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palavras-chave 
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Web. 
 

resumo 
 
 

Na era do digital, na qual a forma como a marca comunica se torna crucial 
para a venda de um produto ou conhecimento de um local numa sociedade 
online ​, esta dissertação destina-se a investigar o papel das estratégias 
transmedia ​storytelling ​a utilizar na comunicação do turismo de uma 
marca-município. Apurou-se que os conteúdos imprescindíveis neste tipo 
de estratégias inseridas num ambiente tão específico passam por: vídeos 
com um storytelling bem definido e um elemento que identifique bem o 
local, conteúdo que interaja com o público e a inclusão de experiências. 
Tem-se como base o desenvolvimento e avaliação do Projeto 2130 
Benavente, realizado para o caso em estudo referente à Câmara Municipal 
de Benavente. Tendo uma natureza qualitativa, a metodologia adotada para 
a presente dissertação desenvolve-se através da conceptualização, 
desenvolvimento e avaliação da estratégia ​transmedia storytelling ​Projeto 
2130 Benavente. O estudo concluiu que existem determinados conteúdos 
que resultam de melhor forma neste tipo de comunicação tais como a 
existência de um vídeo turístico e a presença de uma interação 
experimental.  Concluiu-se que o ​transmedia ​pode trazer vantagens diretas 
à comunicação do município devido a características como a participação 
do turista e a experiência que se oferece ao utilizador. Para além de se 
conseguir responder, com esta investigação, ao tipo de conteúdos 
fundamentais neste tipo de estratégia, é ainda possível criar bases 
importantes para a criação de projetos desta natureza no futuro, tais como 
um levantamento de possíveis conteúdos a serem criados e uma 
planificação de uma estratégia ​transmedia storytelling​ focada na 
comunicação turística de uma marca-município. 
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In the digital age, in which the way the brands communicate become 
crucial for the sale of a product or knowledge of a place, in an online 
society, this dissertation is intended to investigate in detail the 
transmedia storytelling strategies to use in tourism communication of a 
brand-municipality. It was found that the indispensable content in this 
type of strategies inserted in such a specific environment go through: 
videos with a well-defined storytelling and an element that identifies the 
place, content that interacts with the public and the inclusion of 
experiences. It is based on the development and evaluation of Projeto 
2130 Benavente carried out for the case in a study referring to the 
municipality of Benavente. With a qualitative nature, the methodology 
adopted for this dissertation develops through the conceptualization, 
development and evaluation of the transmedia storytelling strategy 
Projeto 2130 Benavente. ​The study concluded that there are certain 
contents that result in a better way in this type of communication such as 
the existence of a tourist video and the presence of an experimental 
interaction. ​Transmedia also brings direct advantages to the 
communication of the municipality due to characteristics such as the 
participation of the tourist and the experience that offers to the user.  
Besides being able to respond with this research to the type of 
fundamental content in this type of strategy, it is still possible to create 
important bases for the creation of projects of this nature in the future, 
such as a survey of possible contents to be created and a planning of a 
transmedia storytelling strategy focused on the tourist communication of a 
brand-municipality. 
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1. INTRODUÇÃO





1. Introdução

Esta secção pretende delimitar, clarificar e esclarecer o problema de 
investigação que suporta a presente dissertação. Desta forma abordar-se-
ão algumas das problemáticas subjacentes à temática abordada para que 
seja possível compreender os objetivos da presente investigação. Apre-
sentar-se-ão também as finalidades e os objetivos do projeto, assim como 
a estrutura da dissertação.
 
1.1 Caracterização do Problema de Investigação

Nos dias de hoje o consumo de produtos audiovisuais é cada vez maior. 
Segundo um estudo feito pela Ooyala (2015), o crescimento do consumo 
de vídeo em dispositivos móveis é notório, como se consegue observar na 
Figura 1. 

No gráfico representado na Figura 1 o eixo dos yy corresponde à percent-
agem de video plays feitos em cada tipo de dispositivo. A linha amarela 
corresponde a video plays em tablets enquanto que a linha azul correspon-
de à percentagem de video plays em smartphones ao longo do tempo (num 
espaço de dois anos). Em dois anos, o consumo de vídeos nos tablets e 
smartphones (representado com a linha branca) teve um crescimento de 
170%, no intervalo de Julho de 2013 e Julho de 2015, passando de 17% 
para 46%. No segundo semestre de 2013 as percentagens de video plays 
em smartphones correspondia apenas a menos de 10% e no intervalo de 
tempo referido anteriormente esse valor subiu para cerca de 40%. 

Figura 1. The Rise 
of Mobile Video
Fonte: Ooyala, 

2015
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	 Tendo como exemplo o YouTube, a plataforma de video broadcast 
mais popular da internet, esta plataforma tem um bilião de utilizadores, 
correspondendo a um terço de toda a população presente na internet. 
Para além disso, esta plataforma chega, diariamente, aos mil milhões de 
horas de visualização de vídeo, em que mais de metade são feitas através 
de dispositivos móveis (Youtube, 2018). No entanto, existem mais plata-
formas que começam a apostar no vídeo tais como o Facebook, Instagram, 
Twitch, Twitter. De acordo com a Cisco (2017), 75% do tráfego da internet 
em 2020 será vídeo.
	 Contudo, estes vídeos publicados acabam por ter apenas um 
impacto singular já que não têm uma narrativa transversal e, em mui-
tos casos, apesar de poderem ter resultados positivos, não existe uma 
evolução da narrativa que faça envolver a audiência. Isto é, os vídeos pub-
licados neste tipo de plataformas quase nunca têm uma articulação com 
outros elementos de media noutras plataformas. Isto é benéfico já que 
estes podem enriquecer a narrativa devido às possibilidades de expansão 
através dessas plataformas. É aí que entra o transmedia storytelling. Com 
a utilização deste tipo de estratégia consegue-se criar um fio condutor na 
narrativa entre diversas plataformas.
	 As estratégias transmedia storytelling distanciam-se das outras 
estratégias de comunicação e de marketing pelo facto de interligarem, de 
forma contínua e lógica, todos os posts, plataformas e conteúdos criados. 
Numa era digital onde o conteúdo flui entre várias plataformas, as marcas 
vão apostando na criação de narrativas onde atuam em diferentes media 
que se complementam através de um fio condutor narrativo comum. O 
facto de se poder contar uma história através de várias plataformas e 
formatos, influenciando de forma direta a audiência, faz com que este 
tipo de relação marca-consumidor seja constante, interativa e integrativa 
(Jenkins, 2003).
 
	 O turismo tem sido um dos maiores pontos de interesse na 
economia portuguesa, fazendo movimentar turistas internos assim 
como milhões de euros provenientes do estrangeiro. No ano de 2016 
registou-se um crescimento de 11,3% na atividade turística nacional 
em relação ao ano anterior (Económico, 2016). Em 2017, registou-se 
um aumento, passando esta atividade económica a pesar 13,7% do PIB 
tendo em conta o ano anterior (Villalobos, 2018). Segundo dados do INE, 
o emprego nas atividades com relação direta ao turismo subiu 4,8% face 
a 2015 abrangendo assim 416817 postos de trabalho no ano de 2017 
(Villalobos, 2018). No entanto, existe uma grande centralização do turis-
mo nas grandes cidades o que faz com que os costumes dos pequenos 
municípios comecem a ser somente lembrados por quem lá mora, sem 
transportar esse interesse para os turistas, nomeadamente os turistas 
internos.
	 Tendo em conta essas limitações, e em parceria com a Câmara 
Municipal de Benavente, este projeto visa investigar, planificar, desen-
volver e avaliar uma estratégia de transmedia storytelling que permita ao 
município colmatar as dificuldades relativas à sua comunicação turística, 
criando uma estratégia de promoção suportada numa narrativa transme-
dia que percorra todas as plataformas cruciais no apoio ao turismo do 
município.
	 Desta forma, este projeto de dissertação irá desenvolver e ava- 
liar, através da realização de um focus group formado por um conjunto 
de stakeholders, a relevância do conteúdo relacionado com as estratégias 
estudadas relativamente à promoção turística do município de Benavente.
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1.2 Questão de Investigação

A questão de investigação formulada no âmbito do presente estudo foi a 
seguinte:

Quais os elementos fundamentais da estratégia transmedia storytelling 
criada para o município de Benavente?

1.3 Finalidades e objetivos do estudo	

	 Depois da contextualização do problema de investigação apresen-
tado acima, as finalidades da presente dissertação assentam na avaliação 
dos potenciais conteúdos fundamentais numa estratégia transmedia story-
telling e na compreensão e aplicação de estratégias desta natureza para a 
aplicação na comunicação de uma marca-município.
       O estudo tem então como objetivos específicos o desenvolvimento de 
uma estratégia transmedia moldada e adaptada ao turismo do município 
em causa, Benavente e criar uma narrativa em torno da história e cultura 
do município que possa resultar no aumento do interesse pela região e 
do surgimento de turistas vindos de outros locais do país, particularmente 
das grandes cidades.
            
	 Deste modo, existem objetivos com prioridades diferentes, sendo 
importante distingui-los em primários e secundários. Os primários são os 
que apresentam mais relevância para o projeto de investigação, os ob-
jetivos a alcançar de forma prioritária e obrigatória. Os secundários são 
aqueles que resultam do desenvolvimento dos primários e que seriam 
benéficos para o projeto e que se espera que, com a evolução do mesmo, 
venham a produzir  o efeito que esperamos.

Objetivos primários:
 
1. Criação de uma estratégia com narrativa transmedia inerente ao mu-
nicípio de Benavente.

2. Criar conteúdo capaz de representar esta estratégia, capaz de ser 
colocado nas plataformas no futuro e estudado para que se apurem as 
devidas respostas à questão de investigação.

3. Conceptualizar uma estratégia que relacione de forma interativa a mar-
ca com o público-alvo.

	 1.4 Estrutura da Dissertação

	 A dissertação que aqui se apresenta é composta por sete capítu-
los que se ordenam da seguinte forma: Introdução, Enquadramento Teóri-
co, Metodologia de Investigação, Caso de Estudo – Município de Benaven-
te, Bíblia da Narrativa Transmedia, Conceptualização e Desenvolvimento 
de uma Estratégia Transmedia Storytelling no Apoio ao Desenvolvimento e 
Divulgação da Marca-Município, Avaliação do Protótipo e Análise de Resul-
tados e Conclusão.
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            No primeiro capítulo, a presente Introdução, descreve-se o tema 
desenvolvido e apresenta-se, de forma breve, as áreas  que o estudo 
abrange.  
            No segundo capítulo procede-se à apresentação do enquadra-
mento teórico do estudo, através da qual se apresenta  o estado de arte 
das áreas nas quais o estudo se insere. Em primeiro lugar aborda-se “A 
Web e a sua evolução” onde se discute a evolução da Web, as redes sociais 
e os media nas estratégias transmedia storytelling. Em segundo lugar, há 
um subcapítulo dedicado à Narrativa Transmedia, dividido em 2 partes: a 
narrativa e o transmedia storytelling. Na parte do transmedia storytelling é 
aprofundado todo o conhecimento sobre esta área de estudo já que é a 
área de maior relevância na dissertação. 
Em terceiro lugar encontra-se o estudo do “Turismo” dividido em três 
partes: o turismo em Portugal, a tecnologia no turismo e o marketing no 
turismo.
	 Apresentam-se, ainda no enquadramento teórico, definições 
gerais e importantes sobre o “Marketing de Experiências”. 

A Metodologia surge de seguida e é  dividida em três partes: aplicação da 
técnica de focus group, participantes, procedimento e análise de dados. 
 
            O quarto capítulo da dissertação é dedicada ao Caso de Estudo: o 
município de Benavente. Aqui é feita uma análise ao caso onde está a ser 
aplicado este estudo, no qual se insere um subcapítulo dedicado à carac-
terização e background do município com um levantamento histórico do 
mesmo e um segundo subcapítulo, com a análise da vertente turística atu-
al do município, prosseguindo para a explicação em detalhe da importân-
cia da existência de uma Marca-Município, encerrando-se o capítulo com 
alguns comentários finais ao mesmo.
 
    De seguida, é importante construir e individualizar num único capítu-
lo a Bíblia da Narrativa Transmedia. Aqui, tendo em conta um template 
previamente construído por Hayes (2011), é desenvolvido o guião trans-
media readaptado à estratégia desenvolvida. O capítulo será dividido em 
três partes: tratamento, especificação de funcionalidades e business and 
marketing.

            A Conceptualização e Desenvolvimento de uma Estratégia Transme-
dia Storytelling no apoio ao desenvolvimento e divulgação da Marca-Mu-
nicípio situa-se no sexto capítulo da dissertação e terá oito subcapítulos 
cruciais para o desenvolvimento do estudo proposto: a conceptualização 
e definição da estratégia transmedia storytelling, especificação dos utiliza-
dores finais, construção da narrativa, identidade visual da marca, linhas 
específicas de cada plataforma, divulgação do projeto, construção e pro-
dução dos vídeos, construção do website, avaliação dos conteúdos desen-
volvidos e análise de resultados obtidos.
            Portanto, neste capítulo far-se-á uma descrição objetiva da es-
tratégia narrativa transmedia desenvolvida para a Marca-Município. Ex-
plica-se, também, a construção da narrativa e especificam-se os utiliza-
dores finais. Seguidamente, depois da descrição da identidade visual da 
marca desenvolvida, entra-se na fase de desenvolvimento do conteúdo. 
No subcapítulo que define as linhas específicas da estratégia explicita-se 
a função e o papel de cada plataforma na narrativa, que contributo traz 
para a história e porquê a utilização de cada uma dessas plataformas. 
De seguida, passa-se ao planeamento de divulgação do projeto. Antes da 
avaliação do conteúdo e da análise dos resultados especifica-se a pro-
dução e construção tanto dos vídeos como do website, conteúdos cruciais 
da narrativa transmedia desenvolvida. Por último, efetua-se uma apresen-
tação e análise do conteúdo desenvolvido.
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	 A conclusão surge no último capítulo e será onde se retirarão to-
das as conclusões tanto dos resultados como do progresso da realização 
da dissertação tendo como caso de estudo o município de Benavente. 
Serão descritos os pontos que se consideram importantes nas áreas onde 
o projeto se insere e as limitações encontradas. Em penúltimo lugar, são 
deixadas as perspetivas de trabalho futuras no qual se deixa uma breve 
reflexão sobre o trabalho que pode ser feito através deste projeto. Para 
finalizar acaba-se com um conjunto de sugestões de investigação aos 
futuros investigadores que decidam continuar o estudo nesta área. 

25



Esta página foi intencionalmente deixada a branco.

ricardo bento . mestrado em comunicação multimédia . universidade de aveiro

26



2. ENQUADRAMENTO TEÓRICO





2.1 A Web e a sua evolução

	 A Web é a rede de comunicação que liga todo o mundo, cria 
relações entre marcas e pessoas e constrói gradualmente um universo 
de conteúdo que é mais exigente a cada dia que passa devido à exigência 
dos seus utilizadores. Com a evolução da Web, o consumidor é visto de 
forma diferente, passando a ser consumidor e produtor de informação, 
num movimento crescente de democratização. A Web evoluiu no sentido 
de criar oportunidades dos utilizadores começarem a poder partilhar, 
criar, linkar, etiquetar e comentar conteúdos entre páginas internas ou 
externas ao grupo de pessoas em que o utilizador normalmente se inseria 
(Cormode & Krishnamurthy, 2008).
	 Apesar da Web ser, hoje em dia, um mundo relacional que liga pes-
soas a pessoas, pessoas a empresas e empresas a outras empresas, esta 
nem sempre se caracterizou assim, tendo evoluído ao longo do tempo. A 
Web 1.0 surgiu como sendo algo básico e estático, com pouca interativi-
dade entre utilizadores. A quantidade de sites era bastante mais reduzida 
e estes funcionavam de maneira não interativa. O utilizador consumia 
informação mas, na grande maioria dos casos, não tinha maneira de inter-
agir com o site em questão, nem competência e ferramentas para produ-
zir qualquer tipo de conteúdo. É esta a principal diferença entre a Web 1.0 
e a Web 2.0, o facto de na designada Web 1.0 os utilizadores funcionarem 
praticamente apenas como consumidores de conteúdo enquanto na Web 
2.0 podem, para além de consumir, criar também o seu próprio conteúdo 
(Cormode & Krishnamurthy, 2008).

	 O conceito e surgimento de uma nova designação para a web 
surge numa sessão de brainstorming numa conferência entre Tim O’Reilly 
e a Media Live International. O conceito de Web 2.0 viria a assentar em 
aplicações que tinham uma “arquitetura de participação” (O’Reilly, 2005) 
já que esta Web tem a capacidade de interagir com os seus utilizadores 
através de aplicações que estimulam e incentivam a sua participação e a 
criação e partilha de conteúdo criado por eles. Essa é a forma de negócio 
das aplicações e a sua base sustentável: sem participação não existem 
aplicações. Esta evolução é feita, deste modo, sustentada em  atributos 
de partilha e conexão de informação. Quando comparada com a Web 1.0, 
esta evolução é uma lufada de ar fresco já que traz características e pro-
priedades que permitem uma simbiose entre site-utilizador tornando a 
World Wide Web um local colaborativo. Segundo O’Reilly (2005), os serviços 
presentes na web tornam-se melhores à medida que mais pessoas os 
utilizam (O’Reilly, 2005).
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	 Com isto, a Web 2.0 traz mais possibilidades de novo conteúdo 
criado pelos utilizadores, através, por exemplo, dos blogues e Wikis, visto 
que se torna mais fácil também criar páginas já que surgem plataformas 
gratuitas para esse efeito, com um leque alargado de ferramentas criati-
vas. Cria-se, assim, a vertente social e democrática da Web onde todos têm 
direito de expressão, direito à palavra, à criação e à partilha. A Web tor-
na-se um mundo no qual as pessoas mantêm relações sociais e comuni-
cam e trocam conteúdo entre si, seja este de natureza textual ou audiovi-
sual, ao identificar, comentar e linkar outras páginas internas ou externas 
ao grupo onde o fazem (Cormode & Krishnamurthy, 2008).
	 Com a emergência da Web 2.0, o medium que outrora existia trans-
forma-se em algo mais completo, isto é, assiste-se ao surgimento de um 
meio de comunicação onde a experiência interativa em forma de fóruns, 
blogues, wikis, etc, se sobrepõe ao acesso simples à informação.
	 Deste modo, esta nova Web trazia uma lição principal a ser apren-
dida: deixar fluir o self service do utilizador, isto é, criar condições para 
que as plataformas fossem autossustentáveis através dos utilizadores 
(Koch, 2008).

	 Ainda segundo O’Reilly (2005), destacam-se duas mudanças im-
portantes na passagem da Web 1.0 para a Web 2.0. A primeira é que a Web 
passa de uma estrutura estática e inflexível para uma estrutura de inte-
gração, tanto de novas funcionalidades como de utilizadores que geram, 
a partir daí, conteúdo que enriquece automaticamente as páginas, tor-
nando-se, assim, um meio auto sustentável em termos de conteúdo. Em 
segundo lugar, há uma mudança ao nível da forma como é publicado este 
conteúdo. Anteriormente, o conteúdo tinha uma base eminentemente 
informativa que, com o surgimento do novo conceito de Web, passa a ter 
uma base mais participativa e colaborativa (O’Reilly, 2005).

	 2.2.1 Media Sociais

	 Os social media têm uma importância fundamental no que diz res-
peito à utilização das novas funcionalidades que surgiram com a Web 2.0. 
Para Kaplan e Haenlein (2010, p.61) os media sociais podem ser descritos 
como “um grupo de aplicações baseadas na Internet que se baseia nos 
fundamentos ideológicos e tecnológicos da Web 2.0, e que permitem a 
criação e troca de conteúdo gerado pelo utilizador”. Tal como foi referido 
anteriormente, os websites colaborativos e o blogging possibilitaram aos 
utilizadores uma participação ativa que resultou, com a evolução tec-
nológica, naquelas que são consideradas hoje as media sociais. Portanto, 
a importância dá-se devido à forma como o conteúdo é produzido para a 
plataforma, isto é, os utilizadores são aqueles que produzem o conteúdo 
para manter a plataforma viva, o que reflete a mudança de paradigma que 
ocorreu na transformação da web 1.0 para a web 2.0. A este fenómeno 
chamamos user-generated content.

	 Com o enriquecimento da internet e com a web 2.0 a ganhar 
maturidade através do surgimento de diversas plataformas, começam a 
surgir as famosas plataformas de socialização. Sites específicos onde os 
utilizadores são identificados com um perfil ou username único o que lhes 
possibilita tanto ter impacto na vida da plataforma como interagir com 
outros utilizadores. Nesta tipologia de plataformas tem-se sempre em 
mente exemplos como o do Facebook, YouTube, Snapchat e Instagram. 
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	 2.1.2 Os Media e as Estratégias Transmedia  

	 Depois de um aprofundamento sobre os novos media e da forma 
como estes envolvem a sociedade conclui-se também que, devido à ex-
istência de vários tipos de social media, a coexistência e utilização mútua é 
benéfica para instituições que pretendam e tenham oportunidade de criar 
uma história que envolva o utilizador.
	 É importante ainda salientar que a utilização de novos media não 
impossibilita a utilização e conjugação de media já existentes. Segundo o 
conceito de remediation criado por Bolter e Grusin (1999) e Lister, Dovy, 
Giddings, Grant & Kelly (2009), novos e velhos media estão interligados 
numa evolução ditada pela tecnologia. 
	 Jenkins (2006) defende o paradigma de convergência que vai ao 
encontro do anteriormente referido, através do qual os novos e velhos 
media interagem cada vez mais com o decorrer do tempo, o que faz com 
que exista uma transmissão de conteúdo entre as várias plataformas 
emergentes, tendo em conta as necessidades e expectativas do público 
(Jenkins, 2006). 
	 O que anteriormente se definia como um padrão em termos de 
distribuição e difusão de conteúdo, agora é definido como algo orgânico 
entre plataformas, nas quais o conteúdo se espalha através de vários 
espaços narrativos diferentes. Tudo isto devido à convergência dos media 
com a tecnologia que foi surgindo:  

“... the narrative is not written for the network, it is written through it, 
and
in doing it so, the network - and subsequently the narrative itself - is
mediated according to an audience’s choices of progression” (Lynch,
2016).

	

	 Com a evolução tecnológica e a transformação destes media di- 
gitais já existentes a possibilitar o acesso a estes novos media, que foram 
surgindo a partir dos antigos, para um grande número de utilizadores foi 
também mais fácil o acesso a meios de divulgação e dispositivos de pro-
dução de conteúdo (Pardo, 2011, p.2).

	 Assim, com a constante evolução tecnológica, aparecimento de 
tecnologia de produção de conteúdos acessível ao público e de platafor-
mas capazes de divulgar conteúdo sem quaisquer custos, a criação de es-
tratégias que conjugassem estes novos media com os media já existentes 
foi surgindo de forma natural. Desta forma, originaram-se, com mais faci-
lidade, universos narrativos capazes de criar experiências interativas para 
o consumidor. Exemplo disso é a construção de uma narrativa transmedia 
que engloba livros, jogos, filmes e bandas desenhadas. Enumerando estes 
media consegue-se observar que os novos media complementam sem 
problema os media já existentes.
	 É nesta medida de convergência mediática que Jenkins (2006) 
aborda a oportunidade de criar narrativas transmedia que satisfaçam as 
necessidades e exigências dos utilizadores e das audiências, necessidades 
essas próprias da contemporaneidade. Esta convergência e necessidade 
faz com que o espectador seja uma peça ativa e participativa na narrativa, 
em consequência das vantagens dos novos media digitais e interativos. 
Falaremos  em mais detalhe sobre as narrativas transmedia na secção 
seguinte.
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	 2.2 Narrativas Transmedia

	 2.2.1 A Narrativa

	 A palavra narrativa deriva do verbo latim “narrare”, ou seja “contar”. 
O termo “narrativa” é, na maior parte das vezes, interpretado como sendo 
uma história contada ou escrita com princípio, meio e fim. É um relato 
ou uma exposição de factos, verídicos ou não, através de uma sequência 
de palavras escritas ou faladas, ou de um vídeo. A narrativa oral pode 
ser demonstrada através de rádio ou telefone, por exemplo. Na escrita 
podemos observá-la através de livros, imprensa e, hoje em dia, nos blogs. 
Com o evoluir do tempo foi possível começar a contar histórias através de 
outros meios, como por exemplo o audiovisual. Neste momento encon-
tramos a narrativa em toda a tecnologia que nos envolve, seja no jogo que 
jogamos todos os dias no telemóvel seja na música que ouvimos ou nos 
filmes que vemos (Miranda, 2009).

	 No campo audiovisual a aposta na narrativa é fulcral porque 
resulta no sentido que um vídeo ou filme ganha através da organização 
das imagens e da capacidade que essa organização tem de contar a 
história. É estabelecida aqui a analogia com o termo “história”. A variante 
que diferencia “narrativa audiovisual” de “história audiovisual” é que uma 
história audiovisual limita-se a sequenciar cronologicamente os eventos, 
não se preocupando com a forma como se conta, ou seja, o suporte e 
forma como o utilizador a consome. Já a narrativa audiovisual é algo em 
que toda a envolvência dos eventos importa na forma como se passa a 
mensagem ao espectador, isto é, a forma como se conta, o suporte e a 
experiência (Jiménez, 2003).

	 Segundo Journot (2005), e para contrapor a perspetiva inicial dada 
primeiramente por Jiménez (2003), a narrativa é algo com um início e um 
fim, mesmo que os acontecimentos não sejam conclusivos disso. Isto leva 
a uma distinção dos tempos de uma narrativa (Journot, 2005). Uma das 
opções é compreender-se todo o tempo da história narrada, por exemplo 
se uma história decorre ao longo de vários anos. A segunda opção tem 
em conta o tempo da sequência, isto é, se um filme tem 90 minutos, é 
esse o tempo da narrativa. 
	 Nos primórdios da narrativa audiovisual, esta era constituída 
por cinco partes: o narrador, as personagens, o tempo, os espaços e os 
acontecimentos. Genette (1980) defende, em “Discurso da Narrativa” , que 
a história e a narração só existem através da narrativa. Paradoxalmente, 
esta só existe se uma história for contada.

	 A narrativa só atinge o espectador e só ecoa por tempo indetermi-
nado se for impactante, se tiver significado. Com o surgimento dos novos 
media esta história consegue propagar-se para outras plataformas, para 
outros meios, de forma a permanecer ativa durante mais tempo, gerando 
uma narrativa paralela à que existia inicialmente ou uma continuação da 
narrativa inicial, por exemplo. 
	 O autor de Getting Started With Transmedia Storytelling, Pratten 
(2011, p.4), defende a utilização de múltiplas plataformas para a execução 
de uma narrativa dizendo: “Telling stories across multiple platforms allows 
content that’s right-sized, right-timed and right-placed to form a larger, 
more profitable, cohesive and rewarding experience. Only with transme-
dia storytelling can we place the audience at the center of what we do”. 
Isto significa que a criação de uma narrativa envolvente que relacione 
e persuada o público a interessar-se pelo enredo da história é benéfica 
tanto para a pessoa que constrói a narrativa como para a pessoa que a 
consome (Pratten, 2011).
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	 2.2.2 Transmedia Storytelling

	 Com o surgimento de novas plataformas de partilha de conteúdo 
as marcas, de todo o tipo, começaram a convergir conteúdo através de 
todas estas plataformas. Começou a ser importante e fundamental a pre-
sença nestas plataformas, já que o público está constantemente conecta-
do a diversos tipos de media.

	 Com a evolução dos novos media a forma como, eficazmente, se 
tenta persuadir e envolver o público muda, começando a existir uma uti-
lização de situações e acontecimentos do quotidiano que façam com que 
o público se sinta envolvido e identificado. A primeira vez que o conceito 
transmedia foi referido foi por Marsha Kinder em 1991, para descrever tra-
balhos onde os personagens surgiam através de múltiplos media (Philips, 
2012, p.14). No entanto, foi somente em 2006 que Henry Jenkins, no seu 
livro “Cultura da Convergência”, reformulou o termo transmedia como 
sendo uma narrativa integrada, tal como acontecia em The Matrix onde 
filmes, videojogos e outros meios faziam com que a história se transpor-
tasse de um medium para outro, construindo assim uma narrativa paralela 
onde não existiam problemas de interpretação de conteúdos ao mudar 
de plataforma (Stackelberg & Jones, 2006).

	 Para Kinder (1993), a base do transmedia storytelling surgia da 
intertextualidade, na qual através de conteúdos como filmes e livros, por 
exemplo, formam-se outros conteúdos com fragmentos de vários out-
ros media. Isto acontece muito em séries infantis onde a partir daí origi-
nam-se canções, digressões, merchandising. 

	 Apesar de não ter a mesma terminologia, este conceito de trans-
media storytelling começou a ser aplicado nos anos 60 no Japão, como es-
tratégia de marketing, conhecido como media mix. Esta estratégia consistia 
na divulgação do conteúdo através de vários canais e de várias formas, 
fosse este através de vídeojogos, brinquedos, bonecos, banda desenha-
da, etc. Sendo uma estratégia recorrente, esta preocupa-se em conjugar 
vários meios de comunicação de forma transversal. O sucesso de várias 
séries japonesas no mercado americano fez com que surgissem termos 
paralelos a esta estratégia, tais como “transmedia storytelling”, “cross-me-
dia” e “sinergia de meios”, por exemplo (Gandra, 2013).

	 Definição de Transmedia Storytelling

	 Como foi descrito anteriormente, Jenkins (2006) apresentou o 
termo “transmedia storytelling” como uma narrativa que se desenvolvia 
transversalmente em vários meios de forma a que a história se desenro-
lasse sem problemas passando de um meio para o outro. Assim, a narra-
tiva expandia-se em várias plataformas sem comprometer a sua própria 
coerência (Stackelberg & Jones, 2014). 
    
	 Em 2010, de uma forma mais detalhada, Jenkins define “narra-
tiva transmedia” como uma metodologia segundo a qual os elementos 
que fazem parte da ficção construída se espalham através das múltiplas 
plataformas que são utilizadas com o objetivo de criar uma experiência de 
entretenimento envolvente e lógica. E cada uma destas plataformas trans-
porta consigo uma parte relevante de cada história, contando-a, de forma 
única, à sua maneira (Jenkins, 2010).  
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	 De acordo com  Jenkins (2003), é ainda fundamental que cada 
meio utilizado seja relevante para a narrativa, contribuindo com algo de 
novo, de forma a criar uma experiência que seja coordenada e unida:

“(...) each medium does what it does best — so that a story might be in-
troduced in a film, expanded through television, novels, and comics, and 
its world might be explored and experienced through game play. Each 
franchise entry needs to be self-contained enough to enable autonomous 
consumption. That is, you don’t need to have seen the film to enjoy the 
game and vice-versa” (Jenkins, 2003, p.?).

     

	 Cada meio deve fazer o que sabe fazer melhor tendo em conta as 
suas características, de forma a contar bem a história. Acrescendo a esta 
peculiaridade, mais importante do que existirem várias plataformas é que, 
especialmente, todas as pessoas consigam, tendo em conta os seus hábi-
tos de consumo, ter acesso à história devido à existência desta multidi-
mensionalidade que explora vários tipos de media. Esta característica faz 
com que o produto chegue a um maior número de pessoas, tornando-se 
numa estratégia transmedia mais eficiente e versátil (Gürel & Tiğli, 2014).
	
	 Em suma, transmedia storytelling é uma simbiose narrativa de um 
meio para outro. A história representada numa banda-desenhada é dif-
erente da que é contada num filme ou num livro, ou até num jogo, porém 
todos pertencem à mesma estrutura narrativa que, por sua vez, é expan-
dida em vários meios e linguagens sejam estas de natureza verbal, icóni-
ca, visual, entre outras (Scolari, 2009). 
Contudo, a mensagem que a narrativa transporta não é o mais importante 
neste tipo de comunicação. Ruthledge defende (in Stackelberg & Jones, 
2014) que a principal vantagem deste tipo de estratégia é a experiência 
que esta faz o espectador viver, sendo dado o melhor uso às ferramentas 
tradicionais: a emoção, o engagement com o utilizador, temas universais e 
relevância. 
No fundo, é por isto que se constrói este tipo de estratégia, para criar 
uma relação com o público e fazer com que o utilizador se sinta conecta-
do e relacionado com aquilo que vê e consome.

	 Para Pratten (2011), é fundamental evidenciar que - comple-
mentando a base do conceito de transmedia storytelling e relacionando-o 
com os conceitos de cultura de convergência e de inteligência coletiva, 
apesar de todas estas características que possibilitam envolver vários 
media de uma vez -, apenas a integração da audiência através de métodos 
colaborativos, interativos e participativos faz com que este tipo de estraté-
gia ganhe corpo (Pratten, 2011).
	 A evolução da web e dos novos media fizeram com que surgisse 
uma convenção do tipo de utilizador que é o público-alvo deste tipo de 
estratégias: consumidores sociais que interagem, participam e criam o seu 
próprio conteúdo. Por isso, Jenkins (2010) defende que o entretenimento 
transmedia depende do conhecimento e lealdade do consumidor, o que 
torna assim o papel do consumidor tão importante como o do produtor 
(Jenkins, 2010). Com a evolução tecnológica e a expansão que ocorreu na 
web os consumidores tornaram-se, deste modo, também eles criadores 
de conteúdo. Isto fez com que os consumidores vivessem de perto as 
várias narrativas, tal como aconteceu com o Pokemón ou Yu-Gi-O. Os 
consumidores tornaram-se parte do universo da narrativa ao existir uma 
interação constante entre os dois de forma a completarem cada vez mais 
o storytelling e a experiência (Jenkins, 2003). No Pokemón pode-se dar 
o exemplo do sucesso dos jogos para o Gameboy da Nintendo e, mais 
recentemente, do Pokemón Go como app móvel. Isto tornou os consumi-
dores os próprios caçadores de Pokemóns levando-os a viajar de narrati-
va em narrativa de forma a construírem uma cada vez mais completa. 
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	 O termo transmedia pode ser explicado figurativamente na Figu-
ra 2 que consegue comparar eficazmente os conceitos de transmedia e 
media tradicional ou crossmedia, isto é, a utilização de vários meios para 
distribuir conteúdo sem o propósito de construir uma narrativa contínua 
e imersiva. Estes últimos têm somente o objetivo de distribuir conteúdo 
em várias plataformas sem relação interativa ou lógica entre si.
    

“Transmedia storytelling experiences using audience engagement, inter-
activity, collaboration and user generated content give users more than 
just an entertainment experience” (Stackelberg & Jones, 2014, p.15).

	 Características do Transmedia Storytelling
    

	 Um dos maiores impulsionadores deste conceito, Henry Jenkins, 
escreveu, em 2009, um post no seu blog  “Confessions of an Aca-Fan” 
em que enumera sete princípios fundamentais do transmedia storytelling. 
Abaixo encontram-se listados os princípios referidos e a sua explicação:

Spreadability vs. Drillability

Spreadability refere-se à capacidade do público se envolver 
ativamente na circulação de conteúdo publicado nas redes 
sociais, ou seja, a sua capacidade para partilhar e espalhar o 
conteúdo por vários canais, ou os fatores motivacionais que 
os levam a partilhar. Já Drillability é a capacidade de cada 
pessoa aprofundar e explorar o universo onde a narrativa se 
desenrola e as suas extensões, quando confrontados com 
uma narrativa envolvente que lhes capte a atenção.

Continuity vs. Multiplicity

Continuity refere-se à coerência e credibilidade que uma nar-
rativa transmedia necessita para assegurar o máximo de plau-
sibilidade através dos meios e plataformas que utiliza. Desta 
forma, espera-se que as personagens que prevalecem na 
narrativa mantenham a mesma essência e personalidade de 
meio para meio. Já Multiplicity refere-se a um universo parale-
lo onde se utilizam versões alternativas dos personagens.

Figura 2. Com-
paração entre 

media tradicionais 
e transmedia tendo 

em conta Pratten, 
2011, p.2.

Fonte: Adaptação 
de Pratten, 2011, 

p.2.
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Immersion vs. Extractability

Na imersão, o consumidor é convidado a entrar no mundo 
da narrativa apresentada, de forma a oferecer uma experiên-
cia e conteúdos imersivos, por exemplo como acontece nos 
parques temáticos. Extractability, é a forma como o conteúdo 
chega ao consumidor e não o consumidor ao produto, isto 
é, os fãs transportam consigo aspetos da história através de 
conteúdos que utilizam no seu quotidiano.

Worldbuilding

Extensões da narrativa com elementos não relacionados com 
o conteúdo principal, que têm como objetivo dar uma expli-
cação específica sobre o universo onde a narrativa se desen-
rola.

Seriality

O transmedia storytelling quebra o arco narrativo que apre-
senta toda a sua história através de um único meio, descon-
strói-a em vários pedaços e transforma esses pedaços de 
história numa narrativa espalhada por várias plataformas 
diferentes. Descentraliza a narrativa.

Subjectivity

As narrativas transmedia conseguem ser subjetivas, já que 
muitas vezes exploram o conteúdo central através de person-
agens secundários ou pessoas de fora. Existe um cruzamento 
de perspetivas e de olhares.

Performance

A performance sugere que as narrativas transmedia têm 
capacidade em levar os fãs a criarem o seu próprio conteú-
do que podem acabar por se tornar uma parte da narrativa 
transmedia. Jenkins fala nesta Performance em termos de at-
tractors e activators, nos quais os primeiros atraem e desen-
ham a audiência e os segundos incentivam à ação.   

	 Em 2011, Henry Jenkins escreveu um outro artigo no seu blog 
pessoal sobre a caracterização de uma narrativa transmedia, desconstru-
indo-a. Segundo Jenkins (2011) uma narrativa transmedia devia então: 
oferecer uma história de background que apoie a narrativa, devendo ainda 
existir um mapa do universo narrativo representado, oferecendo perspeti-
vas de outras personagens na ação e intensificando o desenvolvimento da 
audiência a nível da interatividade e participação. Uma narrativa transme-
dia apresenta sempre uma ou mais destas características (Jenkins, 2011).

	 Segundo Phillips (2012), a utilização de múltiplos media, a existên-
cia de uma experiência unificada e a ausência de repetição de conteúdos 
(Phillips, 2012) são três critérios que possibilitam caracterizar uma narrati-
va transmedia.
	 No entanto, existe outra forma de caracterização de uma narrativa 
transmedia. Esta foi desenvolvida por Scolari, em 2013, e reúne duas máxi-
mas. 
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A primeira é a existência da necessidade de expansão da narrativa para 
outros meios; é característico de uma narrativa transmedia quando uma 
dada narrativa beneficia ao expandir-se para outros meios. Já a segunda 
máxima enuncia que os utilizadores devem ser ativos e participativos, co-
laborando nessa expansão; só dessa forma é que uma narrativa é consid-
erada transmedia (Scolari, 2013).

	 Cross-Media e Transmedia

	 Quando se fala em transmedia storytelling surgem vários termos 
que incitam à semelhança de conceitos, tais como cross-media e multi-
média. Apesar da aparente semelhança dos dois termos, estes não signifi-
cam a mesma coisa tendo características e objetivos diferentes. Cross-me-
dia significa “atravessar vários meios”. No marketing digital, tal quer dizer 
que um certo produto é divulgado através de várias plataformas, ou 
meios. Já o transmedia tem como objetivo contar diferentes partes de uma 
história através de vários meios. Assim, os conteúdos Cross-media difun-
dem a mesma história ou produto nas várias plataformas, não se preocu-
pando com a forma nem como o público se envolve na narrativa nem nos 
tipos de conteúdos desenvolvidos e ligação entre eles. Por outro lado, 
multimédia refere-se somente às plataformas tecnológicas que combinam 
gráficos, fotos, vídeos e sons (Gürel & Tiğli, 2014).

	 No cross-media um conteúdo é divulgado de uma plataforma para 
as restantes sem qualquer diferença, significando apenas e somente 
isso, divulgação de conteúdo, de forma unidirecional. Imagine-se que um 
cantor lança um videoclip. Se optar por uma estratégia cross-media o con-
teúdo será publicado no Youtube (plataforma principal) e divulgado nas 
outras plataformas utilizando o mesmo conteúdo da primeira plataforma. 
Numa estratégia transmedia existe simbiose de conteúdo e uma relação 
bidirecional onde as plataformas se complementam e onde se relacionam 
umas com as outras, podendo existir graus de dependência entre elas. 
Neste caso, podemos estar a falar de uma série sobre mães solteiras que 
é distribuída pelo Youtube e que, consequentemente, publica um livro 
sobre relatos de mães solteiras onde a narradora é a atriz principal da 
série. Na terceira plataforma existe um movimento de mães solteiras no 
Twitter que surgiu para contar diariamente as suas histórias e alimentar 
o conteúdo da série. É essa a diferença, a história vai-se completando de 
plataforma para plataforma. 

	 Tipos de Transmedia

	 Considerando a abordagem dos autores Scolari (2013) e Phillips 
(2012), avançou-se para a identificação de três tipos de narrativa trans-
media: narrativas transmedia nativas ou originais, transmedia marketing e 
transmedia de franchise. 
	 O primeiro tipo de narrativa, a narrativa transmedia nativa ou 
original, destina-se a classificar todas as narrativas que tenham sido 
desenvolvidas com esse intuito. Este tipo de narrativa tem como objetivo 
o desenvolvimento de uma história de raiz e não de divulgação de um 
produto, tal como acontece na narrativa transmedia marketing.

“(...) creating a work that is meant to be entirely and natively 
transmedia from start to finish, and not a single-medium work at 
all—an experience that you give to your audience, not just a story 
you are telling them” (Phillips, 2012, p.53).

O transmedia marketing, tal como o nome indica e tal como já foi descrito 
anteriormente, tem como objetivo principal a divulgação de um produto 
ou marca, através de uma narrativa que utilize várias plataformas. 
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	 É uma estratégia relacional que faz com que o consumidor se 
sinta, ao mesmo tempo que envolvido no universo narrativo, persuadido a 
comprar o produto ou a gostar da marca.

	 Em último lugar, o transmedia de franchise ou Hollywood é descri-
to por Phillips (2012) como um big-budget franchise. Existe uma história 
desenvolvida num primeiro formato que, ao longo do tempo, origina 
novos formatos de conteúdo que alimenta com maior detalhe a história 
principal. Cada plataforma é independente mas inclui diferentes espaços 
narrativos devido à existência de sequelas e prequelas. O lançamento de 
cada media é feito de forma individual e faseada (Gambarato, 2013).
Scolari propõe, ainda, no seu artigo Transmedia Storytelling: new ways of 
communicating in the digital age (2014), a divisão da narrativa transmedia 
em dois tipos, o transmedia tático e o transmedia estratégico. O transme-
dia tático caracteriza-se por ser meticuloso no que diz respeito ao seu 
planeamento. É tudo cuidadosamente pensado do início ao fim, com o 
propósito de trabalhar em prol da narrativa transmedia. Neste caso, este 
tipo de narrativa corresponde à narrativa transmedia nativa, referida 
anteriormente. Já o tipo de narrativa transmedia estratégica é exatamente 
isso, algo que resulta de uma necessidade de levar a narrativa para outros 
formatos. É, portanto, uma reação desenvolvida após a existência de uma 
narrativa inicial, como estratégia de expansão do universo narrativo (Sco-
lari, 2014). Esta estratégia identifica-se bastante com o estilo de transme-
dia franchise.

	 Vantagens de Utilização

	 Com o aparecimento de vários media é possível criar narrativas 
que atravessem não só mais realidades como também mais pessoas. 
Desta forma, a migração para estratégias que integrem novos media foi 
crucial para chegar a mais consumidores e atrair a sua atenção de forma 
interativa e participativa. Toda esta evolução sociotecnológica tornou os 
métodos de comunicação tradicionais, utilizados até ao momento, insufici-
entes (Gürel & Tiğli, 2014, p.55). 

	 Através do avanço tecnológico, da população presente online, de 
plataformas de partilha de conteúdo e de plataformas de redes sociais foi 
possível criar relações variadas, de forma mais forte e profunda entre os 
universos e a audiências (Hayati, 2012). 

	 Portanto, o surgimento de estratégias transmedia storytelling forjou 
um universo ideal para o desenvolvimento de relações com o público 
consumidor. Através do entretenimento, de experiências imersivas, de 
uma narrativa contínua e diversificada e de uma preocupação com a for-
ma como o público interage e participa com este conteúdo, as empresas 
conseguiram desta forma abranger pessoas com diferentes hábitos de 
consumo.

“(...) transmedia storytelling practices may expand the potential market 
for a property by creating different points of entry for different audience 
segments.” (Jenkins, 2007).

	 Desenvolvimento de uma Estratégia Transmedia Storytelling 

	 Para a conceção de uma estratégia transmedia storytelling é 
necessário o envolvimento e utilização de um de dois métodos. Apesar da 
história no seu todo ser desconstruída e dividida por vários meios, esta 
pode acontecer em diferentes escalas. Segundo Phillips (2012) existem 
então duas opções de se representar e criar uma estratégia com uma 
narrativa deste tipo. A primeira é contar uma história que é repartida por 
várias plataformas diferentes, já a segunda destina-se à criação de uma 
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história inicial remetendo a partir daí o espectador para outras platafor-
mas diferentes, estendendo desta forma a narrativa (Phillips, 2012).

	 Apesar desta opção apresentada por Phillips anteriormente, Rob-
ert Pratten (2011) no seu livro Getting Started In Transmedia Storytelling: A 
Practical Guide For Beginners, aprofunda a forma como se constrói uma 
estratégia de narrativa transmedia através de seis componentes. Apesar 
da estratégia depender do ponto de situação atual da história, do ponto 
onde queremos chegar com a história e do contexto e tipo de experiência 
que se quer proporcionar, esta estratégia pode-se representar através 
dos seis componentes que se comportam como um processo iterativo. 	
Deste modo, o processo de desenvolvimento circula entre estes compo-
nentes de forma cíclica de forma a existir um aprimoramento e melhoria 
constante do processo de forma a melhorar também cada passo percorri-
do. Estes seis componentes são então a história, a experiência, a audiên-
cia, as plataformas, o modelo de negócio e a execução (Pratten, 2011).

	 Storytelling no Turismo

	 Já se percorreu todo o universo teórico do transmedia storytelling e 
sabe-se que este é aplicável a qualquer marca, conceito, empresa ou até 
mesmo destino. As histórias movem pessoas, dão significado aos produ-
tos e aos destinos (Baker & Boyle, 2009). Segundo Mossberg (2008), os 
filmes Star Wars, Crocodile Dundee e Notting Hill levaram as pessoas a 
visitar os locais onde estes foram filmados devido ao poder da narrativa. 
	 No caso destes não estarem associados a filmes, como exempli-
ficado anteriormente, os locais são visitados muito por consequência da 
experiência que as pessoas tiram dele e divulgam pela sua rede de con-
tactos. Os locais ficam mais populares devido à partilha de experiências/
histórias por parte dos seus turistas (Morgan & Prichard, 2004).

	 2.3 Turismo

	 A Organização Mundial de Turismo criou uma definição para o 
turismo em 1994:

“as atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e per-
manência em lugares distintos dos que vivem, por um período de tempo 
inferior a um ano consecutivo, com fins de lazer, negócios e outros 
(1994)”

	 Para Vieira (2007), turismo é deslocação para um local que não 
seja o local de residência, por um período superior a 24 horas mas nunca 
superior a um ano. O turismo é o espelho da globalização que se vive no 
mundo e que cresce cada vez mais.
O turismo é algo em constante crescimento e mudança, vai-se diversifi-
cando e, por isso, é uma área de estudo em constante investigação sendo 
algo que se encontra em conformidade com a evolução da sociedade 
(Oliveira, 2007).
	 O que era moda e muitas vezes um luxo, passou a ser algo mais 
regular. Surge como uma solução ideal para fugir ao quotidiano e à con-
fusão do dia-a-dia. As pessoas aproveitam os dias livres para conhecer 
novas realidades, novas culturas e viver novas experiências (Vieira, 2007).
 “Acresce ainda que a satisfação destas necessidades foi facilitada pelo 
aumento dos tempos livres de trabalho, pelo desenvolvimento de siste-
mas de transportes aéreos e rodoviários, cada vez mais baratos e mais 
rápidos, pela maior e mais generalizada disponibilidade de recursos 
económicos para a aquisição de bens e serviços turísticos e pela maior 
liberdade de circulação de pessoas alcançada (...)” (Vieira, 2007). 
	 O turismo engloba um grande grupo de pessoas que estão ligadas 
direta e indiretamente ao ramo. É um ramo que cria constantemente 
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postos de trabalho e mexe ativamente com a economia de um país. É 
benéfico para a população porque enriquece as tradições e difunde-as 
com quem as quer conhecer. Deste modo, é uma atividade importantíssi-
ma que gera muito movimento na economia mundial sendo das maiores 
já que é constante em qualquer altura do ano. Mas como é de esperar, 
a massa de turismo não é a mesma para todos os países existindo uma 
“repartição regional do turismo mundial” (Vieira, 2007).

	 A Europa é, sem dúvida, o continente que mais está desenvolvido 
em termos de turismo sendo este uma atividade chave em termos soci-
ais, culturais e económicos. Em 2011 a Europa surge com uma grande 
percentagem da atividade turística detendo um total de 55% do turismo 
mundial, segundo dados do Eurostat (n.d.). Dentro da Europa a Espanha 
é quem detém uma maior taxa de fluxo turístico contemplando 22% do 
turismo da Europa. 
A Confederação do Turismo Português registou, entre Janeiro e Junho, 
uma subida de 13% nas receitas vindas do turismo. (Lusa, 2018). A mesma 
organização estima que o turismo mundial crescerá sempre de número 
de turistas apresentando no ano de 2020 1,4 biliões de turistas e em 
2030 1,8 biliões (Português, 2013).

	 2.3.1 Turismo em Portugal 

	 Mesmo sendo um país pequeno e considerado um país com pou-
ca taxa turística, detendo 3% do turismo da Europa em 2017, para Portu-
gal esta atividade continua a ser muito importante a nível interno sendo 
um fator socioeconómico com grande impacto no PIB do país, segundo a 
Eurostat.
	 Tal como existe a repartição regional do turismo mundial, isto 
também acontece a nível nacional existindo uma centralização do turis-
mo nas grandes cidades e regiões, principalmente Lisboa, Porto, Madeira 
e Algarve. Isto acontece não só devido à existência de vários pontos de 
atração turística nestas regiões como também ao clima do país, denotan-
do-se um maior fluxo turístico no verão.
	 O turismo em Portugal divide-se em áreas concretas tendo em 
conta os interesses dos turistas. No nosso país é possível praticar então 
turismo gastronómico, turismo sol e mar, turismo cultural, turismo rural, 
turismo de negócio, turismo religioso, etc. 
	 É possível, deste modo, perceber que a oferta é rica mas que, 
devido à centralização que existe, o turismo não chega a muitos concel-
hos do país devido a um distanciamento, mesmo que mínimo, das zonas 
metropolitanas ou litorais. Uma das evoluções que Portugal tem de sofrer 
é equilibrar as verbas e criar uma equidade entre as grandes cidades e o 
turismo rural. Segundo Pedro Machado, presidente do Turismo do Centro, 
as verbas atribuídas a municípios do centro do país mantêm-se as mes-
mas há dez anos, no entanto as verbas turísticas das grandes cidades vêm 
subindo cada vez mais. A discrepância com o centro e com o Alentejo irá 
aumentar cada vez mais (Pereira, 2018).
	 A PriceWaterhouseCoopers (PWC) defende que é necessário con-
struir uma plataforma de Business Intelligence de forma a conhecer mel-
hor os turistas que visitam o nosso país e, mais importante do que isso, 
recolher informação daqueles que não conhecem Portugal. Os requisitos 
funcionais da plataforma proposta pela PWC assentam-se nos seguintes 
pontos:

1. Agregar a oferta nacional e de seguida segmentá-la consoante o perfil 
do turista que visita e que pesquisa pelo nome Portugal;

2. Conhecer o tipo de turista que nos visita e oferecer experiências em 
função do seu perfil de consumo;
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3. Conhecer a atitude do turista em relação à reserva de férias e aconsel-
há-lo acerca de novas experiências;

4. Premiar os distribuidores (agências de viagens) pela fidelização, conso-
ante o consumo dos clientes que adicionaram à plataforma;

5. Promover a transação online das mais variadas experiências e produ-
tos;

6. Possibilitar o acesso à plataforma através de uma mobile app, de forma 
a promover outras experiências no decorrer da estadia do turista em 
Portugal;

7. Permitir a recolha de dados e possibilitar o cruzamento com dados já 
existentes relacionados com informação turística, de forma a conhecer 
melhor o consumidor e desenvolver uma solução de Business Intelligence 
para o turismo nacional.

	 2.3.2 Tecnologia no Turismo

	 O turismo nem sempre foi tão orgânico e fácil como é hoje. Nem 
sempre foi possível agendar o hotel através de plataformas online espe-
cíficas, ver vídeos turísticos sobre os locais, arrendar um quarto através 
de alojamento local ou através de plataformas como o Airbnb e até 
mesmo reservar experiências e visitas a atrações turísticas. Com o novo 
milénio o turismo foi-se transformando cada vez mais. 

	 Atualmente, a oferta turística aumentou de forma exponencial em 
todas as áreas do turismo. Isto acontece já que os processos tornam-se 
mais fáceis, existe mais facilidade em obter informação e a relação entre 
produtos e consumidores foi encurtada e tornada mais pessoal. 
A próxima figura, Figura 3, foi retirada de um artigo escrito por Rodrigues 
e Ramos (2011). Esta imagem relaciona a internet e o turismo mostrando 
os benefícios que existem ao existir esta envolvência.

	
	 Desta forma, começou a denotar-se uma tendência para o con-
sumidor agendar e construir a sua viagem online e com o passar do 
tempo esta necessidade por parte do cliente começou a aumentar e a 
tornar-se na principal forma de o fazer (Tiwary, 2014). 
	 As tecnologias da informação e comunicação têm consequências 
positivas para as atividades de planeamento do consumidor nesta área, 
alterando por completo a forma como o turista procede na altura de 
comprar e planear a viagem. Contudo, não é só vantajoso para quem con-
some, mas também para quem tem como objetivo alcançar cada vez mais. 

Figura 3. Vanta-
gens que a Internet 
oferece à Indústria 

Turística
 Fonte: (Rodrigues 

& Ramos, 2011)
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turistas. Os países em desenvolvimento, que até ao momento tinham uma 
menor taxa de turismo, podem conseguir desta forma criar uma marca 
através das tecnologias de informação emergentes (Weinberger, 2007).

	 2.4 Marketing de Experiências

	 As narrativas transmedia recorrem muito à experiência para acres-
centar valor e criar uma relação próxima com o consumidor, é nesta base 
de criação de emoções e interação com o espectador que se insere este 
tipo de estratégia. O objetivo é ver o consumidor como alguém singular e 
não como um estereótipo generalizado, fazer com que este se sinta espe-
cial. Desta forma, o consumidor cria uma relação inconsciente de empatia 
que o faz sentir-se próximo e identificado com a marca. 

“One of the most fundamental concepts of experience marketing is that 
value does not only reside in the object of consumption (products and 
services), and in seeking out and processing information about such 
objects; value also lies in the experience of consumption” (Schmitt, 2009, 
página 13).

	 O marketing, a partir dos anos 1990, começou a transformar-se 
passando a preocupar-se mais com o consumidor, passando a uma abor-
dagem mais relacional devido à exigência do consumidor, ao contrário do 
que se observou até então, onde a preocupação estava virada fundamen-
talmente  para as vendas e para o produto (Marques, 2012).
	 O marketing emocional faz com que a marca ganhe valor, person-
alidade e, acima de tudo, significado para o consumidor. É através deste 
marketing de experiências que o consumidor se relacionará com um pro-
duto, criando as expectativas esperadas (Agostinho, 2013).
	 Para Smilansky (2009), o marketing de experiências é o proces-
so que identifica e satisfaz as necessidades do consumidor, ao criar de 
forma rentável uma comunicação bidirecional e realçando os valores da 
marca para o público-alvo. Já para Kemp e Murray (2007) o marketing de 
experiências passa pela criação de experiências emocionais em torno da 
marca que influenciem, de forma positiva, o consumo e a visão que o con-
sumidor tem da marca.

	 A experiência, segundo Agostinho (2013, p.21), “não é mais do que 
uma atividade que é desenhada com o intuito de despoletar determinada 
emoção no consumidor. Uma vez ativada, essa emoção será o fio condu-
tor do consumo, que fugindo à impulsão do estado de espírito do mo-
mento, promove um consumo associado a uma emoção vivida no passa-
do. Ou seja, um evento poderá ser de tal forma marcante no consumidor, 
que a sua escolha futura não será mais definida pelo binómio (qualidade/
preço), mas, sim, pelo binómio (marca emocional/outras)”.

	 Isto passa sempre por ser algo benéfico tanto para a marca como 
para o público-alvo, existindo bidirecionalidade de comunicação. O word 
of mouth tem um papel importante neste tipo de marketing porque todas 
as pessoas divulgam experiências, é esse o motivo principal das pessoas 
partilharem conteúdo nas redes sociais. Ao partilharem esse conteúdo, 
ao divulgarem as suas experiências, divulgam também a marca. Isto cria 
então valor na marca, cria relação entre a marca e o público-alvo.
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3. METODOLOGIA





	 O presente trabalho ajusta-se a uma investigação de desenvolvi-
mento. Para Hermano Carmo e Manuela Ferreira (2008), esta técnica 
é utilizada para aperfeiçoar um produto final que tem como fim a sua 
utilização para um determinado objetivo. Enquadrou-se e comprovou-se 
conhecimentos já existentes tendo em conta as áreas em que o projeto 
está inserido e produziram-se conteúdos em que essa revisão literária 
fosse diretamente aplicada. O presente estudo consiste num estudo 
qualitativo focando-se na análise de conteúdo no sentido de “qualificar as 
vivências do sujeito, bem como suas perceções sobre determinado objeto 
e os seus fenómenos” (Bardin, 1977).
	 O objetivo do estudo prende-se, então, com a avaliação das 
estratégias transmedia storytelling no turismo dos municípios e as suas 
vantagens e desvantagens.

	 3.1 Aplicações da Técnica de Focus Group

	 O focus group surge como a técnica de investigação do presente 
estudo, podendo ser materializado através de uma entrevista estruturada, 
semi estruturada ou informal. Os participantes são escolhidos tendo em 
conta a necessidade e especificidade da avaliação. Desta forma, conseg-
ue-se discutir os pormenores e objetivos que devem estar presentes na 
estratégia  (Thomas, L., MacMillan, J., McColl, E., Hale, C., & Bond, 1995).

	 No contexto do presente estudo o focus group foi utilizado para 
recolher informação capaz de nos ajudar na resposta à pergunta de inves-
tigação que visa saber que conteúdos são fundamentais numa estratégia 
transmedia storytelling dentro deste universo e quais as suas vantagens e 
desvantagens. 
	 Para que se consiga fazer essa discussão de ideias com sucesso é 
necessário criar um planeamento do que se abordará na entrevista.
	 Organizou-se então um focus group com diferentes profissionais 
para que se conseguisse recolher diferentes perspetivas em relação à 
estratégia. Este grupo focal teve como base uma entrevista informal onde 
se planificou previamente a sessão de forma a existirem guidelines da 
entrevista para que fossem abordados todos os assuntos propostos. 

	 3.2 Participantes

	 Para a concretização do projeto foi selecionada uma amostra 
não-probabilística intencional, através da constituição de um Focus Group. 
Foi solicitada a participação de 4 pessoas no grupo, grupo estes com 
características que delimitam e influenciam a escolha dos participantes. O 
grupo foi composto por pessoas relacionadas com a área de investigação 
e aplicação do presente estudo, uma com a comunicação audiovisual, 
uma relacionada com a autarquia, uma com o turismo e uma com o mar-
keting. 

Figura 4. 
Participantes do 

Focus Group
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	 3.3 Procedimento

	 Após a conclusão da criação de conteúdo e de toda a estratégia 
transmedia storytelling, realizou-se uma listagem dos profissionais acima 
referidos que cumprissemos requisitos apresentados no subcapítulo an-
terior para que se pudesse desenvolver as entrevistas de Focus Group.
Sendo que as entrevistas foram suscetíveis de gravação vídeo e áudio, de 
modo a facilitar a transcrição integral das mesmas, a seriedade do tema 
em questão e os princípios éticos que se tem na realização de um estudo 
desta natureza, todo o processo tem, na sua base, um cuidado acrescido 
no respeito pela privacidade e anonimato na identidade de todos os inter-
venientes, esclarecendo tudo o que considero eticamente imprescindível, 
com a elaboração de um Consentimento Informado: informar e negociar 
o acesso à informação com os participantes; garantir a confidencialidade 
da informação, da identidade e dos dados; garantir o direito dos partici-
pantes saírem da investigação em qualquer momento; e manter informa-
das todas as pessoas envolvidas da destruição das evidências.
	 O número de intervenções foi relativo à produtividade da sessão, 
que durou 1 hora e 15 minutos.
	 Assim, procedeu-se à visualização e discussão da estrutura da 
estratégia transmedia criada assim como os conteúdos desenvolvidos para 
a materialização dessa estratégia. A partir daí, os participantes respond-
eram e discutiram uma série de perguntas anteriormente programadas 
que incidiram sobre as áreas do audiovisual, turismo, marketing e transme-
dia storytelling.
	 Para os entrevistados, foram desenvolvidas questões com o objeti-
vo de avaliar qualitativamente tanto a eficácia dos conteúdos e da estraté-
gia numa perspetiva de utilizador, como as vantagens e desvantagens que 
encontram na estratégia apresentada.

	 3.4 Análise de Dados

	 O conteúdo das entrevistas foi analisado descritivamente com 
base na Análise de Conteúdo Categorial, ou procedimento por “caixas” (a 
priori), através da perspetiva de Bardin (2009), pretendendo que a visão 
dos participantes passasse pela análise da eficácia, relevância, viabilidade, 
vantagens e desvantagens.
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4. O CASO DE ESTUDO:
O MUNICÍPIO DE BENAVENTE





	 No desenvolvimento da presente dissertação, é proposto o desen-
volvimento de uma estratégia de transmedia storytelling de forma a per-
ceber as suas vantagens e desvantagens inseridas no turismo de uma 
marca-município. 
	 Analisando a necessidade de criar um protótipo daquilo que seria 
uma estratégia adaptada a um município, colaborou-se com a Câmara 
Municipal de Benavente para que fosse possível ter um caso de estudo. 
Os motivos da escolha foram claros e objetivos e foram sempre ao encon-
tro do propósito da dissertação.
	 Em primeiro lugar, segundo um estudo desenvolvido pela Bloom 
Consulting que classifica, através de um ranking, o desempenho de uma 
marca-município em três fatores diferentes (viver, visitar e negócios), Be-
navente encontra-se em 16.º lugar no ranking da região do Alentejo de um 
total de 58 municípios. Porém, no ranking destinado ao “Visitar”, encon-
tra-se em 33.º lugar. Apesar do 7.º lugar regional na categoria “Negócios” 
e do 13.º lugar na categoria “Viver” é possível observar a existência de 
uma lacuna na área do turismo (Bloom Consulting, 2018). Assim, o projeto 
desenvolvido pretende fazer subir o turismo, o interesse pelo concelho e 
dar a conhecer toda a envolvência de turismo rural que se pode praticar 
no município. 
	 Em segundo lugar, o projeto de dissertação queria desenvolver 
uma estratégia para um município que, segundo o Plano Estratégico de 
Valorização Turística de Benavente desenvolvido pela THC - Tourism and 
Hospitality Consulting (2018), aposte na introdução da tecnologia na área 
do turismo, que se encontra numa evolução e crescimento no que diz 
respeito à utilização das tecnologias. 
	 Um dos objetivos do plano estratégico desenvolvido acima, com-
plementando o parágrafo anterior, é a “introdução da tecnologia como 
elemento do produto turístico, nomeadamente como elemento estratégi-
co de informação e comunicação, garantindo princípios fundamentais 
como a autonomia e a personalização” (THC, 2018, p.22). Em terceiro lu-
gar, agregado ao aspeto referido no ponto anterior, era objetivo primário 
colaborar com um município que fosse descentralizado para que, desta 
forma, se trabalhasse ao mesmo tempo a problemática da centralização 
do turismo nas grandes cidades. Apesar de se tratar de um concelho 
perto de Lisboa, o concelho de Benavente rege-se muito por um turismo 
que quer mover pessoas das grandes cidades para o meio rural, distin-
guindo-se por inúmeras características únicas e tradicionais, como se irá 
observar mais à frente. 

	 Nos subcapítulos abaixo descrever-se-á o município de uma forma 
geral e o seu plano de turismo desenvolvido pela Câmara Municipal de 
Benavente. Far-se-á também uma descrição do surgimento do termo Mar-
ca-Município.

	 4.1 Caracterização do Município
 	    
	 Com mais de 800 anos de história, o município de Benavente 
pertence ao distrito de Santarém e está localizado a sudeste de Lisboa, 
sendo, por muitos, considerado o “pulmão da Capital”. Foi em 1199 que 
começou a formação da população de Benavente onde colonos es-
trangeiros se começaram a fixar na margem mais a sul do Rio Tejo. Situa-
se entre Santarém e Lisboa e é banhado pelo Rio Sorraia, um dos princi-
pais afluentes do Tejo. Atualmente, o concelho de Benavente, território 
que ocupa uma área de 521,46 Km2 , compreende quatro freguesias: 
Benavente, Samora Correia, Barrosa e Santo Estêvão. No entanto, surgem 
alguns locais que, apesar de não se apresentarem como freguesia, são 
igualmente conhecidos, como é o caso da Coutada Velha, do Porto Alto 
e da Vila Nova de Santo Estêvão (Câmara Municipal de Benavente, 2018). 
Segundo dados recolhidos através dos censos de 2011, o município de 
Benavente possui uma população de 29388 habitantes.
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	 Em 1909, Benavente é a principal vítima daquele que é consider-
ado, em Portugal Continental, o maior terramoto do século XX. Como con-
sequência deste desastre natural as 4 freguesias do município foram, em 
grande parte, destruídas. O sismo registou uma magnitude de 6,7 graus 
na escala de Richter provocando cerca de 40 mortos e 70 feridos (Câmara 
Municipal de Benavente, 2018).

	 Pertencente ao Ribatejo, o concelho de Benavente tem um grande 
património religioso. É possível visitar os locais religiosos por todo o mu-
nicípio e maior parte dos restantes monumentos têm associação religiosa. 
Uma das atrações principais do município é o Pelourinho de Benavente, 
pelourinho quinhentista presente na atual Praça do Município. Uma das 
melhores paisagens presentes no município encontra-se no Largo do 
Calvário, onde existe um cruzeiro construído em 1644, num miradouro 
com vista para toda a lezíria ribeirinha da vila de Benavente (Câmara Mu-
nicipal de Benavente, 2018).

	 É um município rico em espaços verdes e, principalmente, espaços 
de reserva natural sendo um dos cinco concelhos a albergar uma parte da 
Reserva Natural do Estuário do Tejo, considerado como o maior estuário 
da Europa Ocidental (Câmara Municipal de Benavente, 2018).

	 A gastronomia é, para o município, o maior ponto de atração 
turístico. O arroz carolino é um dos maiores orgulhos do concelho sen-
do até celebrado  através de um festival gastronómico. Os arrozais que 
preenchem a lezíria entre Samora Correia e Benavente possibilitam ao 
município ter um símbolo representativo da sua gastronomia, existindo 
vários pratos típicos que utilizam este tipo de arroz, entre eles o arroz 
doce, a sopa à caçador, etc. O vinho é outra imagem de marca de Be-
navente, tendo como grande nome a Companhia das Lezírias (Câmara 
Municipal de Benavente, 2018).

	 Benavente tem um passado de pessoas que trabalhavam no cam-
po, o seu nome e a sua história está muito ligada ao trabalho agrícola e 
aos costumes inerentes a isso. Existe portanto muita tradição à volta do 
arroz, do campino, do cavalo, das ganadarias e do touro (THC, 2018).

	 4.2 A Capital da Amizade

	 As festas são o maior ponto de atração deste município sendo 
que a festa que movimenta mais pessoas é a Festa da Sardinha Assada de 
Benavente, ou Festa da Amizade. A Sardinha Assada é uma festa de con-
fraternização e de amizade que deu essa alcunha à vila, Capital da Amiza-
de. A festa acontece há 50 edições, desde 1969, tendo um crescendo de 
número de visitantes ao longo dos anos. A Festa da Amizade surge numa 
confraternização de amigos onde, numa troca de ideias, se combinou a 
realização de uma sardinhada, no mês de Junho, aberta a um maior grupo 
de pessoas. Dezasseis dos organizadores, de um total de dezassete, con-
tribuíram com 200 escudos, já o último contribuía com um borrego. Para 
que a festa não fosse fechada, cada aderente podia oferecer 5 convites, 
com preferência para pessoas que não fossem moradoras da vila. Foi as-
sim que começou uma tradição que, três anos depois, passou a tornar-se 
pública, acontecendo pelas principais ruas da vila. É a maior distribuição 
gratuita do país onde a organização oferece 5000 litros de vinho, 10000 
unidades de pão e 5000 quilos de sardinhas aos seus visitantes, existin-
do assadores espalhados por toda a extensão da vila (Festa da Amizade, 
2018).
	 Foi nesta festa que ficou assinalada ainda a maior concentração 
do mundo de barretes de campino dando um lugar à vila no livro do 
Guiness, enaltecendo o Ribatejo e o Município de Benavente a nível mun
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dial (O Mirante, 2016).
    
	 No entanto existem outras festas que atraem muitos visitantes, 
como é o caso do Festival do Arroz Carolino, já falado anteriormente, que 
tem lugar numa freguesia do concelho, trocando para uma diferente an-
ualmente. Existe também a Sardinha Assada de Samora Correia e de San-
to Estêvão, a Feira Artesanal e Gastronómica de Benavente, as Festas do 
Porto Alto em Honra de Nossa Senhora de Guadalupe, a Festa em Honra 
da Nossa Senhora da Paz, a Festa em Honra de Nossa Senhora da Oliveira 
e Nossa Senhora de Guadalupe, a Feira Anual e Semana Taurina, o Car-
naval de Samora Correia e mais recentemente o Carnaval de Benavente 
tendo tido a primeira edição no presente ano de 2018 (Câmara Municipal 
de Benavente, 2018).
Desporto e Lazer

	 O lazer é uma das apostas contínuas  de Benavente existindo 
infraestruturas por todo o concelho, tais como a Zona Ribeirinha de 
Benavente, o Parque 25 de Abril, o Cine-Teatro de Benavente, o Cine-Te-
atro de Samora Correia e a Zona Desportiva e de Lazer dos Camarinhais 
que inclui o Parque de Campismo dos Camarinhais (Câmara Municipal de 
Benavente, 2018).
	 Existe ainda o golfe que se está a desenvolver cada vez mais em 
Vila Nova de Santo Estêvão e que atrai cada vez mais praticantes da mo-
dalidade ao vasto território que a região oferece (THC, 2018).

	 4.3 Abordagem à dimensão turística 

	 Para o desenvolvimento deste subcapítulo considerou-se como 
base de análise o estudo feito pela THC - Tourism & Hospitality Consulting 
(2018), que visou criar um Plano Estratégico de Valorização Turística de 
Benavente. No decorrer do documento analisa-se a realidade turística do 
município e constrói-se o plano de ação turística a desenvolver até 2020. 

	 4.3.1 O Novo Turista

	 Para Aulian Poon (1993), o “novo turista” é, comparando com o 
“velho turista”, cada vez mais exigente e autónomo e revela-se um ser in-
dependente em conjugação com as características anteriores, sendo mais 
preocupado e atento em relação ao dinheiro e ao seu valor (Poon, 1993).
	 O “novo turista” passa a ganhar mais literacia digital e a conse-
guir perceber onde tem de gastar o seu dinheiro, procedendo de forma 
mais sensível e ponderada na hora de viajar. Tem assim mais controlo em 
relação ao que gasta devido às ferramentas online existentes (Andersson, 
2007). 
	 No caso de Benavente, o tipo de turista foi estudado tendo em 
conta os indicadores dos estabelecimentos de alojamento turístico, estu-
do esse produzido pelo Instituto Nacional de Estatística em 2017 refer-
ente ao ano anterior. O turista de Benavente passa em média 1,5 dias em 
alojamentos turísticos, sendo por isso um turista de curta duração. No 
ano de 2016 o concelho albergou cerca de 12726 visitantes em que cerca 
de 16% eram turistas estrangeiros (INE, 2017).

	 4.3.2 Objetivos Estratégicos

	 É abordada, numa fase primária do estudo, a importância da cri-
atividade e da criação da experiência. A criação de uma estratégia onde 
seja reformulada a visão levada até ao presente e se dê importância às 
tendências contemporâneas. O turista ganhou um novo perfil e “experiên-
cia – onde o conceito de criatividade é elemento preponderante, fazendo 
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a conversão do modelo tradicional de consumo passivo em consumo ati-
vo” (THC, 2018, p.21). 
	 No que diz respeito a esta dissertação é importante frisar que, 
para a marca turística deste município, é objetivo principal “a introdução 
da tecnologia como elemento do produto turístico, nomeadamente como 
elemento estratégico de informação e comunicação” (THC, 2018, p.23).
Na investigação levada a cabo pela Tourism and Hospitality Consulting foi 
ainda criada uma análise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities 
and Threats). A análise SWOT visa listar a situação atual de um determina-
do produto em relação à sua concorrência. (cf. anexo 1).

	 4.3.3 Plano de Ação

	 É importante para esta investigação saber quais são as intenções 
do município neste mandato, nomeadamente o que pretende fazer a 
Câmara Municipal de Benavente para colmatar os problemas relacionados 
com o turismo e a atração de mais turistas. Desta forma, a Câmara Munic-
ipal realizou um plano de ação juntamente com a THC, Lda em que alguns 
dos objetivos se relacionam com os objetivos deste caso de estudo. 
	 Como primeira medida, é objetivo principal de Benavente o 
desenvolvimento de um produto turístico à volta do Arroz Carolino das 
Lezírias Ribatejanas. Tal justifica-se pelo facto de Benavente precisar de 
um produto identificativo que, apesar de universal, seja motivo de atração 
pela sua autenticidade. É então considerado “o produto endógeno em-
blemático de Benavente” (THC, 2018, p.77). Em segundo lugar, a Câmara 
Municipal pretende criar uma estrutura de governança (modelo de gestão 
e desenvolvimento de sistemas de informação). Dentro desta temática 
foram desenvolvidos vários objetivos específicos entre os quais se con-
seguem destacar dois que são cruciais na inserção do protótipo desen-
volvido no âmbito da dissertação (THC, 2018): 

	 1. Desenvolvimento de um website de apoio turístico ao concelho 
de Benavente;
	 2. Sistema complementar de rede de visitação temático-territorial.

	 No desenvolvimento de um website de apoio turístico, Benavente 
tem como intenção o desenvolvimento de uma plataforma intuitiva que 
englobe o melhor tipo de conteúdos e experiência de forma a que a visita 
ao website seja intuitiva para o utilizador, conciliando estas diretrizes com 
informação pertinente e enriquecedora em relação à cultura social e gas-
tronómica do município. Em relação ao sistema complementar de rede de 
visitação temático-territorial, o concelho pretende criar um novo conceito 
“que esteja harmonizado com a nova identidade do produto e visual para 
o município”. Estas medidas têm como ano inicial de execução da ação, 
respetivamente, 2018 e 2019 (THC, 2018, p.111-115).
	 No âmbito de desenvolvimento e criação de infraestruturas e 
instrumentos de apoio ao turismo existem dois pontos relevantes, sendo 
estes a “criação de rotas culturais e de interpretação do território” (THC, 
2018, p.125) onde, a par com um bom storytelling, é desenvolvido um 
produto que identifique, desenhe e conceba uma rota cultural dentro do 
património benaventense. Num dos pontos seguintes observamos que é 
intenção do município qualificar e implementar o campo de voo de Be-
navente através de uma sky tour exclusiva pelos céus da vila. O golfe é 
também uma meta primária, sendo considerado pela Câmara Municipal 
um dos produtos primários e um meio para atrair mais turistas, tendo 
em conta que o número de golfistas que visitam o nosso país, 420 mil por 
ano, geram 120 milhões de euros em receitas diretas (Silva, 2017). De 91 
campos de golfe em Portugal, 3 situam-se em Benavente (THC, 2018). Ten-
do em conta estes factos, o município pretende desenvolver a promoção 
da modalidade através de eventos por parte da Federação Portuguesa 
de Golfe, em parceria com outras entidades, como a Ribagolfe e Santo 
Estêvão (THC, 2018).
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	 4.4 Marca-Município

    Uma marca pode ser vista de várias perspetivas, neste caso definimos 
marca em apenas um significado antes de avançar para uma definição de 
marca-município. O conceito mais relevante refere-se à marca como siste-
ma de identidade onde, para Kapferer (1992):

“A brand is not a product. It is the product’s essence, its meaning, and its 
direction, and it defines its identity in time and space… Too often brands 
are examined through their component parts: the brand name, its logo, 
design, or packaging, advertising or sponsorship, or image or name 
recognition, or very recently, in terms of financial brand valuation. Real 
brand management however, begins much earlier, with a strategy and 
a consistent integrated vision. Its central concept is brand identity, not 
brand image” (Kapferer, 1992, p.11).

	 Hoje em dia, os locais podem ser considerados marcas, marcas 
geográficas, marca-país, marca de destino ou marca de território, mas o 
termo marca-município vem surgindo cada vez mais com o desenvolvi-
mento da marca visual e identidade dos concelhos. É o resultado do con-
junto de valores, características e símbolo (González, Barquín, Domínguez 
& Ortega, 2018)

“(...) we developed the conceptualization of municipality-brand, defined 
as: a tool for comprehensive planning and symbol of identity, which 
fosters the territorial and endogenous development of the municipality. 
It communicates benefits beyond those  strictly  related  to  tourism,  
since  it  seeks  to  activate  the  local economy,  revalue  and  promote  
the  natural  and  cultural  heritage,  the  latter on their various forms, 
both tangible and intangible. At the same time, it highlights the  compet-
itive,  unique,  and  real  characteristics  of  the  municipality,  not  with  
a commercial  purpose  but  as  a  sign  of  authenticity  and  valuation  
that  should  be admired by locals and strangers” (González et. al, 2018, 
p.11).

	 Uma marca-município tem de estar em conformidade com as 
características da sociedade e com o ambiente em que se insere, sendo o 
reflexo de quem lá mora. No que diz respeito ao município de Benavente, 
a sua identidade deve ter em conta e como foco principal o turismo rural, 
já que é algo único e autêntico. O que o concelho oferece é o que impor-
ta passar através desta marca. Segundo González et. al (2018), a marca 
município pode ser baseada nos seguintes conceitos:

	 1. A marca deve garantir que existem valores únicos a preservar. 
Este princípio deve ser protegido tendo em conta a homogeneização que 
se atravessa a nível global.

	 2. Os valores, a identidade, a verdade histórica e a importância 
de receber a comunidade, e não só os turistas, são princípios básicos e 
essenciais em ter em conta no desenvolvimento de uma marca-município;
	
	 3. O design de uma identidade deve englobar três requisitos: graf-
ismo de alta qualidade, símbolos locais e consistência institucional;

	 4. A marca-município deve fomentar a atividade municipal através 
de ações e atividades;

	 5. A marca-município deve enaltecer os ativos do município de 
forma a sustentar a imagem que passam para o exterior;
	
	 6. A marca-município deve comportar-se de maneira autónoma, 
no entanto deve desenvolver projetos e atividades para a população, 
sendo estes personagens no projeto marca-município fazendo parte de 
forma ativa na dinâmica do concelho;
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	 Desta forma, a marca-município pode comportar-se como uma 
ferramenta de comunicação de valores, tendo como objetivo a implemen-
tação em município semi-urbanos e destinos rurais já que são estes locais 
que melhor preservam a cultura das suas gentes e a autenticidade da 
região (González et. al, 2018).
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5. BÍBLIA DA NARRATIVA
TRANSMIDIA





	 Neste capítulo falar-se-á da construção da narrativa, mais especifi-
camente da apresentação de um guião que especifica todos os detalhes 
da narrativa transmedia criada para o município de Benavente.
	 Como foi dito anteriormente, esta é um guia útil e organizado que 
visa ajudar a estabelecer um fio condutor escrito no pensamento, plani-
ficação, documentação e materiais da estratégia quando esta se desen-
volve através de vários media. É um documento produzido pelos produ-
tores da estratégia, documento este que tem de ser de fácil interpretação 
para que os vários membros da equipa, independentemente da função 
que estes desempenham, a consigam interpretar.

	 5.1 Treatment

	 5.1.1 Tagline

	 “De que forma vês Benavente? Entra na nossa história, naquilo 
que somos e vê o que te podemos oferecer. Nunca se viu um turismo 
rural assim. Aqui o que interessa é a tua experiência.”

	 5.1.2 Backstory and Context

	 Benavente, tão perto e com tanto por descobrir. A 44 km de 
Lisboa. Reestruturada depois do sismo de 1909, Benavente é o “pulmão” 
de Lisboa e a Capital da Amizade. Terra de campinos, cavalos, arrozais 
e lezíria. Situa-se entre Santarém e Lisboa e é banhado pelo Rio Sorraia, 
um dos principais afluentes do Tejo. Aqui respira-se Portugal. Com mais 
de 26000 habitantes, o município de Benavente tem paisagens rurais que 
nos fazem levar ao maior sossego que podemos experienciar. Tem como 
maiores atrações o golfe, a gastronomia, as festas e a lezíria ribatejana.
	 Pertencente ao Ribatejo, o concelho de Benavente tem um grande 
património religioso onde a beleza das suas inúmeras igrejas é inques-
tionável.
	 É um município rico em espaços verdes e, principalmente, espaços 
de reserva natural sendo um dos cinco concelhos a albergar uma parte da 
Reserva Natural do Estuário do Tejo, considerado como o maior estuário 
da Europa Ocidental.
	 O arroz é, sem dúvida, o símbolo representativo de Benavente, 
existe uma grande envolvência com este produto tanto a nível paisagísti-
co como a nível gastronómico. É um município com muita história ligada 
ao campo, aos arrozais e à indústria agrícola. Existe, desta forma, uma 
tradição à volta também do campino, das ganadarias, do touro e do cava-
lo.
	 É considerada a Capital da Amizade devido à sua Festa da Sar-
dinha Assada. Festa que se originou num grupo de amigos que foi cre-
scendo e crescendo ao longo dos anos sendo, hoje em dia, a maior dis-
tribuição gratuita de sardinha, pão e vinho do país. Foi ainda nesta festa 
que foi assinalado um recorde do Guinness devido à maior concentração 
do mundo de barretes de campino.
	 Benavente é um município rico em espaços verdes já que, para 
além de muitos jardins, o rio Sorraia possibilita a prática de atividades 
como a canoagem. O golfe é visto como uma grande vantagem já que ex-
istem 3 campos de golfe certificados. É uma zona rodeada pela natureza.

	 5.1.3 Synopsis

	 A história começa com uma prequela de como Benavente é no 
presente. Um município inundado por pessoas na altura de festa, mas 
deserto no resto do ano. Não existem personagens, apenas uma televisão 
antiga que serve de figura representativa do município: um local com 
tradições, com gente muito típica e costumes muito enraizados. 
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	 Na prequela é feito um contraste entre essas duas realidades. 
Uma mudança de planos brusca que alerte o espectador, que o deixe 
intrigado. O vídeo acabará com um mote: “Há mais Benavente por desco-
brir”. A prequela acaba com o nome do projeto turístico, Projeto 2130. 
Este vídeo será distribuído no Instagram.

	 Simultaneamente, é lançado um website do Projeto 2130 onde é 
colocado o vídeo com uma pequena história paralela, este website será 
a base informacional de todo o projeto. No website os utilizadores des-
bloqueiam acesso a pequenas histórias paralelas à medida que os vídeos 
saem e no fim, com todos os vídeos desbloqueados, ganham um vale de 
desconto para a 2130 Travel Experience que será explicada mais à frente. 

	 O segundo vídeo sairá uma semana depois do vídeo inicial ter sido 
divulgado. É uma curta-metragem motivacional onde várias personagens 
motivam a audiência a visitar Benavente, um sítio familiar onde existe tan-
to por descobrir. Este vídeo dá personalidade ao município. Um vídeo que 
irá enaltecer o valor daquilo que é nosso e o porquê de darmos importân-
cia à nossa terra e a este tipo de turismo. O vídeo será filmado em estúdio 
e no final terá testemunhos reais/vídeos amadores que criem relação de 
igualdade e proximidade com quem vê o vídeo. Este vídeo será distribuído 
no YouTube.

	 Em simultâneo com este vídeo será construído um monumento 
com o texto “2130BENAVENTE” ao estilo de “Iamsterdam” ou ao “Porto.” 
presente na Avenida dos Aliados onde, na parte lateral do monumento, 
o residente ou turista poderá consultar pormenores sobre o projeto e 
sobre onde pode encontrar o conteúdo. É um sítio físico que serve para 
entregar todas as instruções às pessoas que não são tão literadas a nível 
tecnológico.

	 A partir do lançamento do segundo vídeo serão publicadas 2 
fotos por dia no Facebook do projeto, uma fase intitulada “Pessoas com 
História”. O objetivo é ir publicando, ao longo de toda a estratégia, fotos 
de pessoas de Benavente e contar a sua história e a história da vila at-
ravés dessas fotos. Desta forma existe sempre conteúdo a fluir. 

	 Por outro lado, e ao mesmo tempo que as “Pessoas com História”, 
no Instagram publicar-se-ão fotos de turistas que utilizem a hashtag 
#2130travelexperience. Existirão features todos os dias, isto é, partilhas 
de fotos de outros utilizadores que utilizam a hashtag do projeto.. 

	 O último vídeo será divulgado uma semana depois da curta mo-
tivacional. Aqui mostramos toda a beleza da vila, sendo um vídeo mais 
turístico e promocional. Este vídeo será partilhado no Facebook. 

	 Na quarta semana apresenta-se a experiência principal do projeto, 
a 2130 Travel Experience. Esta é a experiência que atrairá os turistas, que 
englobará todo o valor do município e tentará apelar ao tipo de turista 
que visita Benavente. A 2130 Travel Experience é uma experiência turísti-
ca onde a pessoa, em 2 dias, pode provar 6 possíveis pratos típicos do 
concelho (com arroz carolino) e experienciar 3 experiências que podem 
ser vividas na região (golfe, canoagem no rio e fazer uma sky tour). 

	 Como publicações finais serão contratados influencers para visitar 
Benavente e produzir um travel video onde usufruem das experiências de 
forma a levar o nome de Benavente aos seus seguidores.
	 De forma ao utilizador criar conteúdo para o projeto, por cada 
vídeo de 15 segundos criado com uma mensagem sobre Benavente, os 
turistas receberão 10% de desconto no pacote da experiência 2130 Travel 
Experience.
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	 5.1.4 Characterisation and Attitude

	 Esta estratégia é atípica no que toca a personagens. O objetivo da 
estratégia passa por personificar um pouco Benavente, primeiro lança-se 
uma problemática, depois uma personalidade e depois uma parte física, 
respetivamente em relação à ordem dos vídeos. 

	 Na restante estratégia os atores serão outros. Às vezes turistas, 
como no #2130TravelExperience do Instagram, outras vezes residentes 
como nas 2130 Pessoas com História no Facebook. Aqui os atores são os 
próprios residentes ou turistas. O que faz os sítios são as pessoas e por 
isso é que existe esta envolvência direta com as pessoas no Projeto 2130.
Por fim, nos InstaStories de 15 segundos, os turistas serão as person-
agens de cada um dos pequenos vídeos. Aqui pretende-se que  falem de 
forma aberta, entusiasmada e breve sobre as suas experiências no mu-
nicípio.

	 5.1.5 User-centric Scenarios

	 Carlos tem 40 anos e é de Lisboa, trabalha todos os dias das 9h às 
17h na sua cidade e vive uma vida agitada. É consumidor de tecnologia, 
passa mais de 5 horas por dia ao telemóvel e aproveita os fins de semana 
para passear com a família. O Projeto 2130 foi uma maneira dele sair da 
rotina e passar o fim de semana num sítio mais calmo. Viveu experiências 
impossíveis de viver na cidade sem perder muito tempo em viagem e sem 
gastar muito dinheiro.

	 Joana é uma rapariga das tecnologias, em 20 anos de vida nunca 
ficou atrás nas trends e anda sempre à procura de novos locais para tirar 
fotos para o seu Instagram. Adora aventura e experiências novas e ver 
onde os seus youtubers preferidos passeiam. O Projeto 2130 chegou-lhe 
graças à sua influenciadora de eleição e está ansiosa por fazer canoagem 
e a sky tour por Benavente

	 João tem 67 anos e está a começar a gozar uma reforma merecida. 
Passa o dia no Facebook a falar com os seus amigos de longa data e orga-
niza almoçaradas todos os fins de semana. Soube que o Projeto 2130 tem 
exatamente a experiência gastronómica que procurava para o seu grupo 
agregado ao facto de nunca ter visitado Benavente.

	 5.2 Functional Specification

	 5.2.1 Formas de Multiplataforma

	 Existirá a promoção de um serviço turístico através de social media 
storytelling: contar histórias e desenvolver experiências turísticas através 
da utilização das redes sociais para contar uma narrativa real. 
	 No entanto, são utilizados espaços físicos para contar a história ou 
ajudar a contá-la. A base da narrativa é o local.
	 Existe, portanto, uma fusão de várias multiplataformas. Em pri-
meiro lugar temos a Instalação Física (referida acima) já que existirá uma 
instalação física no município que auxiliará a narrativa promovendo a 
interatividade. Em segundo lugar existirá um Social Film ou Social TV, isto 
é, a combinação de social media com elementos de vídeo. Todos os vídeos 
produzidos serão divulgados em social media platforms, logo existe esta 
relação direta dos dois termos criando assim um Social Film. 
	 Como terceira forma de multiplataforma temos a oferta de um 
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serviço baseado na localização, isto é, desenvolvimento de uma experiên-
cia numa grande área como parte integral da estratégia.
	 Em quarto lugar existirá o já falado Social Media Storytelling: uti-
lização das redes sociais para a distribuição da narrativa. 
	 Por último, o website informativo com a descrição do projeto. É 
objetivo do website ir-se adaptando à fase da narrativa, isto é, ter funções 
diferentes ao longo da estratégia.

	 5.2.2 Regras de Engagement

	 Os utilizadores irão ser confrontados com conteúdo audiovisual 
de acesso simples em plataformas de redes sociais. O utilizador desfru-
tará de uma narrativa audiovisual que atravessará o Youtube, o Instagram 
e o Facebook. 
	 Para os turistas mais leigos no que toca à tecnologia existirá um 
painel de instruções, tanto no monumento que será construído como 
uma página de instruções no website do projeto.
	 Existirá ainda divulgação de conteúdo criado pelo público. O 
primeiro momento é a partilha de fotos que têm a hashtag #2130travel-
experience. Em segundo lugar existirão fotos de retratos de pessoas da 
terra com a sua história dentro do município. Em último lugar teremos 
os instastories que são vídeos de 15 segundos que serão partilhados na 
funcionalidade de “Histórias” no Instagram. Estes vídeos serão vídeos com 
feedback do público, da experiência que viveram no município.
	 A experiência principal, o produto deste projeto, será o 2130 
Travel Experience. É uma experiência que faz a audiência viver tudo aquilo 
que é contado no resto da narrativa transmedia, é uma experiência pre-
mium. É uma experiência que envolve a audiência nos valores e costumes 
representados em toda a estratégia.

	 5.2.3 Canais e Plataformas

	 Smartphone: social media apps (Instagram, Facebook, Youtube), 
Instant Messaging App (Whatsapp).

	 PC: Social Media Websites (Instagram, Facebook, Youtube, Whatsapp 
Web), Project Website.

	 5.2.4 Jornada de Experiências

	 Neste subcapítulo é descrita toda a estratégia de forma gráfica 
e utilizaram-se duas interpretações diferentes: a primeira (Jornada por 
Prioridade) é dividida entre conteúdo principal e conteúdo secundário, 
enquanto na segunda, Jornada por Plataformas, dividiu-se a estratégia por 
canais para o leitor ter a noção das plataformas que a estratégia abrange.
	 É feita uma relação de todas as experiências possíveis da estraté-
gia em relação ao tempo (a cada semana da estratégia). Tem-se a con-
sciência de que a experiência da estratégia não é assim tão linear como 
é representado, mas os gráficos representam principalmente a altura 
de divulgação de cada conteúdo ou do começo de cada parte do proje-
to. É uma representação linear e não obrigatória. Cada conteúdo estará 
acessível depois de “terminado” e é independente mas relacionável com 
todos os outros. 
	
	 A primeira interpretação da estratégia, Jornada por Prioridade, di-
vide a estratégia por conteúdo principal, ou primário, e conteúdo comple-
mentar, ou secundário. Desta forma divide-se o conteúdo por prioridade 
onde se constrói uma timeline primeiro para a história principal que se 
quer contar e transmitir e, em segundo lugar, a estratégia complementar 
que ajuda a contar a história proporcionando uma experiência diferente e 
construtiva para a narrativa.
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	 Na Jornada por Plataformas relacionam-se as plataformas e o 
tempo em que cada conteúdo é lançado e a relação direta que cada 
conteúdo tem com o restante, isto é, como se complementa de forma 
direta com conteúdo prioritário. Existe uma linearidade temporal tal como 
acontece na primeira figura, a principal diferença é mesmo a distribuição 
por plataforma e não por grau de importância. Relacionam-se através das 
setas brancas os conteúdos que têm impacto direto noutros. Os últimos 
conteúdos propagam-se por tempo indeterminado.

Figura 5.Time-
line da jornada 
de experiência 

do utilizador 
organizada por 

prioridade de 
conteúdo

Figura 6.Time-
line da jornada 
de experiência 

do utilizador 
organizada por 
plataforma de 

distribuição.
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	 5.2.5 Eventos Chave

	 O Projeto 2130 irá começar com a criação das redes sociais e do 
upload do material gráfico que apoia a identidade visual do mesmo. De 
seguida, na primeira semana da estratégia, é lançada a prequela no Insta-
gram.
	 Em segundo lugar, na segunda semana, será lançado o vídeo mo-
tivacional no YouTube do projeto. Na terceira semana é lançado o Travel 
Video, um vídeo promocional do Município. Este vídeo será distribuído no 
Facebook.
	 Juntamente com o vídeo promocional é lançado o “Pessoas de Be-
navente”, uma série de fotografias onde, 3 vezes por semana, se conta a 
história do município através de um residente do município com um papel 
ativo na comunidade. 
	 O website servirá, até aqui, como um ponto informativo e des-
bloqueador de vídeos e histórias paralelas para oferecer uma uma rec-
ompensa caso desbloqueie todos os conteúdos à medida que estes são 
divulgados. Este desbloqueio do acesso às histórias carece de login e faz 
com que os utilizadores tenham um desconto no 2130 Travel Experience 
assim que desbloquearem todos os conteúdos do projeto. 
	 A partir da quarta semana começará a experiência física e real do 
utilizador. Começará o 2130 Travel Experience onde os turistas poderão 
experimentar pratos tradicionais do concelho e experiências como golfe, 
canoagem e skytour. Esta experiência é premium, ou seja, é paga.
	 O website servirá, a partir da semana 4, como site de apoio ao 
turista e de detalhes do projeto e das experiências. 
	 Acontece também, através do Instagram Stories, uma partilha de 
vídeos curtos de 15 segundos onde os turistas dão feedback em relação à 
experiência. Em último lugar teremos vídeos de viagem feitos por influ-
encers distribuídos pelo Youtube.
	 No Instagram existirão features de fotografias tiradas pelos turis-
tas no decorrer da experiência (#2130travelexperience).

	 5.2.6 Tecnologia Utilizada

	 Para o desenvolvimento do projeto de dissertação foram utilizados 
vários tipos de tecnologia para a gravação, produção e pós-produção dos 
conteúdos. Em primeiro lugar foi utilizada uma Canon 80D, uma objetiva 
Samyang 35mm, uma objetiva Canon 50mm, uma objetiva Canon 10-
18mm e uma objetiva Canon 70-300 para a gravação de conteúdo. Para a 
captação de imagens aéreas foi utilizado o drone da DJI, Mavic Air. Na cap-
tação de áudio foi utilizado um microfone de lapela e um Rode Video Mic 
Pro. Na pós-produção audiovisual e imagética foi utilizado um computa-
dor fixo com componentes capazes de facilitar a edição e a exportação 
dos vídeos. 
	 Os softwares utilizados para a edição e criação de todo o conteú-
do foram os programas pertencentes ao pacote Creative Cloud da Adobe 
(After Effects, Premiere Pro, Photoshop, Illustrator e Photoshop Light-
room).  
	 Para divulgação de conteúdo foram utilizadas as plataformas de 
redes sociais YouTube, Facebook e Instagram. 
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	 5.3 Business and Marketing

    
    	 5.3.1 Objetivos

	 O que se quer alcançar da perspetiva do utilizador através do 
serviço?    

	 A estratégia transmedia tem como objetivo estimular uma narrativa 
com base na comunidade, fazer com que a audiência saia de casa para 
viver a narrativa e aumentar o turismo local através da narrativa.

	 Qual é o objetivo económico ou modelo?    

	 Esta estratégia tem como objetivo o marketing onde, com o seu 
custo, se pretende publicitar, promover e divulgar um local através da 
narrativa.

	 5.3.2 Indicadores de Sucesso

	 Para ser possível medir o sucesso da estratégia a longo prazo 
tem-se prevista a análise de duas vertentes distintas: vertente digital e 
vertente comercial. A vertente digital será medida através de KPIs (Key 
Performance Indicators). Também será feito um levantamento analítico de 
cada publicação e impacto destas nas redes sociais.
 	 Um KPI é uma forma de medir se a ação, ou conjunto de ações, 
estão a resultar tendo em conta os objetivos propostos. Estes indicadores 
podem ser medidos através de um número ou de uma percentagem.
	 É objetivo do projeto, a longo prazo, medir a taxa de conversão, a 
taxa de rejeição, o índice de engagement e o índice de influência social.
	 Em relação ao levantamento analítico de cada publicação nas 
redes sociais tem-se como objetivo a realização de relatórios mensais e 
anuais de forma a analisar a evolução do conteúdo postado. 
	 Tendo em conta que se trabalhará com influencers este conteúdo 
será analisado tendo em conta o impacto que os vídeos de viagem pro-
duzidos por eles têm na vida do projeto, principalmente em crescimento 
digital. 

	 Para a análise da vertente comercial tem-se programada a análise 
quantitativa de turistas que dormem no concelho, tendo em conta os 
dados estatísticos anteriores. Desta forma é possível ligar de forma indi-
reta e não específica o efeito à causa pretendida. Analisar-se-á a vertente 
comercial de forma direta através do número de turistas que usufruem da 
experiência turística 2130 Travel Experience. 

	 5.3.3 Público-Alvo e Marketing
     

	 O projeto é feito para homens e mulheres, de 25 a 65 anos, com 
gosto pela cultura local que pretendem visitar sítios rurais e tradicionais 
através de experiências reais. É um turista de curta duração, viajando 
apenas durante 2 dias, em média. É feito numa primeira instância para 
portugueses e a longo prazo pretende-se alargar, de forma progressiva, a 
audiência, apesar de ser possível a aposta imediata em público-alvo espe-
cífico, como golfistas, sejam estes profissionais ou amadores.
    
    Cada rede social fará com que o projeto chegue a várias idades que o
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nosso público-alvo abrange. Em primeiro lugar, o Facebook servirá para 
atingir pessoas com idades superiores aos 40 anos, inclusive. No Insta-
gram o objetivo é chegar aos Millennials (Geração Y, que abrange pessoas 
nascidas nas décadas de 1980 e 1990). Esta geração está presente em 
cerca de 70% nesta rede social. No Youtube a média de idades ronda os 38 
anos, concluindo-se também que é uma rede social que se encontra den-
tro dos nossos requisitos tendo em conta o tipo de público (M&P, 2015).

	 O turismo rural está em crescimento e existem muitos conceitos 
diferentes no nosso país. Em parte existem muitas oportunidades para o 
utilizador viver experiências, a maior parte delas distribuídas pela Odis-
seias. O problema é que nenhuma delas é criada propositadamente pelo 
município com este objetivo e em forma de estratégia transmedia story-
telling. Tendo em conta que o projeto e o município é desconhecido para 
muitos é necessário gerar audiência mesmo antes do projeto existir. 
	 Assim, em primeiro lugar, na criação das redes sociais, será feito 
um esforço para que, com algum material gráfico já presente nas páginas, 
consigamos atrair pessoas locais, tanto através de convites como através 
de partilha de entidades autárquicas e municipais. Será feita também uma 
aposta no marketing a nível de mupis, outdoors e da construção do mon-
umento 2130BENAVENTE. Em último lugar atuar-se-á de forma massiva 
no Google Ad Words, Youtube Ads e Facebook e Instagram Ads. É aqui que 
estão presentes as pessoas a quem queremos chegar. 
	 Uma das estratégias iniciais é colocar o monumento 2130BE-
NAVENTE de forma provisória em Lisboa, na Estação do Oriente, de forma 
a atrair a curiosidade das pessoas. Este é um local onde muitas marcas 
atuam para fazer call to actions dos seus produtos e é uma forma inteli-
gente de vender a marca.
	 A posterior utilização de influencers é também uma estratégia 
para chegar a pessoas de todo o país através de produtores de conteúdo 
com público-alvo semelhante ao do projeto.

	 5.3.4 Orçamentos

	 Numa fase inicial de protótipo do projeto não existiram custos, a 
produção audiovisual é feita de forma rentável sem utilização de material 
ou recursos alugados ou contratados. Todo o material videográfico foi 
gravado ou aproveitado com a devida autorização da Câmara de Benaven-
te. O único custo que se teve foi a deslocação de Aveiro a Benavente para 
gravação de material de prioridade elevada. 
	 Numa fase posterior do projeto, caso o município opte por imple-
mentar no seu setor turístico uma estratégia deste tipo, será necessário 
ter todo o investimento em relação ao desenvolvimento do website, 
domínio e alojamento e à implementação beta do 2130 Travel Experience 
que envolve, naturalmente, custos de produção. Existe também um in-
vestimento a ser feito em termos de marketing de influências para que se 
consiga chegar a mais público.  
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6. CONCEPTUALIZAÇÃO E 
DESENVOLVIMENTO DE UMA 
ESTRATÉGIA TRANSMEDIA
STORYTELLING NO APOIO 
AO DESENVOLVIMENTO
E DIVULGAÇÃO DA 
MARCA-MUNICÍPIO





	

	

	 6.1 Conceptualização e Definição da Estratégia 
Transmedia Storytelling

	 É com o surgimento da oportunidade de trabalhar o turismo do 
concelho de Benavente que se desenvolveu o Projeto 2130. O Projeto 
2130 engloba toda a estratégia a ser desenvolvida para o município, sen-
do uma estratégia sobretudo audiovisual que tem como foco uma história 
mais ligada à experiência.
    
	 6.1.1 Origem e Fator Inovação    

	 Vivo em Benavente desde sempre e sempre trabalhei junto das 
diversas associações existentes no município. Sempre fui ativo na comu-
nidade, representei a minha terra em vários desportos. Desde que vim 
estudar para Aveiro que tinha a ambição de criar algo que pudesse ajudar 
a minha região de alguma forma, para que esta conseguisse crescer em 
termos de reconhecimento e turismo. A criação de uma estratégia deste 
tipo, aliada à investigação do tema para realização do projeto de disser-
tação foi a oportunidade ideal para levar a ideia para a frente. 

	 Benavente e as suas freguesias sempre foram uma zona com mui-
ta história e com muita capacidade de crescimento, mas nos dias de hoje 
é preciso ser diferente para singrar no turismo. É necessário criar moti-
vos, criar desejo, criar conteúdo e sobretudo criar memórias e experiên-
cias. 
	 No início, o projeto estava a desenvolver-se num caminho com-
pletamente diferente, com uma postura mais formal e documental, que 
continha um conteúdo principal com duração maior. Era uma versão com 
história, mas sem experiência.
	 Com o desenrolar do processo criativo foi-se moldando esta 
estratégia que engloba três pontos importantes para a narrativa: história, 
diversidade e experiência. História porque retrata a história do concelho 
através de vídeos muito diferentes onde se cria, numa fase inicial, uma 
problemática em forma de prequela, depois passa-se para um vídeo moti-
vacional em forma de uma pequena curta metragem para explorar a 
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personalidade do município e, em terceiro lugar, um vídeo turístico con-
temporâneo para adicionar a história visual do município. Desenvolve-se 
assim um corpo, uma figura do município.

	 Numa primeira fase do projeto, para que fosse possível ter a 
cooperação da autarquia, debateu-se a ideia com o Exmo. Presidente da 
Câmara Municipal de Benavente (CMB) Carlos Coutinho, onde se debat-
eram os interesses do município e o que seria benéfico desenvolver para 
que existisse, aliado ao sucesso da estratégia, uma conformidade com os 
objetivos da autarquia. 
	 Nas futuras reuniões debateram-se pormenores mais específicos 
relacionados com o turismo. Desta vez com Catarina Pinheiro Vale, Verea-
dora da Câmara Municipal de Benavente e com Cristina Gonçalves, Re-
sponsável pelo Gabinete de Turismo da Câmara Municipal de Benavente.
	 Desta forma, houve sempre comunicação com a entidade que 
aceitou ser o caso de estudo do projeto de dissertação. A CMB foi sempre 
atenciosa, fornecendo material bibliográfico que beneficiou muito o resul-
tado final da dissertação.

	 Os objetivos deste projeto são diferentes dos das cidades que 
já têm uma boa base turística, já que neste caso específico o objetivo é 
trazer turistas de um sítio para outro, trazer turistas para um local inex-
plorado, cativar para visitar. Pretende-se pôr Benavente no mapa, cativar 
a partir desta estratégia para que se crie uma base turística capaz de ir 
mais além.

	 O nome Projeto 2130 Benavente surge de uma tentativa para 
encontrar um elo de ligação entre um número e o território a ser repre-
sentado. Neste caso o 2130 é o código postal de Benavente e foi a partir 
do código postal que se desenvolveram todas as ideias do projeto. Não 
existe nada tão intrinsecamente representativo de um lugar em Portugal 
que o código postal desse sítio.

	 Com surgimento no Departamento de Comunicação e Arte da Uni-
versidade de Aveiro, surge então esta proposta de projeto que combina 
as estratégias transmedia storytelling com o turismo e com o surgimento 
de um conceito recente de marca-município onde o município funciona 
como marca capaz de se expandir e de se representar como um produto. 
    
	 A história é aquilo que cada consumidor tira de cada conteúdo. 
Para o Projeto 2130 Benavente, como se disse anteriormente, escolheu-se 
o audiovisual para conteúdo primário/principal. Foram feitos vídeos 
relacionados com o concelho que, de forma curta, contam um pouco 
da situação atual da vila através de um formato contemporâneo. Não 
querendo descurar as estratégias que têm como base uma história com 
personagens normais que se vai completando ao longo dos vídeos, esta 
estratégia foi criada para valorizar sobretudo a experiência. O clímax da 
estratégia é quando surge a possibilidade do utilizador viver o concelho 
com base no que conheceu com o conteúdo apresentado até ao momen-
to. Portanto, esta estratégia foge muito ao que se costuma ver, é uma 
estratégia em que a personagem central é o município em si.
	 Existem imensas estratégias para divulgação turística, mas não 
existe uma estratégia transmedia storytelling que consiga fazer com que os 
visitantes experienciem a região como consequência direta da estratégia. 
Esta maneira de relacionar o turismo com uma narrativa transmedia para 
benefício direto de uma marca-município através de conteúdo audiovisual 
contado em várias plataformas é algo que nunca foi explorado, principal-
mente num local onde o turismo é quase nulo. Este projeto diferencia-se 
assim dos outros por estar a criar uma base comunicacional para um local 
onde o turismo rural está a começar a ser desenvolvido.
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	 6.1.2 Sustentabilidade e Rentabilidade

	 Como todos os projetos é necessário que exista feedback finan-
ceiro com a elaboração de uma estratégia tão complexa. O Projeto 2130 
Benavente é uma narrativa que gera conteúdo de uma forma mais dura-
doura que outras estratégias do género. O que acontece em muitos casos 
é que existe uma periodicidade muito limitada na criação de conteúdo: 
cria-se o conteúdo principal e espera-se algum tempo para divulgar o 
próximo conteúdo. No entanto, considero que no turismo de uma mar-
ca-município tal não deve acontecer desta maneira. A finalidade é criar 
uma relação com as pessoas, tanto residentes como turistas. Por isso 
o que se deve fazer é criar conteúdo, mesmo que este seja secundário. 
Contar-se-á sempre bem um pouco da história do município se este con-
teúdo for feito com qualidade, rigor e regularidade. Este é um dos pontos 
mais importantes para criar engagement com o nosso público. Se não ex-
istir regularidade o projeto perde força, daí existir um plano de divulgação 
já definido anteriormente na Bíblia Narrativa. 
	 Depois de tornar o projeto regular e formar uma comunidade 
sólida é necessário envolver um segundo tipo de organismo no universo 
narrativo, as empresas locais. Aqui existe a solução de tornar este projeto 
rentável, envolvendo as empresas locais e dando-lhes voz para chegarem 
aos turistas. O Projeto 2130 Benavente tem o poder de trabalhar com 
várias plataformas e de criar conteúdo que completa e complementa a 
história contada anteriormente. É a partir de patrocínios e publicações 
pagas que o projeto poderá retirar algum  benefício financeiro . 

	

	 6.2 Especificação dos Utilizadores Finais

    
	 Como já foi referido na Bíblia Narrativa, os utilizadores finais são 
turistas de curta duração (1 ou 2 dias) com idades compreendidas entre 
os 25 e os 65 anos. São turistas com interesse pelo turismo rural e que 
queiram conhecer as tradições da região através de experiências reais. 
	 Este projeto é feito não só para os turistas, mas também para 
os residentes. É objetivo do Projeto 2130 Benavente incluir e integrar a 
comunidade de forma a que estes se sintam orgulhosos da sua região e 
contribuam também com conteúdo para o projeto.

	 6.2.1 Construção da Narrativa

	 Sempre foi objetivo durante a construção da narrativa para este 
projeto que esta fosse o menos tradicional possível. O facto de existir 
uma personificação do local e não existirem personagens reais fez com 
que a narrativa se tornasse mais abstrata. Foi desta forma que a preocu-
pação começou a ser sobretudo a criação de experiências, o facto dos 
turistas e dos residentes poderem experienciar algo como resultado 
evolutivo e final do projeto. A narrativa vai construindo assim o concelho 
onde damos uma parte mais ligada à personalidade, uma parte mais física 
e sempre acrescentando todas as características até à construção de um 
todo, nunca deixando de parte as vivências que cada turista pode levar do 
município.

	 Apesar de existir uma linha temporal de consumo dos conteúdos, 
cada um deles pode ser explorado de forma independente. Existe, tam-
bém, a peculiaridade de, para além da narrativa transmedia construída, 
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existir um plano de divulgação. Deste modo é possível criar a comuni-
dade que se pretende, arranjar formas de cativar as pessoas a entrar na 
história, a serem parte da narrativa quer como consumidores ou produ-
tores.
	 No Projeto 2130 Benavente dá-se lugar à comunidade de partic-
ipar na construção da narrativa aos olhos do consumidor. Surge assim 
o consumidor-produtor. O consumidor-produtor pode contribuir com 
conteúdo principalmente para o Instagram, onde é divulgado sobretudo 
conteúdo gerado pelos utilizadores. Assim, pretendeu-se criar uma narra-
tiva orgânica e inclusiva que fosse extensível e sustentável por um grande 
período de tempo.

	 6.3 Construção da Narrativa

	 Sempre foi objetivo durante a construção da narrativa para este 
projeto que esta fosse o menos tradicional possível. O facto de existir 
uma personificação do local e não existirem personagens reais fez com 
que a narrativa se tornasse mais abstrata. Foi desta forma que a preocu-
pação começou a ser sobretudo a criação de experiências, o facto dos 
turistas e dos residentes poderem experienciar algo como resultado 
evolutivo e final do projeto. A narrativa vai construindo assim o concelho 
onde damos uma parte mais ligada à personalidade, uma parte mais física 
e sempre acrescentando todas as características até à construção de um 
todo, nunca deixando de parte as vivências que cada turista pode levar do 
município.

	 Apesar de existir uma linha temporal de consumo dos conteúdos, 
cada um deles pode ser explorado de forma independente. Existe, tam-
bém, a peculiaridade de, para além da narrativa transmedia construída, 
existir um plano de divulgação. Deste modo é possível criar a comuni-
dade que se pretende, arranjar formas de cativar as pessoas a entrar na 
história, a serem parte da narrativa quer como consumidores ou produ-
tores.

	 No Projeto 2130 Benavente dá-se lugar à comunidade de partic-
ipar na construção da narrativa aos olhos do consumidor. Surge assim 
o consumidor-produtor. O consumidor-produtor pode contribuir com 
conteúdo principalmente para o Instagram, onde é divulgado sobretudo 
conteúdo gerado pelos utilizadores. Assim, pretendeu-se criar uma narra-
tiva orgânica e inclusiva que fosse extensível e sustentável por um grande 
período de tempo.

	 6.4 Linhas Específicas da Estratégia

Neste subcapítulo percorre-se todas as plataformas a utilizar neste pro-
jeto de forma a mostrar as linhas específicas da estratégia onde se inclui 
e explica-se o porquê da utilização de cada uma das plataformas para o 
tipo de conteúdo divulgado. Atua-se, principalmente, em redes sociais e 
plataformas de partilha de conteúdo. É aqui que também se procede à 
explicação da parte experiencial da estratégia, a 2130 Travel Experience.

78



	 6.4.1 Youtube

	 No Youtube o foco principal será a distribuição de um dos vídeos 
produzidos para a estratégia e dos vídeos dos influencers que passarão 
pelo concelho. O vídeo conta a parte motivacional da história. É um 
conteúdo que se espera que tenha muito impacto e que se irá encontrar 
numa plataforma centrada em vídeo. A utilização desta plataforma para 
este tipo de conteúdo foi uma escolha óbvia e manteve-se devido às suas 
características de visualização de conteúdo e de popularidade. O pedaço 
da narrativa que será partilhado no YouTube terá, no máximo, 4 minutos 
de duração. 
	 O último conteúdo programado para ser distribuído no Youtube 
serão os vídeos dos travel influencers onde estes irão divulgar a sua visão 
do concelho através do seu tipo de vídeo alcançando o seu público. Isto 
não entra em conflito com a restante linguagem vídeo do projeto pois os 
produtores de conteúdo que serão escolhidos terão de ter uma lingua-
gem aproximada e serem detentores da cultura visual utilizada. 

	 6.4.2 Facebook

	 No Facebook existirá uma continuidade de conteúdo maior, uma 
vez que existirão mais publicações e mais engagement contínuo, isto é, 
será mais fácil criar uma relação com os utilizadores que nos seguem já 
que se publica conteúdo mais vezes e existe um maior número de inter-
ações. O terceiro e último vídeo do projeto, é um Travel Video ou vídeo 
turístico. Este Travel Video contará a história visual atual de Benavente, 
isto é, a parte estética do concelho. 

	 O terceiro vídeo, o vídeo turístico, será divulgado no Facebook. 
Serão logo produzidos para o lançamento da página de Facebook as ima-
gens de capa e de perfil e um post de lançamento da página. 
	 É também nesta página que se desenrolará a parte humana 
da história atual do concelho. É nesta fase que entra o “Pessoas com 
História”, uma coleção de posts divulgados durante um período de tempo 
indeterminado onde se retrata a vida de pessoas emblemáticas do concel-
ho e do impacto que estas têm na comunidade. 
	 É no Facebook que também se farão várias divulgações sobre o 
projeto em termos de produção de conteúdo gráfico.
	
	 6.4.3 Instagram

	 O Instagram é uma rede social onde a fotografia tem o papel 
principal e onde as influências e a partilha de novos locais para fotogra-
far faz com que cada vez mais pessoas invistam num bom perfil e numa 
presença assídua na plataforma. O Instagram entra no Projeto 2130 como 
uma página de divulgação de fotografias do/no concelho tiradas pelos 
utilizadores da plataforma. À semelhança da página do Visit Portugal, do 
Portugal Com Efeitos e do Top Lisbon Photos, o Projeto 2130 divulgará 
boas fotografias que contem alguma história ou passem algum sentimen-
to sobre o município.
	 Na primeira parte da estratégia nesta plataforma será divulgada a 
prequela. É na prequela que a história começa, que se começa a cativar 
o utilizador para o resto da história. Será lançada uma semana depois do 
lançamento da página. 
    
	 6.4.4 Website
    
	 O Website do Projeto 2130 Benavente funciona como uma base de 
suporte e de instruções para o projeto. Funcionará também como cri-
ador de engagement secundário através de pequenas histórias contadas 
aquando da divulgação de cada um dos vídeos. Na conclusão da divul-
gação os utilizadores que desbloquearam os quatro conteúdos receberão 
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um vale de desconto para a Travel Experience. O site será também de 
cariz informativo numa fase inicial do projeto. É constituído por uma land-
ing page que engloba as várias partes do projeto que serão desbloquea-
das ao longo das semanas. No lançamento do primeiro vídeo é lançado o 
“2130 questões” explicando um pouco a visão do vídeo divulgado como 
prequela. No lançamento do segundo vídeo é acrescentada à landing 
page a secção “2130 porquês” que está ligada ao lado mais abstrato do 
concelho de Benavente, das qualidades mais imateriais. Em último lugar 
surge o último sector “2130 motivos” que descreve a parte mais visual do 
concelho, com ligação subentendida ao último vídeo lançado. É também 
desbloqueada uma parte quando o monumento for inaugurado.
	 Na evolução da narrativa serão acrescentadas instruções para 
que o utilizador consiga viver a experiência da melhor forma possível. 
No lançamento do 2130 Travel Experience será ainda incluída uma parte 
dedicada somente à travel experience onde através do website os turistas 
podem desbloquear um desconto especial de website.

	 6.4.5 Whatsapp
    
	 No Whatsapp o turista pode ter vários serviços, entre os quais o 
esclarecimento geral de dúvidas e um acompanhamento personalizado da 
sua estadia. O primeiro é somente uma forma dos turistas esclarecerem 
dúvidas e fazerem reclamações que tenham em relação à experiência e ao 
pacote de experiências. Desta forma consegue-se ter uma comunicação 
direta com quem visita o concelho, sem intermediários. 
	 O segundo serviço é um serviço especializado. Antes e durante a 
estadia o turista vai recebendo informações sobre locais do concelho para 
facilitar a visita. Receberá dados interessantes sobre o município e dicas 
exclusivas que possam aumentar a qualidade da experiência. Este serviço 
será premium mas terá um preço simbólico.
    
	 6.4.6 Suporte Físico

	 Existirá uma grande parte da narrativa que se distribuirá em 
suporte físico, isto é, através do monumento 2130BENAVENTE. Este mon-
umento será inaugurado na sede de concelho, Benavente, que terá não 
só toda a atração que um objeto turístico tão contemporâneo tem hoje 
em dia como também um pouco da explicação do projeto num dos lados 
como referido anteriormente.

	 6.5 Divulgação do Projeto

	 Nesta estratégia ocorre uma divulgação do projeto tanto a nível 
offline como online. O projeto a nível offline divulgar-se-á de várias formas 
tais como a utilização de cartazes, outdoors e mupis, a presença da marca 
em produtos de edição limitada (vinho). A nível online a divulgação será 
feita junto das entidades da região e sobretudo através de publicidade 
online (google adwords, facebook ads e youtube ads). Serão ainda produz-
idas imagens gráficas para divulgação nas redes sociais da plataforma, 
principalmente Facebook e Instagram. 

	 Na comunicação offline foram produzidos cartazes que serão di-
vulgados nas diferentes fases da estratégia com diferentes motes. Na fase 
que antecede o início da estratégia os cartazes não serão tão objetivos e 
só se criará um ambiente para alertar para a existência de algo novo. Sur-
gem os cartazes, outdoors e mupis com o mote “A Revolução do Turismo”, 
tal como se pode ver na Figura 7, e a direcionar as pessoas para as
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pessoas para as principais plataformas de divulgação do conteúdo da es-
tratégia. Existirão ainda, e paralelamente, outros cartazes onde o conteú-
do é, em vez do título do mote, um QR Code que direciona os utilizadores 
para as devidas plataformas, tal como representado na Figura 8.

	 Nos cartazes, outdoors e mupis quando a estratégia se inicia divul-
ga-se principalmente QR Codes que direcionam para os vídeos e cartazes 
mais específicos de apresentação do Projeto 2130.
	 Existirão ações de marketing de promoção onde serão distribuídas 
e vendidas, em conjunto com a Companhia das Lezírias, garrafas de vinho 
(Figura 9) em eventos premium de enologia e outros eventos nacionais 
tais como a BTL (Bolsa de Turismo de Lisboa). 

Será  também importante a divulgação interna junto das autarquias e 
juntas de freguesia e associações culturais e desportivas do concelho. Se 
se conseguir fomentar este gosto pelo turismo local e esta vontade de 
partilhar a terra em idades próximas do nosso público-alvo é uma boa 
maneira de fazer com que o projeto crie buzz no concelho. Será também 
agendada uma entrevista tanto com a rádio local como também com o 
jornal da região.
    A divulgação online é também uma aposta para a promoção da estraté-
gia. Para este projeto, e devido à sua natureza audiovisual, acha-se

Figura 7.
A Revolução 
do Turismo - 

Cartaz

Figura 8.
QR Code de di-
vulgação física.

Figura 9.
A Garrafa de 
vinho edição 

limitada do 
Projeto 2130 

Benavente
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pertinente a utilização de Google Adwords, de YouTube Ads e de Facebook 
Ads (tanto no Facebook como no Instagram). É importante a otimização 
destes sistemas de busca de forma a chegarmos ao nosso público-alvo 
de uma forma eficiente, isto é, de forma bem sucedida e no menor tempo 
possível. Na Figura 10 conseguimos ver um exemplo de como será feita a 
divulgação online do projeto.

A divulgação online será feita também através de marketing de influências. 
Os influenciadores utilizados serão pessoas com bom engagement e um 
público grande e que obedeça ao nosso público-alvo. O engagement que 
queremos que estes influenciadores tenham, no mínimo, 7,5% de engage-
ment rating no Instagram ou uma base sólida de subscritores no YouTube, 
no mínimo 20000 subscritores. Isto fará com que o investimento em influ-
enciadores seja bem justificado já que não existe maneira de relacionar o 
sucesso de um vídeo feito por um criador de conteúdo com as vendas ou 
visitas que um produto terá.

    
	 6.6 Construção e Produção dos Vídeos

	 Na conceptualização e produção dos vídeos foram utilizadas técni-
cas que pudessem caracterizar cada tipo de vídeo mas que, ao mesmo 
tempo, sigam uma identidade que os relaciona facilmente. Esta identi-
dade define-se pelos títulos, pela cor do vídeo, filtros, tipo de letra, etc. 
Os vídeos foram todos gravados com o mesmo material e com o White 
Balance adaptado a cada ambiente. Existiu ainda a utilização de material 
já filmado anteriormente pela Câmara Municipal de Benavente e que foi 
disponibilizado pela autarquia para utilização neste projeto. Esse vídeo 
possui planos em sítios que não são fáceis de aceder no município e de 
momentos que aconteceram anteriormente que são importantes retra-
tar e que seria impossível de incluir no projeto caso não se colaborasse 
tão bem com a Câmara Municipal. Isto revelou-se uma grande ajuda para 
passar a mensagem que se queria no vídeo turístico.

	 Os planos utilizados nos vídeos podem ser classificados como: 
extreme wide shot, very wide shot, wide shot, mid shot, medium close up, 
close up e extreme close up. Nem todos estão presentes num único vídeo 
mas a existência de vários tipos de planos possibilita uma maior liberdade 
criativa e uma melhor forma de ver o espaço. 

Figura 10.
Exemplo de 
publicação 

de divulgação 
online
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	 Em relação aos movimentos de câmara foram utilizados alguns já 
considerados standard na área audiovisual. Entre estes movimentos en-
contram-se o movimento tilt up e tilt down, dolly in e dolly out, pan right e 
pan left, truck right  e truck left e em último lugar pedestal up e pedestal 
down.

	 Na pós-produção, efeitos especiais e construção de títulos foram 
utilizados os programas da Adobe Premiere Pro CC e Adobe After Effects 
Pro CC. No decorrer da pós-produção dos vídeos foram usadas algumas 
estratégias que serão explicadas mais à frente.
	 O primeiro vídeo, “Benavente Com um Novo Começo”, que se 
caracteriza como prequela do Projeto 2130 Benavente retrata a deserti-
ficação existente no município. Retrata o facto do concelho de Benaven-
te preencher as suas ruas com pessoas apenas nos dias de festa. É um 
vídeo que funciona como alerta, que faz pensar, que passa a mensagem 
de um município que tem vida, quer criar vida e quer criar movimento. Na 
produção deste vídeo existiram 2 fases diferentes de gravação: a gravação 
de um best of da Festa da Amizade, que ocorre em junho, e a gravação 
das cenas das ruas vazias e da televisão antiga no jardim e na ponte da 
Zona Ribeirinha de Benavente. A televisão antiga é uma associação à par-
te tradicional de Benavente, já que é um concelho com costumes muito 
típicos e que vem dos antepassados e das tradições do local.

	 O vídeo faz o contraste entre um dia normal durante o ano e um 
dia de festa, entre o vazio e a confusão, entre o quotidiano e a festa. Este 
contraste faz-se repetidamente de forma a mostrar ao espectador esta 
discrepância que existe no concelho para que se comece a mudança. É 
dado o mote para a mudança do turismo do município. Na produção só 
houve a preocupação de encontrar as ruas vazias e um bom enquadra-
mento para colocar a televisão. Filmou-se então a televisão e as ruas 
durante alguns segundos para que fosse possível ir intercalando entre 
planos. 

	 Também a pós-produção deste vídeo se dividiu em três partes. 
Na primeira parte procedeu-se à montagem dos clipes de vídeo, à inter-
calação de planos da televisão e de planos das ruas vazias. Na segunda 
parte, já com a montagem feita, passou-se aos efeitos especiais e color 
grading do vídeo. Nos efeitos especiais colocou-se a filmagem da festa a 
passar na televisão e o color grading foi feito aplicando um LUT (Look Up 
Table) produzido especialmente para os vídeos do projeto. Ao aplicar o 
LUT em todo o vídeo foi-se alterando a exposição nos diferentes clipes 
tendo em conta a necessidade de ajuste que poderia existir. Esta parte de 
color grading será explicada de forma mais pormenorizada no subcapítulo 
seguinte. 
	 Ainda na fase da pós-produção foi adicionado o áudio, um som de 
fundo de pássaros e vento que acentua, de forma subtil, a mensagem de 
desertificação que se quer passar. 

	 No segundo vídeo é dada uma personalidade a Benavente. São 
dados 4 testemunhos diferentes, pessoas que dizem o porquê de gosta-
rem de Benavente. Duas das pessoas são moradoras, as outras duas visi-
tantes. Aqui dá-se uma personalidade com traços identitários do concelho 
onde no final é possível ouvir vários testemunhos reais através de vídeos 
amadores de pessoas que dizem o porquê de gostarem de Benavente.
	 Este vídeo segue o mesmo estilo gráfico dos outros, tendo em 
conta o lettering e as cores utilizadas. Em termos de tecnologia utilizada 
foi um vídeo com uma produção diferente, realizada em estúdio, onde 
foi necessário gravar som num gravador externo e tratar a imagem em 
pós-produção já que foi gravada em Chroma Key.

	 No terceiro e último vídeo, o vídeo turístico, utilizou-se mais 
dinâmica e liberdade criativa. O movimento, a vida e planos mais dinâmi
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ca e liberdade criativa. O movimento, a vida e planos mais dinâmicos são 
constantemente utilizados. É um travel video contemporâneo onde se faz 
sobressair a beleza do local. Neste vídeo foram utilizados três estilos dif-
erentes de vídeo: vídeo filmado com a máquina DSLR, vídeo filmado com o 
drone e timelapse feita através de uma sequência de fotografias. O vídeo 
apenas precisou de efeitos especiais na criação dos títulos (intro e outro). 
	 A parte de pós-produção do vídeo foi faseada em 3 partes: monta-
gem e sincronização com a música escolhida, color grading e complemen-
tação com efeitos sonoros. Na montagem e sincronização com a música 
de fundo o objetivo foi criar fluidez no vídeo ao mesmo tempo que se 
contava a história, isto é, os planos serem rápidos, dinâmicos e com sig-
nificado. A música é inspiracional e pretendeu-se criar um equilíbrio entre 
o informal e o institucional e a sincronização com os vídeos. A colorização 
aconteceu da mesma forma que os dois vídeos anteriores. Para comple-
mentar a experiência audiovisual adicionou-se efeitos sonoros como a 
tacada de golfe, o fogo de artifício, os cavalos, pássaros e uma guitarra 
portuguesa. Na pré-produção dos três vídeos foi importante delinear os 
locais onde gravar e o tempo que os vídeos deveriam ter para divulgação 
em cada plataforma. É importante salientar que existe um tempo máximo 
que se queria alcançar para cada plataforma. No Instagram não se pode 
ter mais que um minuto de vídeo, por isso o vídeo turístico não pode ul-
trapassar esse tempo. Já o vídeo divulgado no YouTube e Facebook, o vídeo 
motivacional e a prequela, respetivamente, conseguem ter mais tempo 
útil de vídeo. O tempo máximo de vídeo final foi no vídeo motivacional 
onde se chega a três minutos de vídeo. Realizaram-se guiões para o vídeo 
da prequela e o vídeo motivacional. No vídeo turístico não existe guião já 
que é um vídeo muito momentâneo e com dependência da edição, isto é, 
o objetivo era recolher imagens que contassem uma história e um vídeo 
de momento. 
	 Apesar de no projeto os vídeos serem distribuídos em plataformas 
diferentes, para que seja mais fácil a visualização em contexto de investi-
gação, os links remetem todos para o YouTube. Desta forma consegue-se 
ver todos os conteúdos de forma contínua.  

	 6.6.1 Planos

	 Os planos utilizados variaram muito de vídeo para vídeo, já que 
estes tinham necessidades diferentes. Na prequela foram usados wide 
shots e very wide shots, isto é, planos gerais, para as ruas vazias. Só desta 
forma se consegue ter a percepção de uma rua vazia, utilizando um plano 
que mostre a rua inteira. Para Luís Nogueira (2010), o plano geral faz com 
que se capte não só a personagem como também todo o ambiente onde 
esta se insere. No plano da televisão utilizou-se um plano de detalhe onde 
aparecesse a televisão toda e espaço neutro a rodeá-la de forma a que se 
pudesse centrar as atenções na televisão, mas que, ao mesmo tempo, não 
criasse tensão ao espectador por esta estar demasiado próxima, isto traz 
mais leveza e simplicidade ao vídeo.

	 No vídeo turístico foram utilizados todo o tipo de planos, planos 
de detalhe, mid-shot, gerais, muito gerais, aéreos e close-ups. Este é o 
vídeo com mais dinâmica na estratégia e o objetivo era ter muita versa-
tilidade nos seus planos podendo destacar um objeto ou monumento, 
destacar um pormenor de uma flor, uma pessoa ou um plano mais geral 
que mostre a paisagem ampla do município. 

	 6.6.2 Captação de Áudio

	 A captação de áudio foi necessária para dois dos vídeos. Na pre-
quela foi utilizado o áudio raiz das ruas vazias e no vídeo motivacional 
gravado em estúdio (Chroma Key) foi gravado áudio através de microfones 
externos. O áudio foi captado com um microfone de lapela a gravar para 
um smartphone e um Rode Video Mic Pro a gravar para a câmara como 
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plano de contingência. 
	 O áudio presente nos vídeos dos habitantes e visitantes que par-
ticipam no vídeo motivacional foi captado com o microfone incorporado 
no smartphone.

	 6.7 Pós-Produção e Efeitos Especiais

	 Tal como foi dito anteriormente, a pós-produção e efeitos espe-
ciais tiveram um papel importante na criação dos vídeos já que foram 
utilizadas algumas estratégias para que existisse uma coerência e relação 
entre todos. Todos os vídeos, apesar de passarem mensagens diferentes, 
acrescentam algo novo à narrativa. Por isso é importante perceber-se que 
estes vídeos estão relacionados, daí utilizou-se o mesmo estilo audiovisual 
para todos eles.

	 6.7.1 Color Grading

	 O color grading é uma característica que identifica de forma vin-
cada o estilo de um criador de conteúdo ou de um projeto que tem como 
objetivo a criação de uma narrativa uniforme. No Projeto 2130 Benavente 
isso não foi diferente e os vídeos respeitam todos a mesma cor, criando 
um estilo tradicional com cores quentes e um pouco indie. O estilo indie 
na cor apresenta cores menos saturadas, criando um equilíbrio harmonio-
so entre todas as cores. As imagens apresentam um contraste alto onde 
se transformou os brancos em cinzas claros para atenuar a exposição e 
possíveis zonas queimadas. 
	 Para a criação desta cor foi criado um LUT (Look Up Table) criado 
no Adobe Photoshop Lightroom CC a partir de uma imagem retirada dos 
vídeos. Exportou-se apenas um frame do vídeo em formato PNG e foi edit-
ado no programa com a cor pretendida e posteriormente convertido em 
LUT. Este LUT é importado para uma camada de ajuste no Adobe Premiere 
Pro CC onde se aplicou o efeito Lumetri Color que possibilita a utilização 
deste tipo de ficheiros para a edição da cor do vídeo. Esta camada de 
ajuste foi aplicada a todos os vídeos, homogeneizando assim a cor destes. 

	 A cor utilizada foi uma cor pouco vibrante e que destacava os tons 
amarelos e laranjas. É um filtro quente que passa a mensagem de um 
vídeo cuidado e mais estilizado. 
É utilizado também o efeito de duotone na parte final de cada vídeo. 	
	 O duotone foi utilizado como estratégia de ligação dos vídeos a 
toda a restante estratégia, tanto conteúdo de divulgação como ligação de 
vídeo para vídeo. As cores utilizadas foram sempre o vermelho e o azul 
escuro, cores que se complementam. 
Este efeito de duotone foi feito a partir do Lumetri Color apenas. Trans-
formaram-se as sombras no azul escuro e os highlights no vermelho.

	 6.7.2 Títulos

	 Os títulos utilizados nos vídeos seguem todos o mesmo estilo e as 
mesmas características, isto é, o mesmo tipo de letra e o mesmo esquema 
de cores. O tipo de letra utilizado foi o Roboto Black da família Roboto. Os 
títulos dos vídeos aparecem no final juntamente com o efeito duotone. 
Estes aparecem de forma dinâmica através de máscaras animadas. A cor 
utilizada para o texto foi sempre branco. Caso o fundo seja vermelho as 
cores utilizadas podem ser o azul escuro ou o branco e vice-versa. 
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	 O logótipo do projeto está sempre presente no conteúdo vid-
eográfico e aparece da mesma forma que os títulos comportando-se da 
mesma forma tanto em relação às cores como à animação.

	 6.7.3 Áudio

	 O áudio tem um papel fundamental na complementação e con-
strução de um vídeo. Nos três vídeos o áudio teve funções e objetivos 
completamente diferentes e é interessante ver a importância e a men-
sagem diferente que cada vídeo passa através da boa escolha do áudio. 
Para os pequenos sons utilizados (sons de animais, objetos e pormeno-
res) foi utilizado o website https://freesound.com que disponibiliza, de for-
ma livre e gratuita, pequenos sons que se adequavam aos vídeos produzi-
dos. Para músicas de fundo foram utilizados canais de disponibilização de 
royalty free music, ou seja, músicas que não são protegidas pelos direitos 
de autor. As músicas foram descarregadas da secção do YouTube “No 
Copyright Music” (https://www.youtube.com/channel/UCht8qITGkBvXKsR-
1Byln-wA). Outras músicas de fundo foram descarregadas de produtores 
que disponibilizam o seu conteúdo livremente. De qualquer das formas os 
autores das músicas são sempre mencionados no copyright e legenda dos 
vídeos em todas as plataformas. 
	
	 Na prequela o objetivo era existir o contraste de som, o som da 
festa e o som do vazio, o som da multidão e o som da natureza. Foi im-
portante destacar o som da festa e fazer com que existisse uma quebra 
sonora repentina. Na parte final dos títulos foram adicionados pequenos 
sons no aparecimento de cada texto para criar uma dinâmica.
	 A sincronização da música de fundo com os planos dinâmicos do 
vídeo turístico é um dos pontos chave do vídeo já que é isto que cria uma 
relação direta entre as imagens e o áudio. Foram ainda adicionados os 
efeitos sonoros de pormenores que se falou anteriormente. Existe ainda 
uma evolução da velocidade do vídeo causada pela música e pelos efeitos 
sonoros. É o áudio principal que define a velocidade do vídeo.
	
	 No vídeo motivacional foi utilizada uma música mais simples, um 
instrumental de piano. Este instrumental dita algum ritmo no vídeo mas 
não é tão crucial e tão demonstrativo como no vídeo turístico. O restante 
áudio é o áudio gravado através dos microfones que já foi falado ante-
riormente e que foi adicionado e sincronizado com os vídeos na fase da 
pós-produção.  

	 6.8 Construção do Website

    
	 O website do Projeto 2130 Benavente funciona como complemen-
to narrativo da estratégia e vai acrescentando informação paralela à medi-
da que se divulgam os restantes conteúdos. Depois de todos os vídeos da 
estratégia estarem divulgados o website continua com as histórias pre-
sentes mas terá também uma parte de suporte e informação da experiên-
cia oferecida à comunidade e aos turistas. O website será interativo, isto é, 
os utilizadores farão o registo e posterior login para conseguirem comple-
tar os 4 check ins do website que oferecerão um prémio final (desconto na 
experiência final)

 	 Numa fase em que ainda não foi lançado nenhum conteúdo da 
narrativa o website estará ativo com uma mensagem de boas vindas que 
introduz o projeto, fazendo um pré-lançamento da narrativa. 

86



	 À medida que os vídeos vão saíndo é adicionada uma parte de 
história ao website que tem ligação direta ao vídeo que saiu. 

	 No lançamento da 2130 Travel Experience é lançada uma secção 
no website dedicada apenas à experiência e ao suporte e apoio ao turis-
ta. Nesta secção encontrar-se-ão instruções detalhadas do projeto tais 
como em que consiste a experiência, quanto custa, o código promocional 
do website, um vídeo informativo da experiência e uma caixa de contacto 
direto. 
	 O website será intuitivo e seguirá a mesma cor de todo o restante 
projeto, seguindo um design adequado ao propósito do mesmo. O website 
será otimizado para mobile e tem-se como objetivo ser simples, intuitivo e 
apelativo. 

	 Todos os outros elementos desenvolvidos, desde o conteúdo da 
divulgação à estratégia, podem ser consultados nos anexos do projeto de 
dissertação. Já os vídeos desenvolvidos encontram-se nos links abaixo:

Prequela - https://youtu.be/08tnxpUWpCk 

Vídeo Motivacional - https://youtu.be/V1MDbBjF6Ig 

Vídeo Turístico - https://youtu.be/07P5Muyntw

	 6.9  Avaliação do Protótipo e Análise de Resulta-
dos

	 No presente subcapítulo procede-se à análise e discussão dos 
dados obtidos através do focus group realizado para apurar as respostas à 
pergunta de investigação.
	 Como foi dito anteriormente, o focus group foi realizado com 4 
participantes relacionados com as áreas onde o estudo se insere, ou seja, 
um participante ligado à autarquia, outro à comunicação audiovisual, um 
terceiro ligado ao marketing e por último um participante profissional na 
área do turismo.
	 Na realização do focus group os participantes foram dispostos em 
V, local apropriado para conseguirem ver o projetor, conversarem e terem 
contacto visual entre eles e, ao mesmo tempo, serem captados a nível de 
áudio e vídeo. A sessão conteve um primeiro momento onde se apresen-
tou e visualizou o projeto e o conteúdo, o segundo momento diz respeito 
à realização de questões e discussão do conteúdo visualizado.

	 6.9.1 Primeiro Momento - Apresentação do Projeto e Visual-
ização do Conteúdo

	 Num primeiro momento foi realizada uma apresentação com pro-
jeção para que se pudesse integrar os participantes na dinâmica do proje-
to. Visualizou-se também o conteúdo da estratégia transmedia storytelling 
tendo em conta a ordem da Jornada por Prioridade apresentada acima. 	
Desta forma foi possível analisarem o conteúdo para que na fase seguinte 
fosse possível responder às questões. O focus group foi planificado com 
alguma antecedência para que se pudessem planear as questões a fazer, 
o documento está presente nos anexos. 

	 Os participantes foram previamente definidos tendo em conta as 
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suas qualificações profissionais e isso foi crucial para se ter vários tipos 
de reações diferentes em relação à estratégia transmedia desenvolvida.
    
	 6.9.2 Segundo Momento - Questões
    
	 Como foi mencionado anteriormente, foram estipuladas e planea-
das uma série de questões no guião do focus group e foi neste segundo 
momento que se procedeu à discussão das mesmas. O guião tinha es-
tipulado 8 perguntas, mas devido às limitações do tempo e ao facto dos 
participantes desenvolverem as suas respostas respondendo a outras 
perguntas em apenas uma delas o número de perguntas desceu para 
cinco.
	 As questões dizem questão à performance do Projeto 2130 
Benavente como estratégia transmedia storytelling e as vantagens deste 
tipo de estratégias no turismo e numa marca município. O foco é apurar 
informações que possam responder à pergunta que se propôs responder. 
	 As perguntas são de desenvolvimento e a informação foi poste-
riormente transcrita, analisada, organizada e filtrada para que se pudesse 
organizar, em primeira instância, os dados numa tabela (Tabela 1) onde 
se levantam conclusões gerais de cada resposta. Posteriormente passa-se 
a outra tabela onde se citará passagens relevantes do focus group que 
definam a perspetiva de cada área envolvida.
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	 Esta sessão foi fundamental para que os profissionais pudessem 
ver, observar, julgar e comentar a estratégia transmedia storytelling desen-
volvida. Alguns deles foram distribuindo a sua resposta umas vezes como 
profissionais, outras como turistas. Foi interessante e importante poder 
ver uma relação tão comprometida com o que se estava a apresentar ali 
que originou conteúdo construtivo para a evolução do projeto. 
	 No que diz respeito à pergunta de investigação, retiraram-se 
informações bastante pertinentes destas cinco questões para que se con-
seguisse encontrar potenciais respostas alguma coisa. Através das críti-
cas construtivas e da discussão ativa de cada um dos participantes é de 
enaltecer a qualidade e gosto pelo terceiro vídeo/episódio e a integração 
do turista através de estratégias de participação na parte final da estraté-
gia. 	
	 Como parte crucial e mais construtiva da discussão é de referir 
que a falta de um elemento que identifica Benavente faz com que o con-
teúdo perca força na sequencialidade que apresenta.

Tabela 1. 
Pontos chave de 

cada pergunta 
respondida no 

focus group
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	 6.9.3 Citações por área profissional
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Tabela 2. 
Citações chave 

dos profissionais 
a cada pergunta 

respondida no 
focus group
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	 6.9.4 Cruzamento de Dados com o Levantamento Teórico

	 Após efetuar a recolha de dados através da técnica de focus group 
fez-se um levantamento de conclusões retiradas de cada questão e, neste 
capítulo, procede-se à fase final, o cruzamento dos dados recolhidos no 
focus group com o enquadramento teórico realizado anteriormente. 	
	 Durante a recolha de dados existiram assuntos e conclusões que 
foram surgindo de forma recorrente e pertinente. O primeiro é a falta do 
elemento identificativo da marca-município na construção da estratégia. 
Esta falta de um elemento ou símbolo que consiga caracterizar Benaven-
te está diretamente associada a uma narrativa mal conseguida e a uma 
inexistência de um produto turístico pré-concebido. O segundo assunto 
com mais protagonismo foi a força de certos conteúdos na estratégia, o 
terceiro ponto importante a focar é a pertinência deste tipo de estratégias 
no turismo de um município, em quarto lugar a qualidade visual do con-
teúdo criado e, em último lugar, a generalização desta estratégia para um 
modelo aplicável a outros municípios, no sentido de avaliar uma hipotéti-
ca inclusão de um modelo generalizável a outros municípios. 
	 Foi possível concluir que a maior parte das falhas apontadas pelos 
participantes no focus group ao Projeto 2130 Benavente surge devido à 
falta do elemento chave, do porquê das pessoas visitarem um sítio, de 
um produto e símbolo turístico. No entanto, apurou-se que era impre-
scindível ter um conteúdo como o vídeo promocional e como a parte da 
experiência e da participação do visitante existente no segundo vídeo. A 
falta de um elemento que seja transversal a toda a estratégia faz com que 
o storytelling seja mais pobre. Na narrativa audiovisual toda a envolvência 
dos eventos importa no momento de passar a mensagem ao espectador 
(Jiménez, 2003), neste caso existe uma disrupção entre conteúdos e isso 
prejudica a narrativa.
	 Em relação à narrativa audiovisual, pode-se também concluir que 
existia uma quebra entre episódios devido a uma má interpretação do pú-
blico-alvo de cada vídeo no momento de produção. No entanto, de acordo 
com os participantes no focus group, a parte final da narrativa onde entra 
o 2130 Travel Experience e a participação contínua do turista está bas-
tante bem construída, assim como a forma como o website do projeto vai 
desbloqueando pedaços de história para que seja possível obter o des-
conto no final do conteúdo estar lançado. A presença de um monumento 
2130 Benavente teve opiniões repartidas, sendo que o conceito foi ra-
zoavelmente apreciado pelos participantes no focus group. No entanto, a 
inserção do mesmo naquele ambiente paisagístico com uma força religio-
sa não lhes pareceu o mais apropriado. 

	 Os participantes sentiram ainda a necessidade de ter uma razão 
que os faça sentirem-se relacionados com o local, de outra forma Be-
navente podia ser outra terra qualquer. Ao não identificarem rapidamente 
algo que os faça ter uma ligação com o local através do conteúdo que 
visualizam, a atração turística acaba por ser pouca. É importante relacio-
nar também esta busca de ligação com os objetivos da marca-município, 
relação muito falada na sessão de focus group.
	 Outra forma de contributo que estas estratégias de narrativas 
transmedia nos dá é a forma como faz com que o turista se envolva no 
projeto e faça com que este se desenvolva apenas com conteúdo do 
utilizador, tornando-se, desta forma, sustentável. Desta forma vemos a 
experiência do utilizador melhorada

	 Esta preferência dos participantes em terem este tipo de partic-
ipação do público na estratégia é facilmente relacionada com a posição 
de Jenkins em relação ao transmedia storytelling, onde os elementos que 
fazem parte da narrativa têm como objetivo criar uma experiência envol-
vente e lógica para o utilizador (Jenkins, 2010). As narrativas transmedia 
têm assim como principal vantagem a experiência que o espectador vive, 
através do engagement da audiência, interatividade, colaboração e con
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teúdo gerado pelo utilizador. Estes elementos fazem com que este tipo de 
estratégias não sejam apenas experiências de entretenimento audiovisual 
ou digital. Dá-se a oportunidade ao utilizador de fazer parte do universo 
narrativo (Stackelberg & Jones, 2014).

	 Quando os participantes foram questionados em relação à 
pertinência deste tipo de estratégia na comunicação turística de uma 
marca-município as respostas foram bastante positivas, tendo todos os 
participantes concordado com isso. No entanto, é de salientar que todos 
apoiaram que estas estratégias não devem ser usadas de forma única, 
sendo sempre complementadas com outras estratégias de comunicação. 	
As histórias conseguem mover pessoas e dão significado aos destinos e 
aos locais. As estratégias, segundo os participantes, são uma medida para 
chegar a um bem maior: o crescimento da economia e o desenvolvimento 
local. É necessário que uma narrativa transporte consigo um significado e 
uma identidade que seja relacional com quem entra no universo narrati-
vo.
	 Os locais são visitados muito por causa das experiências que as 
pessoas tiram deles, portanto se uma estratégia oferece uma experiên-
cia que promova a participação é facilmente partilhável pela rede de 
contactos de quem visita. Os locais ficam populares devido à partilha da 
experiência (Morgan, Prichard, 2004). Segundo os dados recolhidos, é um 
caminho bastante benéfico a utilização da Travel Experience como culmi-
nar da estratégia, não dar a estratégia como terminada, dar um sentido 
de participação e vivência que cultive a partilha do local. 
	 Tendo em conta estas duas relações consegue-se perceber que 
a falta de um elemento identificativo que leva as pessoas a visitarem um 
sítio é colmatada com a Travel Experience desenvolvida. 

	 Na participação dos profissionais nesta sessão de focus group foi 
ainda possível perceber que o município não tem definido um elemen-
to identificativo. É importante que, no desenvolvimento de estratégias 
transmedia storytelling, a narrativa seja coerente e que tenha um elemento 
chave ou primário. É em torno desta identidade que se irá formar todo o 
universo narrativo.

	 Foi salientado de forma bastante positiva pelos participantes a for-
ma como a estratégia está preparada para receber conteúdo produzido 
pelos utilizadores. Tendo em conta o enquadramento teórico desenvolvi-
do no segundo capítulo, é possível relacionar esta qualidade da estraté-
gia com um dos sete princípios fundamentais das estratégias transmedia 
storytelling desenvolvidos por Jenkins, a performance. A performance diz 
que as estratégias de narrativas transmedia são capazes de levar o uti-
lizador a criar o seu próprio conteúdo que pode acabar por fazer parte 
da narrativa. Jenkins fala da performance como attractors e activators. Os 
attractors têm a função de atrair e desenhar a audiência, já os activators 
têm como função incentivar à ação. No caso do Projeto 2130 Benavente 
os attractors são os vídeos, o monumento e o website. Os activators são a 
Travel Experience, as features e instastories do Instagram.

	 A participação de profissionais das áreas de inserção do projeto 
fazem com que os dados provenientes da sessão de focus group realizada 
com os mesmos possa originar informação importante para o estudo das 
estratégias transmedia storytelling quando inseridas no âmbito da comuni-
cação turística de uma marca município. 
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7. CONCLUSÕES





	 Consegue-se perceber que as estratégias transmedia storytelling 
são algo cada vez mais utilizado e recorrente nas estratégias de comuni-
cação  tanto de marcas como filmes, bandas, comediantes, entre outros. 
Desse modo, é possível perceber que já existe algum estudo e investi-
gação em relação a esta temática. O que acontece é que estas novas ma-
neiras de criar uma narrativa começam a expandir-se cada vez mais tanto 
para novos meios como para novas áreas. Isto acontece devido à continui-
dade, participação e experiência que o transmedia oferece. A história/mar-
ca acaba por chegar a mais pessoas, a mais público, que não se alcança 
utilizando apenas uma plataforma. No fundo, a utilização de várias plata-
formas e uma divisão e continuidade da narrativa por essas plataformas 
faz com que exista uma envolvência do público com o projeto. Para os 
utilizadores saberem mais têm de percorrer várias plataformas.
	 Isto muda o paradigma que existia anteriormente em relação aos 
media existentes e à criação do próprio conteúdo. A narrativa era criada 
para alcançar um determinado objetivo através de um único canal. Já o 
transmedia fomenta a atividade e tomada de decisão dos utilizadores em 
diversos canais/plataformas.

	 Partindo do princípio referido no enquadramento teórico, onde se 
menciona que o turismo tem sofrido um crescimento nos últimos anos, 
surge a oportunidade já utilizada por alguns de apostar na comunicação 
turística dos municípios. Enquanto as grandes cidades e metrópoles 
conseguem ter um retorno constante em termos de investimento-turistas, 
isto não acontece com os municípios mais pequenos que têm como obje-
tivo o crescimento de turismo rural. Para isso, é necessário perceber que 
existe uma grande base estrutural turística a ser desenvolvida e a ser pas-
sada para primeiro plano onde, sem adiamentos, se colocam em questão 
definições simples e cruciais como a definição de um elemento identifi-
cativo do local que possa ser exteriorizado, isto é, a imagem de marca do 
município que tenha o poder de cativar o espectador/turista a visitar o 
local. Como foi referido no capítulo referente ao enquadramento teórico o 
turismo em Portugal tem uma grande importância na economia do país e 
é necessário um planeamento ponderado que tenha como consequência 
o crescimento do conhecimento em relação ao município que permita a 
existência de um crescimento a nível turístico e cultural. 
V	 ivemos numa era digital onde a presença online e digital é crucial 
para se chegar a mais pessoas. Essa vontade de estar presente aliada 
à criação de uma narrativa que se diferencie das tradicionais e que tire 
proveito das valências dos novos media faz com que exista um crescimen-
to do buzz da marca-município. 
	 O acompanhamento das tendências, da construção da experiência 
e do real time marketing fazem com que exista uma identificação e uma 
relação mais forte com o utilizador. O real time marketing entra na es-
tratégia como uma absorção de tendências bem sucedidas aplicadas no 
conteúdo desenvolvido. 
	 Num mundo onde a partilha e o “word of mouth” é a melhor forma 
de cativar públicos que desconhecem um produto a consumí-lo ou que 
não conhecem um local a visitá-lo, é importante que exista um compro-
misso em desenvolver estratégias onde se possam encontrar turistas, as 
redes sociais.
	 A Web e os novos media têm tido um impacto preponderante nas 
marcas e a sua utilização por parte da sociedade tem vindo a aumentar 
cada vez mais. Os municípios e destinos turísticos têm de se moldar a 
esta realidade, tem de existir uma adaptação às novas formas de comu-
nicar. Deverá existir uma presença assídua e regular nas redes sociais 
aliada às estratégias tradicionais levadas pelas marcas-município. As 
estratégias transmedia storytelling fazem com que exista esta regularidade 
e atividade constante nas redes sociais aliada a uma narrativa que envolve 
os utilizadores, cria engagement e relações diretas com as pessoas que 
seguem a marca. O município de Benavente deverá criar uma imagem de 
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acordo com aquilo que quer apresentar aos seus turistas, uma vez que 
o bom conteúdo traz, potencialmente, bom engagement. Este bom con-
teúdo necessita, como foi estudado acima, de um elemento identificativo 
do local e a exploração até ao núcleo desse elemento. Dessa forma, o 
conteúdo trará turistas caso exista uma narrativa que consiga atrair essas 
pessoas. 
	 Conteúdo com conteúdo, deverá ser este o lema na criação de 
publicações, fotos, vídeos e experiências na comunicação com o turista. 
Uma preocupação com o rigor, o profissionalismo e a contemporaneidade 
do conteúdo que se produz são de facto lacunas que a maior parte dos 
municípios tem deixado para segundo plano no momento de comunicar 
a marca. É necessário criar um balanço entre a quantidade e a qualidade. 
Existe ainda uma desvalorização das redes sociais e do seu poder na di-
vulgação de algo. Neste momento é somente necessário criar uma pub-
licação, uma história ou ligação viral para existir um turnover em que um 
local começa a ganhar uma dimensão turística e a criar o buzz necessário 
para aumentar o número de visitantes. Uma comunicação digital eficiente 
necessita de uma narrativa que envolva sistematicamente e organica-
mente a comunidade digital. É então fulcral que o município crie estraté-
gias de marketing coerentes e comunicação que chega às pessoas através 
da via digital abraçando assim com mais seriedade e compromisso a 
utilização dos novos media e das redes sociais em prol dos seus objetivos. 

	 O concelho de Benavente caracteriza-se por ser um local perto de 
Lisboa em que é possível existir um contraste entre o caos de uma cidade 
onde a população ultrapassa o meio milhão de habitantes e a serenidade 
do campo de uma população de 27000 pessoas onde os costumes e a 
história dos seus antepassados e tradições ligadas à agricultura sobres-
saem. Benavente é conhecido pelo cavalo, pelo arroz carolino, pela agri-
cultura, pelo gado bravo e pela sua Festa da Amizade - Sardinha Assada. 	
	
	 A isto somam-se as áreas verdes, a pacificidade, a qualidade pais-
agística e os monumentos que marcam a história do concelho. Isto são 
algumas das potencialidades do município de Benavente e que podem 
ajudar na definição objetiva de uma imagem de marca que se perpetue 
ao longo de toda a construção estratégica da comunicação, tanto turística 
como identitária da marca-município.
	 Benavente tem imensas qualidades e dá imensos motivos para a 
sua visita, no entanto a Câmara Municipal não tem conseguido convert-
er os seus recursos em visitantes e uma das soluções pode passar pela 
utilização de estratégias transmedia storytelling para o aumento dos visi-
tantes.

	 É apropriado referir o porquê de se tratar um município como 
uma marca, originando o termo marca-município. Tendo como base os 
tempos presentes  onde existe uma preocupação com a imagem e o 
impacto que isso tem para os consumidores de conteúdo, esse conceito 
estende-se inevitavelmente para as instituições, neste caso, os municípios 
e autarquias. Tem existido um rebranding dos municípios onde estes 
se tornam cada vez mais únicos, onde cada um deles tem em conta os 
valores e a história de cada região. Isto reflete-se hoje em dia na comu-
nicação de uma marca através da criação de toda uma identidade gráfica 
e comunicacional que retrata aquilo que, no fundo, é um produto. Neste 
caso concreto, um produto que pode ser vendido em forma de turismo, 
qualidade de vida, poder económico e relação com o consumidor. 

Conclui-se que a marca-município necessita deste elemento que o irá dis-
tinguir, principalmente dos concelhos envolventes. Aquando da definição 
da imagem de marca é possível desenvolver uma estratégia transmedia 
storytelling que tenha como objetivo máximo um aumento do turismo. Ex-
istem também alguns objetivos primários com o desenvolvimento de uma 
estratégia deste tipo tais como a criação de conteúdo que crie uma 
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rede de “passa a palavra” através das pessoas que vão visitando o mu-
nicípio devido à experiência que passaram. 
	 Desta forma, esta investigação, tendo em conta o caso de estudo 
Câmara Municipal de Benavente, colocou em perspetiva a utilização de 
estratégias de narrativas transmedia na comunicação do turismo de uma 
marca-município ao mesmo tempo que se conceptualizava e desenvolvia 
um protótipo de estratégia para o caso de estudo utilizado. No decorrer 
da realização do mesmo procurou-se dar resposta à questão de investi-
gação: Quais os elementos fundamentais da estratégia transmedia story-
telling criada para o município de Benavente?

	 Conclui-se que o vídeo turístico é sem dúvida um elemento im-
prescindível na estratégia, é algo que tem de existir sempre e se fizer 
parte de um universo narrativo isso traz ainda  mais vantagens devido à 
continuidade que aporta para outros conteúdos. A experiência é também 
uma parte importante. Fazer com que os turistas se prendam a alguma 
experiência que os envolva na narrativa e na região. Segundo os dados 
obtidos no estudo é possível apurar que a construção de vídeos de cariz 
diferente pode resultar se existir uma peça que una todos eles, algo 
transversal. Concluiu-se que uma das características que mais se esper-
ava nos vídeos era o sentido de descoberta, isto é, a narrativa desenro-
lar-se para mostrar algo mais, transmitir o verdadeiro porquê de se ir a 
Benavente.
	 Tendo como base a pergunta que guiou o desenvolvimento deste 
estudo foi possível cumprir todos os objetivos primários propostos, entre 
eles a criação de uma estratégia com narrativa transmedia para o mu-
nicípio de Benavente, a criação de conteúdo capaz de representar esta 
estratégia, passível de ser colocado nas plataformas e suportes utilizados 
para a divulgação do mesmo.
Para que fosse possível legitimar o estudo utilizou-se uma metodologia de 
investigação qualitativa tal como foi descrito no terceiro capítulo onde se 
analisou o desenvolvimento e avaliação do Projeto 2130 Benavente. 

	 Conforme o critério seguido pelos autores estudados e as diretriz-
es retiradas no capítulo dois, Enquadramento Teórico, é seguro concluir 
que o Projeto 2130 Benavente segue todos os parâmetros necessários 
para ser considerado uma estratégia transmedia storytelling. Na conceptu-
alização da estratégia decidiu-se que existiriam vários tipos de conteúdos 
a serem desenvolvidos e distribuídos em plataformas diferentes tendo 
em conta a sua pertinência. Neste uso de diferentes media e formatos, 
os conteúdos são lançados de forma faseada no espaço de no mínimo 4 
semanas dando espaço para continuação futura da estratégia. Adotou-se 
também o uso de conteúdo e estratégias que possibilitassem o envolvi-
mento e participação dos utilizadores. 

	 Para existirem conteúdos imprescindíveis numa estratégia de-
sta natureza é primordial formar o conceito básico de que a estratégia 
transmedia storytelling não sobrevive apenas com um ou outro conteúdo, 
apesar de poderem ser consumidos de forma independente. Seguindo 
esta lógica e tendo em conta os resultados obtidos na sessão de focus 
group (que já se teve a oportunidade de analisar) existem certos conteú-
dos que, na realização de uma estratégia transmedia storytelling para uma 
marca-município, se tornam indispensáveis ou de presença importante. 
Uma das conclusões que se conseguiu retirar da análise de dados é que 
esta estratégia não deve pôr de lado a realização de outras e a utilização 
de mais formas de interação com o utilizador ou turista seja online ou 
offline. 
	 Apesar de se concluir que alguns conteúdos devem estar pre-
sentes é de referir que a produção de uma estratégia transmedia storytell-
ing estará sempre dependente das suas necessidades e motivos de  
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adoção, ou seja, não é linear que um município planeie realizar uma 
estratégia desta natureza com o mesmo objetivo que Benavente ou que 
o seu centro de ação seja a produção audiovisual. Tudo dependerá e pas-
sará por uma avaliação das necessidades e dos objetivos da marca-mu-
nicípio. 
	 Neste caso de estudo e respondendo à pergunta de investigação, 
um dos conteúdos que deve ser produzido e que é imprescindível para 
uma estratégia transmedia inserida neste ambiente é o vídeo turístico que 
promova a imagem do local de forma dinâmica e atrativa. Um segundo 
elemento mais variável é a componente participativa que, no caso de Be-
navente, foi a Travel Experience. Algo que faça o turista sentir-se parte do 
local, experienciar o local e tirar dali memórias num produto resultante da 
estratégia desenvolvida. Outro conteúdo que é importante ter presente 
na narrativa criada é a participação através de user generated content, 
tal como as features e as instastories no Instagram, que faça com que o 
projeto se torne ativo e sustentável. Isto não só ajuda o projeto a crescer 
como consegue atrair mais utilizadores para a narrativa provenientes da 
rede de contactos dos utilizadores que geram conteúdo. 
	 Tendo em conta os conteúdos fundamentais a ter presentes na 
estratégia é possível concluir que a presença do audiovisual, de conteúdo 
gerado pelo utilizador e de uma experiência como parte real e física da 
estratégia que faça o utilizador viver de facto o local são os pontos fun-
damentais desta estratégia. Conclui-se também que a utilização de vários 
meios, tanto físicos como online, e suportes fazem com que a existência 
de um universo narrativo que se estende por vários media é visto como 
característica importante e dinamizadora do projeto que fomenta a 
ligação entre a narrativa e o público-alvo. 

	 Outro conteúdo a destacar e que foi referido em segundo plano 
foi o facto do website construir uma espécie de rotina condicional positiva 
para o projeto onde o utilizador tem uma motivação para ir desbloquear 
os vídeos, como se fosse um jogo. Esta rotina condicional positiva é uma 
ação imposta ao utilizador para obtenção de um prémio final, cada vez 
que sai um conteúdo o utilizador tem de ir ao website do Projeto 2130 
Benavente e desbloquear o conteúdo divulgado a partir da página. Esta 
ação é rotineira e só se recebe o prémio se se desbloquear todos os con-
teúdos. Este método é também muito utilizado em estratégias transmedia 
storytelling recorrentes e pode ser também um bom recurso na hora de 
conceptualizar o plano estratégico e narrativo.  

	 Tendo em conta o estudo realizado, importa, ainda, realçar que 
este tem informações relevantes que, posteriormente, podem ser tidas 
em consideração na altura da conceptualização e realização de uma 
estratégia transmedia storytelling num contexto de comunicação turística 
de uma marca-município. São aqui deixadas algumas bases que permitem 
aos municípios consolidar conhecimentos acerca deste tipo de estratégia 
e comunicação.  
    
	 São dadas na presente investigação guidelines base para os mu-
nicípios conseguirem ponderar a inclusão deste tipo de estratégias na 
sua comunicação turística. É necessário despertarmos os profissionais do 
turismo e da comunicação que existem de facto soluções para a comuni-
cação das suas marcas. Acredito que estudos deste tipo e tantos outros 
que existem na comunidade académica poderão ter o poder de fazer com 
que uma visão diferente chegue a alguém que possa transportar isso para 
o seu contexto de atuação. 
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	 7.1 Limitações do Estudo 

	 No decorrer deste estudo foram surgindo, de forma natural, 
algumas limitações. Em primeira instância, o facto de não se ter acesso 
a alguns locais, devido à complexidade das burocracias envolvidas para 
o acesso a zonas mais selvagens fizeram com que não se conseguisse 
capturar todo o tipo de imagens que se pretendia. Em segundo lugar, o 
facto de existir só uma pessoa na produção do trabalho fez com que não 
existissem duas opiniões diferentes no local, duas perspetivas diferentes 
no momento da edição, mais pessoas a fazer um brainstorm de forma a 
que a estratégia fosse mais rica. .
	 Outra limitação que se encontrou no estudo foi a falta de desen-
volvimento turístico do município. Está tudo bastante indefinido, incluindo 
o elemento identificativo da marca, o que dificultou algumas decisões no 
momento de conceptualização do projeto. A isto alia-se a prioridade do 
município em termos de ação de desenvolvimento. No plano estratégico 
do município que serviu de base para este projeto quase nenhum dos 
objetivos que deram motivação a este projeto estava cumprido em termos 
de prazos e desenvolvimento. 
	 Em relação à sessão de focus group, existiram algumas dificul-
dades e soluções de última hora que possibilitaram uma sessão com altos 
e baixos. A representante da Câmara Municipal de Benavente ligada à 
comunicação e turismo do município não conseguiu estar presente por 
skype e esteve ligada via chamada telefónica. A gravação constituiu um 
problema visto que a máquina só teve espaço para gravar metade da 
sessão. A outra metade foi gravada através de um gravador áudio que não 
permitiu captar as reações faciais dos participantes. 

	 Outra limitação no desenvolvimento do projeto foi a não real-
ização das correções do conteúdo produzido após a realização da sessão 
de focus group. Devido ao tempo de desenvolvimento do estudo não foi 
possível efetuá-las.

    

	 7.2 Contributos para trabalhos futuros

	 Este estudo possibilitou, mesmo sendo um caso único, deixar os 
seguintes contributos que se acredita poderem vir a ajudar futuros inves-
tigadores e instituições como câmaras municipais e até juntas de fregue-
sia:

	 1. Entender, através da literatura e do enquadramento teórico 
desenvolvido, os conceitos das áreas que abrangem o projeto tais como 
web e os novos media, a narrativa e o transmedia storytelling, o marketing 
de experiências e o turismo.

	 2. Interpretar e criar de uma bíblia transmedia que possibilite o 
enquadramento no ambiente da estratégia e tudo o que ela implica.

	 3. Conceptualizar uma estratégia transmedia storytelling e analisar 
o melhor conteúdo a ter em conta em projetos desta tipologia. 

	 4. Recolher dados que possibilitem uma visão das estratégias 
transmedia inseridas neste tipo de ambiente e que contêm informações 
relevantes na criação de bases para projetos futuros.

	 5. Apresentar as conclusões e algumas guidelines de boas práticas 
que possibilitem o crescimento de conhecimento e literacia transmediáti-
ca de futuros investigadores.

101



	 7.3 Perspetivas de trabalho futuras

	
	 Ainda que as estratégias transmedia storytelling sejam um tipo de 
estratégia de comunicação muito falado hoje em dia, este tipo de estraté-
gia não é muito utilizado por muitas marcas e o poder de engagement 
ainda não é totalmente reconhecido, existindo aqui algum potencial 
passível de ser explorado e imensos caminhos novos a trilhar. Muitas 
pessoas desconhecem este tipo de estratégia, no entanto esta é aplicável 
a todo o tipo de marcas desde que se abram horizontes e não existam 
restrições, apenas uma boa narrativa e uma boa envolvência e entrega de 
experiência ao público-alvo. 
	 A utilização deste tipo de estratégia por parte das câmaras mu-
nicipais parece-me algo a considerar cada vez mais, não só em termos de 
investigação como em termos de aplicação no campo. 

	 Em segundo lugar a expansão da estratégia, apostando em lógicas 
de gamification aliada à programação mais complexa de uma app que 
possibilitasse algo ainda mais interativo podia ser um campo de estudo 
promissor. Finalmente, considero que a aplicação destes conceitos pu-
desse ser aplicada a mais municípios, com mais marcas relacionadas com 
o turismo apenas utilizando estratégias transmedia storytelling. Poderia 
abrir uma área de estudo muito apelativa e com resultados concretos no 
quotidiano das pessoas. 
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