiro video, houve dificuldade em encontrar uma
voz adequada para narrar a voz-off. Comecou por se gravar uma voz masculing;
porém, ao inserir a voz no video, reparou-se que, durante as gravacdes, a voz nao
tinha ficado com a entoacdo adequada, assim como nao havia sido bem direcionada
para o microfone. Foi, portanto, necessario voltar a gravar e proceder a pds-
producao posterior. Ainda assim, a voz ndo ficou como idealizada, sendo necessario
ajustar o volume no programa de edigcao e, ainda, juntar fragmentos de gravagoes
diferentes de forma a obter um resultado mais favoravel.

Consideracoes Finais e perspetivas de trabalho futuro

Respondendo a pergunta que deu origem ao presente estudo “Como criar
uma campanha de comunicacgao digital para promover o turismo, envolvendo a
comunidade local?”, para se criar uma campanha de comunicacao digital deve — em
primeiro lugar — estudar-se as necessidades da empresa em questdao, com o objetivo
de identificar o publico-alvo, assim como os ideais da mesma, e que ideias se
pretendem transmitir. S6 assim é possivel perceber que plataformas digitais vao de
encontro a essas mesmas necessidades e se adequam ao objetivo pretendido.

Apds identificadas as plataformas digitais a utilizadas, é necessario fazer-se um
estudo do mercado. Isto é, perceber que tipo de contelido esta a ser produzido a
nivel nacional e internacional por empresas grandes e pequenas. O que é que ja
existe e esta a ter sucesso e o que ndo esta a surtir o efeito pretendido. Dessa forma,
é possivel fazer uma selecédo de elementos audiovisuais que podem ser tidos com
exemplo, e os que, pelo contrario, ndo devem ser tidos em consideracéo.

No caso especifico de uma campanha digital turistica que tenha como objetivo
transmitir a importancia da envolvéncia com as comunidades locais, deve trabalhar-
se na transmissao de uma imagem mais intimista das regioes, partilhando nas
plataformas digitais conteldo alusivo a isso mesmo. Para que tal seja possivel, é
necessario criar contelido - videos e fotografias — onde as pessoas - os “locais”

— estejam presentes. Dai, um dos videos produzidos ao longo do presente projeto
conta com a participacao de um coro feminino, onde a porta voz do mesmo comeca
a explicar o significado do traje. Com isto, pretende-se criar a necessidade dos
turistas em visitar os lugares e ter contacto com as comunidades. Sé assim é
possivel um conhecimento genuino do lugar.

Apbs concluido o presente estudo, tiraram-se varias conclusoes relativas ao
conteldo que foi elaborado até ao presente. Observa-se um destaque para a
necessidade de transmitir uma mensagem mais dindmica e inovadora a zona centro,
dado que o publico tem uma imagem tradicionalista e algo mondétona da mesma. Isto
faz com que o publico alcancado seja menos abrangente, ndo chegando a um grupo
mais jovem. Para tal, deve ser feita uma divulgacao mais presente dos desportos
radicais existentes na zona, assim como de atividades dinamicas e ao ar livre.

De acordo com os comentérios obtidos ao longo do estudo, nota-se ainda uma
urgéncia em reformular o website da empresa, de forma a que no mesmo estejam
disponiveis informacoes relativas aos servicos e ofertas da mesma, assim como
contactos telefénicos e enderecos de email. Desta forma, criar-se-4 uma imagem de
seguranca associada a empresa, facilitando a interacdo do publico com a mesma.
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Relativamente aos videos, conclui-se que o primeiro video — Deixe que Portugal
Ihe Toque —, apesar de ser o menos apreciado pelo publico (de acordo com as
observacoes obtidas), foi também o que causou mais impacto nos participantes,
dado que ao longo de toda a sessdo foram sempre surgindo comentarios
relacionados com o mesmo. Com objetivo de melhorar este video, devera ser feita
uma correcao de cor mais vibrante e alegre, de forma a despertar mais atengao no
espectador. Isto fara também com que se atribua automaticamente uma imagem
mais alegre a regido em causa — Zona centro.

Quanto as redes sociais, o Instagram despertou um interesse neutro dado que
o feedback nao foi nem positivo nem negativo. Apenas se afirmou que a imagem
grafica do mesmo esta agradavel, ndo apontando quaisquer pontos negativos. Ja
em relacdo ao Facebook, de forma a corresponder as necessidades do publico, é
importante fazer uma utilizacao mais ativa das ferramentas que esta plataforma tem
para oferecer. Por exemplo, a criacdo de eventos interativos para que as pessoas
possam escolher se vao ou ndo vao aos eventos que vao surgindo, a partilha de
fotos dos eventos que vao acontecendo, entre outros. Os clientes da Touch Portugal
devem, ainda, ser incentivados a partilhar o seu feedback publicamente na pagina do
Facebook da empresa, de forma a que outros utilizadores possam Ié-lo e conhecer
Portugal com a TP tendo em conta o feedback que encontram online.
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Apéncide 1 - Inquerito - turismo em Portugal e Comunidades locais

Turismo em Portugal e Comunidades Locais

O presente inquérito enquadra-se num estudo em curso do Mestrado de
Comunicagédo Multimédia da Universidade de Aveiro e tem como finalidade analisar
de que forma os turistas sao atraidos para o territorio portugués, nomeadamente
pelo uso de ferramentas digitais. Pretende-se ainda compreender o papel do
envolvimento com as comunidades locais.

O preenchimento do inquérito tem uma duracao total de aproximadamente 5
minutos. Agradecemos a sua colaboracao.

1. Caracterizacdo Socioeconomica

1.1. Género
__Feminino
__Masculino

1.2. Idade
_ >24
_24-34

_ 35-44
__45-54

_ 55«
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1.8.  Grau de Escolaridade

__ Ensino Bésico (até 4° ano)

__ Ensino Bésico (até 9° ano)

__ Ensino secundério (12° ano completo)
__Licenciatura

__ Mestrado

__ Doutoramento

__ Curso Comercial

__ Outro

1.4. Ocupacédo

__Trabalhador por conta de outrem
__Trabalhador por conta prépria
__Reformado

__ Estudante

__ Desempregado

__ Outro.

1.5. Nacionalidade
__ Portuguesa
__Espanhola
__Inglesa
__Brasileira
__Alema

__ Holandesa

__ Outro

1.6. Pais de Residéncia

1.7. Cidade de Residéncia

2. Perfil Turistico

2.1.  Quando viaja dentro de Portugal, opta por ficar hospedado na mesma
localidade ou prefere ir ficando em localidades diferentes?

__Mesma Localidade

__ Localidades diferentes

2.2. Em Portugal, com que elementos locais tem mais contacto durante a sua
estadia numa regiao? Assinale mais do que uma opc¢ao, caso seja hecessario.

__Populacao local

__ Gastronomia

__Vinhas

__Paisagens

__Alojamento

__ Monumentos/Museus

__Praias

__ Atividades culturais

__ Atividades na natureza

__Atividades desportivas

__ Atividades de bem-estar
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__Rent-a-Car

__ Servicos de transportes
__Aeroporto

__ Locais e oferta comercial

2.3. Como efetuou a reserva da sua Ultima estadia em Portugal?
__Agéncia de viagens

__Agéncias de viagens online

__ Reserva com familiares e/ou amigos

__Reserva pela empresa ou escola

__Reserva propria

__Reserva propria via internet

__Reserva propria via telefone

__Semreserva

__ Outros

2.4. Quanto dura, em média, a sua estadia num local, em Portugal?
__De 1 a 3 noites

__De 4 a7 noites

__ Mais de 8 noites

__Menos de 1 dia

3. Papel dos meios digitais na organizagao da viagem?

3.1.  Que motivos o levam a optar por fazer férias e/ou viajar em Portugal?
Assinalar mais do que uma opgao, caso seja necessario.

__Viu informacao online (Redes Sociais, Imprensa Online, Agéncias de  Viagens
online, entre outros)

__ Familiares, colegas ou amigos recomendaram

__Jatinha estado de férias em Portugal e gostou

__Viu informagao na agéncia de viagens

__ Visitou Portugal em trabalho e quis voltar de férias

__ Leu um artigo na imprensa “tradicional” (revistas, jornais, etc.)

__Viu publicidade

__Viu na televisdo (noticias, documentarios, etc.)

3.2. Se assinalou a opcéao “Viu informacao Online”, a que plataformas recorreu?
Assinalar mais do que uma opg¢ao, caso seja nhecessario.

__ Facebook

__Instagram

__ Twitter

__ Pinterest

__ Youtube

__ Tripadvisor

__ Sites de Agéncias de Viagens

__ Sites de Reservas Online

__Jornais Online

__ Blogues

__Outros.

3.3. Se assinalou “Viu informacao Online”, que tipos de contelidos visualizados
considera ter tido mais impacto na sua decisao?

__ Textos do destino turistico

__Fotografias do destino turistico

__Videos do destino turistico
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3.4. Que critérios mais pesaram na escolha de Portugal como destino? Assinale
mais do que uma opcao, caso seja necessario.

__ O clima e/ou paisagem

__ O preco da viagem e/ou estadia/uma promocao especial

__ A sugestdo de familiares ou amigos

__Aforma hospitaleira de acolhimento do pais

__ A proximidade do destino

__As atracgOes (culturais ou desportivas) / o entretenimento/ocorréncia de um
evento

__Aseguranga do pais

__Porque costuma fazer férias em Portugal

__Alinformacgéo nas redes sociais

__Arecomendacao de um operador, agente de viagem ou companhia aérea online

__As infraestruturas (de alojamento e restauracgao)

__Um artigo de imprensa (revistas, jornais, ...), radio ou da televisao

3.5. Que plataformas online utiliza com mais frequéncia para procurar informacgao
sobre Portugal? Assinale mais do que uma opg¢éo, caso seja necessario.

__ Facebook

__Instagram

_ Twitter

__ Pinterest

__ Youtube

__ Tripadvisor

__Sites de Agéncias de Viagens

__Sites de Reservas Online

__Jornais Online

__Blogues

4. Comunidade e Produtos locais

4.1. Assinale que aspetos da envolvéncia com a comunidade local portuguesa
considera mais relevantes, quando faz férias em Portugal.

__ Os produtos produzidos localmente

__Ahistéria e cultura da regiédo

__ As pessoas da regido

__ As festividades da regiao

__ A hospitalidade oferecida pela regido

__ A gastronomia local

__Anatureza e diversidade paisagistica

Obrigada por responder a este inquérito!
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Apéndice 2 - Autorizacgdo da Utilizagcao da Masica DEAD COMBO - Povo Que
Cais Descalco

DEZOLT B9 Enviado - Mail UA 12 de junho de 2018, 18:49 @
Projeto Académico - Utilizagdo de Musica
Para: management@deadcombo.net

Boa tarde,

O meu nome é Mariana Dezolt e sou estudante na Universidade de Aveiro, no Mestrado de Comunicagdo Multimedia.

Estou atualmente a desenvolver um projeto de dissertagdo contexto empresarial que consiste na elaboragéo de uma campanha
digital para uma pequena empresa embrionaria, de turismo sustentavel e direcionado para Portugal. A empresa tem o0 nome de
Touch Portugal.

Contacto-vos com a finalidade de pedir autorizag&o para a utilizagao da vossa misica “Povo que Cais Descalgo” num dos
videos do meu projeto. Utilizarei apenas os primeiros 1m17s da masica e colocarei os devidos direitos de autor no video.

Aguardo a vossa resposta.

Cumprimentos,
Mariana Dezolt

José Morais £ Recebido - Mail UA 13 de junho de 2018, 16:37 @
Re: Projeto Académico - Utilizagao de Mdsica
Para: Mariana Loureiro

B Siri encontrou nova informagdo de contacto neste e-mail: José Morais management@de... adicionar a Contactos.. (

Cara Mariana,

Se a musica for utilizada, apenas, em contexto académico e for feita a referéncia aos créditos da misica na ficha técnica do
Video, pela parte dos Dead Combo, a utilizagdo da misica esta autorizada.

Obrigado

Votos de melhores &xitos para o seu trabalho
Melhores cumprimentos

José Morais

management@deadcombo.net
M:+351 914 764 548

Produtores Associados Lda.

Av. Afonso Costa Lote n° 20 - Gal. Esq. | 1900-036 Lisboa, Portugal
T: +351 218 444 720 | Fax: +351 218 444 729

deadcombo.net | www.facebook.com/deadcombo
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Apéndice 3 - Termo de Autorizacao de Utilizacao de Imagem e Voz

TERMO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM E VOZ

Neste ato, autorizo expressamente a utilizagdo da minha imagem e voz, em carater
definitivo e gratuito, constante em fotos e filmagens decorrentes da minha participag@o no
projeto da Universidade de Aveiro, a seguir discriminado:

Programa Dissertagao no Mestrado Comunicagao e Multimedia

Titulo do Projeto “Touch Portugal: Campanha de Comunicagao para a promogao do
turismo envolvendo a comunidade local”

Pesquisador/a Mariana Dezolt

Orientador/a Ana Margarida Almeida

Objetivos principais:
Desenvolvimento de uma campanha digital para a empresa Touch Portugal.

As imagens e a voz poderao ser exibidas: nos relatérios parcial e final do referido projeto,
na apresentacdo audiovisual do mesmo, em publicagdes e divulgagdes académicas, em
revistas cientificas, em publicagdes nas redes sociais da empresa Touch Portugal, assim
como disponibilizadas no banco de imagens resultante da pesquisa e na Internet,
fazendo-se constar os devidos créditos.

O aluno fica autorizado a executar a edicdo e montagem das fotos e filmagens,
conduzindo as reprodugdes que entender necessarias, bem como a produzir os
respectivos materiais de comunicagao, respeitando sempre os fins aqui estipulados.

Por ser esta a expressdo de minha vontade, nada terei a reclamar a titulo de direitos
conexos a minha imagem e voz ou qualquer outro.

de de 2018.
Assinatura
Nome:
Nif: Telefone:
E-mail:
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Apéndice 4 - Consentimento Informado, Livre e Esclarecido para participacao
em Investigacao

Consentimento Informado, Livre e Esclarecido para participacdo em
investigacao
Por favor, leia com atengao a seguinte informagdo. Se achar que algo esta incorreto ou que nao esta claro, nao hesite em solicitar

mais il Se com a prop que lhe foi feita, queira assinar este documento.

Titulo do estudo: Touch Portugal: Campanha de Comunicagdo para a promogéo do turismo envolvendo
a comunidade local

Enquadramento: Este estudo enquadra-se dissertacdo de mestrado da investigadora Mariana Dezolt,
no ambito do Mestrado Comunicag¢do e Multimédia no ramo Audiovisual, ministrado pelo departamento
de Comunicagdo e Arte da Universidade de Aveiro. A orientacdo esta a cargo da Prof. Doutora
Margarida Aimeida (UA).

Explicacdo do estudo: Ao longo do presente projeto foi desenvolvida uma Campanha Digital de
promogdo a empresa Touch Portugal, usando as redes sociais — Facebook, Youtube e Instagram. A
campanha visa, ndo s6 promover a empresa, como também, enfatizar a ideia de um turismo de
experiéncias, que seja sustentavel para as comunidades locais.

Assim, este estudo pretende entender de que forma a &€ que o conteido desenvolvido ao longo do
projeto € interpretado pelo pablico.

Durante a sesséo sera feito o registo de som das mesmas. Os dados obtidos serédo utilizados apenas no
circulo estrito da natureza académica deste trabalho (em artigos cientificos e na dissertacdo) e sem
referéncia a aspetos de natureza confidencial.

Condicdes e financiamento: Nao esta previsto qualquer custo ou financiamento. A participacdo possui
caracter voluntario, sem qualquer contrapartida para quem nao deseje aderir a investigacéo, e nao
implica qualquer inconveniente ou imprevisto, que ndo seja o dispéndio de cerca de aproximadamente
45 minutos.

Confidencialidade e i Como referido anteriormente, os dados obtidos serdo utilizados
apenas no circulo estrito da natureza académica deste trabalho (em artigos cientificos e na tese) e sem
referéncia a aspetos de natureza confidencial.

Muito grata por toda a colaboragéo prestada,

Mariana Dezolt Reis Loureiro

Assinatura:

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagdes verbais que me foram
fornecidas pela pessoa que acima assina. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer altura,
recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito participar neste
estudo e permito a utilizagcdo dos dados que de forma voluntaria forneco, confiando em que apenas
serdo utilizados para esta investiga¢do e nas garantias de confidencialidade e anonimato que me séao
dadas pelo/a investigador/a.

Nome:
Assinatura:
Data:

ESTE DOCUMENTO E COMPOSTO POR 1 PAGINA E FEITO EM DUPLICADO: UMA VIA PARA O/A INVESTIGADOR/A, OUTRA PARA A PESSOA QUE
CONSENTE.
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Apéndice 5 - Questionario — Focus Group | Informacao Pessoal

Questionario - Focus Group
INFORMACAO PESSOAL

1. Caracterizagdo Socioecondmica

a. Género
__ Feminino
_ Masculino

b. Idade
_ >24

_ 24-34

_ 35-44
_45-54

_ bbb«

C. Grau de Escolaridade

__ Ensino Basico (até 4° ano)

__ Ensino Bésico (até 9° ano)

__ Ensino secundério (12° ano completo)
__Licenciatura

__ Mestrado

__ Doutoramento

__ Curso Comercial

__ Outro

d. Ocupacao

__Trabalhador por conta de outrem
__Trabalhador por conta prépria
__Reformado

__ Estudante

__ Desempregado

Outro. Qual?

e. Nacionalidade
__ Portuguesa
__Espanhola
__Inglesa
__Brasileira
__Alema
__Holandesa

Outro. Qual?

f. Pais de Residéncia

g. Cidade de Residéncia
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2. Perfil Turistico

a. Quando viaja dentro de Portugal, opta por ficar hospedado na mesma
localidade ou prefere ir ficando em localidades diferentes?

__Mesma Localidade

__ Localidades diferentes

b. Em Portugal, com que elementos locais tem mais contacto durante a sua
estadia numa regido? Assinale mais do que uma opc¢ao, caso seja necessario.

__Populagao local

__ Gastronomia

__Vinhas

__Paisagens

__Alojamento

__ Monumentos/Museus

__Praias

__ Atividades culturais

__ Atividades na natureza

__ Atividades desportivas

__ Atividades de bem-estar

__Rent-a-Car

__ Servigos de transportes

__Aeroporto

__ Locais e oferta comercial

C. Como efetuou a reserva da sua Ultima estadia em Portugal?
__Agéncia de viagens

__Agéncias de viagens online

__ Reserva com familiares e/ou amigos

__ Reserva pela empresa ou escola

__Reserva propria

__Reserva propria via internet

__Reserva propria via telefone

__Semreserva

__ Outros

d. Quanto dura, em média, a sua estadia num local, em Portugal?
__De1a3noites

__De4 a7 noites

__Mais de 8 noites

__Menos de 1 dia

3. Papel dos meios digitais na organizagao da viagem?

a. Que motivos o levam a optar por fazer férias e/ou viajar em Portugal?
Assinalar mais do que uma opg¢ao, caso seja nhecessario.

__Viu informagéao online (Redes Sociais, Imprensa Online, Angéncias de __ Viagens
online, entre outros)

__ Familiares, colegas ou amigos recomendaram

__Jatinha estado de férias em Portugal e gostou

__Viu informagao na agéncia de viagens

__Visitou Portugal em trabalho e quis voltar de férias

__Leu um artigo na imprensa “tradicional” (revistas, jornais, etc.)

__Viu publicidade

__Viu na televisdo (noticias, documentarios, etc.)
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b. Se assinalou a opgao “Viu informacao Online”, a que plataformas recorreu?
Assinalar mais do que uma opc¢ao, caso seja necessario.

__ Facebook

__Instagram

__ Twitter

__ Pinterest

__Youtube

__ Tripadvisor

__Sites de Agéncias de Viagens

__ Sites de Reservas Online

__Jornais Online

__Blogues

Outras. Quais?

C. Se assinalou “Viu informacao Online”, que tipos de contelidos visualizados
considera ter tido mais impacto na sua decisao?

__ Textos do destino turistico

__ Fotografias do destino turistico

__Videos do destino turistico

d. Que critérios mais pesaram na escolha de Portugal como destino? Assinale
mais do que uma opcao, caso seja necessario.

__ O clima e/ou paisagem

__ O preco da viagem e/ou estadia/uma promocao especial

__ A sugestdo de familiares ou amigos

__ A forma hospitaleira de acolhimento do pais

__ A proximidade do destino

__As atracgOes (culturais ou desportivas) / o entretenimento/ocorréncia de um
evento

__Aseguranca do pais

__Porque costuma fazer férias em Portugal

__Alinformacgao nas redes sociais

__Arecomendacao de um operador, agente de viagem ou companhia aérea online

__As infraestruturas (de alojamento e restauracao)

__Um artigo de imprensa (revistas, jornais, ...), radio ou da televisao

e. Que plataformas online utiliza com mais frequéncia para procurar informacgao
sobre Portugal? Assinale mais do que uma opg¢éo, caso seja necessario.

__ Facebook

__Instagram

__ Twitter

__ Pinterest

__ Youtube

__ Tripadvisor

__Sites de Agéncias de Viagens

__Sites de Reservas Online

__Jornais Online

__Blogues
4. Comunidade e Produtos locais
a. Assinale que aspetos da envolvéncia com a comunidade local portuguesa

considera mais relevantes, quando faz férias em Portugal.
__ Os produtos produzidos localmente
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__Ahistoria e cultura da regido

__ As pessoas da regiao

__ As festividades da regiao

__ A hospitalidade oferecida pela regiao
__ A gastronomia local

__Anatureza e diversidade paisagistica

Apéndice 6 - Questionario Focus Group - Opinido e Feedback

Questionario - Focus Group
OPINIAO E FEEDBACK

1. Campanha Digital

a. Classifique de 0 a 5 (em que 0 é nada interessante e 5 muito interessante),
quao interessante considera o contelido a que acabou de assistir?

Nada interessante 0 1 2 3 4 5 Muito interessante

b. Que elementos da comunidade local viu representados na campanha digital
que acabou de assistir? Assinale mais do que uma opcao caso seja necessario.

__Populacao local

__ Gastronomia

__Paisagens

__ Monumentos/Museus

__Praias

__ Atividades culturais

__ Atividades na natureza

__Atividades desportivas

__ Locais e oferta comercial

__ Outro. Quais?

C. A imagem que tem associada a Regiao Centro de Portugal e respetivas
comunidades locais corresponde a realidade presente no conteldo que acabou de
assistir?

__Sim

__Nao

Se respondeu “nao”, fundamente.

2. Meios de Difusao

a. Onde procuraria este tipo de oferta turistica?
__Redes Socias (Facebook, Youtube, Instagram, Pinterest, etc.)
__ Trip Advisor
__ Sites de Agéncias de Viagens
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__Agéncias de viagens fisicas
__Sites de Reservas Online
__Jornais Online
__Blogues

__ Outros. Quais?

b. Se visse esta campanha digital nas redes sociais, ficaria interessado em
visitar a regiao centro com a Touch Portugal?

__Sim

__Nao

3. Interpretacdo do conteldo

a. ApOs assistir a presente campanha digital, que aspetos considera serem uma
prioridade para a empresa?

__Turismo sustentavel

__Turismo de massas

__ Envolvimento com a comunidade local

__ Envolvimento com os locais e paisagens

__Turismo de grandes cidades

b. De 0 a 5 (em que 0 é nada adequada e 5 muito adequada), considera a
regido centro adequada para turismo sustentavel?

Nada adequada O 1 2 3 4 5 Muito adequada
C. Que outras regioes de Portugal associam a este tipo de turismo?
d. De 0 a 5 (sendo que 0 é nada importante e 5 muito importante), quao

importante considera as comunidades locais nas experiéncias turisticas.

Nada importante 0 1 2 3 4 5 Muito importante
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