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RESUMO

Sdo inegdveis os impactos das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) na sociedade
contemporanea. Para o turismo, em particular para o branding de um destino, estas evolucées
traduzem-se em alteragdes profundas no comportamento dos mercados e dos consumidores
uma realidade que as Organizagdes de Gestao de Destinos (OGD) devem ter em consideragdo. O
carater colaborativo das redes socais atribuiu aos consumidores mais poder perante o mercado
passando estes a ser um elemento importante na criacdo e desenvolvimento de marcas
e de experiéncias. Os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) sdo, por isso, elementos
de significativa importancia para o marketing e tendem a ser utilizados pelas organizagdes
como forma de incluir os consumidores nas suas iniciativas de promoc¢do de produtos e de
destinos turisticos. O objetivo desta dissertacdo é analisar a integracdo das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC) e a utilizacdo de Contetdos Gerados pelos Utilizadores (CGU)
na promocao do turismo pelas organizagdes responsaveis pela gestdo dos destinos turisticos,

mais concretamente pela autoridade turistica nacional, o Turismo de Portugal, I.P..

Nesta dissertacdo traca-se a evolugdo da Web: 1.0 de conteudo, 2.0 social, 3.0 semantica,
4.0 moével e 5.0 sensorial, contextualizando-se as redes sociais e os Conteldos Gerados pelos
Utilizadores (CGU), demonstrando-se a influéncia nos canais de distribuicdo turisticos, no

maketing e no comportamento dos turistas e viajantes.

Em termos de abordagem tedrica esta dissertacao centra-se nas Organizacdes de Gestao de
Destinos (OGD) e na sua importancia em termos de imagem e promocao. Privilegia o destino
Portugal e as organizacdes responsdveis, a diferentes escalas, pela gestdo e pela promocgao
turistica, analisando, comparativamente, a sua presenca nas redes sociais. Apresenta uma
retrospetiva das iniciativas de promocao turistica do destino Portugal e das campanhas
internas e externas, uma andlise combinada com as entidades responsaveis e enquadrada nos

instrumentos de planeamento turistico.

Em termos de técnicas de investigagao esta dissertagao efetua um estudo de caso: a campanha
de promogao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa, a ultima campanha de promogao
do turismo interno do destino Portugal, a primeira campanha inteiramente digital, que faz uso
de Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU). Aplica a Analise de Conteudo a ficheiros video,
efetua uma analise qualitativa com recurso ao ATLAS.ti e utiliza linguagem de programagao R

para o tratamento dos dados.
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Sao analisados 16 videos, 240 planos de video, que totalizam 17 minutos de imagens. Sao
definidas 8 categorias de analise — (i) atracao, (ii) territdrio; (iii) mote; (iv) patriménio; (v) produto
turistico; (vi) areas regionais de turismo entidades e dire¢des regionais; (vii) segmento etario,
elementos humanos; (viii) plano de video: tamanho, movimento, angulo e tipo — e 126 cddigos.
E efetuada a geolocalizagdo das captacdes das imagens, o que permitiu a criacdo de um video-

mapa, disponibilizado em linha (online).

As conclus®es apontam para a necessidade de haver por parte das Organizagdes de Gestao
de Destinos (OGD) um planeamento e uma gestdo cuidada e permanente destas campanhas,
em termos de: motes, conteddos das sinopses, monitorizacao, participacao dos utilizadores,
duracdo dos planos dos videos. Nesta dissertacdo apresentam-se alguns procedimentos que
devem ser considerados pelas Organiza¢des de Gestdo de Destinos (OGD) na relacdo com os

social media e na gestao das campanhas promocionais nesta era digital.

Palavras-chave: Turismo interno; video; social media; Tecnologias de Informacdo e

Comunicacao; experiéncia turistica
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ABSTRACT

The impacts of Information and Communication Technologies (ICTs) on contemporary society
areundeniable. Fortourism, in particular for destination branding, these developments translate
into profound changes in the behavior of markets and consumers a reality that Destination
Management Organizations (OGDs) should take into account. The collaborative nature of
social networks has given consumers more power towards the market, and this has become an
important element in the creation and development of brands and experiences. User Generated
Contents (CGU) are, therefore, elements of paramount importance for marketing and tend to
be used by organizations as a way to include consumers in their initiatives to promote products
and touristic destinations. The objective of this dissertation is to analyze the integration of
Information and Communication Technologies (ICT) and the use of User Generated Content
(CGU) in the promotion of tourism by organizations responsible for the management of tourist

destinations, specifically by the national tourism authority, Tourism of Portugal, IP.

Inthis dissertation, itis outlined the evolution of the Web: 1.0 content, 2.0 social, 3.0 semantics,
4.0 mobile and 5.0 sensorial, contextualizing the social networks and the User Generated
Content (CGU), and demonstrating the influence in the channels of tourism distribution, the

marketing and behavior of tourists and travelers.

In the theoretical approach, this dissertation focuses on Destination Management
Organizations (OGDs) and theirimportance inimage and promotion. It privileges the destination
Portugal and the responsible organizations, at different scales, for the management and the
tourist promotion, analyzing, comparatively, its presence in the social networks. It presents
a retrospective of the initiatives of tourism promotion of the destination Portugal and of the
internal and external campaigns, a combined analysis with the responsible entities and framed

in the instruments of tourist planning.

Regarding to the research techniques this dissertation makes a case study: the campaign
to promote internal tourism Ponha Portugal no Mapa, the most recent campaign to promote
internal tourism of the destination Portugal, the first fully digital campaign, which makes use
of Generated Content by Users (CGU). It applies Content Analysis to video files, performs a

qualitative analysis using ATLAS.ti and uses R programming language for data handling.

Vii
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The analysis focus on 16 videos, 240 video plans, totaling 17 minutes of images. 8 categories
of analysis are defined - (i) attraction, (ii) territory; (iii) motto; (iv) heritage; (v) touristic product;
(vi) regional areas of tourism entities and regional directions; (vii) age segment, human
elements; (viii) video plan: size, movement, angle and type - and 126 codes are also defined.
The geolocation of the images is done, which allowed the creation of a video-map, available

online.

The conclusions point to the need for a careful and permanent planning and management
of these campaigns by the Destination Management Organizations (OGD), in terms of:
motto, summaries’ content, monitoring, user participation, duration of plans of videos. This
dissertation presents some procedures that should be considered by Destination Management
Organizations (OGD) in relation to social media and in the management of promotional

campaigns in this digital era.

Keywords: Domestic tourism; video; social media; Information and Communication

Technologies; touristic experience
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CAPITULO | — Introdugdo

I.1.As tecnologias de informag¢ao e comunicagao, o turismo e a
promogao dos destinos turisticos

O desenvolvimento e a difusdo da tecnologia e, em particular, da Internet (Interconnected
networks) tem sido um fator impulsionador de significativas transformacdes sociais, culturais,
econdmicas e politicas. Ainda que esta revolugdo tecnolédgica nao tenha sido a primeira da
Historia é a primeira que permite a quase toda a populagao mundial possuir, desenvolver e
distribuir conteldos em tempo real sem a necessidade de recurso a intermediarios. A Internet,
uma cria¢do do ser humano que comecou por ser um meio de transmissdo de informacao entre
computadores, transformou-se num espago online e omnipresente, constituido por inimeras

formas de expressao.

No inicio de 2018, cerca de metade da populacdo mundial estava ligada a Internet,
tendo sido registado um aumento desde o ano anterior: contabilizaram-se mais
de 4.000 milhdes de utilizadores de Internet e cerca de 3.700 milhdes de utilizadores ativos de
redes sociais, 0 que representa aumentos de 7% e de 13%, respetivamente, em relagao ao ano

de 2017 (WAS, 20184, p. 7-8).

Em Portugal, o panorama digital acompanha as tendéncias de evolugao mundiais. Em
janeiro de 2018 existiam cerca de 7 milhdes de utilizadores de Internet em Portugal, o que
corresponde a 75% da populacdo do pais, e mais de 6 milhdes de utilizadores ativos de redes

sociais, representando 64% do total da populagdo (WAS, 2018b, p. 184).

Friedman (2016, p. 12) apresenta a sua visdo de como a humanidade deve encarar o
século XXI, identificando trés forgas principais — a tecnologia, a globalizacdo e as alteracdes
climdticas — em aceleracdo simultanea, e que sdo responsaveis pela criacdo de impactos
transformativos em muitos dominiosimportantes dasociedade. Asalteragdes nofuncionamento

das sociedades, das comunidades e das empresas sdo visiveis e irreversiveis.

No caso do turismo o sistema foi desafiado pela ascensao da Internet que ao mesmo tempo
trouxe também novas oportunidades ao permitir uma melhoria das comunicagdes, com

reflexos nos canais de distribuicao e nas transagdes, de forma tdo significativa e impensavel
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nas previsdes feitas na 1.2 década do século XXI. Atualmente, os turistas tém a sua disposicao
recursos online aos quais podem aceder de modo imediato com o objetivo de procurar
informacgdes sobre os destinos, os transportes, o alojamento, as atracdes e as atividades de
animacao turistica, assim como podem efetuar via online a aquisicdo e o pagamento destes
servigos. Estas mudangas sustentaram umaverdadeirarevolugao que se traduziu numaalteragao
de poder que passou dos prestadores para os consumidores. Com a continua expansao e
evolucdo da Internet e da Web as organizagdes de turismo (entidades, empresas e associa¢des)
procuram estar bem posicionadas para que possam beneficiar das novas oportunidades
proporcionadas (Akehurst, 2009, p. 52). Importa, pois, perceber que importancia tém hoje os

consumidores, utilizadores da Internet, no contexto do sistema turistico.

I.1.1.A importancia dos Contetidos Gerados pelos Utilizadores (CGU) para o
branding dos destinos

Um dos impactos da expansdo das Tecnologias de Informag¢do e Comunicacdo (TIC) é a
forma como tém contribuido para a transferéncia de poder do Estado e das instituicdes para
os individuos. Ao ritmo do progresso da conectividade global é essencial que as instituicoes
se adaptem de modo a evitar que se tornem obsoletas para a sociedade moderna. Tome-se
como exemplo a evolucdo dos modelos de negdcio tradicionais que envolvem interacdes
entre empresas e consumidores e entre empresas apenas, Business-2-Consumer (B2C) ou
Business-2-Business (B2B), para a possibilidade de um modelo de negécio entre consumidores,
Consumer-2-Consumer (C2C), no qual ndo estdo envolvidos os produtores de bens nem os
prestadores de servigos e apenas existem interagdes entre consumidores finais. Por exemplo,
a Uber, a maior empresa de taxis do mundo, ndo possui veiculos, o Facebook, a rede social
mais popular do mundo, ndo cria conteldos, a Alibaba, uma das retalhistas mais valiosa, ndo
tem inventdrio, e, a Airbnb, o maior fornecedor mundial de alojamento, ndo possui qualquer
imével (Goodwin, 2015). Nestes casos os consumidores finais utilizam as Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC) como base para poderem interagir entre si, para oferecerem
servicos, para procurarem os produtos desejados, para efetuarem andlises comparativas,
para adquirirem produtos e servigos, para avaliarem produtos e servigos, e para partilharem
experiéncias de consumo. As Tecnologias de Informacdo e Comunicac¢do (TIC) exponenciaram

o poder do consumidor, conferiram-lhe maior autonomia.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU), na expressao anglo saxdnica User-Generated
Content (UGC), sendo também utilizadas, mas mais raras vezes, as expressdes user-created
content ou user-generated media, querem designar uma tendéncia que é crescente e
avassaladora na sociedade contempordnea: uma participacdo sem precedentes dos
consumidores, utilizadores da Internet, na producdo criativa e critica de conteudos, na

co-criacdo das marcas, transformando-se em user-generated brands.

As OrganizacGes de Gestdo dos Destinos (OGD) turisticos responsaveis pela gestdo das
marcas dos destinos (destination branding) comecaram a perceber, muito recentemente, a
importancia de envolver os consumidores, utilizadores da Internet, no branding dos destinos. O
apelo a sua participacdo na producdo de campanhas de promoc¢ao do destino com conteudos

em video torna-se cada vez mais frequente.

Em Espanha, o Turespafia, organizagdo responsavel pela gestao do destino Espanha langou,
em junho de 2017, uma campanha digital para a promoc¢ao externa com a assinatura Espafia
es Parte de Ti (Spain is part of you), com o objetivo de aumentar a notoriedade do destino
e reforgar o posicionamento da marca turistica Espanha. O lema da campanha, que surge
numa locugdo nos videos, é: no importa de donde vengas, cuando descubres Espafia, una parte
de Espafia se queda dentro de ti. Espafia es parte de ti. Na sequéncia desta campanha, em
abril de 2018, foi langada uma nova campanha digital, centrada nos media sociais, Espafia
en 10 segundos (Spain in 10 seconds). A campanha envolveu 12 personalidades espanholas
de reconhecido mérito de diferentes quadrantes (o tenista Rafael Nadal, a bailarina Tamara
Rojo, as atrizes Elsa Pataky e Paz Vega, o chef Juan Maria Arzak, o golfista Sergio Garcia,
entre outras), que descreveram num pequeno video, realizado sob a forma de selfie, porque
amam o seu pais, a razao pela qual estdo enamorados por Espanha, revelando os destinos
e as experiéncias que mais preferem. Os utilizadores foram incentivados a fazer o mesmo,
criando os seus proéprios videos e a carregarem-nos no Facebook, Twitter ou Instagram, isto &, a
elaborarem videos que ilustrassem o que mais amam em Espanha (what they love about Spain)
em menos de 10 segundos, fazendo uso da hashtag #Spainin10Sec. A campanha parte de uma
premissa: podemo-nos apaixonar por uma pessoa, por uma paisagem, por uma cidade, por um
destino em 10 segundos. A intengdo é clara: mostrar como 0s viajantes se podem apaixonar
por Espanha num instante, num abrir e fechar de olhos, mostrando destinos turisticos locais,

mostrando um pais.
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Em Portugal a primeira campanha de promogao do destino Portugal inteiramente digital que
recorreu a Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU), langada pelo Turismo de Portugal,
organizacdo responsavel pela gestdo do destino Portugal ocorreu um pouco antes, em 2016.
Tratou-se de uma campanha de promogdo do turismo interno. Esta campanha teve como
assinatura Ponha Portugal no Mapa e consistiu na utilizagao de conteudos de video criados
por utilizadores para a realizagdo de 6 spots publicitarios para televisao, e de um mapa digital
com os locais de captura de cada video permitindo visualizar a distribuicao dos pontos de
interesse turistico no territério nacional. Numa primeira fase foram sendo divulgados desafios
tematicos, 16 no total, para incentivar os utilizadores a participagao na campanha. A segunda,
e Ultima, fase da campanha pretendia apresentar os resultados da participagao dos utilizadores
através da criagao de 16 videos alusivos aos 16 desafios tematicos langados na fase anterior.

Estes videos foram publicados na plataforma Youtube.

Para tal, foi estabelecida uma parceria com uma startup tecnoldgica — a Glymt — para a
criagdo de uma aplicagdo electrénica com o mesmo nome que serviu de plataforma para os
utilizadores se registarem e carregarem os contelddos de video. Estes foram posteriormente
analisados por responsdveis pela campanha tendo sido identificados 240 planos de video,
de 69 utilizadores diferentes. Por cada plano de video selecionado no ambito da campanha
Ponha Portugal no Mapa os utilizadores responsaveis foram recompensados com um prémio
monetario no valor de 50 euros. Os melhores 6 planos de video foram transformados em spots
televisivos pela adigdo de grafismos e texto para identificar o titulo do video e o utilizador
responsavel, garantindo-lhe mediatismo e visibilidade, bem como foi criada uma pequena
narrativa apresentada como o elemento audio. Sendo estes videos um dos produtos finais
da campanha Ponha Portugal no Mapa imp6s-se uma breve analise, no entanto, o objetivo
deste trabalho foi a andlise dos 16 videos referentes aos desafios tematicos publicados no sitio
Youtube, e dos 240 planos de video que os compdem. E na analise do contetido dos videos

desta campanha digital que se centra esta dissertagao.

1.2.0bjetivos e questoes de partida

Esta dissertacdo de mestrado intitulada A promogéo do destino Portugal na era digital: a
importdncia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores. Andlise de conteudo da campanha

Ponha Portugal no Mapa, tem como objetivo analisar a integracdao das Tecnologias de

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
Analise de contelido da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa



Informacgdo e Comunicagao (TIC) e a utilizacdo de Contetddos Gerados pelos Utilizadores (CGU)
na promocdo do turismo pelas organiza¢des responsaveis pela gestdo dos destinos turisticos,

mais concretamente pela autoridade turistica nacional, o Turismo de Portugal, I. P..

A Figura 1.1 apresenta um esquema conceptual que procura sintetizar os temas e 0s conceitos
abordados neste trabalho. A campanha promocional Ponha Portugal no Mapa, apresenta-se
no centro desta investigacdo, em torno desta gravitam trés elementos estreitamente ligados:
Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD), Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC) e
Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU), sendo evidenciado o papel de cada um deles na

execugdo da campanha promocional.

Organizacdes de Gestao de Destinos
(0GD)

APP Glymt

" envalver os consumidaores no
plataforma para os utilizadores

, , Branding do destino
carregarem os contetidos de video
Campanha promocional
Ponha Portugal no Mapa
Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo Conteldos Gerados pelos Utilizadores
(TiC) (cGu)

Social Media e
"~ promogdo e distribuicBo da campanha -7
Ponha Portugal no Mapa

Figura |.1 - Esquema dos conceitos abordados no trabalho.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

De modogeral,acampanhapromocional Ponha Portugal no Mapa tinha o objetivo de promover
o turismo interno envolvendo os consumidores na criacdo de conteludos. Os produtos desta
campanha tomaram a forma de videos promocionais, criados pelos utilizadores, e que foram
selecionados por responsaveis do Turismo de Portugal. A Figura I.1 permite identificar a relagao
entre a Organizagdo de Gestdo de Destino (OGD) e os Conteudos Gerados pelos Utilizadores
(CGU) que resulta no envolvimento dos consumidores na criagcdo de contetdos (em video) que
ajudam ao fortalecimento da marca Portugal (branding do destino). O carater desta campanha,

exclusivamente digital, impunha uma relagao proxima entre a Organizagao de Gestdo de
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Destino (OGD) e as Tecnologias de Informacdo e Comunicac¢do (TIC) aqui demonstrada pela
utilizacdo de uma aplicacdo (APP), que serviu de plataforma para os utilizadores carregarem
os seus conteludos de video, bem como serviu os responsdveis pela campanha na tarefa de
selecionar os conteldos carregados pelos participantes. Por fim, as Tecnologias de Informacao
e Comunicacgdo (TIC) tornaram possivel a comunica¢do entre os utilizadores e a organizacao

responsavel através das redes sociais.

Ao longo deste trabalho tentou-se explicar os conceitos-chave, e analisar os resultados das

relacdes entre os mesmos, tal como foi referido anteriormente.

As principais questdes a serem respondidas pela investigacdo sdo:

e De que forma as Organizagdes de Gestdo de Destino (OGD) utilizam as Tecnologias de

Informagdo e Comunicagao (TIC) para a promogdo de um destino?

e Como é que as Organizagdes de Gestdo de Destinos (OGD) em Portugal devem gerir as

plataformas sociais na era do digital?

e Como podem ser utilizados os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) na promocgao

de um destino, concretamente, no caso do destino Portugal?

I.3.Estrutura da dissertacao

Distribuindo-se por sete capitulos esta dissertacdo pode ser dividida em duas partes: uma
abordagem tedrica orientada, primeiramente tematicas referentes ao desenvolvimento das
Tecnologias de Informacdo e Comunicacgdo (TIC), posteriormente, para a sua integracdo nas
atividades de planeamento e de gestdo turistica; uma componente pratica que se traduz na
andlise de uma campanha de promogao turistica, orientada para promover o turismo interno,
que utiliza, exclusivamente, as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) como meio de

distribuicdo e comunicagao, assim como para partilha de conteudos.

O CAPITULO I serve de introdug3o. O objetivo central deste capitulo é apresentar o tema

desta dissertacao, os objetivos, as questdes de partida e a sua estrutura.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Os conteldos do CAPITULO Il orientam-se para demonstrar como a revolugdo
tecnoldgica tem sido responsavel por mudangas significativas nos métodos de trabalho,
nao apenas no turismo mas em praticamente todas as atividades das sociedades modernas.
Pretende-se, ao longo deste capitulo, evidenciar o papel da tecnologia ao servico do turismo,
nomeadamente a evolucdao da Web e dos canais de comunicacdo e distribuicdo, bem como
a adocdo de tecnologias inteligentes (smart technologies) por parte das organizacbes que
operam no sistema turistico que vieram permitir melhorias muito significativas ao nivel do
apoio ao cliente. Analisa-se ainda a influéncia das Tecnologias de Informagdao e Comunicagao
(TIC) no marketing turistico, em especial os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU), no
comportamento dos turistas e viajantes. Consequentemente, expdem-se as redes sociais e
verifica-se o crescimento destas plataformas que incentivam a criacdo e ao desenvolvimento de

comunidades que tém por objetivo a comunicacdo e partilha de conteldos entre utilizadores.

O CAPITULO lll centra-se nas Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD), pondo em evidéncia
o modo como valorizam as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) no ambito da
comunicagado e da promogdo do destino. Neste capitulo efetua-se uma andlise da promogao
turistica do destino Portugal, o objetivo é perceber qual o posicionamento do destino Portugal
face ao panorama tecnoldgico, nomeadamente, analisar a presenca nas redes sociais do

Turismo de Portugal, I. P. .

Atualmente, a organizacdo oficial responsavel pela promoc¢ao do turismo em Portugal é o
instituto publico Turismo de Portugal, I. P., que foi criado em 2007. Integrado no Ministério
da Economia o Turismo de Portugal constitui-se como a autoridade turistica nacional. Este foi
parte responsavel pela elaboragdo do Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) que vigorou
entre 2006 e 2013, do Turismo 2020. Plano de Agdo para o Desenvolvimento do Turismo em

Portugal, e do programa estratégico Estratégia Turismo 2027.

O Turismo de Portugal, I. P. tem importantes parceiros institucionais. Conta com as
Entidades Regionais de Turismo (ERT) que promovem a escala regional o desenvolvimento
do turismo interior de Portugal, com as Agéncias Regionais de Promocdo Turistica (ARPT)
gue sdo responsaveis pela promocao externa do destino Portugal, para além das Comissdes
de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional (CCDR), associacbes empresariais e camaras

municipais que trabalham em conjunto com o Turismo de Portugal, |. P. paraa promocao e gestao
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do turismo em Portugal. Os varios organismos que atuam no ambito do turismo em Portugal
fazem uso de canais de comunicacgao e distribuicdo através da Internet, nomeadamente com a
presenca nas redes sociais mais populares, como o Facebook ou o Youtube, utilizando contas
de utilizador distintas. Neste capitulo procura-se também analisar o canal oficial de promocao
turistica, Visit Portugal, por ter exercido um papel central na comunicacdo e distribuicdo
de informagdes e conteudos relativos a campanha de promogao do turismo interno Ponha

Portugal no Mapa, objeto de estudo deste trabalho.

O CAPITULO IV pretende perceber a evolugdo da promogdo do destino Portugal, considerando
as instituicdes, campanhas e instrumentos de planeamento que foram surgindo ao longo dos
anos. Foi analisado um vasto periodo histérico, desde 1888, ano que marca a data para a
primeira publicagdo oficial de promogao turistica em Portugal, até ao ano de 2027 que marca o
final do horizonte temporal do mais recente documento Estratégia Turismo 2027. O resultado
deste estudo permite contextualizar, de modo geral e sintético, através de um friso cronoldgico,
as principais campanhas promocionais e documentos estratégicos, bem como a evolugao

administrativa das estruturas que regulam e planeiam o turismo em Portugal.

Num primeiro momento destaca-se o desenvolvimento do turismo em Portugal e as
iniciativas de promocao do destino Portugal, fazendo referéncia as instituicGes responsaveis
pela promogdo e gestdo turisticas. Num segundo momento, evidenciando os documentos
estratégicos oficiais, faz-se referéncia ao planeamento e promogao interna e externa do destino
Portugal. Por fim, este capitulo pretende exp6r o crescimento do turismo interno em Portugal
apresentado a evolugdo da procura turistica nas ultimas décadas, de forma a comparar as

dormidas de turistas residentes e de turistas ndao-residentes em Portugal.

A partir do CAPITULO V é abordada a componente prética sobre a qual se debruca este
trabalho que é o estudo da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa, uma campanha
destinada ao turismo interno, promovida pelo Turismo de Portugal I.P., que decorreu em

Portugal de 6 de setembro de 2016 a 27 de julho de 2017.

O objetivo deste capitulo é apresentar a metodologia utilizada neste trabalho, que recorreu
a Andlise de Conteudo como técnica de investigacao para o estudo de caso: a campanha digital
de promogao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa. Foram também alvo de atengao ao

longo do capitulo os processos de recolha e de tratamento de dados da campanha promocional.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
Analise de contelido da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa



A campanha Ponha Portugal no Mapa suscita um interesse especifico pelos particularismos
de que se reveste: por ter sido, em Portugal, a primeira campanha de promog¢ado de um destino
turistico inteiramente digital; pela utilizacdo e integracdo das Tecnologias de Informacado
e Comunicacdo (TIC) a favor da promocao turistica do destino Portugal, reforcando a ideia
de que digital passard a estar presente em todas as fases dos processos de planeamento,
marketing e promogao. Esta orientagdo vai ao encontro da afirmagdo de Buhalis & Law (2008,
p. 610) de que “ndo apenas as tecnologias de informacdo e comunicacao dao poder (empower)
aos consumidores para identificar, personalizar e comprar produtos turisticos, mas também
contribuem para a globalizagdao do turismo ao proporcionarem ferramentas eficientes para os
fornecedores desenvolverem, gerirem e distribuirem os seus produtos, a uma escala global”.
Se as empresas que atuam no ambito do sistema turistico ha ja algum tempo perceberam
as vantagens das tecnologias de informagdao e comunicagdo na aproximagdo aos clientes as

Organizagdes de Gestdo dos Destinos (OGD) comegam mais recentemente a compreender a

relevancia destas para a promogao dos destinos turisticos.

A intengdo desta campanha foi clara, estando explicita na sua assinatura (Ponha Portugal
no Mapa): incentivar os portugueses a realizarem periodos curtos de férias (short breaks) na
época baixa, mais concretamente incitd-los a divulgar a diversidade da oferta turistica nacional
através de videos feitos pelos utilizadores. Aos participantes era colocado o desafio de captarem
o territério e o patrimdnio nacionais, assim como experiéncias turisticas. A conjugacdo dos
Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) com as tecnologias atualmente disponiveis e a
utilizacdo das coordenadas de geolocalizacdo associadas a metainformacao disponivel em cada
video captado por smartphones permitiu a criagao de um video-mapa de Portugal, sendo o seu

resultado apresentado neste Capitulo V.

Se os procedimentos utilizados para a recolha de dados e para o seu tratamento sdo
apresentados no Capitulo V, a andlise aos resultados obtidos é efetuada no CAPITULO VI. Os
objetivos deste capitulo sdao apresentar de um modo muito detalhado a campanha. Neste
sentido, analisa-se a composicdo, as datas de publicacdo e a duracdo dos videos relativos
aos desafios. Foram tidos em consideracdo os planos de video que constituem os video dos
desafios, analisando o nimero de planos de cada video, assim como a duracdo dos planos de
video. Consequentemente, apresentam-se os autores dos videos tendo em conta o nimero

de planos de video selecionados pelos responsaveis pela campanha Ponha Portugal no Mapa.
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Em linha com a Anadlise de Conteudo descrita no capitulo anterior apresentam-se os resultados
da analise aos codigos utilizados para catalogar os planos de video identificados, bem como
se exibem as distribuicdes dos locais de captagao dos videos pelo territorio nacional. Por
fim, mostra-se de que modo os autores dos videos catalogaram os seus préprios conteudos,
apresentando, para esse efeito, a distribuicao das etiquetas mais e menos utilizadas atraves de

uma nuvem de palavras (wordcloud).

As consideracBes finais s3o apresentadas no CAPITULO VII. Neste capitulo faz-se uma
analise retrospetiva da investigacdo desenvolvida e responde-se as questdes de partida.
Para além disto, reflete-se, criticamente, sobre a utilizacdo das Tecnologias de Informacdo e
Comunicagao (TIC) por parte das Organiza¢des de Gestdo de Destinos (OGD), designadamente
responsaveis pelo destino Portugal, nomeadamente em termos de relagdes das Organizagdes
de Gestdo de Destinos (OGD) com os social media no contexto atual da Web, e sobre aspetos a
considerar numa futura campanha de promogao digital que valorize Conteudos Gerados pelos
Utilizadores (CGU). Por fim, deixam-se linhas orientadoras de futuras aproximagdes ao tema
desta dissertacdo, que pela atualidade e pertinéncia de que se reveste muito deverd beneficiar
no futuro de estudos que acompanhem tendéncias da procura e que aprofundem estratégia

de gestdo por parte das Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD).

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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CAPITULO Il — As Tecnologias de Informagdo e Comunicagio (TIC)
no turismo

11.1.0 papel da tecnologia ao servico do turismo

Atecnologia como ferramenta importante ao servigo do turismo é uma ideia ja reconhecida ha
varios anos (Poon, 1988, p. 531; Cooper & Hall, 2011, p. 232). Mas, é desde o final da década de
1990 e oinicio de 2000 que a tecnologia revolucionou, definitivamente, os canais de distribuicao,
de informacdo e comunicacdo, nomeadamente dentro do turismo (Buhalis & Law, 2008, p. 609).
Englobadas na expressdao Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) estdo todas as
tecnologias que ajudam a recolher, armazenar, analisar, comunicar e disseminar informacao.
Para qualquer negdcio, a disponibilidade de informacao credivel e atualizada esta na base de
boas tomadas de decisao, e a tecnologia tem vindo a ser desenvolvida para responder a esta

necessidade (Middleton, Fyall & Morgan, 2009, p. 242).

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacao (TIC) foram utilizadas, num primeiro momento,
paramelhoraro processamento e acomunicacdodeinformacao entre empresas, passando, mais
tarde, a servir as empresas e os seus parceiros e fornecedores e, por fim, entre as empresas e 0s

clientes finais (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009, p. 25; Wang, Park & Fesenmaier, 2012, p. 371).

O desenvolvimento da sociedade, das industrias e da proliferacdo das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC) suscitou o interesse por parte das componentes do sistema
turistico pelas tecnologias smart. Juntando os conceitos de turismo e de tecnologias inteligentes
€ interessante apontar quais as oportunidades e desafios que estas Ultimas apresentam
na criagdo de um turismo diferenciador, bem como na melhoria da qualidade de vida das

comunidades locais residentes nos destinos turisticos.

Com a tecnologia disponivel atualmente é possivel criar aplicagdes que oferecem ferramentas
para uma visita de qualidade, valorizando a experiéncia turistica, ao mesmo tempo que as
tecnologias smart ajudam a uma melhor monitorizacao e gestao das atracdes turisticas e do
territdrio por parte das entidades responsaveis. Estas tecnologias smart referem-se ao produto
de uma tecnologia capaz de executar varias funcionalidades que podem ser adaptadas para
circunstancias especificas (Worden, Bullough & Haywood, 2003b, p. 1), deixaram de ser os

dispositivos funcionais do quotidiano e evoluiram para se constituirem como ferramentas
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integrais que possibilitam a criacdo de experiéncias turisticas (Gretzel & Jamal, 2009, p. 472).
Neste sentido, tornou-se imperativo para as componentes do sistema turistico a integracao das
tecnologias, a adaptagao e o aperfeicoamento das suas praticas e aptiddes para ir ao encontro

dos comportamentos dos consumidores.

As tecnologias relacionadas com a Internet, as ferramentas de redes sociais e as aplicagdes
moveis permitem que as empresas e 0s consumidores estejam ligados permanentemente,
interajam, criem e partilhem experiéncias a uma escala sem precedente. O carater
colaborativo trazido pelas tecnologias fez com que o mercado se transformasse no sentido
de dar ao consumidor mais poder e controlo (Alt & Klein, 2011, p. 50) e, por conseguinte, o
aumento da participagdo dos consumidores nos processos produtivos e de consumo levou
a que as empresas adotassem as tecnologias de modo a atrair o consumidor de forma mais
personalizada (Buhalis & Law, 2008, p. 610; Pine & Gilmore, 1999, p. 87). Para as organizac¢des de
turismo, as tecnologias tornaram-se fatores determinantes e um elemento-chave na inovagao
de produtos (Hjalager, 2010, p. 8), processos e métodos de gestdo, bem como potenciam a

atragdo e a retengao de visitantes (Werthner & Klein, 1999).

Veja-se, este novo paradigma oferece aos responsaveis pela gestdo e promocgao turistica um
conhecimento aprofundado do perfil dos turistas e dos impactos que estes tém nos locais
ajudando a uma melhor gestao do territério. Por exemplo, para além de contabilizar o nimero
de visitantes num determinado local é possivel conhecer as suas preferéncias e gostos pessoais
através de informagdes recolhidas pelas aplicagdes tecnoldgicas. Para o turista a transformacgao
digital proporciona melhor qualidade na experiéncia turistica no sentido em que as aplicagdes
tecnoldgicas oferecem ambientes dinamicos disponibilizando, por exemplo, informacdes
atualizadas sobre os locais ou destinos a visitar ou a possibilidade de compra ou de reserva
de servicos e de produtos online. Por fim, para os residentes dos locais visitados a tecnologia
pode ajudar a gerir os espacos turisticos em termos de fluxo e de movimentos dos visitantes

qgue podem contribuir para a reducdo de periodos de procura excessiva de locais ou atracdes.

Podem destacar-se duas areas centrais que utilizam a tecnologia para servir os interesses do
sistematuristico e paraas quais se prevé um crescimento no curto-prazo (Sakulsureeyadej, 2011).
A primeira area consiste no marketing dos destinos, dos produtos e dos servigos turisticos.
A venda online de produtos e de servigos turisticos transformou o sistema turistico que se

focava essencialmente no preco, para passar a privilegiar a capacidade de inspirar o utilizador



a tomar a decisdo de viajar. Os utilizadores absorvem informacdo de varias fontes online e,
geralmente, o website ou conteddo que ird captar a atencdo do utilizador sera o que melhor
estimular o desejo de viajar. No entanto, a atratividade dos conteldos disponiveis nas fontes
de informacdo tem de ser conjugada com uma pratica correta dos precos a fim de atrair
os utilizadores. A segunda area estd relacionada com as infraestruturas das organizacdes e
consiste na capacidade de resposta aos requisitos dos consumidores. A medida que os viajantes
aumentam as expectativas pela busca de produtos e de servigos personalizados é importante
que os agentes responsaveis pela oferta turistica tenham as ferramentas adequadas para
armazenar e monitorizar a informacao disponivel de maneira a ir ao encontro das necessidades
individuais dos seus clientes. Quanto melhor uma empresa conhecer os seus clientes maior a

probabilidade de os conseguir atrair e fidelizar por periodos mais longos de tempo.

De modo sucinto, as Tecnologias da Informacdo e Comunicac¢do (TIC) permitem a reducao
de custos, o aumento da velocidade das transages, a personalizagdo da prestagao
do servico, facilitam a inovacdo e permitem que sejam desenvolvidos novos modelos
de negécio (Neuhofer, Buhalis & Ladkin, 2015, p. 244). Com a evolugcdo tecnoldgica, o
aparecimento da Web 2.0 e o alcance das aplica¢des, das redes sociais, a Internet tornou-se
num espaco imenso de colaboracado, interacGes sociais e de consumidores (empowered) com
mais poder (Sigala, 2009, p. 1342; Gretzel & Jamal, 2009, p. 472). Importa perceber como

evoluir a Web e que reflexos teve no turismo. A secao que se segue orienta-se para isso mesmo.

1.L1.1.A evolug¢ao da Web e o Turismo

Tendo em conta a evolucdo nas tecnologias disponiveis bem como as formas de
partilhar e de distribuir informagao é importante distinguir os conceitos de Internet e de
World Wide Web (WWW). Sendo o primeiro referente as infraestruturas de telecomunicacdes
necessarias para a comunicacao entre dispositivos, o segundo estd relacionado com o sistema
de documentos em formato hipermédia, interligados e executados através da Internet. Deste
modo, a Internet é o sistema global de redes de computadores ligados entre si através de um
conjunto de protocolos de comunicacdo de computadores em rede. Jd a Web é o espaco de
informagdo onde é possivel aceder a documentos e outros conteudos Web interligados por

linguagem de hipertexto e identificados por localizadores (URL) .

1Um URL é uma sigla (anglicismo da tecnologia da informacg&o) correspondente as palavras inglesas Uniform Resource Locator,
que foram traduzidas para a lingua portuguesa como Localizador Uniforme de Recursos.
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A importancia da Internet e da World Wide Web (WWW) para o turismo esta relacionada
com a democratizagao da informagao que é um conceito fundamental a todo o sistema
turistico (Middleton et al., 2009, p. 246). Anteriormente, apenas os agentes turisticos tinham
acesso as redes dos sistemas globais de distribuicdo (GDS — Global Distribution Systems) mas,
com o aparecimento da Internet e da Web, essas informacBes passaram a estar disponiveis
ao publico em geral, a qualquer momento. Com isto, criou-se um mercado global baseado
em informacdo atualizada que permite ao consumidor a consulta, por exemplo, de precos, e
a disponibilidade de um produto ou de um servigco em tempo real, varidveis estas que podem

registar alteragdes muito rapidamente.

Durante os anos de 1990 o marketing turistico ja utilizava os meios tecnoldgicos disponiveis
que permitiam a distribuicao de brochuras e de conteudos através da Internet, embora de
conteudo essencialmente estatico, ou com animagdes limitadas (Mini¢ & Njegus, 2014, p. 781).
Mais recentemente, vdrias organizagdes de turismo utilizam formas mais avangadas de
distribuicdo de conteldos e de servicos que passam pela maior interacdo que conseguem
estabelecer com os utilizadores e potenciais clientes (Davidson & Keup, 2014, p. 237). As
sucessivas evolucdes tecnoldgicas, que permitem novas abordagens e métodos de partilha de
conteldos e de informacdo, podem ser enquadradas em diferentes niveis de maturacdo da
Web. De um modo geral, os diferentes niveis de evolugdao da Web estao relacionados com o
aumento de interatividade entre utilizadores e maquinas podendo, atualmente, identificar-se
5 niveis de evolucdo da Web (Tavakoli & Mura, 2018; Benito-Osorio, Peris-Ortiz, Armangot &
Colino, 2013, p. 278; Kambil, 2008) (Figura II.1).

A Figura Il.1 ilustra os niveis de evolucdo da Web considerando 5 fases que correspondem a
crescente complexidade nas interacdes entre maquinas e utilizadores, de ambito informativo
e social. Destaca-se o aparecimento de plataformas de redes sociais e de Contetddos Gerados
pelos Utilizadores (CGU) na 2.2 fase de evolucdo da Web, cujas caracteristicas serdo abordadas

mais adiante.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Figura II.1 - Evolugdo da Web.
Fonte: Benito-Osorio et al., 2013 (adaptado).

A fase inicial da Web consistia num meio algo limitado. A Web 1.0 teve como finalidade, numa
fase inicial, a publicagdo de documentos de hipertexto tendo, mais tarde, passando a conter
outros elementos multimédia — texto, imagem, video, audio. Neste nivel primario da Web os
conteudos eram essencialmente estaticos, de leitura apenas, oferecendo interagdes minimas
entre utilizadores e websites. A Web 1.0 foi utilizada por grandes empresas cujas publicagdes
consistiam em informagao institucional e corporativa, desenvolvimento de planos de marketing
e de vendas e transac¢Bes com os clientes (Kambil, 2008). Este nivel da Web foi, para os negdcios,

um assistente para a criacdo das primeiras estratégias online (Benito-Osorio et al., 2013, p. 276).

A segunda versdo da World Wide Web (WWW) — Web 2.0 — oferece aos utilizadores
plataformas colaborativas tornado-se qualitativamente diferente da versdao anterior, na
medida em que as aplicagdes Web 2.0 facilitam a partilha de informacgao, a interoperabilidade,
a colaboracdo e o design centrado no utilizador (Benito-Osorio et al., 2013, p. 276). O segundo
nivel da web representa um nivel mais dinamico e interactivo do que o nivel anterior. Na Web 2.0
os utilizadores ndo s6 acedem aos documentos mas também |hes é permitido contribuir com
novas informacdes ou conteudos. Este nivel é também conhecido como a Web social uma

vez que inclui tecnologias orientadas para estabelecer relagdes entre conteudos, medias
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participativos e tecnologias sociais digitais (Benito-Osorio et al., 2013, p. 276; Patel, 2013, p. 411).
A Web 2.0 refere-se ao nivel de evolucdo tecnoldgica que permite aos utilizadores a criacdo e
distribuicdo de conteudo Web através da Internet. O nivel evolutivo representado pela Web 2.0,
ou Web Social, ndo se resume apenas a desenvolvimentos de cariz tecnoldgico, mas também
consiste nas atividades, praticas e comportamentos entre comunidades de pessoas que se
reunem online para partilhar informacao, conhecimento e opiniées. O cunho de Web social
que foi atribuido a Web 2.0 fortalece o fato de a Web ser um espago de conversacdo em rede,

no qual as dinamicas sociais desempenham um papel importante (Gretzel & Yoo, 2014, p. 492).

A Web 2.0 caracteriza-se pela mudanga fundamental na forma como o conteudo e o seu valor
foram social e colaborativamente co-criados pelos utilizadores. Nesta plataforma colaborativa
as empresas passaram a poder utilizar o poder coletivo dos utilizadores distribuidos para
capitalizar o acesso a informacdo e os efeitos de rede, conseguindo criar valor de um modo
muito significativo. Como exemplos de aplicagdes Web 2.0 destacam-se o Youtube, Facebook,
LinkedIn ou Wikipedia nas quais sao utilizadas contribui¢des de milhares de utilizadores para

desenvolver conteudo e inovar (Kambil, 2008).

A3.2fasedaevolucaoda Webéconhecidapor Web Semantica. AWeb 3.0 combinaainteligéncia
humana com a inteligéncia artificial, que estd cada vez mais disponivel, para criar informacao
de melhor qualidade, com maior relevancia, e de forma mais rapida e acessivel. Com a evolugao
computacional passou a estar disponivel maior poder de processamento e armazenamento de
dados o que permitiu o desenvolvimento de linguagens de programagao mais complexas, com
influéncias em areas de estudos relacionadas com redes neuronais artificiais ou algoritmos
genéticos. Aliando estas novas linguagens a capacidade de processamento é possivel a criagao
de novas ideias tendo por base Conteudos Gerados por Utilizadores (CGU). A Web 3.0 ndo
se refere a uma nova plataforma ou tecnologia, mas sim a utilizacdo de redes semanticas
com o objetivo de potenciar e tornar mais eficiente a procura e a partilha de informagao. As
referéncias semanticas a Web 3.0 descrevem a transformagao da Web numa base de dados
como uma maneira de tornar o seu conteldo mais acessivel através da utilizacdo de aplicacdes,

tecnologias de inteligéncia artificial, elementos tridimensionais e geoespaciais.

As primeiras 3 fases de evolucdo da Web consistem no processamento direto da informacao,
gue com o aumento do poder computacional origina cada vez mais Conteudos Gerados pelos

Utilizadores (CGU). Contudo, a proliferagdo das comunicagdes sem-fios permitiu uma nova

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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transi¢cdo do nivel evolutivo da Web que consiste em ligar as pessoas e os objetos, em qualquer
momento e em qualquer lugar do mundo fisico ou virtual (Kamil, 2008). A crescente inclusdo de
objectos a World Wide Web (WWW) permite um nivel mais avancado de Conteldos Gerados
pelos Utilizadores (CGU). Uma das caracteristicas da Web 4.0 é a crescente integracdao em tempo
real entre individuos, os mundos virtuais e os objetos que com eles interagem. A ubiquidade
deste nivel da Web faz com que seja conhecida como Web Mdvel. Um dos principais desafios
na Web 4.0 serd o desenvolvimento de estratégias para explorar completamente a integracao
entre objetos fisicos e virtuais com novos Conteludos Gerados pelos Utilizadores (CGU), com o

objetivo de criar valor.

Apesar das interagdes proporcionadas a Web nao é um espago emocionalmente responsivo.
Ainda que os conteudos disponiveis em blogs ou em videos possam despoletar emogdes a quem
os visualiza a Web n3o consegue reconhecer, em tempo real, o estado emocional do utilizador
ou a receptividade deste a informagdes especificas. A falta de consciencializagao emocional
limita o potencial da Web e é partindo deste principio que se desenvolve a Web 5.0, um nivel
evolutivo para a Web emocional que é capaz de reconhecer os sentimentos do utilizador. Na
Web 5.0 — ou Web Sensorial — o principal desafio sera como personalizar, verdadeiramente,

interagdes para criar experiéncias ricas e emotivas para os utilizadores.

Estes niveis de evolucdao da Web, influenciada pelo desenvolvimento das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC), foram responsaveis pela introducdo de mudancas radicais
no funcionamento, gestao e posicionamento estratégico das organizagdes, quer ao nivel
operacional como ao nivel da distribuigdao, e transformaram o posicionamento estratégico
melhorando a eficiéncia, a capacidade de diferenciacdo, o custo operacional e os tempos de
resposta, tendo permitido melhorias muito significativas ao nivel dos servicos de apoio ao

cliente (customer service).

Vejam-se os exemplos de videos de varios destinos? utilizando tecnologia de captagdo
de imagens a 360° de todo o ambiente envolvente, proporcionando uma experiéncia mais
imersiva ao utilizador. Agentes turisticos como o Club Med, ou destinos como o caso do Dubai

ou Japao apostaram neste tipo de videos como uma forma de se promoverem. Em Portugal,

A\/er o video #ClubMed360 Guilin - China — https://youtu.be/qC6Hoil_ItE

(4K) Travel to Dubai in 360 - World’s Greatest Cities - Visit Dubai — https://youtu.be/MD8U6QV7Pb8
[360°VR] JAPAN - Where tradition meets the future — https://youtu.be/OR_Y7vj66PU

Algarve 360° - Nautico — https://youtu.be/t_A5XaVTa7s
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destaca-se o exemplo da entidade VisitAlgarve que publicou, através do Youtube, em dezembro
de 2017, uma série de 6 videos tematicos da regido algarvia com recurso a imagens 360°, como
forma de promocdo de diferentes produtos turisticos: Sol e Mar; Nautica; Golfe; Turismo de
Natureza; Cultura e um video Genérico, sendo este ultimo uma compilacao de imagens dos

videos anteriores.

Ao contrario de outras atividades que movimentam produtos fisicos entre fornecedores e
consumidores, o turismo movimenta informagao. Porém, para dar resposta eficaz ao carater
dinamico que representa o sistema turistico a informagao deve fluir entre os fornecedores,
intermediarios e consumidores interessados em satisfazer as necessidades dos seus clientes.
Dai resulta para o sistema turistico que as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) se
tenham transformado nas plataformas (quase) universais de distribuicdo, e tenham emergido
como uma “info-estrutura” que da apoio a processos internos e externos das organizacdes
de turismo (Gretzel & Fesenmaier, 2009, p. 559) para se divulgarem e promoverem 0s seus
produtos e servigos. Importa, pois, refletir sobre o modo como tém evoluido os canais de

distribuigdo turisticos.

11.1.2.A evolugao dos canais de distribuicao turisticos

E fungdo dos canais de distribui¢cdo turisticos a transa¢do de bens ou de servicos entre
produtores e consumidores. Ora as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC)
contribuiram para o desenvolvimento destes canais pela introdugdo de novos intermediarios
que transformaram a estrutura dos canais de distribuigdo turisticos num sistema cada vez mais

complexo.

O canal de distribuicdao é um conjunto de organizagdes independentes que participam no
processo de tornar disponivel um produto ou um servigo, a uma empresa ou a um consumidor.
A World Wide Web (WWW) tornou possivel a ligacdo simples e direta entre os consumidores
e os fornecedores, assim como ajudou a inumeras configuragdes nos canais de distribuigao,

formando uma malha de canais em rede (Wang & Kracht, 2016, p. 265).

Aevolucaode umsistemadedistribuicdocomecapelaescolhados membrosdocanal, passando
depois a focar-se na gestdo desse mesmo canal (Kotler, Bowen & Makens, 2014, p. 354). Neste

sentido, a tecnologia ndo permite apenas aos fornecedores, prestadores de servicos ou
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outros agentes turisticos o acesso ao consumidor através da Internet, mas também melhora
o fluxo de informacdo e os processos de cooperacdo entre os varios elementos. Até ao
aparecimento da Internet os canais de distribuicdo turisticos consistam numa tecnologia de
redes de informacdo conhecidas por sistemas de distribuicdo global (GDS — Global Distribution
Systems) que serviam como intermedidrio entre os agentes turisticos e os fornecedores. Com
a Internet a transformacao do papel dos intermediarios de turismo foi antecipada operadores
turisticos (grossistas) e agentes de viagens (retalhistas). Até entdo, as agéncias de viagens
tinham o dominio dos servigos turisticos e controlavam as interfaces entre as atividades
econdmicas e os consumidores. A Internet veio possibilitar aos consumidores o fortalecimento
(empowerment) da sua posicdo face ao mercado e, por conseguinte, enfraquecer o papel de

intermediario desempenhado pelas as agéncias de viagens.

A Figura 1.2 apresenta 3 exemplos de modelos de canais de distribuigdao. No caso
do modelo (A) representa o sistema de distribuicdo de um mercado tradicional. Nos
modelos (B) e (C) ocorre o processo de desintermediacdo que retira da cadeia de distribuicdo
um ou mais agentes. No modelo (B), o Grossista é excluido do mercado, passado o produtor a
interagir diretamente com o Retalhista. Ja no modelo (C) o produtor interage diretamente com

o consumidor, ocorrendo um processo de desintermediagao ainda mais profundo.

(A) Produtor > Grossista —» Retalhista — Consumidor
(B) Produtor Grossista Retalhista —»  Consumidor
(C) Produtor Grossista Retalhista Consumidor

Figura I.2 - Modelos de canais de distribuigao.
Fonte: Chaffey, 2009, p. 65.
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No entanto, apesar da ocorréncia deste processo surge um fendmeno resultante das
tecnologiasbaseadasnalnternet que é o processo dere-intermediacdo. (Figurall.3 — modelo (C)).
Com a desintermediagao surge a oportunidade de vender diretamente ao consumidor, mas a
necessidade de assisténcia que este exige para a escolha de produtos ou servicos leva a criacao

de novos intermediarios, no processo referido de re-intermediagao (Chaffey, 2009, p. 66).

(A) Empresa -« -« Cliente

Intermedidrio

Desintermediagdo

(8) Empresa < > Cliente

L] Empresa «—> «— > Cliente

Intermedidrio

Re-intermediacdo

Figura II.3 - Processo de desintermediagdo e de re-intermediagdo nos canais de distribuigdo.
Fonte: Chaffey, 2009, p. 66

Os agentes turisticos online vieram acrescentar uma nova camada na intermediagdo dos canais
de distribuicao turisticos. O processo de desintermediagdo retirou alguns agentes do sistema
turistico, mas outros adaptaram-se as mudancas e mantiveram o seu negdcio evidenciando,
assim, uma manifestagao de re-intermediagao, um processo com o objetivo de reassumir as
fungdes de intermediario (Wang & Kracht, 2016, p. 265). Para os clientes a tecnologia Web tem
a capacidade de apresentar os servicos e os produtos disponiveis no mercado, embora com
custos de tempo e de esforco para o utilizador percorrer a estrutura complexa dos canais de

distribuicao.

Os participantes da distribuicao turistica devem ter o objetivo de alcangar a confianga do
consumidor e disponibilizar websites crediveis e de facil navegacdo que facilitem o processo
de pesquisar os conteudos das bases de dados. As questdes referentes as interacdes humanas,
a criagdo de valor, conquista da confianga do consumidor e o branding mantém-se relevantes

apesar das mudangas trazidas pela Web (Kracht & Wang, 2010, p. 750).
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Estas transformacdes tornam evidente a mudanca do foco do marketing nos ultimos
anos pela forma como as organizagdes se relacionam com os seus clientes. Quando antes
se privilegiava o marketing em massa para captar o maior nimero de clientes, atualmente
as organizagdes procuram criar relacionamentos mais longos, profundos e direcionados
a uma selecdo cuidadosamente escolhida de clientes (Kotler et al., 2014, p. 22). De seguida
reflete-se, precisamente, sobre a influéncia de colocar todos Tecnologias de Informacdo e

Comunicacdo (TIC) no marketing turistico.

I1.2.As Tecnologias de Informag¢ao e Comunicagao e a influéncia no
marketing turistico

As Tecnologias de Informagao e Comunicagdo (TIC) permitiram ao marketing novas abordagens
para a criagdo de interagdes mais profundas com os consumidores, bem como o sentido de
comunidade em volta de uma marca que tem por objetivo tornar-se uma parte relevante nas
conversas e nas vidas dos consumidores: fazer parte das conversas dos consumidores é muito
mais poderoso do que distribuir informagdo pela via do marketing tradicional, assim como,
atualmente, os consumidores querem ter voz e desempenhar papéis ativos na experiéncia
da marca — co-criagdo (Kotler et al., 2014, p. 22). Os consumidores tornaram-se mais ativos
e foi-lhes reconhecido um papel importante na co-criacdo das suas experiéncias; ao mesmo
tempo que os avangos da tecnologia foram permitindo que as experiéncias pudessem ser

mediadas tecnologicamente.

Assim, para o marketing turistico, o conceito de economia da experiéncia serve como veiculo
para desenhar, testar e proporcionar experiéncias aos consumidores, ganhando posigao
perante a concorréncia (Neuhofer & Buhalis, 2014, p. 124). Do mesmo modo que a evolugao da
Web se pode definir consoante diferentes niveis de interagao, o mesmo se verifica na evolugao

do marketing turistico e na economia da experiéncias (Neuhofer & Buhalis, 2014).

A Experiéncia 1.0 — a Economia da Experiéncia — utilizava o termo cunhado por Pine &
Gilmore (1999, p. 67) para definir a busca dos consumidores por experiéncias memoraveis,
vividas num contexto de consumo e de progressao econdmica. Na pratica, a ideia principal para
0 negdcio era competir ndo em termos de preco, mas com o objetivo de conseguir oferecer

uma experiéncia de valor distinto.
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O 2.2 nivel evolutivo refere-se as experiéncias co-criadas — Experiéncia 2.0 — com as
tecnologias a permitirem a ligagdo de varios grupos de interesse (stakeholders) ao mesmo
tempo, o consumidor assumiu um papel mais relevante como um prossumidor (produtor e
consumidor) ativo da experiéncia turistica. As tradicionais relacGes entre organizacdes e
consumidor evoluiram no sentido de alcancar um equilibrio como parceiros na co-criagdo
da experiéncia. A co-criacdo representa um novo paradigma para o marketing, colocando o
consumidor como elemento central nos processos de producdo das experiéncias e no seu
consumo, significando que o primeiro ponto de interagdo entre consumidor e produto nao
se encontra no final da cadeia de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004, p. 6). Ao contrario,
a co-criagdo enquadra-se como um processo de interagdes coletivo e colaborativo entre
individuos e organizacdes (Ramaswamy, 2009, p. 12). Essencialmente, o principio-chave na
co-criagdo de experiéncias é reconhecer o consumidor como um pélo dinamico a volta do qual

orbitam as organizacdes, grupos de interesse (stakeholders) e outros consumidores.

Um novo paradigma para o marketing estd relacionado com as tecnologias intensificarem as
experiéncias turisticas — Experiéncia 3.0. O empowerment do consumidor e os processos de
co-criagdo foram incentivados pelo desenvolvimento das tecnologias. A tecnologia melhorou
as experiéncias turisticas incentivando a novas formas de os consumidores interagirem com
as organizagdes ou com comunidades de outros consumidores. O papel ativo do turista foi
particularmente influenciado pela Web 2.0. A variedade de ferramentas de interagao social que
passaram a estar disponiveis na Web 2.0 incluem blogs, videos, wikis, féoruns de conversacao
e podcasts que contribuiram para o utilizador individual gerar contelddos e partilhar as suas
experiéncias turisticas através de um computador ou de um dispositivo mével que, neste
caso, permite ao utilizador estar em movimento acrescentando o elemento de portabilidade

(Neuhofer & Buhalis, 2014, p. 132).

Para o marketing e gestao do turismo a influéncia das Tecnologias de Informagdo
e Comunicac3o (TIC) é evidente. E necessdrio o acompanhamento constante das tendéncias
recentes e das tecnologias emergentes, de modo a explorar o potencial da sua implementagao
para o melhoramento da experiéncia turistica. Para os agentes envolvidos no marketing é
fundamental a criagdao de estratégias inovadoras utilizando tecnologias recentes que maximizem
a co-criagao, criem valor acrescentado como os consumidores e vantagens competitivas. A

utilizacdodetecnologiassociais, comoasredessociais, as plataformasinterativasouasaplicagdes
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modveis encerra um potencial significativo, permitindo intensificar os niveis de co-criagao, de
extracdo de valor e de criacdo de experiéncias completamente melhoradas através de multiplos

pontos de interagcdo com o cliente nas vdrias fases da viagem (Neuhofer & Buhalis, 2014, p. 136).

A Web 2.0 faz parte de uma mudanga de paradigma para o marketing, distanciando-se
do modelo que se centra na organizagao, para passar a privilegiar o consumidor. Aplicagdes
Web 2.0 tais como ferramentas colaborativas de planeamento de viagens, redes de partilha
de conteudo, redes sociais, ou mesmo 0s jogos online multijogador permitem aos turistas e
aos viajantes estarem em sintonia com as operag¢des das empresas de turismo. As evolugdes
trazidas pela tecnologia transformaram os turistas, que passam de consumidores passivos a
prosumidores (produzem e consomem) ativos de experiéncias de viagens, ao mesmo tempo
que alteram as relagcOes que os turistas tém com as empresas turisticas (Sigala, 2012, p. 7;

Sivarajah, Irani & Weerakkody, 2015).

O turismo entende a corporificacdo das experiéncias e, neste sentido, os turistas sdo
contribuidores ou co-produtores das experiéncias, significando que tém influéncia nos
resultados de satisfacdo (Foster, 2014, p. 165). Esta perspetiva evidencia a importancia
dos aspetos sociais das experiéncias turisticas e reconhece a influéncia e contribuicao dos

utilizadores para alcangar experiéncias satisfatorias.

E neste contexto que os Contetdos Gerados pelos Utilizadores (CGU) tém cada vez maior

influéncia no comportamento dos turistas e viajantes, como se demonstrard de seguida.

1.2.1.0s Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) no comportamento
dos turistas e viajantes

Os Conteldos Gerados pelos Utilizadores (CGU) podem ser entendidos como a soma de
todas as maneiras como as pessoas utilizam as redes sociais (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). O
termo define as varias formas de conteidos multimédia criados pelos utilizadores e que podem
ser acedidos publicamente através da Internet. Representam repositérios de informacdo que
através das redes sociais, websites ou portais eletrénicos agregam avaliagcdes dos consumidores,
resultando num feedback gratuito do mercado. Estas fontes contém informagao de elevado
valor sobre as percepgdes, as atitudes, as preferéncias e os padrdes comportamentais dos

consumidores turisticos (Mazanec, 2016, p. 591). Os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU)
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nas redes sociais desencadearam uma mudancga no controlo das mensagens passando o poder
de gerar conteudos das OrganizacGes de Gestdo de Destinos (OGD) e das componentes da
oferta turistica dos destinos para o turista. Apesar da aparente espontaneidade existe uma

significativa formalidade nos conteldos disponiveis online (Croy, 2016, p. 600).

Os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) que sdo partilhados online podem ser
no formato de video (Youtube), texto (Wikipédia) ou outro tipos de conteudos como
fotografia (Flickr). Destaque para o exemplo do sitio Youtube (www.youtube.com)
que se tornou num medium significativamente produtivo e de grande sucesso (Foley,
Fahy & Ivers, 2014, p. 142). O Youtube regista, atualmente, cerca de mil milhdes de utilizadores
0 que representa perto de um terco do total de utilizadores da Internet (Youtube, 2018).
Neste sentido, os videos podem ser uma ferramenta poderosa para intensificar o interesse
de potenciais turistas e viajantes. A natureza das interacdes entre os realizadores (utilizadores
que criam os conteldos de video) e a audiéncia (utilizadores que visualiza os conteldos de
video) permite ao Youtube o desenvolvimento de comunidades dedicadas as viagens, e onde
sdo partilhadas e trocadas importantes informacdes experimentais. O processo da partilha de
informacdo pode beneficiar os turistas e viajantes que estdo na fase de planeamento de visita
a um destino. Para o efeito, os videos podem ser entendidos como um modo de chegar aos
destinos, isto é, ao promover-se a troca de informacdes e de experiéncias através dos videos
pode desencadear-se um processo que permite o acesso (realista e imaginario) a experiéncias

turisticas (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009, p. 37).

A transformacdo do turista de consumidor para um produtor de espacos turisticos implica
que os produtos multimédia criados pelos turistas influenciam o marketing e a promocao de
lugares e de destinos. A razdo que sustenta esta ideia baseia-se nas redes de media sociais que
sdo utilizadas por outros turistas como sendo, ao mesmo tempo, elementos de marketing de
um destino e versdes modernas de passa-a-palavra (word-of-mouth), que sempre se revelou
uma fonte influente para os turistas (Scott, 2010, p. 78). Porém a diferenca é que, atualmente,
a mensagem pode ser disseminada instantaneamente para vastos publicos que até agora nao

tinham sido captados (Mansson, 2011, p. 1648).

Osturistas utilizam os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) como fontes de informacdes
basicas para planear as suas viagens, e por isso, as componentes do sistema turistico devem

tirar partido dessa situagao e providenciar informagdes relacionadas com o destino e ajudar a
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criar a imagem do destino. Os media sociais ndo servem apenas para disseminar informacao
mas também desempenham um papel importante na influéncia das expectativas dos turistas e
dos visitantes. Da mesma forma, as Organizacdes de Gestado de Destinos (OGD) e componentes
responsaveis pela oferta devem promover um aumento sustentado dos niveis de qualidade e
ir ao encontro das expectativas dos turistas, para que estes se sintam satisfeitos em todas as

etapas da viagem (Narangajavana, Fiol, Tena, Artola & Garcia, 2017, p. 69).

Pela importancia que as tecnologias e que as plataformas sociais tém na sociedade e na
economia é importante que as Organizagdes de Gestdo de Destinos (OGD) reconhegam as
novas tendéncias e desenvolvam e mantenham intera¢gdes com as varias comunidades, quer

pela via online quer offline (Lund, Cohen & Scarles, 2017, p. 8).

Grande parte da populagdo mundial estd atualmente conectada as redes sociais onde
partilha experiéncias e comentarios que, consequentemente, vao influenciar a percegao de
um destino ou a tendéncia de compra de terceiros. No entanto, estas interagdes virtuais
apenas registaram grande crescimento depois do aparecimento das redes sociais na era da
Web 2.0 (Li, Robinson & Oriade, 2017, p. 99). Esta mudanca veio democratizar o espaco da
Internet na medida em que cada turista pode publicar a sua experiéncia de viagem a um

destino, virtualmente, a qualquer pessoa.

Por sua vez as OrganizagGes de Gestdo de Destinos (OGD) foram perdendo poder como
principais fornecedoras de informacdo de um destino. Os processos de marketing de destino
transformaram-se pelo que as Organizacbes de Gestdo de Destinos (OGD) tém de estar
presentes para além dos seus proprios websites, devendo utilizar as redes sociais para estarem
conectadas nas interagdes virtuais do quotidiano (Hays, Page & Buhalis, 2013, p. 236). As
Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD) ndo tém poder sobre as Contelddos Gerados pelos
Utilizadores (CGU) e publicados por turistas individuais (Hanna & Rowley, 2015, p. 93) e tém
ainda de competir pela visibilidade virtual das suas agdes de marketing nos motores de busca
e nas plataformas de media social (Lipsman et al., 2012, p. 40). Efetivamente, o e-marketing
é um dos grandes desafios que se colocam as OrganizacGes de Gestdo de Destinos (OGD) na
contemporaneidade. Pela importancia que as redes sociais assumem atualmente importa
refletir um pouco sobre a sua importancia como plataformas de comunicacao e de partilha de

conteudos. E o que se procura fazer de seguida.
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11.3.As redes sociais como plataformas de comunicagao e de
partilha de contetuidos

As redes sociais sao um conjunto de aplicagcdes baseadas na Internet e criadas na base
tecnoldgicaeideoldgicada Web 2.0, que permitem acriagao e troca de Conteudos Gerados pelos
Utilizadores (CGU) (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Com as suas potencialidades as redes sociais
democratizaram ainformagao, alteraram as estruturas de influéncia da sociedade e tornaram-se
dominantes no panorama da comunicacdo digital (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012, p. 263;

Kaplan & Haenlein, 2010, p. 67).

As redes sociais sdo canais de comunicacdo entre utilizadores (peer-to-peer) que fomentam
a criacdo de conteldo, colaboracdo e troca de interagGes entre os participantes e o publico,
uma caracteristica que introduz mudangas substanciais a comunicagao entre as organizagdes,
comunidades e individuos. As redes sociais incentivam os utilizadores a formarem comunidades
virtuais com a utilizagdo de multi-plataformas, e isso afeta o comportamento das pessoas na
vida real. As media sociais incluem sitios de redes sociais, sitios de avaliacdes de consumidores,

comunidades, wikis, féruns e informagao com recurso a atributos de geolocalizagao.

As media sociais emergiram como uma nova forma de conectar socialmente as pessoas ao
integrar as tecnologias de informagdo e comunicagdo, interagdes sociais e a construgdo de
palavras, imagens, videos ou audio. Atualmente, os media sociais sdo mais do que uma nova
forma de comunicar; sdo um ambiente online construido a partir das interacdes e contribuicdes

dos participantes (Zeng & Gerritsen, 2014, p. 28).

A forma tipica de funcionamento dos sitios de redes sociais consiste no convite a pessoas
(utilizadores) para aderirem e contribuirem através de uma rede que promove a interagao
entre os varios utilizadores dessa rede, por exemplo, através da partilha de conteudos.
Estas redes podem crescer significativamente no ndmero de utilizadores e de conteudos
disponiveis. O principal recurso produzido pelas redes sociais € o Conteudo Gerado pelos
Utilizadores (CGU). Vdérios dos principais tipos de plataformas de redes sociais sdo sitios de
partilha de conteudo multimédia (Youtube e Flickr), mundos virtuais (Second Life), blogging
(Travelblog) e microblogging (Twitter), sitios de marcadores sociais (Digg, Pinterest), sitios de
criticas (Tripadvisor) e sitios de networking social (Facebook e Linkedin) (Zarrella, 2010, pp.

3;77). Os websites de media sociais proporcionam aos utilizadores da Internet a possibilidade
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de criarem comunidades virtuais de viagem que tornam mais fdcil aos turistas o acesso a

informacdo, manutencao de ligacdes, desenvolvimento de relacionamentos e, eventualmente,

a tomada de decisGes relacionadas com viagens (Ayeh, Au, & Law, 2013a, p. 141; Wang,

Yu, & Fesenmaier, 2002, p. 414).

Numa tentativa de criar um mapa visual da realidade atual do panorama das redes

sociais Solis (2018) apresentou um estudo baseado na etnografia digital que tenta percorrer

as redes sociais mais promissoras e mediaticas, e organiza-las pela forma como sdo usadas

atualmente. A primeira versdo deste modelo foi apresentada em 2008 ja a sua atualizacdo mais

recente, a 5.2 versao, foi apresentada em 2018 (Figura 11.4).
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Para além da categorizacdo e da organizagdao este modelo mostra como no panorama
das redes sociais a evolucdo é constante e, por vezes, as evolucdes das tendéncias sdo tao
acentuadas. Da versdo anterior, em 2013, para a atual, de 2018, foram adicionadas 4 novas
categorias: Mensagens (Messaging), Financiamento Coletivo (Crowdfunding), Viagens e
Hospitalidade (Travel & Hospitality) e Realcionar na Vida Real (Connecting IRL). Ao todo, a
nova atualizagao removeu 84 empresas e adicionou 141, categorizando um total de 236 redes
sociais. Tal como nas versdes anteriores no centro do modelo encontra-se o utilizador (“you”),
de forma a lembrar que o mundo das redes sociais se estrutura a partir das pessoas e das suas
experiéncias online. Afastando-se do conceito de utilizador, que esta no centro deste esquema
conceptual, nos anéis seguintes dispdem-se, respetivamente, os modos através dos quais o
utilizador pode interagir com a rede — escutar (listen), envolvimento (engage), aprender (learn),
co-criar (co-create) — e como as abordagens dos utilizadores podem ter impacto nas redes
sociais com as quais interagem — influéncia (influence), popularidade (popularity), alcance
(reach), relevancia (relevance), repercussao (resonance), capital social (social capital). Por fim, a
toda a volta sao apresentadas as categorias das redes, com as quais o utilizador pode interagir
para criar a propria marca ou comunidade. As tendéncias atuais incluem o crescimento das
plataformas de transmissdao de Contelidos em Direto (Live Streaming), Mensagens (Messaging)
e Comércio Coloquial (Conversational Commerce), assim como se verifica que os maiores
atores (como o Facebook e o Youtube) conseguiram também atravessar multiplas categorias,
podendo concluir-se que para certas redes sociais ha uma fragmentagao e uma expansdo, em
simultaneo, em termos do seu alcance (Solis, 2018). A criacdo de uma categoria diretamente
relacionada com o turismo (Travel & Hospitality) é outra forma de constatar a abrangéncia do

sistema turistico, bem como a adaptacdo do turismo as tecnologias emergentes.

Desde a versao anterior, do ano de 2013, para a atual, verifica-se, igualmente, o crescimento
de plataformas que fomentam a criacdo e o desenvolvimento de comunidades que tém na sua

base a comunicacdo e a partilha de conteldos entre utilizadores.

Os sitios ou plataformas de redes sociais ajudam a criagdo de Conteudo Gerado pelos
Utilizadores (CGU), e sdo largamente utilizados pelos turistas e viajantes ligados a Internet.
Muitas vezes, os conteudos criados pelos utilizadores ou as publicacdes de avaliagcdo online
podem mesmo competir com a autoridade estabelecida pelas Organizacdes de Gestdo
dos Destinos (OGD) ou com os anuncios convencionais, ao enfraquecer as suas reputacoes

(Dijkmans, Kerkhof, & Beukeboom, 2015, p. 65; Gretzel, Yuan & Fesenmaier, 2000, p. 155).

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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As tecnologias Web 2.0 criaram um espago de conversagdao no qual as mensagens sobre as
marcas ndo sao apenas criadas e promovidas pelos marketeers, mas cada vez mais sdo iniciadas
e publicadas pelos consumidores. Perante tal cenario os marketeers tornam-se gestores de
conversas numa rede social de grande escala que comunica continuamente através de
varios canais, bem como comunica diretamente com cada um deles. O marketing de media
sociais envolve o desenvolvimento de métodos para moldar estrategicamente o espaco de
conversacao. Estes métodos necessitam de estar integrados na realidade do novo espaco de
conversacao, ao mesmo tempo que tém de ir ao encontro das necessidades do marketing
(Shao, Rodriguez & Gretzel, 2012, p. 88). Alguns estudos realcam a importancia de reconhecer
que o marketing de redes sociais é essencialmente participagao, partilha e colaboragdao ao
invés da publicidade e venda direta (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 60). Outros trabalhos tentam
especificar a nogdo da dicotomia entre o marketing push e pull, sustentando que o marketing
da Web 2.0 significa trazer (pull) os consumidores até a marca através do uso de aplicacdes
Web 2.0 como o blogging ou as paginas de seguidores (Steenburg, Avery & Dahod, 2009). Na
mesma orientagao (Vargo & Lusch, 2004, p. 12) sublinham que o marketing neste paradigma
recente deve considerar os consumidores como parceiros que colaboram e criam valor em
conjunto com os marketeers, através da troca de recursos e de informacdo. Parece, assim,
irrefutdvel a importancia na contemporaneidade das redes sociais. Importa analisar com
maior detalhe a sua importancia no contexto do turismo, designadamente, em termos de

comunicacdo e de promocdo. Os conteuddos da préxima secdo orientam-se neste sentido.

11.3.1.0 papel das redes sociais na comunica¢ao e promog¢ao do turismo

As redes sociais estdo a alterar a forma como os turistas e os viajantes procuram, encontram,
leem, confiam e, simultaneamente, colaboram na producdo de informacdo acerca de
prestadores de servigcos ou acerca de destinos turisticos. Ao mesmo tempo, as redes sociais tém
desafiado os atuais servicos de apoio ao cliente (customer services), os processos de marketing
e de promogdo, transversalmente a todo o sistema turistico, permitindo que as organizagdes
turisticas re-desenhem e implementem diferentes modelos e formas de operagao, tais como o
desenvolvimento de novos servigos de marketing, de networking e de gestao do conhecimento.
O turismo tem o perfil adequado para, a partida, retirar vantagens das redes sociais uma vez
que desde hd muito se apoia, largamente, nas reputacdes dos destinos e nas opinides dos

consumidores, na disseminagao da informagao e nas recomendagdes dos consumidores de
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forma direta — word-of-mouth (Zeng & Gerritsen, 2014, p. 33; Gonzalo, 2012). Em consequéncia,
as Organizac¢Oes de Gestdo de Destino (OGD), a nivel nacional, regional ou local, necessitam de
ter aten¢do quanto a forma como utilizam as redes sociais, uma vez que estas desempenham
um papel crucial ao, efetivamente, promoverem e venderem determinado destino turistico,

num contexto global (Mariani, Di Felice & Mura, 2016, p. 322).

A tecnologia esta a transformar a gestdo turistica (dos negdcios e dos destinos) e o marketing
a partir de uma perspetiva estatica e utilitaria (no sentido que que os gestores e os turistas
utilizam as tecnologias como ferramentas), e de uma perspectiva de transformacdo conceptual,
onde os mercados turisticos e os atores (prestadores de servicos turisticos, grupos de interesse
(stakeholders), intermedidrios e turistas) moldam, e sdo ambos moldados, pela tecnologia

(Sigala, 2018, p. 151).

De modo a obter vantagens competitivas num tempo de rapidas mudangas é exigido aos
grupos de interesse (stakeholders) do turismo que consigam perceber a orientacdo das
mudancas e as suas consequéncias para o negdcio ou para a gestdao do destino. As inovagdes
tecnoldgicas sdo tidas como vantagens competitivas para quem gere os destinos como produto
turistico, e pode dizer-se que os “gestores turisticos de sucesso devem ser capazes de imaginar,
compreender e aferir os efeitos que os avancos cientificos e tecnoldgicos podem ter na oferta,

na procura e na distribuicdo” (Dwyer, Edwards, Mistillis, Roman & Scott, 2009, p. 66).

A investigagdo e a pratica relacionada com tecnologias e turismo foram sempre inspiradas
pelo lema popular de que a “informacdo é o sangue do turismo” (Buhalis, 1998, p. 409;
Mason, 2006, p. 159). Esta perspetiva de a informagdo mas também a co-criagdo vivificarem o
sistema turistico esta presente em Moreira (2013, p. 81 e 85) quando sustenta no modelo de
sistema turistico que propde que a informagdo e a comunicagao sao "essenciais para unir as
componentes do sistema [turistico], estas sdo de tal modo importantes para o sistema turistico
qgue chegam mesmo a ter a funcdo de homeostasia", conferindo coesao e eficiéncia ao sistema,

e eficacia a atuagdo das suas componentes, nomeadamente agentes e grupos de interesse.

Reconhecendo-se a importancia que as tecnologias tém no turismo ha modos diferenciados

de pensar e de investigar a utilidade e o papel das tecnologias no turismo.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Em Portugal, variostémsidoosautoresadedicar-seaoestudodacomunicacdoedastecnologias
de informacdo no turismo (Milheiro, 2004; Marujo, 2004; Ramos, Rodrigues, & Perna, 2008;
Moreira, 2012; Salgado, Godinho, & Milheiro, 2012; Roque & Raposo, 2013; Wichels, 2014;
Oliveira & Panyik, 2015). A tendéncia de valorizar o conhecimento e a descoberta tem
tornado a procura turistica cada vez mais segmentada, informada, sofisticada
e exigente (Moreira, 2012, p. 80). No entanto, para responder a estas novas exigéncias o
sistema turistico tem de adotar, constantemente, novas abordagens, nas quais as tecnologias

de informacdo e comunicacdao desempenham cada vez mais um papel fundamental.

A necessidade de informacgao do turista do futuro é sustentada por Marujo (2004, p. 41)
ao afirmar que a Internet conquistou um importante papel na promoc¢do dos destinos
turisticos, tornando-se necessdrio investir na qualidade e na diversidade dos sitios. Uma boa
estratégia de comunicagdao na divulgagdao da informagao garantira mais opgdes de escolha
ao turista, abrindo novos desafios as entidades promotoras do turismo do que é comunicar
corretamente o destino a um novo perfil de turistas que, equipados com novas tecnologias
de informagdao e comunicagdo, se tornaram mais exigentes na informag¢ao que procuram e
nos produtos que desejam experimentar. Milheiro (2004, p. 209) reconhece que o turista
do futuro tera necessidade de informagao, exigindo qualidade e rapidez, sublinhando que o
recurso as tecnologias de informacdo e comunicacdo é fundamental para a competitividade
dos destinos e das empresas turisticas. No caso de Portugal, o Estado desempenha um papel
importante no dominio da informagao turistica, fazendo parte do dominio estatal a definicdao da
estratégia institucional de marketing turistico e do modelo organizacional para a implementar,
competindo-lhe também assegurar fungdes de suporte em matéria de informacgao turistica

(Milheiro, 2004, p. 212).

I.4.A promogao turistica do destino Portugal com recurso as novas
tecnologias

A adogdo de métodos de promogao e de campanhas turisticas exclusivamente eletronicas,
por parte da entidade responsdavel pelo Turismo em Portugal teve inicio no ano de 2013, desde
entdo a Internet e as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) servem os propdsitos de
promocao do destino Portugal para os mercados interno e externo. Até entdo as campanhas
eram maioritariamente offline, sendo os meios preferenciais de investimento a imprensa e a

publicidade exterior. Em 2011, o investimento da autoridade turistica nacional em promogao
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através da Internet era de 2%, o que representava cerca de 200 mil euros de investimento, mas
em 2013 e 2014 esse investimento passou para cerca de 5 milhdes de euros, em termos de

gestdo o objetivo era simples: maior eficadcia com menos recursos.

A estratégia de marketing digital do Turismo de Portugal, apresentada no ano de 2013,
tem como mote Portugal estd On Line, apresentando 5 fases, que constituem um ciclo de
viagem para um turista ou visitante: sonhar; planear; reservar; viver e partilhar. A fase reservar
representa a compra efetuada, pelo que as fases sonhar e planear acontecem antes da compra,
a fase viver remete para as experiéncias vividas no destino, e a fase partilhar acontece durante

e depois da visita (Turismo de Portugal, 2013).

Para o periodo anterior a 2013 a comunicacao do destino estava dirigida apenas para a fase
sonhar. Esta estratégia de marketing digital focava-se apenas na promogao externa do destino
Portugal. No entanto, depois de 2013, com as campanhas exclusivamente online, a comunicagao
do destino passa a estar presente em todas as 5 fases do ciclo de viagem, definido-as na
estratégia de marketing digital. Com as campanhas de promogdo externa online pretendem
atingir-se 13 mercados de 11 idiomas diferentes: Alemanha, Brasil, Dinamarca, Espanha,
Franca, Holanda, Irlanda, Italia, Poldnia, Reino Unido, Russia, Suécia, EUA, e para alcancgar estes
mercados investindo-se num maior mix de meios, utilizando varias plataformas e redes sociais
em conjunto. Tal fez-se, por exemplo, através da utilizagao de ferramentas como o Google
Adwords que permite criar anuncios que sejam exibidos em inUmeros websites por todo o
mundo e direcionados ao publico-alvo que se pretende captar. Relacionado com o ciclo de
viagem previsto no documento esta ferramenta Google Adwords é utilizada maioritariamente
para a fase sonhar, visto acontecer num momento de potencial decisdo de compra por parte
do turista, pelo que esta é a fase com maior esforco de investimento e maior mix de meios

(Turismo de Portugal, 2013).

Um dos objetivos da estratégia digital passava por canalizar os utilizadores para a pagina do
destino - visitportugal.com e conferir visibilidade ao destino Portugal. Com efeito, o nimero
de visitas ao portal visitportugal.com aumentou 92,5% face a 2013, tendo aumentado de
8.000visitantes/dia,em 2013, para 15.000visitantes/diaem 2014, totalizando 6 milhdes de visitas
ao portal visitportugal.com. Também é interessante realgar o aumento de visualizagdes/dia
em conteudos video, disponiveis no Youtube referentes ao canal Visit Portugal. O nimero de

visualizagdes/dia passou de 1.825 em 2013, para 24.980 em 2014 (Turismo de Portugal, 2013).

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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A utilizacdo das tecnologias de informagcdo e comunica¢cdo nas campanhas de promocgao
turistica em Portugal constituiu-se como objeto de estudo, designadamente no ambito de
dissertacdes académicas nos anos mais recentes (Afonso, 2013; Arruda, 2014; Campos, 2014;
Furtado, 2014; Artur, 2015; Castro, 2015; Moradias, 2017). A publicacdo destes trabalho
desde 2013 indica o interesse recente e crescente em estudar a relagdo do turismo com as
tecnologias de informagao e comunicagdo. No entanto, destes 7 trabalhos apenas 2 deles sao
dissertacdes para a obtencdo do grau de Mestre em Turismo (Arruda, 2014; Moradias, 2017), os
restantes dividem-se pelas dreas da Comunicacdo (Afonso, 2013; Campos, 2014; Artur, 2015),

do Marketing (Castro, 2015) e dos Recursos Humanos (Furtado, 2014).

Os trabalhos da area de estudos do Turismo abordam os novos media e as redes sociais
como componentes centrais das suas dissertacdes. Moradias (2017, p.3) estuda o modo como
os estabelecimentos de alojamento utilizavam as redes sociais para atrair clientes. Conclui
o estudo que o aumento de turistas nos mais variados segmentos esta relacionado com a
utilizagdo das tecnologias que permitem maior alcance e visibilidade do produto ou do destino a
promover. Os responsdveis pelos estabelecimentos hoteleiros tém consciéncia da importancia
da utilizacdo das redes sociais nos varios processos de promocao e venda do destino, no entanto
ha também alguma falta de conhecimentos e de know-how sobre quais as melhores praticas
e como trabalhar de modo eficiente com a ajuda das redes sociais (Moradias, 2017, p. 117).
Por outro lado, apesar da nao utilizagcdo de redes sociais ha estabelecimentos e empresas que
registam sucesso nas areas em que atuam, no entanto, o estudo confirma que a aposta em
redes sociais leva a um aumento do ndmero de clientes e do volume de vendas. Também
é verificado que sdo os hotéis que estdo melhor preparados e apresentam melhor presenca
online, principalmente quando comparados com os estabelecimentos de alojamento local

onde muitas vezes a presenca e a visibilidade online é ainda limitada (Moradias, 2017, p. 118).

O trabalho de Arruda (2014) insere-se numa experiéncia em ambiente de estagio realizado
numa revista de Turismo nacional com o objetivo de avaliar os produtos promovidos pela
revista através da sua pagina de Facebook. Como tema das publicagdes da revista no seu
perfil da rede social Facebook destacam-se os produtos Hotelaria, Gastronomia e Passatempo
com maior nimero de publicacdes, este ultimo referindo-se a publicacdes que tinham como
objetivo a fidelizacdo e entretenimento dos seguidores da pagina. Ja o produto Ecoturismo

apesar da recepgdo positiva dos utilizadores foi o produto que registou menor nimero de
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publicagdes. Numa das conclusdes do trabalho os responsdveis pela revista referem que a
crise econdmica foi em grande parte a causa de uma perda de qualidade da revista e, por
conseguinte, houve um menor investimento e dedica¢do para trabalhar as ferramentas sociais

ligadas a revista (Arruda, 2014, p. 21).

Os trabalhos académicos da area da Comunicagao focaram essencialmente o papel da

publicidade no turismo, em especial a direcionada ao turismo interno.

Artur (2015) analisa a evolucdo da atividade publicitaria em Portugal e a sua relagdo com o
turismo, estudando a entidade Turismo de Portugal e os titulos utilizados para as varias acdes
promocionais do destino Portugal, quer de ambito interno quer externo. Apesar de serem
analisadas campanhas anteriores ao periodo de vigéncia administrativa da entidade Turismo
de Portugal o estudo conclui que as campanhas de promocao turistica foram evoluindo na sua
organizacdo e melhorando os seus canais de divulgacao desde os finais do século XX e inicio do
século XXI evidenciando, ao mesmo tempo, estratégias diferentes para varios periodos do ano.
No entanto, grande parte das campanhas referem o produto Sol e Mar, sendo este considerado

como o produto mais distintivo do destino Portugal (Artur, 2015, p. 81).

Campos (2014) estuda as campanhas publicitarias realizadas pelo Turismo de Portugal, I. P.
entre o ano de 2005 e 2012 concluindo que a publicidade para o turismo interno deve seguir um
caminho mais apelativo sugerindo a aposta na criatividade, com a transmissdao de mensagens
tendo em conta o publico-alvo, identificando uma presenca online mais direccionada para o

turista internacional.

Uma das caracteristicas comuns aos diferentes estudos é a percecao dos agentes que
trabalham no dambito do sistema turistico sobre as potencialidades e oportunidades da utilizacao
das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC), mas também os desafios e os riscos de
saber operar com as novas ferramentas digitais e de manter os conhecimentos atualizados

numa realidade em constante evolucgao.

O documento de estratégia de marketing digital, elaborado pelo Turismo de Portugal, I. P.
(Turismo de Portugal, 2013), reforca esta ideia ao realgar que a nova abordagem digital na
promocdo do destino Portugal estava ainda no comecgo. Desde entdo a utilizacdo das redes
sociais e de formas de interagir com o publico-alvo tém sido os métodos preferenciais das

campanhas de promogao turistica do destino Portugal. De sublinhar, também, o destaque

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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para a utilizacdo de Conteludos Gerados pelos Utilizadores (CGU) em varias a¢Ges de promocao
do destino Portugal pela entidade Turismo de Portugal, I. P., por exemplo, no lancamento
da campanha Portugal, Portugueses que assentava na nova estratégia de marketing digital,
nesta foi utilizada uma aplicacdo (Be Our Guest) para recolher testemunhos de visitantes e,
posteriormente, utilizar esses testemunhos como contelddo publicitario. Para esta acao os
turistas eram convidados a deixar testemunhos no Facebook do Turismo do Porto sobre a
sua experiéncia no pais. Os autores dos testemunhos mais votados pelos utilizadores ficariam

habilitados a oportunidade de regressar a Portugal gratuitamente.

Ainformacdo e a comunicagdo sdao componentes essenciais para o turismo, e o aparecimento
dos media sociais veio reforcar a importancia dessa relacdo. O crescimento exponencial de
plataformas de redes sociais € um dos resultados da utilizagao generalizada dos media sociais,
que tém vindo a causar alteracdes no processo de promocdo dos destinos turisticos ao
incorporarem estrategicamente Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU). A utilizacdo das
media sociais € uma das principais atividades da Internet que tem vindo a fortalecer a sua
posicdo como um poderoso e efetivo meio de comunicacdo. Compreender os media sociais
como ferramentas de marketing e de comunicagao torna-se imperativo para a valorizagao e
promocao de marcas, para potenciar as relacdes com clientes, para vender produtos ou para

melhorar a comunicacdo interna nas organizacgoes.

O turismo é umarealidade econédmica e social que é, ao mesmo tempo, a causa e o efeitode um
aumento muito significativo dos nivel de conectividade humana nas ultimas décadas. A expansao
e o0 sucesso do turismo (mais clientes, maior variedade de oferta e maiores gastos por parte
dos turistas) deveu-se, em muito, a aplicacdo eficiente de um modelo de produc¢do-consumo
que criou e alimentou mercados para massas (Sheldon, Pollock & Danielle, 2017, p. 2). Estes
mercados ndo estdo apenas a aumentar o seu tamanho, mas também estdo a tornar-se mais
segmentados e competitivos, tornando possivel a cada potencial consumidor a possibilidade
de poder pertencer a diferentes segmentos ao mesmo tempo. Na perspectiva do consumidor
as tecnologias colocam-no numa posicdo privilegiada face ao mercado, ao proporcionarem o
acesso a mais informacao e a diferentes precos, influenciando os processos de escolha e de

tomada de decisdo (Werthner & Klein, 1999, p. 260; Standing, Tang-Taye & Boyer, 2014, p. 83).
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E cada vez mais importante para os destinos a gestdo das suas marcas e a reputacdo das
mesmas na medida em que competem entre si, a uma escala global, na atracdo de visitantes,
de residentes, de estudantes, de investidores, de eventos. De todas as vezes que um destino
é mencionado surge uma oportunidade de acrescentar ou de subtrair valor a sua imagem
ou marca. Da mesma forma, quanto melhor for a reputacdo de um lugar mais facilidade
terd em atrair atencdo, recursos, pessoas, ou seja, uma reputacdo positiva de um destino
coloca-o melhor posicionado competitivamente (Roque, Fernandes, & Raposo, 2012, p. 226;
Morgan & Pritchard, 2014, p. 411). As novas tecnologias sdao extremamente relevantes para o

branding dos destinos turisticos.

No Capitulo lll, que se segue, reflete-se, precisamente, num primeiro momento sobre as
OrganizacGes de Gestdo de Destinos (OGD) e a importancia da imagem e da promoc¢do do

destino.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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CAPITULO Il — As Organizacbes de Gestdo de Destinos (OGD) e a
promocgao interna e externa do destino Portugal

Os lugares sao constantemente reestruturados como centros de consumo, no sentido em
que proporcionam o contexto que permite que bens ou servigos sejam comparados, avaliados,
comprados e usados (Urry, 1995, p. 1) e sdo consumidos especialmente de modo visual,
talvez por isso a imagem do destino posiciona-se como um dos tépicos mais importantes na
literatura relativa ao turismo (Gartner, 2016, p. 453; Pike, 2004, p. 93; Moreira, 2013, p. 601).
Para Gartner (2016, p. 453), a definicdo de imagem consiste nas percepcdes, crencas, atitudes,
conhecimentos, impressdes ou ideias que alguém tem acerca de determinado objeto,
pessoa, evento ou lugar. Para o sistema turistico, a imagem é uma versdo condensada
e simplificada de uma realidade assumida por uma pessoa acerca de determinado lugar
e o que nele existe. E, por isso, um conceito central para o branding e para o marketing
turistico (Moreira, 2013, p. 598 e 601) uma vez que estd relacionado com a percecdo que um
individuo tem acerca de um destino e, por conseguinte, tem influéncia no processo de escolha

de um potencial visitante (Cooper & Hall, 2011, p. 223).

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacao (TIC) proporcionam as Organizacdes de Gestdo
de Destino (OGD) as ferramentas que facilitam o didlogo entre os residentes e os turistas, no
momento anterior a estes chegarem ao destino, e apresentam a vantagem de poderem mantero
contacto com os visitantes depois davisita. Estasinteragdes anteriores e apdsavisita enriquecem
a experiéncia do turista e promovem a imagem do destino, através de uma forte e constante
presenca, cultivando lagos de confianca com o destino (Oliveira & Panyik, 2015, p. 71). A profunda
expansao das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) resultou na crescente adogao de
aplicacdes deredes sociais pelas organizacGes turisticas (Aldebert, Dang, & Longhi, 2011, p. 1212)
e a adogdo e exploragdo das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) nos negdcios
revelou-se um dos fatores-chave no sucesso dos intermediarios no sistema turistico e nas
Organizacdes de Gestdo dos Destinos (OGD) (Andreu, Aldas, Bigné & Mattila, 2010, pp. 783-785;
Park & Gretzel, 2007, pp. 46-48). O periodo recente de crise econdmica e financeira levou a que
algumas organizagdes ligadas ao sistema turistico utilizassem as redes sociais como forma de
construir e promover a sua imagem online, com custos relativamente baixos, para se poderem

apresentar aos seus mercados.
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A responsabilidade na gestdao de um destino turistico € normalmente partilhada por
varias organizagoes, de cariz publico e privado, conhecidas por Organizacdes de Gestdo
de Destinos (OGD) (Kotler, Bowen & Makens, 2014, p. 535; Moreira, 2013, p. 563). As
Organizacbes de Gestdo de Destinos (OGD) devem encarar os desafios colocados pelas
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) e adaptar as estratégias para um mercado a
escala global através da adocgao de processos eficientes, privilegiando a satisfacdo e o servico de
apoio a cliente (customer service), de maneira a servir consumidores cada vez mais sofisticados

e exigentes.

l11.1.0rganizag¢oes de Gestao de Destinos (OGD): imagem e
promocao do destino

Uma Organizagdo de Gestdo de Destino (OGD) é uma estrutura estratégica para o
desenvolvimento de um destino, cuja fung¢do principal é conduzir e coordenar todos os
elementos que constituem esse mesmo destino — marketing, atracées, comodidades,
acessos e precos. As Organiza¢Oes de Gestdo de Destinos (OGD), ou Destination Management
Organizations (DMO) sdo responsaveis pela gestdo da promocdo e do marketing dos destinos
nos quais atuam. S3o estruturas que norteiam os processos de gestdo do destino turistico
e as principais organizacdes responsaveis por liderar, coordenar, estimular e monitorizar o
desenvolvimentosemarketingturisticoparaumadeterminadaregido,seguindoumadeterminada

estratégia (Tse, 2016, p. 248; World Tourism Organization, 2007, p. 2; Moreira, 2013, p. 565-566).

As OrganizacOes de Gestdo de Destino (OGD) precisam de criar e gerir marcas de destino
que atuem como intermediarios entre a oferta de viagens no destino e os turistas. Este é
um objetivo complexo de atingir na medida em que os destinos incluem uma variedade
de produtos a oferecer, assim como uma diversidade de fornecedores e grupos de
interesse (stakeholders) que, no seu conjunto, tornam controversa e multifacetada a tarefa de

criar uma marca de um destino (Buhalis, 2000, p. 98; Tasci & Gartner, 2009, p. 158).

Todas estas fungdes devem ser executadas com um elevado grau de interagdo
cooperativa entre os setores publico e privado, e a todos os niveis na hierarquia do
destino (Goeldner & Ritchie, 2009, p. 90). As estruturas administrativas das Organizacdes de
Gestdo dos Destinos (OGD) podem ser classificadas como uma autoridade publica, um modelo

de parceria publico-privada ou uma organizagdo inteiramente privada. Também podem variar
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quanto as funcgbes (reguladores, fornecedores, marketeers, consultores, investigadores,
associagdes profissionais, organizacdes de comércio ou de consumidores); quanto as atividades
econdmicas a que pertencem (transportes, agentes de viagem, alojamento, atragdes); e quanto

aos objetivos com ou sem fins lucrativos.

As OrganizagGes de Gestdo de Destinos (OGD) reconhecem a importancia do marketing e um
dos exemplos é a consisténcia nas designagdes utilizadas por cada organizagdo que gere um
destino. Mais recentemente, tém surgido diferentes nomenclaturas que incluem palavras como
turismo, destino, ou visit (Visit Portugal) com conjugacdo com a designacdo do destino (cidade,
regido, ou pais) (Pike, 2004, p. 56). A marca pode ser definida como uma combinacdo Unica das
caracteristicas e dos valores, tangiveis ou intangiveis, de um produto. A marca de um destino
ndo se resume aos elementos comerciais (logétipo, slogans), mas também as experiéncias e
imagens que ajudam a criar valores e um posicionamento que identifique o destino. Em suma,
a marca é uma promessa de um tipo de experiéncias que o visitante pode esperar de um

destino (World Tourism Organization, 2007, p. 45; Moreira, 2013, p. 601-602).

A crescente pressdao competitiva para ganhar o acesso a novas tecnologias tem impulsionado
a colaboracdo entre as organizacdes de turismo e, consequentemente, tem resultado em
conflitos nos interesses turisticos que devem ser tidos em consideracdo no momento de
planear as estratégias de marketing (Wang & Fesenmaier, 2007, pp. 872-873). A adogdo de
novas tecnologias por parte das organizagdes resulta em mudangas nos métodos de gestao e

nos sistemas de controlo (Yuan, Gretzel, & Fesenmaier, 2006, pp. 339-340; Munar, 2012, p. 103).

O turismo, especialmente o turismo internacional, pode ser um importante impulso na
promoc¢do do comércio externo e no crescimento de muitas economias nacionais e regionais.
Isto acontece porque o turismo desempenha fungdes criticas na acumulacdo de receitas
externas, proporcionando oportunidades de emprego e desenvolvendo equipamentos e
infraestruturas (Li, Jin & Shi, 2018, p. 135). Este estudo conclui que o turismo tem o potencial
de promover o crescimento econdmico, bem como pode contribuir para a redugdo da pobreza.
No entanto, é necessario ter em consideracdo eventuais efeitos negativos relacionados com a
pratica turistica, como politicas de turismo ineficientes, fatores ambientais ou a diminuicdo de
margens de lucro, entre outros fatores. Desta forma, os Governos também desempenham um
papel importante para o impulso econémico do turismo. Os autores identificam o potencial

dos Governos para poderem melhorar a eficiéncia do turismo, aumentar a competitividade e
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ainda eliminar impactos adversos de fatores econdmicos externos, ao providenciar a criacao
de emprego, atrair investimento externo, incentivar a ado¢ao de tecnologias mais avancadas e

favorecer o equilibrio do mercado turistico (Li et al., 2018, p. 140).

No entanto, as Organizacdes de Gestdo dos Destinos (DMQO) devem aprender a conseguir
ser relevantes no contexto dessas conversagcdes sem se deixarem cair nos antigos métodos de
vendas. Deve existir um equilibrio entre a gestdo destas conversacdes, de modo a estabelecer
uma estratégia critica no ambiente das social media com o objetivo de influenciar a reputagao
do destino e aumentar o alcance da marca. Em suma, a medicdo do sucesso deve ser ajustada

as novas realidades (Shao, Rodriguez, & Gretzel, 2012, p. 96).

Os websites tornaram-se nos principais veiculos de promocao turistica junto de diversos
publicos, e a evolucdo na cultura das viagens fez com que fosse cada vez mais pertinente a
necessidade de informacgao atualizada, e que esta fosse de maior qualidade, rapida e facilmente
acessivel. Estascaracteristicasnaprocuradeinformacdotornaramoswebsitese, por conseguinte,
a Internet, como centros de informacao turistica. As Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD)
devem apostar na utilizagao deste meio como estratégia de distribuicdo e comunicagdo, bem
como forma de promoc¢do da sua oferta turistica (Salgado, Godinho & Milheiro, 2012, p. 91).

Importa analisar de seguida as Organizagdes de Gestdo de Destinos (OGD) em Portugal.

111.2.A promocgao turistica do destino Portugal

O Instituto do Turismo de Portugal, I.P. € um organismo integrado no Ministério da Economia,
faz parte da administracao publica indireta do Estado, sendo a estrutura publica dirigida a

promocao do desenvolvimento turistico.

Entre outros atributos faz parte da sua missdo, de acordo com o Decreto-Lei n.2 129/2012,
de 22 de junho, Artigo 3.9, alinea f), “planear, coordenar e executar a politica de promocao
de Portugal como destino turistico, no plano interno e externo, e garantir a estruturacao, o
planeamento e a execucdo das a¢des de promocao turistica, quer as diretamente organizadas,

quer as desenvolvidas ao abrigo de mecanismos de descentralizagao e contratualizagao”.

Os principais parceiros que atuam na area do turismo as escalas internacional, nacional e
regional estao representados na Figura lll.1. O Turismo de Portugal, |. P. € organismo responsavel

pelo planeamento, coordenacdo e fiscalizacdo do turismo e atua a nivel nacional sendo uma
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organizacdo na dependéncia da Secretaria de Estado do Turismo. A nivel regional o Turismo de
Portugal faz-se representar por dire¢des regionais de turismo — para as regides autonomas dos
Acores e da Madeira, e por Entidades Regionais de Turismo (ERT) para o territério continental.
A nivel internacional o Turismo de Portugal dispGe de equipas no estrangeiro para a promoc¢ao
externa do destino Portugal, bem como de Agéncias Regionais de Promocao Turistica (ARPT)

gue promovem cada uma das regides do continente ou ilhas.

Nacional Internacional

| Repliblica Portuguesa ‘

| Representantes da Republica }—{ Governa Portugal |

Ministério da Economia
Governo Agores Governo Madeira

Secretaria Regional da Secretaria Regional da Secretaria Estado de Turismo
Energia, Ambiente e Economia, Turismo e
Turismo dos Agores Cultura da Madeira Prom oggo Externa —
P .
: - Equipas do Turisme de Portugal no estrangeiro
. [
' Turismo de Portugal '
' Ll
1 1
l o e e m e === === = == = = = = = = = i
Diregio Regional do Turismo Diregdo Regional do Turisme Entidades Regional de Turismo Agéncias Regionais de Promogio Turistica
(ERT} (ARPT)
ACORES ATA — Associagdo de Turismo dos Agores
MADEIRA APM - Associagdo de Promocgde da Regido Autdnoma da Madeira
NORTE Turismo do Porto e Norte de Portugal ATPNP — Associagdo de Turismo do Porto e Norte de Portugal
CENTRO Turismo do Centro de Portugal ARPTCP — Agéncia Regional de Promegdo Turistica do Centro de Portugal
LISBOA Entidade Regional de Turisme da Regido de Lisboa ATL - Associagdo Turisme de Lisboa, Visitars and Convention Bureau
ALENTEIO Turismo do Alentejo e do Ribatejo,E. R. T. ARPTA — Agéncia Regional de Promegdo Turistica do Alentejo
Regional ALGARVE Regido de Turismo do Algarve ATA - Associagdo de Turisme do Algarve

Figura Ill.1 - Organograma das organizagGes responsaveis e principais parceiros que atuam com o Turismo de Portugal, I. P..

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.
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Para o efeito de planeamento turistico em Portugal continental a Lei n.2 33/2013, de 16
de maio, estabelece o regime juridico das Areas Regionais de Turismo (ART) de Portugal
continental, bem como o regime juridico da organizagao e funcionamento das entidades
regionais de turismo. Com esta Lei foram constituidas Areas Regionais de Turismo (ART) que
encontram correspondéncias nas unidades que constituem o nivel Il da Nomenclatura das

Unidades Territoriais para fins Estatisticos (NUTS II).

As Areas Regionais de Turismo (ART) de Portugal continental sdo geridas por Entidades

Regionais de Turismo (ERT); sdo estas que se apresentam de seguida.
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Figura IIl.2 - Limites administrativos de Portugal e identificacdo das unidades territoriais de niveis Il e lll, em 2018.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.
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l11.2.1.Entidades Regionais de Turismo

Foram definidas cinco Entidades Regionais de Turismo (ERT) que correspondem a cada uma
das unidades das NUTS I, com autonomia administrativa e financeira e patriménio proprio:

e Turismo do Porto e Norte de Portugal, E.R. T

e Turismo do Centro de Portugal

Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa

Turismo do Alentejo e do Ribatejo, E. R. T.

Regido de Turismo do Algarve

As Entidades Regionais de Turismo (ERT) atuam no sentido de valorizar e de desenvolver
as potencialidades turisticas das respectivas Areas Regionais de Turismo (ART), sendo
responsaveis pela gestao integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico
regional em orientacdo com a politica de turismo definida pelo Governo e com os planos da
administragdo central e dos municipios. As Entidades Regionais de Turismo (ERT) compete a
promocao da respetiva regidao no mercado interno alargado, definida pela territério nacional e

transfronteirigo com Espanha.

Encontrando igual correspondéncia com a Nomenclatura de Unidades Territoriais de nivel Il

atuam as Agéncias Regionais de Promogado Turistica que se apresentam de seguida.

111.2.2.Agéncias Regionais de Promogao Turistica

As Agéncias Regionais de Promogao Turistica (ARPT) Integram a totalidade do territério
continental e ilhas e sdo responsaveis pela promogdo regional externa através de Planos
Regionais de Promogado Turistica. Em articulagdo com o Turismo de Portugal, contribuem para a
execugdo do Plano Nacional de Promogao Externa. Em Portugal existem as seguintes Agéncias
Regionais de Promogado Turistica:

e Associa¢do de Turismo do Porto e Norte de Portugal

e Agéncia Regional de Promocao Turistica do Centro de Portugal
e Associacdo Turismo de Lisboa, Visitors and Convention Bureau
e Agéncia Regional de Promocao Turistica do Alentejo

e Associa¢do de Turismo do Algarve

e Associa¢cdo de Promogao da Regido Autdnoma da Madeira

e Associa¢do de Turismo dos Agores
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111.3.Visit Portugal

Desenvolvido pelo Turismo de Portugal, . P.em 2013 o Visit Portugal é o site oficial de promoc¢ao
turistica do destino Portugal. No entanto, sao varios os canais de comunicagao utilizados
pelas vdrias entidades e agéncias oficiais de promocao turistica em Portugal. Isto significa que
para além do canal oficial de promogao turistica do destino Portugal — visitportugal.com —
registam-se mais 17 sites para cada uma das organizagdes oficiais de promogdo do turismo em
Portugal: Turismo de Portugal, I. P., Entidades Regionais de Turismo (ERT) ou Agéncias Regionais
de Promocado Turistica (ARPT). Cada uma destas organizacdes dispde do seu proprio sitio Web,
assim como apresentam ligagdes para varias redes sociais, ainda que a preferéncia das redes
sociais escolhidas seja, aparentemente, uma escolha livre de cada organizacdo sugerindo que
nao existe um plano de marketing de redes sociais conjunto entre todos os organismos oficiais

de promocao turistica.

A Figura lIl.3 apresenta o panorama atual da presenga nas redes sociais do Turismo de
Portugal, |. P.edas principais estruturas que oapoiamnapromocao turistica. Através dosite oficial
do Turismo de Portugal foi efetuado um levantamento dos enderegos dos sitios Web oficiais das
Entidades Regionais de Turismo (ERT) e das Agéncias Regionais de Promocdo Turistica (ARPT).
Para cada um dos organismos apresentados acedeu-se a pdgina inicial de cada um dos sites das
respetivas organizacdes e procurou-se identificar se apresentavam ligacdes a plataformas de
redes sociais e, em caso afirmativo, visitar cada uma dessas plataformas de redes sociais com o
objetivo de aferir a atualidade dos conteldos ai apresentados. O objetivo deste procedimento
é: observar a presenca nas diversas redes sociais das entidades que gerem o turismo em
Portugal. Foi possivel identificar quais as plataformas de redes sociais mais utilizadas por todas
as organizagoes, a atualidade dos conteudos e a frequéncia de atualizagao dos mesmos, através
de uma escala de cores (Figura 1l1.3). Logo a partida pode destacar-se a Entidade Regional do
Turismo de Lisboa que apenas possui um sitio Web oficial, ndo registando qualquer atividade
nas redes sociais analisadas. Porém, esta Entidade Regional de Turismo (ERT) apresenta-se
ao publico através da Agéncia Regional de Promogao Turistica (ARPT), ATL — Associagdo de
Turismo de Lisboa, Visitors and Convention Bureau. Ou seja, neste caso, a entidade regional
assume uma presencga online com uma vertente institucional, assumindo a agéncia regional as
funcdes de promocdo da imagem do destino Lisboa, quer para o turismo interno, quer para o

turismo recetor.
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Pode concluir-se que todas as organizacdes analisadas, 16 no total, possuem pelo menos
um sitio Web oficial e a presenca em varias plataformas de redes sociais. Destas, foram
identificadas 11 plataformas distintas sendo que se pode observar uma maior frequéncia
de utilizacdo para as redes sociais mais populares atualmente. Deste modo, destacam-se o
Facebook, o Youtube, o Twitter e o Instagram. Porém, a frequéncia de publicacdo de contetdos
e a atualidade dos mesmos difere, significativamente, dependendo da rede social analisada. Ou
seja, por norma todas as organizagdes apresentam o respetivo perfil de Facebook atualizado,
tendo sido registadas publicagdes com a data do préprio dia da recolha de dados. Com
a excepgao da Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal, que apresenta
publicacdes relativamente antigas, todas as organiza¢gdes que registaram a cor amarelo,
apresentavam publicagdes com mais de 1 dia desde a ultima data de publicagao, sugerindo um
padrao coincidente com o horario laboral. Isto é, a data da recolha de dados foi no dia 20 de
agosto de 2018, segunda-feira, e as organizacdes que falharam em apresentar publicacées
nesse mesmo dia registaram como data das uUltimas publica¢des a sexta-feira anterior, o que
pode indicar que durante os fins de semana essas organiza¢des nao publicam conteudos. Algo
idéntico parece acontecer com o perfil da Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte
de Portugal, que apresenta conteldos com datas de publicacdo superior a 2 semanas, o que
coincide com o inicio do periodo de férias de verao tradicional, podendo esta entidade ter
encerrado a sua atividade nas redes sociais por esse motivo, importa, contudo, sublinhar que

esta é a época do ano com maior procura turistica.

No caso da rede social Youtube, que é merecedora de um destaque especial neste trabalho,
verifica-se que os conteudos publicados nesta plataforma apresentam datas de publicacdo
sempre superiores ha mais de 2 meses. Ainda que cada rede social tenha as suas caracteristicas
proprias no que diz respeito ao tipo de conteudos que privilegia, é importante a criacdo de
conteudo com alguma periodicidade e o mais atuais possivel. No Youtube podem encontrar-se
utilizadoresque publicamcontetdos(emvideo), deelevadaqualidadeesignificativoinvestimento
na produgdo desses videos, com uma periodicidade semanal e, muitas vezes, até diaria. Este
esforco tem o objetivo de criar audiéncias e visibilidade medidtica, o que por sua vez confere
credibilidade e atencdo de outras marcas. Considerando exemplos deste tipo constata-se
que os conteudos no formato de video que sao publicados pelas organizagdes responsaveis
pela promogdo do turismo em Portugal carecem de periodicidade e atualidade. Este é um

ponto fraco, tendo em conta o valor e a influéncia que os videos tém no comportamento dos
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consumidores, no entanto pode também significar uma oportunidade para as organizagdes
responsdveis pela promocdo do(s) destino(s) desenvolverem estratégias e modos de gestao
mais focados nos conteldos de video, como forma a promover mais eficazmente o destino

Portugal e os seus produtos turisticos.

Realca-se também as discrepancias ao nivel dos nomes de utilizadores usados para identificar
osvarios perfis sociais das organizacdes turisticas. Muitas vezes é dificil o registo do mesmo nome
de utilizador para diferentes redes sociais, no entanto deveria ser planeado de forma conjunta
com todas as organizagcdes com o objetivo de minimizar diferengas e incoeréncias nos varios
nomes de utilizador, que sdo 0 nome que identifica e apresenta cada organizacao na rede social
e para o publico. Observe-se o caso da autoridade turistica nacional o Turismo de Portugal, I.P.
e o canal oficial de promogao turistica Visit Portugal. Os nomes de utilizador sao idénticos
para as varias redes sociais. Em sentido oposto, vejam-se os casos das entidades e agéncias
das regides do Norte, Centro ou Alentejo, que exibem nomes de utilizador diferentes nas
varias redes sociais em que se apresentam. Este facto pode criar alguma confusdo ao publico e

demais utilizadores, assim como prejudicar a imagem de marca que lhes esta associada.

Para este trabalho foram analisados conteddos relativos a campanha promocional
Ponha Portugal no Mapa, e cuja comunicacao oficial foi estabelecida através do Visit Portugal.
Este canal apresenta uma presenga nas redes sociais mais populares, bem como apresenta
também um blog tradicional. No seu todo esta entidade é a que exibe conteudos mais
atualizados pelas varias redes social a que pertence, o que de certa forma revela a atencao
que é dada ao canal oficial de promocao turistica de Portugal, sublinhando a importancia da

presenca nas redes sociais e da atualidade dos conteudos ai publicados.

Em suma, a Figura I11.3 possibilita a visualizagao do posicionamento das varias organizagoes
oficiais de promogdo do destino Portugal no universo das redes sociais. Acima de tudo esta o
facto de cada organizacdo possuir o seu proprio site e perfis de utilizador para as diferentes redes
sociais nas quais registam presenga. Do ponto de vista da comunicagdo entre as organizagdes
e o publico faz todo o sentido a existéncia de canais individuais para cada organizacdo. Por
outro lado, e na perspetiva de uma gestdo e promogado integrada é importante que a imagem

transmitida do destino, assim como os varios produtos que se pretendem promover estejam
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alinhados entre si através de uma comunicacdao uniforme e coerente entre os varios canais,

seja site ou perfil sociais, e respetivos conteldos que exibem e disponibilizam.

Roque & Raposo (2013) analisaram as OrganizacGes de Gestdo de Destinos (OGD) em
Portugal, a nivel regional e local. De um modo geral, para Portugal nesse ano, a maioria
das OrganizacOes de Gestdo de Destino utilizavam as plataformas Facebook e Twitter, ainda
gue com niveis muito distintos de interacdo com os utilizadores, destacando o site oficial de
promocao turistica (www.visitportugal.com) e a entidade responsavel pela Regido de Lisboa
(www.visitlisboa.com) como as que melhor aproveitariam as potencialidades das aplicacdes
utilizadas. Por outro lado, foi identificado que as Organiza¢des de Gestdo de Destino das
regides do litoral (Porto, Aveiro e Coimbra) utilizavam as redes sociais nas suas estratégias de
comunicacdo e marketing, ao contrario das OrganizacGes de Gestdo de Destino do interior
(Guarda e Viseu) que ndo utilizavam quaisquer aplicacdes de redes sociais na comunicacao

com o publico (Roque & Raposo, 2013, p. 21).

Ainda que muito superficial, a analise aos canais de comunicagdo online do Turismo de
Portugal, I. P., e das organizagdes que com ele atuam mostram diferentes abordagens quanto
as plataformas de redes sociais que sao utilizadas, quanto a periodicidade dos conteudos
publicados, que difere muito entre as organizagcdes, mas também consoante a rede social. Isto
é, o Facebook ou o Instagram apresentam conteudos com datas de publicagdao atuais, mas
plataformas de video como o Youtube ou o Vimeo carecem de atualizagdes dos seus conteudos
de forma igualmente regular. Isto talvez revele falta de investimento no formato de video, quer

ao nivel da estratégia de conteudos a produzir, como ao nivel dos recursos humanos.

Apresentadas que estdo as Organizagdes de Gestdao de Destino (OGD) Portugal a diferente
escala e analisadas as responsaveis pela promogao do destino Portugal na atualidade importa
efetuar uma analise retrospetiva. Esta tem como objetivo compreender de que modo a
promocao turistica do destino Portugal, interna e externa, se fez ao longo do tempo:

i. que instituicdes foram responsaveis pela promogao
ii. que campanhas se realizaram

iii.de que modo a promocdo interna e externa marcou presenga nos instrumentos de

planeamento

E para estes temas que se orienta o Capitulo IV.
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CAPITULO IV — A promog3o turistica do destino Portugal:
instituigcdes, campanhas e instrumentos de planeamento

A procura turistica do destino Portugal é uma realidade que conta com uma ja longa histéria.
A primeira publicagdo dedicada as viagens e ao turismo surge em 1888 (Figura IV.1). A partir de

entdo sucederam-se iniciativas e instituicdes que promoveram Portugal como destino.

A Figura IV.1 ilustra a cronologia das campanhas de promogao turistica, quer para o turismo
interno quer para os mercados externos. A linha cronoldgica tem inicio em 1888 ano que
marca a data para a primeira publicacdo oficial de promocao turistica em Portugal, e termina
no ano de 2027 correspondendo ao horizonte temporal do atual plano estratégico para o
turismo, Estratégia Turismo 2027. Numa primeira observagdo destaca-se a falta de plano(s)
estratégico(s) entre o ano de 1992 e o ano de 2006, periodo em que a promog¢do do destino
Portugal era uma atribui¢ao do Instituto do Comércio Externo de Portugal (ICEP) e em parte do

Instituto Turismo de Portugal (ITP) (Figura IV.1).

Constata-se a duragdo das agdes de campanha tem diminuindo, ao mesmo tempo que
se verifica a execucdo de varias campanhas ao longo de um ano (campanhas relativas aos
anos de 2006, 2007, 2009, 2010). Isto deve-se a segmentacdo dos mercados e a aposta na
especializagao de produtos. Sao o caso das campanhas Descubra um Portugal mds grande,
dirigida ao mercado espanhol, ou a campanha Jd estd na hora de vocé descobrir Portugal,

focada para o mercado brasileiro.

Para além disto foram desenvolvidas 13 campanhas dirigidas ao mercado interno e 17

campanhas destinadas ao mercado externo.

A andlise da evolugdo da promogao turistica do destino Portugal impd&e que se lance um olhar
retrospetivo ao desenvolvimento do turismo em Portugal e que se enquadrem as entidades

responsaveis pela promocado do destino.
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IV.1.Desenvolvimento do turismo em Portugal e iniciativas de
promocao do destino

A publicidade é uma ferramenta indispensavel para o turismo, a sua utilizagdo como meio
de promocao turistica aparece em Portugal no inicio do século XX. Para Portugal, o século XX
ficou especialmente ligado ao desenvolvimento do turismo como atividade estratégica de
desenvolvimento econémico e social. Até entdo os fluxos turisticos existentes eram reduzidos,
tendo sido neste século que se deu, efetivamente, um passo importante para o turismo se
consolidadar como uma atividade com peso econdmico significativo, uma atividade capaz
de fomentar uma dinamica regional atrativa para regides com caréncias em servigos ou

industrias (Milheiro & Santos, 2005).

No decénio de 1860 Portugal vivia um crescimento econdmico em resultado das grandes
obras publicas langadas por Fontes Pereira de Melo, mas cujas consequéncias originaram
um endividamento externo e um défice orgcamental que colocou o pais numa situacao
calamitosa. No final do século XIX estava instalada uma crise nacional profunda, com
faléncia de bancos, suspensdo da amortizagdo da divida publica e o colapso da balanga de
pagamentos que levaram a que os credores externos exigissem do Governo a honra dos seus
compromissos (Cunha, 2010, p. 130). E neste panorama que o turismo surge como solugio
potencial para a saida desse cendrio de um pais economicamente fragil. No Plano Financeiro de
1893, Mariano de Carvalho, Ministro da Fazenda, sustentava que Lisboa evidenciava vantagem
em relacdo ao resto do pais no que se refere aos equipamentos e as estruturas que detinha
e “lucraria enormemente se, pela afluéncia de passageiros e viajantes, aqui ficassem quantias
avultadas. Viajantes poderiam vir se fosse Lisboa uma estacao de inverno com todos os jogos e
recreios proprios das cidades desta ordem” (Pina, 1988, p. 11). As necessidades turisticas iam
para além das potencialidades que o pais oferecia: pais de clima temperado, gente hospitaleira,
onde abundam as tradi¢des e as marcas histéricas. No plano logistico era necessario equipar o
territdério com estruturas e equipamentos capazes de atrair e de fixar os visitantes. Em termos
editoriais, a primeira publicagdo com éxito dedicada as viagens e ao turismo, em Portugal,
remonta a Gazeta dos Caminhos de Ferro, desde 1888, de onde se destacam as rubricas “Viagens
e Transportes” e “Termas, Campos e Praias”. O diretor desta publicagdo seria um dos principais
responsaveis pela criagao da Sociedade Propaganda de Portugal cujos objetivos passavam pela

publicagdo de “itinerdrios, guias e cartas roteiras de Portugal” (Matos & Santos, 2004).
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IV.1.1.Sociedade Propaganda de Portugal — SPP (1906-1911)

A criagdo da Sociedade Propaganda de Portugal (SPP), também designada Touring Club de
Portugal, nos inicios do século XX, teve origem nas ideias de Leonildo de Mendonca e Costa,
jornalista (diretor da Gazeta dos Caminhos de Ferro) e viajante influenciado pela promocao
turistica da Austria e da Suica. A Sociedade Propaganda de Portugal (SPP) viria a tornar-se
numa das mais importantes iniciativas no desenvolvimento e promoc¢ao do turismo portugués.
Aprovada a 4 de julho de 1906, a Sociedade Propaganda de Portugal (SPP) caracterizava-se por
ser uma organizagao privada sem fins lucrativos com a divisa “Pro Patria Omnia” (Tudo pela
Pdtria) e com o objetivo de promover e divulgar Portugal como destino turistico. A criacdo
desta organizacdo teve grande recetividade na sociedade portuguesa, juntava personalidades
de varios setores profissionais e dos varios quadrantes politicos em torno da procura de
solugdes para problemas comuns. O desenvolvimento das ligagdes ferroviarias, com o centro
da Europa, e de ligagdes maritimas, com o continente americano, destacaram-se como algumas
das acGes mais importantes da Sociedade Propaganda de Portugal (SPP). Das suas iniciativas
resultaram ligagdes diarias com Paris, pelo comboio Sud-express e o estabelecimento de
ligacBes regulares entre Lisboa e Nova lorque pelo paquete Sant’Ana (Cunha, 2010, p. 133). A
localizagao atlantica é determinante para colocar o pais numa escala estratégica das grandes
rotas do transito maritimo intercontinental, numa época em que o navio era o transporte
dominador. A ideia de transformar Lisboa num centro internacional entre os dois continentes
era uma ideia que ja vinha de Fontes Pereira de Melo, embora as sucessivas crises econdmicas
tenham impedindo a concretizacdo deste projeto. A afirmacao de Lisboa como plataforma de
relacdes entre o centro europeu e o continente americano é comprovada pela publicacdo do
primeiro cartaz turistico, em 1907, produzido pela Sociedade Propaganda de Portugal (SPP) e
distribuido por toda a Europa com o mote: “Portugal, the shortest way between America and

Europe” (Pina, 1988, p. 11).

Filiada desde 1909 na Federacdo Franco-Hispano-Portuguesa, a Sociedade Propaganda de
Portugal (SPP)irdtirar partidodestasuarelacdointernacional etrara paraPortugal oIV Congresso
Internacional de Turismo, dois anos mais tarde. Assim, em 12 de maio de 1911 eram abertos
os trabalhos deste evento internacional que teve lugar na Sociedade de Geografia, em Lisboa.
Das varias conclusdes do Congresso destaca-se a necessidade da criacdo em Portugal de um

organismo oficial de turismo.
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IV.1.2.Reparti¢cdao de Turismo — RT (1911-1933)

Em 16 de maio de 1911, terminando o IV Congresso Internacional de Turismo, o Governo
Provisério da Republica decretava a criacdo, no Ministério do Fomento, de um Conselho
de Turismo assistido por uma Reparticdo de Turismo (RT). A publicagdo no Diario do
Governo n.2 115 do decreto que criou a Reparticdo de Turismo (RT) definia a finalidade
deste organismo no artigo 3.2, e que na alinea c) assume “fazer com oportunidade no pais
e principalmente no estrangeiro a propaganda necessdaria para o conhecimento perfeito de
Portugal como pais de turismo” (Didrio do Governo, 1911). Estava, assim, criada a primeira
instituicao oficial, de carater publico, operando na atividade turistica e na promogao de
Portugal como destino turistico. Este organismo viria a assumir a mesma linha estratégica da

Sociedade Propaganda de Portugal (SPP) (Milheiro & Santos, 2005, p. 119).

A falta de recursos manteve-se como um dos principais obstaculos ao desenvolvimento do
panorama propagandistico portugués. Em matéria de propaganda a Reparti¢cdo de Turismo (RT)
produziu ao longo do seu periodo de funcionamento algumas publicagdes. Destaca-se a revista
do Turismo, de periodicidade quinzenal, que funcionou entre 1916 e 1924. Foram também
criados conjuntos limitados de folhetos de divulgacdo turistica com a assinatura de destacados
nomes das letras e das artes portuguesas, tais como, Henrique Lopes Mendonga (Sunny
Portugal), Albino Forjaz de Sampaio (A Formosa Lusitdnia), Gustavo de Matos Sequeira (Como
se Visita Portugal), Francisco Nogueira de Brito (Lisboa Antiga), e José de Ataide (E/ Hermoso
Portugal). Quase todas as capas destas publicagdes contavam com a assinatura de Roque
Gameiro, consagrado aguarelista. Para além destes folhetos foram também produzidos mapas
turisticos, listas de hotéis e postais ilustrados (Pina, 1988, p. 17). Durante os primeiros passos
do desenvolvimento do turismo em Portugal distinguem-se duas iniciativas promocionais que
sobressaem pela originalidade no panorama publicitario nacional. A primeira, uma propaganda
cinematografica, nasce de uma proposta em 1912 que apenas se concretizara em 1917 por
razdes orgamentais. Esta propaganda do pais por meio do cinematdgrafo faz-se recorrendo a
colaboragao das casas Gaumont e Pathé, de Paris, que enviaram a Portugal os seus melhores
operadores, respetivamente, Anatole Thiberville e René Moreau. O objetivo seria filmar os
motivos turisticos mais valiosos do pais. O operador da casa Gaumont esteve em “Cascais,
Porto, Vila do Conde, Viana do Castelo, Braga, Guimaraes, Vizela, Santo Tirso, Entre-os-Rios,

Vila Nova de Gaia, Vila Real, Pedras Salgadas, Vidago, Chaves, Régua, Lamego, S. Pedro do Sul,
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Aveiro, Coimbra, Figueira da Foz, Evora, Estremoz, Portimdo, Lagos, Faro, Alcobaca, Batalha e
Tomar”. Por sua vez, o operador da casa Pathé filmou em “Coimbra, Bugaco, Aveiro, S. Pedro do
Sul, Porto, Guimaraes, Braga, Viana do Castelo, Ponte de Lima, Vidago, Viseu, Serra da Estrela,

Leiria, Batalha, Settbal e Evora” (Pina, 1988, p. 70).

A segunda iniciativa, também inédita pelos meios utilizados, recorreu a musica para a
divulgacdo da mensagem. A iniciativa teve o mérito de prenunciar a importancia da musica
no turismo portugués, constituindo um dos seus mais atrativos cartazes, onde se destaca o
sucesso Avril au Portugal, de Raul Ferrdo. Apesar de original, a propaganda pela musica nao
teve o sucesso desejado, em grande parte devido a falta de qualidade das composicdes e aos
€scassos concorrentes que participaram na iniciativa que consistia em criar uma “cangao de

cardacter popular destinada a discos e a telefonia sem fios” (Pina, 1988, p. 71).

Os efeitos da promocdo do destino Portugal resultaram no crescimento do numero de
visitantes e de turistas, mas com a Primeira Guerra Mundial o fluxo turistico diminuiu e voltou
a restabelecer o seu equilibrio nos anos que se seguiram ao fim do conflito. Em 1917 o milagre
de Fatima ocorrido na Cova da Iria a tornar este lugar num destino relevante no panorama
do turismo religioso, interno e recetor. A década de 1920 ficaria marcada pela instabilidade
no panorama politico e social. No turismo, os esforcos tidos para o desenvolvimento viriam
ser travados pela baixa qualidade das estradas e da ma imagem externa de Portugal. A
instauracao da ditadura militar, em 1926, trouxe desde logo consequéncias na forma como
se estruturava e desenvolvia o turismo em Portugal. Logo em 1927, a Reparticdo de Turismo
passou a dependéncia de Ministério do Interior. O jogo foi regulamentado e definiram-se zonas
permanentes (Madeira e Estoril) e temporarias (Viana do Castelo, Espinho, Curia, Praia da
Rocha, Figueira da Foz e Sintra). Para a circulagdo automaével foi publicado o primeiro Cédigo da
Estrada. Na hotelaria e restauragao foram regulamentados os licenciamentos sanitarios para
estabelecimentos hoteleiros e criadas regras de higiene para salvaguarda dos alimentos em

restaurantes.

Em 1929, foi recriado o Conselho Nacional de Turismo que passou a assumir responsabilidades
no dominio da propaganda turistica externa. Durante os anos 20 as redundancias do sistema
burocratico dificultavam o desenvolvimento do turismo e o crescimento do turismo em

Portugal ficou aquém dos objetivos esperados (Milheiro & Santos, 2005, p. 120).
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Porém a consolidacao ideoldgica do novo regime fez-se durante a década de 1930. Através
do Decreto-Lei n.2 23054, de 25 de setembro de 1933, foi criado o Secretariado de Propaganda
Nacional (SPN) junto da Presidéncia do Conselho apoiando as razdes da sua criacdo no papel
essencial da propaganda nos Estados modernos. Este organismo tinha na sua missdo a
supervisdao da propaganda nacional, centralizando e coordenando a informagao de todos os
Ministérios. Durante a primeira década do Estado Novo, foi Anténio Ferro a autoridade escolhida
para dirigir o organismo de propaganda do regime. Em matéria de turismo as competéncias
pertenciam ao Ministério do Interior, considerado um instrumento privilegiado de promogao
e propaganda, passou a ser tutelado pelo Secretariado de Propaganda Nacional a partir de
1939, e, em 1940 integrou o Conselho de Nacional de Turismo (Decreto n.2 30289, de 3 de
fevereiro). Os anos 30 revelaram o desinteresse crescente pelos destinos termais, fragilidade
que se sentia ja desde a década anterior. Em seu lugar os destinos de Sol/ e Mar comecaram a
ganhar relevo. O Estoril, como cais terminal do Sud-Express, consolidada a sua importancia no
panorama das estancias portugueses. No Centro a Figueira da Foz era destino para milhares de
portugueses e de espanhdis, e, a Norte os pdlos balneares de Espinho e Pévoa do Varzim eram

os destinos mais procurados (Milheiro & Santos, 2005, p. 120).

Em 14 de junhode 1940inaugura-se em Lisboa a emblematica Exposicdo do Mundo Portugués,
integrando o quadro de comemoracdes do duplo centendrio da Fundacdo e restauracdo de
Portugal, e que tinha como objetivo mostrar ao mundo uma imagem festiva e deslumbrante
de Portugal. Apesar dos conflitos que se tinham instalado no continente europeu, a exposi¢ao
€ um sucesso tendo sido visitada por um milhdo de pessoas. A quebra do fluxo turistico criada
pela Segunda Guerra Mundial evidenciou a falta de unidades hoteleiras. A visdo de Antdnio
Ferro assentava na consciéncia da importancia que o turismo tinha para o desenvolvimento
nacional. Foi assim que o projeto nacional de pousadas foi criado, tendo sido inaugurada
em 1942 a pousada de Elvas. O sucesso desta medida ficou evidente quando foi necessario
condicionar o periodo de permanéncia para cinco dias, como foi publicado na década seguinte

na Revista de Turismo (Lopes & Gamboa, 2001, p. 16; Milheiro & Santos, 2005, p. 121).

A integragdo dos servicos de turismo no Secretariado de Propaganda Nacional visava
aproveitar o potencial que o turismo e a cultura, nomeadamente a cultura popular, detinham
para alcancgar a pretendida glorificacdo da Nacionalidade. A importancia que os elementos —

turismo e cultura popular — apresentavam para o regime materializou-se quando, em 1944, o
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Secretariado de Propaganda Nacional é substituido pelo Secretariado Nacional de Informacao,
Cultura Popular e Turismo (Decreto-Lei n.2 33545, de 23 de fevereiro). Durante as décadas de
50 e 60, Portugal debate-se com graves limitagdes econdmicas que sao agravadas pelo alastrar

dos conflitos independentistas em Angola, Guiné e Mogambique.

A Reparti¢ao de Turismo é elevada a categoria de Diregao de Servigos. Em 1965, transforma-se
em Comissariado de Turismo e 1968 passa a Direcdo-Geral. Apesar dos efeitos conturbados que
0 pais viveu durante a década de 1970, o turismo beneficiou de uma campanha de marketing
organizada pela Dire¢cdo-Geral de Turismo (DGT), durante a segunda metade da década, e a
que se ficou a dever uma imagem mais moderna de Portugal. E sob esta influéncia positiva
que, em 1979, é organizada em Lisboa a primeira Feira Profissional de Turismo, de caracter

internacional, a Meditour.

A década de 1980 fica marcada pela alteracdo das diretrizes politicas e pelas restricdes
orcamentais que contrastam com a preocupacao de criar um turismo de qualidade. Entre 1979
e 1986 sdo criadas 13 Regides de Turismo, e comegcam a ser promovidos outros destinos, quer
para o turismo interno, quer para o turismo recetor. E durante este periodo que se ird assistir
a uma mudanga do dominio da promogao turistica, que apesar de ser serem constatados
de imediato os seus efeitos vao constituir uma alteracdo no conceito associado a politica de
promocao turistica com a cria¢cdo do Instituto de Promocao Turistica, que se concentra nessa
valéncia e a que se juntara o contexto da adesao de Portugal a entdao Comunidade Econdmica
Europeia (CEE) (Lopes & Gamboa, 2001, pp. 28-32; Aurindo, 2006, p. 15). Centre-se a atencao

de seguida no Instituto de Promocao Turistica (IPT).

IV.1.3.Instituto de Promogao Turistica — IPT (1986-1992)

Anormalizacdo e institucionalizacdo das ComissGes Regionais de Turismo existentes (conforme
o Decreto-Lei n.2 327/82) trouxe novas competéncias e responsabilidades que passam pela
promocao turistica, interna e externa, assim como acdes de fomento para a atividade turistica
e hoteleira da quase totalidade das regides turisticas do pais. Esta reestruturacdo dos 6rgaos
de promogao turistica conduziu a maiores necessidades de coordenagao e de planeamento,
pelo que se tornava necessaria a criagao de um organismo que concentrasse em si as fungdes

relativas a promogao turistica.
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Criado pelo Decreto-Lei n.2 402/86, de 3 de dezembro e alterado pelo Decreto-Lei n.2 400/90,
de 17 de dezembro, o Instituto de Promocgao Turistica (IPT) tinha como competéncias executar
as politicas de turismo em matéria de promogao, difundir a imagem de Portugal como destino
turistico e orientar, coordenar e realizar as acdes de promoc¢do no pais e no estrangeiro.
Até entdo as agdes promocionais eram desempenhadas pela Dire¢cdao-Geral do Turismo que

acumulava as funcdes de promocgdo, com acdes de fiscalizacdo e de comercializagdo.

O Instituto de Promocdo Turistica (IPT) exerceu a sua atividade durante um periodo de 6 anos
tendo sido extinto, pelo Decreto-Lei n.2 179/92, de 17 de agosto, tendo sido transferidas as
suas competéncias para o Instituto do Comércio Externo de Portugal, em 1992. A sua vigéncia
coincidiu com o entdo primeiro plano estratégico para o turismo em Portugal, o Plano Nacional
de Turismo (PNT). Importa conhecer algumas das iniciativas do Instituto do Comércio Externo,

€ o que se faz na se¢do seguinte.

IV.1.4.Instituto do Comércio Externo de Portugal — ICEP (1992-2004)

O Instituto do Comércio Externo de Portugal (ICEP) foi criado pelo Decreto-Lei n.2 115/82,
de 14 de abril, com o objetivo de ser um pdlo institucional de intervengao estatal no apoio as
exportacdes comerciais, sob a tutela do Ministério do Comércio e Turismo. Este instituto, a
partir de 1992, passou a assegurar a promocao de Portugal como destino turistico e a prestar
apoio as empresas portuguesas que atuavam no dominio do turismo, conforme estabelecido

pelo art. 4.2 do Decreto-Lei n.2 179/92, de 17 de agosto.

O principal objetivo do Instituto do Comércio Externo de Portugal (ICEP) para o turismo
era “promover Portugal como destino turistico, orientando-o, sobretudo, para os mercados
externos através da implementagao, coordenagdo e apoio a agdes publicitarias, de divulgagao
e promoc¢do dos produtos e regides turisticas nacionais, contribuindo, desta forma, para a
consolidagdo e desenvolvimento da imagem global de Portugal” (Laginha, 1996). Pela primeira
vez, a administracdo da atividade turistica estava articulada com o comércio e com a promocao
externa, ao mesmo tempo que se desenvolveram esforgos coordenados para a promogdo de
Portugal no estrangeiro transmitindo sinais de que existia uma nova estratégia para o turismo

portugués (Afonso, 2013, p. 39; Brito, 2003, p. 899).
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O ICEP era responsavel pela realizagdo de campanhas de promogao turistica, de ambito
nacional e internacional, cujos efeitos ajudaram a alterar a imagem de Portugal, bem como

marcaram a sua identidade.

Durante a década de 90 a dinamiza¢3o do mercado interno passava a ser uma prioridade. E
sob a dependéncia do Instituto do Comércio Externo de Portuga (ICEP) que a competitividade
dos destinos deixava de ser entendida como exclusiva da procura externa, mas também da
interna e, da mesma forma que compete ao Estado a promocao junto dos mercados externos,
é também sua competéncia despertar a atencdo dos residentes para usufruirem da oferta

turistica interna (Afonso, 2013, p. 40).

Ao longo dos 12 anos de atividade do Insituto do Comércio Externo de Portugal (ICEP),
entre 1992 e 2004, foram langadas 5 campanhas promocionais, 2 dirigidas ao mercado interno

e 3 campanhas direcionadas para a promoc¢ao externa de Portugal como destino turistico.

ParaoturismorecetorforamlancadasascampanhasPortugal The thrill of discovery(1994-1997),
Portugal The choice (1999), Warm by nature (2000-2002) e Take a break (2003). Portugal The
thrill of discovery foi uma campanha genérica de Portugal, mas a primeira campanha global
no sentido de ser produzida e gerida em Portugal e com a missao de transmitir uma imagem
Unica deste destino (Figura 1V.1). Esta campanha foi avaliada e atualizada em 1998, embora
com a mesma assinatura mas com os objetivos de atingir um segmento de mercado mais
alargado e de comunicar produtos especificos, com andncios préprios. A campanha Portugal
The Choice, em 1999, tinha o objetivo de alargar o publico-alvo e diferenciar o destino Portugal
da concorréncia. Entre 2000 e 2002 a campanha Warm by nature pretendia orientar-se para
mercados e para produtos prioritdrios. Foi produzida uma campanha especifica em Espanha
(Donde mandam los sentidos). Em 2003, a campanha Take a break foi essencialmente tatica,

com o objetivo de promover Portugal como um destino seguro.

Para a promogao do turismo interno foram langadas as campanhas Vd para fora cd dentro,
que vigorou entre 1993 e 1997, esta tinha como objetivo impulsionar o crescimento da
quota de consumo turistico interno de forma a incentivar o turista portugués a sair de casa
e a conhecer o territorio nacional, caraterizando-se por ser a campanha mais longa. A outra
campanha dirigida ao turismo interno que foi executada durante o periodo de vigéncia do

Instituto do Comércio Externo de Portugal (ICEP) teve a assinatura de Escapadinha de trés
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dias, a melhor forma de fugir a rotina, esta vigorou entre 1998 e 2000. Ao AICEP sucedeu-se o

Instituto Turismo de Portugal (ITP).

IV.1.5.Instituto Turismo de Portugal — ITP (2004-2007)

A criagdo do Instituto Turismo de Portugal (ITP), instituido pelo Decreto-Lei n.2 77/2004, de 31
de margo, determina a transferéncia das competéncias referentes a promogao turistica, interna
e externa, que até entdo estavam atribuidas ao ICEP. O Instituto Turismo de Portugal (ITP),
integrado no Ministério da Economia e Inovagao, veio substituir o Instituto de Financiamento
e Apoio ao Turismo (IFT), criado em 1999 que, por sua vez, veio substituir o Fundo de Turismo,

criado em 1956.

O Instituto Turismo de Portugal (ITP) preconizava a reorganizagao institucional concentrando
as areas com competéncias no turismo num organismo Unico, que viria a acontecer em 2007. O
Governo, através da Resolucdo do Conselho de Ministros n.2 97/2003, de 1 de agosto, aprovou
o Plano de Desenvolvimento do Turismo, que define um conjunto de objetivos a atingir e de
acOes para os alcangar, entre os quais se conta a reforma da organizagdo institucional do

turismo portugués.

Nesse sentido, a nova lei organica do Ministério da Economia, aprovada pelo
Decreto-Lei n.2 186/2003, de 20 de agosto, consagra ja, no seu artigo 50.2, uma das linhas
adotadas para a referida reforma institucional, ao estabelecer a transferéncia das competéncias
relativas a promogao externa do turismo nacional, a época exercidas pelo Instituto do Comércio
Externo de Portugal (ICEP), para o Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo (IFT) e a

mudanca de designacao deste.

De facto, considera-se que a integragao num Unico instituto da generalidade das atribuigdes
e competéncias referentes a dinamizacao do turismo, designadamente a promocgao turistica e
a gestdo dos meios financeiros e apoios destinados a modernizacado, requalificacdo e reforco
das estruturas empresariais e publicas, atualmente cometida ao Instituto de Financiamento
e Apoio ao Turismo (IFT), permitira uma maior profundidade, consisténcia e coeréncia nas

intervengdes, com vantagens evidentes para o desenvolvimento do turismo em Portugal.
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Neste contexto, procede-se a transferéncia de atribuicdes e de competéncias referentes a
promocao turistica, até agora conferidas ao Instituto do Comércio Externo de Portugal (ICEP),
para o Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo (IFT), que muda, assim, de objeto e de

designagdo, passando a denominar-se por Instituto do Turismo de Portugal (ITP).

Durante o periodo de 4 anos em que o Instituto Turismo de Portugal (ITP) exerceu a sua
atividade foram executadas 5 campanhas de promocao turistica, 2 acdes de campanha dirigidas

ao turismo interno e 3 campanhas direcionadas ao turismo recetor.

Em 2004, Portugal foi o pais anfitrido para a fase final do campeonato europeu de
futebol (Euro 2004) motivo este para lancamento da campanha The extra time is always the
best part of the game (2004) que visava a motivagdao do publico no ambito da organizagdo
deste evento desportivo. As campanhas Portugal. Live deeper (2004-2005) e Portugal. Deeper
experience (2006) foram as restantes campanhas dirigidas aos mercados externos. Portugal. Live
deeper foi uma campanha de reposicionamento com o objetivo de acompanhar a identidade
criada em 2005. Em 2006, a campanha Portugal. Deeper experience foi uma campanha de
consolidagdo da imagem de Portugal. Estas duas campanhas foram articuladas com as Agéncias

Regionais de Promogdo Turistica (ARPT).

Para o turismo interno, foram lancadas as campanhas, Um mundo para descobrir (2005)
e Portugal, um mundo para descobrir (2006). Ambas pretendiam estimular a realizagdo de
mini-férias (short-break). As campanhas tiveram grande impacto na televisao, e foi criada uma
estratégia de utilizagdo de testemunhos de figuras publicas incentivando a (re)descoberta do

pais.

Como ja se referiu na atualidade o Instituto Turismo de Portugal, I. P. é a organizacao

responsavel pela gestao do destino Portugal e pela promoc¢do como se analisara de seguida.

IV.1.6.Turismo de Portugal, I. P. — (2007- presente)

O Turismo de Portugal, I. P. surge com o objetivo de criar uma Unica estrutura publica que
continuasse a missao de promover a valorizagdo e a sustentabilidade da atividade turistica
nacional. O organismo Turismo de Portugal, I. P, criado pelo Decreto-Lei n.2 141/2007, de
27 de abril, veio agregar as competéncias atribuidas ao Instituto Turismo de Portugal (ITP), a

Direcdo-Geral do Turismo (DGT) e ao Instituto de Formacao Turistica (IFT), bem como passa a
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agregar as competéncias de regulacao e fiscalizacdo dos jogos de fortuna e azar, que até entao
estavam a cargo da Inspec¢ao-Geral de Jogos. O modelo organizacional sugere a reestruturacao
operada na Administracdao Publica no quadro das orientagdes definidas pelo Programa de

Reestruturacdo da Administracdo Central do Estado (PRACE).

A entidade Turismo de Portugal, atual responsavel pela gestao do turismo em Portugal,
executou 14 campanhas de promogao turistica até junho de 2018, sendo que 8 foram dirigidas

ao turismo receptor e 6 dirigidas ao turismo interno.

A nivel de promogdo externa contam-se as campanhas de 2007, To be continue..., numa
alusdo a um destino completo e de experiéncias variadas, assim como a campanha Europe’s
West Coast, em novembro de 2007, que foi langada pela ocasido da assinatura do Tratado
de Lisboa e serviu como estratégia de reposicionamento da marca Portugal. Foi constituida
por duas tematicas distintas: as Energias Renovaveis e Jovens Talentos. Em 2008, a campanha
Europe’s West Coast. Talentos utilizou os jovens como testemunhos da oferta turistica esta
alinhava as suas estratégias com o Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT). Em 2009, a
campanha Energy from Europe’s West Coast tratou-se de uma agdo promocional com foco no
mercado externo, ao mesmo tempo que o pais apostava no desenvolvimento sustentavel e
nas energias renovaveis. Esta campanha visava também reforgar os valores da marca Europe’s
West Coast (inventividade, vitalidade, hedonismo, qualidade) através do conceito transversal
“Energia” (Turismo de Portugal, sem data). Ainda no plano da promocdo externa decorreram as
campanhas Perfectly Priced e Descubra um Portugal mds grande. Estas campanhas decorreram
na mesma janela temporal, entre 0 2.2 semestre de 2009 e 0 1.2 semestre de 2010. A campanha
Perfectly Priced procurava contrariar as tendéncias de quebra das receitas turisticas em 2009,
assim como procurava estimular as reservas de Ultima hora (last-minute). Acampanha Descubra
um Portugal mds grande tratou-se da adaptagdo da campanha interna Descubra um Portugal
maior aos mercados Espanhol e Brasileiro. O 2.2 semestre de 2010 e 2011 foi a janela temporal
para outras duas campanhas promocionais que vigoraram ao mesmo tempo. A campanha The
Beauty of Simplicity e a campanha Jd estd na hora de vocé descobrir Portugal. The Beauty of
Simplicity tinha o objetivo de aumentar a diferenciagcdo de Portugal face a concorréncia e de
suscitar o desejo de conhecer Portugal. A campanha Jd estd na hora de vocé conhecer Portugal

foi criada especificamente para o mercado Brasileiro.
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Para além de se analisar a promocao do destino Portugal sob a perspetiva das entidades que
as enquadram. Nao menos relevante é ver como é que a promocao do destino esteve presente

nos instrumentos de planeamento do turismo em Portugal.

IV.2.0 planeamento e a promogao interna e externa do destino
Portugal

IV.2.1.Plano Nacional de Turismo (PNT) — 1986-1989

Os anos 80 ficaram marcados pela preocupacado de criar um turismo de qualidade, pelo que
durante este periodo foram langados sistemas de apoio ao investimento turistico. Em 1985
Portugal ultrapassou os 10 milhdes de visitantes estrangeiros e, em 1986, com a entrada na
entdo Comunidade Econdmica Europeia (CEE), o pais reforcou a sua posicdo face a Europa
como um destino turistico prestigiado. Porém, a falta de acompanhamento no crescimento
do turismo em Portugal refletia-se pela auséncia de planeamento, de equipamentos e de
infraestruturas adequadas o que teve como consequéncia a degradacdo de algumas areas

turisticas (Milheiro & Santos, 2005, p. 123).

Até a década de 1980 nao haviam sido criados instrumentos de planeamento pelo que a
elaboracdo de um Plano Nacional de Turismo (PNT) constituia uma necessidade basica do
turismo, com o objetivo de definir um quadro de desenvolvimento organizado e estruturado

do sistema turistico (Mangorrinha, 2012, p. 146).

Considerando a necessidade de transformagao qualitativa do turismo portugués, e assumindo
este como uma atividade econdmica estratégica para a reanimagao da economia portuguesa,
o Plano Nacional de Turismo (PNT) de 1986-1989 tinha como objetivos gerais contribuir para a
redugao dos défices cambiais; atenuar as assimetrias regionais; contribuir para a melhoria da
qualidade de vida da populagdo portuguesa, para a protecdo do patrimdnio natural e para a

valorizagdo do patrimonio cultural.

Por sua vez, dados os objetivos fixados no Plano Nacional de Turismo (PNT) foram selecionadas
algumas areas-chave de intervengao prioritaria as quais foram associadas as seguintes medidas

estratégicas (Mangorrinha, 2012, pp. 148-151):
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e Ordenamento turistico: foram definidos eixos e pélos de desenvolvimento turistico tendo
em conta zonas priveligiadas de desenvolvimento turistico, bem como foi definido o tipo
de turismo e de equipamentos mais adequados a cada regiao;

e Termalismo: considerava-se prioritario reformulara conce¢dao de termalismo e arenovacgao
de equipamento turistico e balnear, assim como se pretendia promover a imagem do
termalismo e incluir as estancias termais na promogao do turismo;

e Animacdo: apoio prioritario a equipamentos que ajudem a melhorar a utilizacdo da
capacidade de alojamento e a reduzir a sazonalidade e, por outro lado, incentivar a
realizacdo de manifestagdes culturais, gastronémicas ou desportivas;

e Estrutura administrativa: impunha-se a redefinicdo da estrutura da regionalizacao
turistica para a criagdo de érgaos regionais e locais de turismo e, ndo menos importante,
impunha-se a criacdo de um organismo autondmo para a promocao turistica;

e Formacao profissional: apoio as empresas para langamento de programas de formacgao
interna;

¢ Investimento: apoios a recuperacao e moderniza¢ao da oferta turistica e o combate a
exploragao paralela de alojamento, em particular nos pélos de desenvolvimento turistico;

e Promocdo: lancamento de programas de promoc¢do de acordo com uma estratégia de
mercado visando a desconcentracao e a maximizagao das receitas turisticas, bem como
a criacdo de agdes promocionais para a diminuicdo da sazonalidade, e com o objetivo
de conquistar diferentes segmentos de mercado como jovens, terceira idade, golfe ou
turismo de negdcios. Também se propunha a revisao da rede de centros de turismo de
Portugal no estrangeiro de modo a garantir maior eficacia de atuagdo nos mercados
prioritarios;

e Qutras areas: incluia a revisdao do enquadramento legal do jogo, promover o turismo

social e fomentar a andlise e investigacao do turismo.

A este plano sucedeu-se um vazio no planeamento turistico em Portugal.

IV.2.2.Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) — 2006-2015

Durante mais de uma década n3ao houve quaisquer planos que conceptualizassem uma
estratégia para o turismo em Portugal. O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), criado
em 2006, e aprovado pela Resolugdo do Conselho de Ministros n.2 53/2007, de 4 de abiril, foi
elaborado para o horizonte temporal 2006-2015. O Plano continha uma visdo para o turismo
nacional, neste Portugal deveria ser um dos destinos com maior crescimento na Europa, através
do desenvolvimento baseado na qualificacdo e na competitividade da oferta, transformando o

turismo num dos motores da economia nacional.
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O documento refere a importancia da Internet na alteragdes do modelo de negdcio,
nomeadamente com a desintermediacdo da oferta, que se reflete no aumento das receitas do

turismo online (Turismo de Portugal, 2007, p. 39)

A proposta definida no documento estratégico baseava-se nas caracteristicas diferenciadoras
de Portugal, tais como: clima e luz; histéria, cultura e tradicdo; hospitalidade e diversidade
concentrada. Estes elementos diferenciadores serviam também para qualificar o pais no leque

das opgOes dos turistas: autenticidade moderna, seguranca e qualidade competitiva.

Mantinha-se a forte dependéncia do pais face as 3 regides (Algarve, Madeira e Lisboa), e
para inverter esta tendéncia o documento definia um conjunto de linhas de desenvolvimento
estratégico que incluiam a aposta nos mercados emissores, o desenvolvimento de
caracteristicas distintas nas diferentes regides do destino; o desenvolvimento de pdlos
turisticos (Acores, Alqueva, Douro, Litoral Alentejano, Oeste, Porto Santo e Serra da Estrela),
a consolidacdo e desenvolvimento de 10 produtos turisticos estratégicos (Sol e Mar, Touring
Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negdcios, Turismo de Natureza, Turismo Ndutico,
Saude e Bem-estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo Residencial, e, Gastronomia e Vinhos),
o aumento de ligacdes aéreas, o enriquecimento da oferta, e a aposta na promocgao e
distribuicdo, de forma a captar turistas. Por exemplo, foi criada a marca estratégica ALLGARVE,
com o objetivo de promover a inclusdao entre visitantes estrangeiros e portugueses. Por ndo ter
sido desenvolvida com sucesso no Algarve esta estratégia turistica foi terminada 5 anos apds

a sua implementagao.

Tornavam-se evidentes as lacunas presentes na primeira versao do Plano Estratégico
Nacional do Turismo (PENT) (2007), destacando-se a falta de realismo nos dados apresentados
no plano uma vez que os resultados ficaram muito aquém do esperado, pelo que se impunha
uma revisao ao documento. Esta surge no ano de 2013 com o Plano Estratégico Nacional do

Turismo (PENT) 2013-2015, onde sdo redefinidas novas metas e novas linhas de orientacao.

A revisdao do plano estratégico mantinha a mesma proposta de valor, com os elementos
diferenciadores e qualificadores mas é destacada a aposta em novos projetos. Os produtos
turisticos e as regides turisticas sdo reorganizados: este novo plano diferencia o destino entre

regido e cidade e distribui os produtos turisticos por estes dois espagos geograficos.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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No Plano Estratégio Nacional de Turismo, torna-se claro que a execuc¢do da estratégia de
promocao é liderada pelo Turismo de Portugal, com o envolvimento das Agéncias Regionais de

Promocao Turistica (ARPT) e dos representantes do turismo de Portugal no estrangeiro.

Reconhece-se a importancia de inovar ao nivel da promocao e da distribuicdo, conferindo-se
maior enfoque a Internet, reconhecendo a importancia de manter atualizados conteudos e
sites, meios de grande divulgacdo. Afirma-se, igualmente, que a prioridade de promocado é o
destino Portugal e que importa reforcar o posicionamento no canal Internet, desenvolvendo
dois sites: (i) o site visitportugal.com, destinado aos consumidores finais e aos prescritores.
com informacdo para jornalistas, disponibilizacdo de brochuras online, artigos publicados
sobre Portugal, féruns para partilha de experiéncias, para operadores e agentes, bem como
informacdo para agentes de Turismo de Negdcios, possibilitando-se a ligacdo a sites das
empresas para reserva de servicos (alojamento e experiéncias), havendo inten¢do de aumentar
0s canais de acesso ao site (por exemplo Internet mével e TV Digital); (ii) o site do Turismo de
Portugal, destinado a profissionais do turismo, investidores e empresarios, devera apresentar
estatisticas, tendéncias actualizadas, planos de desenvolvimento e legislacdo. Postula-se,
igualmente, que “é necessdrio que o site esteja ligado aos sites regionais e permita a interligacao

com o contact center do Turismo de Portugal” (Turismo de Portugal, 2007, p. 106).

Neste plano a organizagao de megaeventos com mediatismo mundial e de um calendario de
10-12 grandes eventos sdao assumidas como apostas importantes em termos de notoriedade,
de projecao e de promocao internacional do destino Portugal. A Internet é reconhecida como

importante para promover um calenddrio de animacgado local nas Zonas Turisticas de Interesse.

A implementagdo do PENT estrutura-se em cinco eixos e em 11 projetos, no contexto do
Projeto VI Marcas, Promogao e Distribui¢ao sublinha-se a importancia da promogao do turismo

interno.

Na revisao do Plano Estratégico Nacional de Turismo 2013-2015 contempla-se a promogao do
destino Portugal, fazendo-se assentar esta, designadamente, no desenvolvimento da promogao
e da distribuicdo na Internet, refor¢cando a funcionalidade dos portais (a possibilidade de se
efetuarem transacfes), mas também potenciando as redes sociais e as plataformas modveis.
Nesta revisao do PENT constata-se analisando hdspedes e dormidas que o turismo interno
ficou aguém das metas estabelecidas. Reconhece-se a importancia de desenvolver o turismo

interno para assegurar a ocupac¢do dos empreendimentos turisticos e dos estabelecimentos
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de alojamento e atenuar a sazonalidade. Pelo que se entende como importante promover as
cidades de média dimensao, criar programas de fidelizagcdo e promogdes especiais orientados

para o turismo interno.

IV.2.3.Turismo 2020: Plano de Agao para o Desenvolvimento do Turismo em
Portugal (PA20) — 2014-2020

A elaboragao do Turismo 2020. Plano de Agdo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal
define as linhas orientadoras das politicas publicas para o turismo para o horizonte temporal
2014-2020. O objetivo deste Plano de Agao é assumir-se como um referencial estratégico no

contexto do ciclo de financiamento comunitario 2014-2020.

A visdao do plano estratégico Turismo 2020 tinha como mote “tornar Portugal no destino
turistico mais agil e dinamico da Europa”, numa ambi¢ao conjunta de crescimento, de
qualidade e de sustentabilidade, privilegiando a qualidade sobre a quantidade. Neste
documento é abandonada a definicdo de produtos turisticos estratégicos, sustentando-se
que para concretizar as estratégias de estruturagdao, promogdo e comercializagdo interessam
as motivagdes e as experiéncias, e nao propriamente os produtos. A mudanga de paradigma
baseia-se abertura do Estado e dos agentes publicos a atuarem, para que seja estimulada
a autonomia dos privados para que se identifiquem as oportunidades criadoras de

valor (Turismo de Portugal, 2015, pp. 59-62).

No Turismo 2020. Plano de Agdo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal (Turismo
de Portugal, 2015) Comunicar esta entre os cinco objetivos estratégicos, juntando-se a
outros como Atrair, Competir, Capacitar e Cooperar. Reconhecendo-se no ambito do objetivo
Comunicar a necessidade de promogao e de comercializagao da oferta turistica do pais e das
regides. Neste contexto, destaca-se entre variados aspetos o foco no online, na criacdo de
canais diretos online, na atuagao junto dos operadores online, em campanhas de publicidade,
no mobile, nas plataformas Web e nas redes sociais. Definem-se algumas prioridades de
investimento entre as quais se destacam: (i) o reforco da promocao turistica externa do pais e
das regiGes com campanhas de comunicacdo nos principais mercados emissores; (ii) o reforco
do marketing digital em plataformas Web, redes sociais, canais online, mobile e conteudos

digitais e (iii) promocédo e dinamizacdo do turismo interno.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Neste Plano de Agdo é efetuado um diagndstico prospetivo do turismo em Portugal. Importa
analisar com especial atengdo a promogado turistica. Na andlise SWOT que é apresentada
refere-se entre os pontos fracos a deficiente coordenagao intra e inter-regional nos esforgos

de promocao.

No caso da drea regional de turismo do Centro entre as ameagas alude-se ao facto de a
promocdo do destino Portugal ainda incluir de forma insuficiente elementos relacionados
com a oferta turistica desta regido. Pelo que um dos objetivos estratégicos passa pelo reforgo
da coeréncia e das sinergias entre a promogao turistica e a promogao regional. Isto para
além da aposta, devidamente segmentada, em iniciativas de marketing, de promogao e de
comercializagao da regido Centro, incluindo o uso das Tecnologias de Informagao, Comunicagao

e Electronica (TICE).

Relativamente aos restantes destinos turisticos ndo ha uma referéncia explicita a promoc¢ao
turistica, excegdo feita aos Agores destino relativamente ao qual se refere como uma
oportunidade, no contexto da andlise SWOT, a promogao turistica como um destino premium de
Turismo de Natureza. No caso do destino Madeira identifica-se como ponto fraco a reparticao
das acdes de promocdo por vdrias entidades e a inexisténcia de ferramentas inovadoras na

promocao e na comercializacdo do destino.

Conclui-se o caratervagodareferéncianoTurismo 2020. Plano de Agdo para o Desenvolvimento
do Turismo em Portugal a promogao turistica e a valorizagao das Tecnologias de Informagao
e Comunicagdo (TIC) havendo, contudo, um reconhecimento da promogado e das tecnologias

como fatores criticos.

Ora é neste contexto de investimento que surge a campanha de promogao do turismo interno

Ponha Portugal no Mapa, que é objeto de estudo nesta dissertagao.

IV.2.4.Estratégia Turismo 2027 (ET27) — 2017-2027

A Estratégia Turismo 2027 (ET27), aprovada pela Resolucdo de Conselho de
Ministros n.2 134/2017 de 27 de setembro, é o referencial estratégico para o Turismo em
Portugal na préxima década. A abordagem deste plano centra-se no futuro comunitario entre
o periodo de 2017 a 2027, sob o lema pensar o futuro, agir no presente. O documento refere

a capacidade do turismo em gerar mais receita, mais emprego e de alargar a atratividade ao
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longo do ano e do territério. Sdo identificados vdrios projetos que visam estes objetivos, entre
0s quais, a campanha de promocao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa. Para esta
campanha pretendia-se mobilizar os portugueses para partilharem o melhor de Portugal e

serem parte ativa na promoc¢ao do pais (Turismo de Portugal, 2017, p. 32).

Um dos objetivos deste plano é o foco nas pessoas, abrangendo as vdrias atividades
econdémicas associadas ao turismo, respondendo as tendéncias internacionais e aos novos
mercados, entre as quais se incluem as Tecnologias de Informag¢do e Comunicacdo (TIC) como

fundamentais na Nova Economia (Turismo de Portugal, 2017, p. 37)

A visdo da Estratégia Turismo 2027 assenta na combinacdo de uma visdao de longo prazo
com a acdo no presente, e a execucdo do documento passa pela implementacdo de projetos
gue se baseiam nas linhas de atuacdo dos seus 5 eixos estratégicos: valorizar o territdrio e as
comunidades; impulsionar a economia; potenciar o conhecimento; gerar redes e conectividade

e projectar Portugal.

No contexto deste ultimo eixo uma das linhas a reforgar é a internacionalizagdo de Portugal,
sendo entre os projetos prioritarios se refere (Turismo de Portugal, 2017, p. 59):

e A articulacdo dos suportes digitais de promoc¢ao do destino Portugal, através de uma
plataforma digital integrada dos destinos regionais e nacional, proporcionando uma
comunicacdo integrada e coerente do destino

e Ac¢bes que promovam a utilizacao de ferramentas digitais na promogdo, comunicac¢ao e

estruturacdo de ofertas, respondendo a uma oferta/marketing cada vez mais customizada.

Reconhece-se também em termos de linhas a importancia de posicionar o turismo interno
como fator de competitividade e de alavanca da economia nacional, cosntando entre os
projetos prioritarios criar:

e Projetos que contribuam para a dinamiza¢do do turismo interno, durante todo o ano,
envolvendo ag¢des de promoc¢ao especificas e campanhas nacionais, nomeadamente,
através da criacao e desenvolvimento de conteldos inovadores e do envolvimento dos
portugueses.

A campanha de promogao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa, que de seguida de

analisa com detalhe, converge com esta intengao.
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O crescimento do turismo interno em Portugal

O turismo interno, na expressao anglo-saxdnica domestic tourism, é definido como dizendo
respeito as atividades dos residentes num determinado pais quando viajam e pernoitam em
lugares localizados nesse pais mas fora do seu espaco de vida quotidiano. Este turismo assume
uma importancia muito expressiva para certas dreas regionais de turismo, sendo objeto uma
escassa reflexdo (por exemplo, Sancho, 2013; CESTUR, 2007) quando comparado com o
turismo recetor. Algumas iniciativas contrariam esta tendéncia é o caso do férum voltado para

o turismo interno “Vé Portugal” promovido, anualmente, desde 2014, pela Entidade Regional
Turismo Centro de Portugal.

Os efeitos da promocado turistica cada vez mais organizada e sofisticada tém-se revelado
em aumentos nos valores do turismo. Observe-se a Figura IV.2 que apresenta a evolugdo

das dormidas em Portugal, desde 1964, pela totalidade de dormidas nos estabelecimentos

hoteleiros, por dormidas de residentes e de nao-residentes.
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Figura IV.2 - Evolugdo das dormidas em estabelecimentos hoteleiros, em Portugal, para o periodo 1964-2016, de
residentes e de ndo-residentes.
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Constata-se uma tendéncia de crescimento nas dormidas ao longo do periodo de tempo

apresentando, com uma clara expressao dos turistas estrangeiros.

No caso dos residentes em Portugal ha um crescimento muito acentuado apds a revolugao
de 25 de abril de 1974, com a descolonizagao muitos portugueses regressam das ex-coldnias
ficando alojados em estabelecimentos hoteleiros. A Figura 1V.2 evidencia esta realidade em

1976 e 1977, sendo notdria a retragao das dormidas dos héspedes nao residentes em Portugal

As dormidas dos turistas portugueses tem vindo a aumentar, especialmente desde o ano
de 2011, quando se comegaram a sentir os efeitos de retoma econdmica de Portugal apds a crise
econdémica e financeira. Uma crise que teve efeitos a uma escala global e cujas consequéncias
se fizeram sentir nos valores do turismo interior. O periodo de 2006-2010 reflete isso mesmo,

identificado pela quebra das dormidas de turistas estrangeiros para este periodo.

Quando se analisa a expressao que as dormidas de hospedes residentes em Portugal tiveram
no total das dormidas dos hdspedes que pernoitaram nos estabelecimentos hoteleiros em
Portugal de 1964 a 2017, constata-se que se na década de 60 os residente em Portugal eram
responsaveis por mais de metade das dormidas (61% em 1964), sendo Portugal num destino
escassamente internacionalizado. O decréscimo desta representatividade dos residentes em

Portugal é notdrio (Figura IV.3).
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Figura IV.3 - Percentagem de dormidas dos residentes em Portugal no conjunto de dormidas nos
estabelecimentos hoteleiros em Portugal.

No final da década de 80 do século XX e nos primeiros anos da década de 90 do mesmo século
registam-se valores sem precedentes. Razdo pela qual surge a campanha com a assinatura Vd
para fora cd dentro, a primeira campanha de promocdo de turismo interno e a mais longa
(Figura IV.1, na pagina 51). As campanhas de promogdo do turismo interno tém-se sucedido
com o objetivo de incentivar as viagens e estadas dos portugueses no seu territério. Depois
de um aumento pouco expressivo no inicio do século XXI, em 2016 e em 2017 as dormidas
dos residentes em Portugal representam cerca de 29% e 28%, respetivamente, do total de
dormidas. O turismo receptor tem vindo a aumentar sendo menos expressivo o crescimento

do turismo interno.
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Numa andlise mais pormenorizada e atual observe-se a Figura IV.4 que ilustra o nimero de

dormidas de turistas residentes e ndo-residentes por trimestre, para o periodo de 2013-2017.
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Figura IV.4 - Evolugdo das dormidas de residentes e de ndo-residentes em estabelecimentos hoteleiros, para o
periodo de 2013-2017, por trimestre.

Pode verificar-se um padrdao de sazonalidade que atinge o pico no 3.2 trimestre do ano,
referente aoverdo e aque se podemassociar o produto de Sol e Mar,amplamente promovido em
Portugal coincidindo também com as férias na Europa. Ainda assim, pode também constatar-se
o dominio das dormidas dos turistas nao-residentes em Portugal, que representam perto do
dobro das dormidas de turistas portugueses. Por outro lado, nota-se o aumento subito para
0 2.2 trimestre do ano de 2017, que corresponde ao periodo da Pascoa e que evidencia um

aumento da procura dos turistas residentes em Portugal fruto, talvez, das recentes campanhas

de promocdo para o turismo interno.

O CAPITULO V apresenta a metodologia utilizada para estudar a ultima campanha de

promogado do turismo interno no destino Portugal: Ponha Portugal no Mapa.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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CAPITULO V — Metodologia

O presente capitulo aborda a técnica de investigagao aplicado neste trabalho — a Analise
de Conteudo. Esta técnica envolve a andlise detalhada aos conteudos de um ou de varios
documentos (Veal, 2018, p. 197) e que, no caso deste trabalho, consistem em ficheiros no
formato de video. Mais concretamente, os contelddos de video que foram criados pelos
utilizadores que participaram na campanha de promogao turistica Ponha Portugal no Mapa,
detalhando a técnica e os procedimentos utilizados ao longo do processo de trabalho que se
desenvolveu ao longo de 3 fases: recolha de conteldos, tratamento de dados e analise dos

resultados (Figura V.1).

Andlise de Contetdo
da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa

Recolha dos conteddos Tratamento de dados Analise dos resultados
Videos produzicos pela Codificagao dos contetdos de video
entidade Visit Portugal através do soitware Andlise qualitativa
publicades no ATLASA

Youtube através do
utiiizador Vigit Portugal

Andlise quantitativa

Videos criados pelos

utilizadores carregados na
platatorma Glymt Manipulagio de dados utilizando a

linguagem de programagio F, através do
software R Studio

Estailsticas Facebook i
utllizader Visit Portugal

Videg-mapa com os locals de
captagfic dos planos de video por

Estatisticas Youtube.com parte dos utlizadores
utilizador Visit Portugal

Figura V.1 - Esquema ilustrativo das fases do processo de Andlise de Contetiido da campanha promocional
Ponha Portugal no Mapa.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

A Figura V.1 mostra as 3 fases do processo de trabalho identificando, para cada uma delas, os
procedimentos realizados. A integracdao da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa
com a plataforma Glymt e, ao mesmo tempo, com as redes sociais, Facebook e Youtube. Isto
resultou em que a fase da recolha de conteldos identificasse para cada uma delas os conteudos

carregados pelos utilizadores, no caso da plataforma Glymt e, para o caso das redes sociais
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se analisassem as publica¢des no ambito da campanha promocional, quer pela publicacdo de
desafios, com o objetivo de incentivar a participagao dos utilizadores, quer pela publicagao dos
videos resultantes dos desafios langados. Assim, durante esta 1.2 fase foram recolhidos dados
no formato de video, resultantes dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU), outros

dados no formato de texto e imagens com origem nas publica¢cdes feitas nas redes sociais.

Recolhidos dos dados e conteudos relativos a campanha promocional Ponha Portugal no
Mapa procedeu-se ao tratamento desses mesmos dados, representando a 2.2 fase do processo
de trabalho. Os conteldos criados pelos utilizadores, no formato de video, foram tratados com
recurso a utilizagdo do software de analise qualitativa ATLAS.ti, que permite visualizar os videos

e codificar cada um deles de acordo com um esquema de codigos.

A referida campanha promocional usou o suporte de video como produto final e utilizou
as redes sociais como meio de comunicagao, fazendo apelos a participagdao do publico sob
a forma de desafios tematicos para a captagao de videos curtos, para posterior distribuicao
através da plataforma electrénica Glymt. Os desafios tematicos foram sendo lancados nas
redes sociais Facebook e Twitter através do perfil de utilizador Visit Portugal, associado a
entidade oficial de promogao turistica do destino Portugal. Como condigdo de participagdo na
campanha Ponha Portugal no Mapa impunha-se a que cada video carregado pelos utilizadores
compreendesse uma duracdo entre 5 a 20 segundos, e fosse constituido por um plano de
video continuo, sem cortes. A partir dos conteudos de video carregados pelos utilizadores na
plataforma Glymt os responsaveis pela campanha Ponha Portugal no Mapa produziram novos
videos correspondentes a selegao dos melhores conteudos dos utilizadores, organizados pelos
desafios lancados. Consequentemente, estes novos videos — videos dos desafios — foram
publicados no Youtube e anunciados no Facebook, através do utilizador Visit Portugal. Foram
estes os conteudos analisados ao longo deste trabalho, que totalizam 16 videos relativos ao

mesmo numero de desafios langados.

O estudo da campanha Ponha Portugal no Mapa implica ndo apenas uma Analise de Conteudo
dos videos criados pelos utilizadores e dos motivos captados, mas também uma analise dos
videos produzidos com a assinatura Visit Portugal, a fim de perceber qual o alcance mediatico
das publicagbes através das redes sociais utilizadas, assim como identificar quais os produtos

turisticos aos quais foi dado relevo. A objetividade, sistematizacdo e a descricao detalhada sdao

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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qualidades que se procuraram seguir ao longo do estudo da campanha promocional Ponha

Portugal no Mapa.

Assim sendo, a amostra dos contelddos analisados foca-se na primeira selecdo dos
responsaveis da campanha nos Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU), antes da selecdo

final que resultaria nos produtos finais da campanha Ponha Portugal no Mapa.

O resultado da campanha consiste em 6 spots para a publicidade televisiva e um mapa
interactivo, em que cada spot utiliza a componente dudio para transmitir pequenas narrativas
referentes aos motes tematicos utilizando como imagem de fundo um plano de video escolhido
entre a selecdo dos videos dos desafios; e a criacdo de um mapa interactivo, denominado de

video-mapa, baseado nas localizacdes de captacdo dos videos por parte dos utilizadores.

V.1.A Analise de Conteido em turismo

A Andlise de Conteudo é um dos métodos de investigacdo que tem registado grande
crescimento nos estudos das Ciéncias Sociais (Camprubi & Coromina, 2016, p. 134). Com a
evolugdo das ferramentas de analise, nomeadamente a evolugao tecnoldgica, bem como o
suporte nos quais as mensagens sao transmitidas, varias definigdes tém sido propostas,
ou atualizadas, ao longo do tempo. Numa tentativa de sistematizar as varias correntes
de pensamento pode dizer-se que a Andlise de Contelddo é uma técnica de investigacdo
multidisciplinar, que tem como objetivo retirar conclusdes validas e replicaveis sobre o
conteudo das mensagens baseando-se em descrigdes objetivas, sistematicas e quantitativas do
conteudo manifesto das comunicacdes (Berelson, 1952, p. 18; Holsti, Loomba, & North, p. 597;
Krippendorff, 2004, p. 18; Stepchenkova, 2012, p. 445). Estas deducbes recaem sobre o emissor

da mensagem, a mensagem propriamente dita, ou o publico a quem a mensagem é dirigida.

O turismo esta muito ligado a experiéncias altamente visuais pelo que a utilizagdo da analise de
conteudo de video como técnica de investigagao em muito facilita a tentativa de compreensao
dessas experiéncias (Pocock, Zahra, & Mcintosh, 2009, p. 110). As fontes de informacdo que
serviram de material para a analise consistiram em conteuldos de video, criados por utilizadores.
Neste sentido, os planos de video recolhidos tinham como pressuposto da investigacdo de que
cada video tem significado para alguém, foi produzido por alguém com o objetivo de significar

algo para outra pessoa, e estes significados ndo devem ser ignorados.
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Durante a Andlise de Conteldo é feita uma tentativa de medir todas as varidveis a medida
que estas vao ocorrendo, natural ou normalmente (Neuendorf, 2002, p. 49). Idealmente, o

processo de investigagao da Analise de Conteudo pode ser ilustrado pela Figura V.2.

Teoria
Qual o tipo de conteldo e motivo de andlise

|

Conceptualiza¢do
Quais as varidveis que serdo utilizadas ao longo do estudo, e as suas definigbes conceptuais

|

Operacionalizagdo
Referente as varidveis de medicdo que serdo efetuadas, estas devem corresponder & concetualizagdo definida anteriormente
[validacdo interna). Qual a unidade de informacio que sera utilizada?

Processo de codificacdo

|

Esquema de codigos
Apresentam e identificam todas as varidveis de medic8o criadas

Processo de codificacdo

l

Resultados

Figura V.2 - llustracdo do processo da Andlise de Conteldo.
Fonte: Neuendorf (2002, p. 50) (adaptado).

Os 6 passos descritos na Figura V.2 sugerem que a Analise de Conteldo mais do que uma
técnica para quantificar o conteldo de textos deve ser encarada como uma técnica para contar

as interpretacGes do conteudo (Hall & Valentin, 2005, p. 195).

Neste trabalho de investigagao analisam-se os conteudos, essencialmente em formato de
video, distribuidos pela campanha Ponha Portugal no Mapa, pretendendo-se saber de que
modo foi promovido o destino Portugal pelos responsaveis pela campanha. Durante a fase de
concetualizacdo identificaram-se as variaveis a utilizar ao longo do estudo. Estas correspondem
as categorias que se pretendiam identificar ao longo dos varios planos de video. Criaram-se
categorias para identificar atragdes, o territério e a geografia dos locais captados, o patriménio
classificado exibido, as localizagdes geograficas, os produtos turisticos, a presenga de elementos
humanos nos planos de video, e o modo como o plano foi captado, em termos de composigao

e enquadramento da imagem.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Na fase de operacionalizagdo criaram-se, para cada categoria anteriormente definida, as
variaveis utilizadas para medir as ocorréncias registadas. Para atingir a operacionalizacao é
necessario determinar qual a técnica de medigao apropriada. Neste caso, foi feita uma analise
de conteudo extensiva, para além do que podia ser uma andlise apenas aos produtos finais.
Pelo contrario, foram analisados todos os conteudos selecionados ao longo da campanha
promocional Ponha Portugal no Mapa, uma escolha que se veio a revelar benéfica para os
resultados da investigacdo por permitir uma andlise mais detalhada da amostra estudada. A
escala da amostra permitiu a utilizacdo de processos de codificagdo manuais, em detrimento
de processos automatizados, com recurso a software. No entanto, o carater da Analise de
Conteudo desenvolvida neste trabalho pressupunha a medicdao e codificacdo de formato de
video pelas imagens exibidas, um processo ainda muito complexo de efectuar utilizando a
codificagdo automatizada. As regras utilizadas no processo de medigao variam consoante as
bases tedricas e os interesses do investigador (Weber, 1990, p. 9). Como tal, o envolvimento
dos humanos no processo de codificagao é de significativa importancia na Analise de Conteudo.
Berelson (1952, p. 147) afirma que sdo as categorias que determinam o sucesso, ou ndo, da

Andlise de Conteudo.

Os critérios de selegao devem tentar garantir uma fonte de fiabilidade das medidas, assim
como uma validagdo dos resultados obtidos. Durante o processo de criterizacdo as categorias
que daiemergem devem refletir todos os aspetos relevantes das mensagens (Berg, 2001, p. 238).
O esquema de cddigos criado, e mais a frente apresentado, define as varidveis escolhidas que
foram utilizadas durante o processo de codificagao do conteudo. Este esquema de cddigos foi
sendo refinado ao longo do processo de trabalho, tentando alcangar a fiabilidade e validagao
da grelha de cédigo criado. Os resultados obtidos apresentam as medi¢des das varidveis
utilizadas, permitindo uma Andlise do Conteudo exibido, na qual se podem identificar padrdes

e tendéncias.

A Analise de Conteldo qualitativo é definido como sendo um método de investigacdo de
interpretagao subjetiva de conteudos de informacdo, neste caso em concreto a interpretagao
de conteudos de video, através de um processo de classificagdo sistematica de codificagao
para a identificagao de tematicas ou de padrdes nos conteudos analisados. Esta andlise deve
obedecer a regras explicitas e rigorosas que devem ser estabelecidas previamente a andlise da

informacao. Estes critérios de selecdo devem ser exaustivos o suficiente para reportar qualquer
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variacao no conteudo das mensagens, assim como devem ser rigidos e aplicados de forma
consistente de modo a que outros investigadores ou leitores, perante as mesmas mensagens,

possam obter resultados semelhantes, ou comparaveis.

Como se trata da primeira campanha promocional que junta o formato de video, os Conteudos
Gerados pelos Utilizadores (CGU) e a entidade oficial de promogao turistica ndo era possivel
a comparacgao com outros estudos do mesmo género, para aferir a qualidade das varidveis de

medicdo a utilizar, ou para testar os resultados obtidos com diferentes conteldos.

V.2.Estudo de caso: a campanha digital de promo¢ao do turismo
interno Ponha Portugal no Mapa

A campanha promocional foi realizada no periodo entre 6 de setembro de 2016 e 27 de julho

de 2017 tendo sido composta por duas fases, de mobilizagdo e de divulgagao, respetivamente.

A primeirafase, denominada Ponha Portugal no Mapa, destinava-se ao langamento de desafios
para mobilizar o publico-alvo (potenciais utilizadores) a filmarem o territério nacional e os seus
pontos turisticos, ou motivos de interesse a serem visitados. Durante esta fase foram langados
16 desafios temadticos aos quais se pretendia uma adesdo por parte do publico interessado.
Como forma de participagdo pedia-se ao publico que captasse videos de curta duragao sobre
as tematicas de cada desafio, e efetuasse o carregamento desses mesmos videos na plataforma
digital Glymt, desenvolvida por uma startup portuguesa que beneficiou da campanha turistica
para fins de promogao propria. Posteriormente, seria feita uma sele¢ao dos videos carregados
por responsaveis do Turismo de Portugal e os videos selecionados seriam depois compilados e

publicados na fase seguinte da campanha.

A segunda fase, Ponha Portugal no Seu Mapa, tinha como objetivo a divulgacdo dos videos
selecionados, bem como a criacdo de spots promocionais para a televisdo. Para atingir este
objectivo foi essencial estabelecer formas de ligagdo com o (eventual) publico interessado e,
paraisso, utilizaram-se as redes sociais como o principal meio de comunica¢do. Do vasto espetro
de redes sociais atualmente existentes, o Turismo de Portugal, I. P. utilizou as redes sociais

Facebook, Twitter e Youtube, nomeadamente através do perfil de utilizador Visit Portugal.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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V.2.1.0 video-mapa de Portugal

A campanha Ponha Portugal no Mapa tem por base 5 motes tematicos orientadores: (i) Cidade,
(ii) Gastronomia, (iii) Patriménio, (iv) Natureza, (v) Romance sendo possivel estabelecer um
paralelismo com os ativos estratégicos apresentados no plano Estratégia Turismo 2027 na
medida em que os motes temdticos podem representar qualquer um dos produtos identificados

no documento (veja-se a secdo 1V.2.3, na pagina 66).

Um dos objectivos anunciados pela campanha propunha a criagdo de um mapa com as
localizagdes dos dispositivos moveis utilizados para captar os videos. A capacidade tecnoldgica
permite aos dispositivos méveis atuais o registo das localiza¢gdes de cada fotografia ou video
captado pelo dispositivo. Ao agrupar os varios planos de video captados pelos utilizadores
pode ter-se uma visualizacdo geral, num mapa, dos locais escolhidos pelos utilizadores. Este
mapa, foi apelidado de video-mapa pelos responsaveis da campanha e tinha como objetivo
apresentar o territdrio nacional com os pontos de interesse mais escolhidos pelo publico. A sua
apresentacgao seria feita através do site oficial da campanha www.ponhaportugalnomap.pt,
no entanto, durante todo o periodo de desenvolvimento da investigacdo o respetivo site
nao chegou a apresentar o video-mapa, disponibilizando um mapa com informagdes sobre
a regidao Centro de Portugal, numa referéncia a campanha Fagca um Plano pelo Centro de
Portugal, idéntica a campanha Ponha Portugal no Mapa, embora com o foco na regido Centro
de Portugal. Dado o interesse suscitado pelo video-mapa nesta dissertacdo foi criada uma
simulagao de um mapa digital que inclui a localizagao de todos os pontos que serviram de base

a captacado de videos por parte dos utilizadores.

O video-mapa criado, no ambito desta dissertacdo, ndao oficial, de base digital, permite
obter uma leitura dos pontos e das atra¢des turisticas mais populares para os utilizadores,
este estd disponivel para acesso no enderego http://www.tiagoserafino.com/videomapa.html

(Figura V.3).
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Figura V.3 - Captacdo de ecra que mostra a simulacdo do video-mapa criado no ambito da investigacdo realizada.

Fonte: Tiago Santos, 2018.

A Figura V.3 apresenta a localizagao dos pontos de captagao dos planos de video que foram
selecionados no ambito da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa. No canto
superior esquerdo podem ver-se algumas opc¢des de apresentacdao do mapa, bem como uma
listagem dos desafios langados no ambito da campanha promocional. Assim, é possivel filtrar
os resultados podendo visualizar planos de video referentes a desafios especificos. Nesta
figura, todos os desafios estdo selecionados o que resulta na apresentac¢ao de todos os planos
de video. Por sua vez, cada plano de video apresenta informagdes particulares que podem ser
consultadas, como se pode ver no centro da imagem, as informagdes para um plano de video

captado na ilha da Madeira.

V.2.2. Spots finais da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa

Para além do video-mapa final houve a intengao por parte dos responsaveis pela campanha

por criar 6 spots televisivos com fins publicitarios, com a duragao de 20 segundos cada um.

Em termos de composi¢ao cada spot corresponde a um plano de video filmado por um
utilizador participante, posteriormente selecionado por responsaveis da campanha e adaptado
com uma componente dudio, que inclui uma pequena narrativa relacionada com o mote de cada

spot pela voz de uma figura publica, jornalista e cinéfilo portugués, Mario Augusto (Figura V.4).
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Spot final — Mote Cidade
“A cidade que bebe do rio”

Spot final — Mote Gastronomia
“A queda de uma pitada”

Ponha a cidade no seu mapa Ponha os sabores no seu mapa

14 655 visualizagdes
Selecionada a partir do:
Desafio 16 — A mesa em Portugal

13 625 visualizagdes

Selecionada a partir do:
Desafio 03 — Rostos de Portugal

Spot final — Mote Natureza (contemplagao)
“0 pequeno delfim“

f

>
"O PEQUENO DELFI&‘_

um plano de Hugo Marques
38 anos - Setdbal Q.

Spot final — Mote Natureza (aventura)
“Jodo Aventura”

|

f

"JOAO AVENTURA!

um plan de Filipe Gomes ™8
42anos - Funchal

n

1

7

Ponha a natureza no seu mapa - | Ponha natureza no seu mapa - Il

74 445 visualizagoes

Selecionada a partir do:
Desafio 06 — Amor de perdigao

27 041 visualizagBes

Selecionada a partir do:
Desafio 01 — O pais do mar

Spot final — Mote Patriménio
“A casa do rei”

Spot final — Mote Romance
“O amor ndo anda s6“

"A CASA DO RE

um plano de Elisia Rio Carvalho

Ponha o Patriménio no seu mapa

73289 visualizagtes

Selecionada a partir do:
Desafio 13 — Vista para o rio

Ponha o romance no seu mapa
18 592 visualizages 7 ) -

Selecionada a partir do:
Desafio 11 — De corpo e alma

Figura V.4 - CaptacgGes de ecra relativos aos spots televisivos, resultado da campanha Ponha Portugal no Mapa.

Fonte: Canal Visit Portugal em Youtube.com.

A Figura V.4 apresenta captagdes de ecra do site Youtube.com relativamente a cada um dos
spot video criados no final da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa. Cada um dos

spots foi criado a partir de um plano de video escolhido dos 16 videos dos desafios. O spot
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referente ao mote Cidade intitulado “A Cidade que Bebe do Rio” foi criado a partir do plano
7 do desafio 03. O mote Gastronomia originou o spot de titulo “A Queda de uma Pitada” que
corresponde ao plano 1 do desafio 16. Para o mote Natureza foram criados 2 spots, dividindo
o0 mote nas suas componentes de contemplacdo e de aventura. Assim, o spot “Jodo Aventura”
(componente Aventura) e “O Pequeno Delfim“ (componente Contemplagdo) foram criados a
partir do plano 13 do desafio 01, e do plano 6 do desafio 07, respetivamente. O video referente
ao mote Patrimonio - “A Casa do Rei” - teve por base o plano 13 do desafio 06. Por fim, o spot
com o mote Romance intitula-se “O Amor ndo anda sd”, foi criado a partir do plano 11, do

desafio 12.

V.2.3.Comunicagao externa da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa

Para a divulgacdo destes desafios utilizaram-se as redes sociais Twitter e Facebook, e um

website especifico para a campanha com o enderego www.ponhaportugalnomapa.pt.

Através da utilizagdo de plataformas digitais, das novas tecnologias de informagao e
comunicacdo foi possivel a organizacdo e gestdo da informacdo que foi sendo carregada
pelos utilizadores. Esta estratégia de divulgagao adotada vai ao encontro das tendéncias
atuais de comunicacdo em que o Conteudo Gerado pelos Utilizadores (CGU) assume especial
importancia, assim como é potencialmente mais influente no momento de decisdo de

compra (Turismo de Portugal, 2016).

No dia 7 de setembro de 2016, no Funchal, foi lancado o primeiro desafio tendo como tema
0 “Mar”. Ao longo das 15 semanas seguintes foram langados os restantes 15 desafios. A cada
desafio foi dado um titulo sugestivo,cada um surgiu acompanhado de uma pequena sinopse
para os objetivos que se pretendiam alcangar. A Figura V.5 apresenta as imagens relativas
aos desafios langados que foram publicados na rede social Facebook através do utilizador
Visit Portugal. Todas as publicacdes consistiam numa imagem acompanhada de uma pequena

sinopse sugestiva dos motivos a captar.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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% 12 de Setembro de 2016

Desafio #1
0 nosso pafs estd indelevelmente ligado ao mar. Praias de perder de
vista, barcos que cruzam a linha do horizonte, 4guas cristalinas. Capte o
seu pedago de mar preferido e partilhe-o connosco.

Saiba mais em: www. pt

#PonhaPortugainoMapa

O Pais do mar

ponhaportugainomapa pt.

o) Gosto (D comentar /> Partilhar
OO0 20 Comentarios Principais +
13 partilhas 2 comentarios

iy Visit Portugal
e 19 de Outubro de 2016

DESAFIO #7

[Ondas de tudo]

A poesia de umas dunas desertas. A vivcidade de uma praia cheia de
gente ao pér-do-sol. Os surfistas como protagonistas do mar, as gaivotas
como estrelas do areal.

Filme pedagos da sua praia preferida e partilhe connosco.

www. pt #PonhaPor

o Gosto () comentar £ Partilhar

008

23 partilhas

o Visit Portugal
30 de Novembro de 2016

DESAFIO #13

[Vista para o rio]

Os rios de Portugal merecem ser vistos. Decorados por margens
verdejantes, pontes histéricas e barcos que neles flutuam, todos os rios
tem uma histéria por contar.

Faga o seu filme e partilhe-o connosco.

Saiba mais em: www.ponhaportugalnomapa.pt

#PonhaPortugalnoMapa

Turismo de Portugal

PONHAPORTUG)

o) Gosto

NOMAPA.PT

() comentar /> Partilhar

[+ R0

10 partilhas

it Portugal
o de 2016

Desafio #2

Dizem que a arte é a alma de um povo. Queremos conhecer a nossa arte.
Percorra as ruas, observe murais, passe por museus e monumentos,
detenha-se em detalhes preciosos... e partilhe um video connosco na
app Glymt.

Saiba mais em: www.ponhaportugalnomapa.pt

#PonhaPortugalnoMapa

o) Gosto () comentar

@ Partilhar
Q2 Comentérios Principais ~
26 partilhas 3 comentdrios.

v Visit Portugal
8" 26 de Outubro de 2016 -

DESAFIO #8
[Altos e Baixos]

Serras, colinas e montanhas s&o lugares solenes que convidam &
contemplag&o, a aventura e ao espirito de descoberta.

Em Portugal, ndo nos faltam bons exemplos de belas montanhas: parta
numa busca incrivel, suba a maior montanha da sua regido e partilhe
connosco os seus filmes.

www.ponhaportugalnomapa.pt

#PonhaPortugalnoMapa

£ | Desafio: Altos e Baixos

Turismo de Portugal

PONHAPORTUGALNOMAPAPT

o) Gosto (O comentar £ Partilhar

[+35 Comentdrios Principais ~

17 partilhas 1 comentério

wuse  Visit Portugal
7 de Dezembro de 2016

DESAFIO #14

[O centro de nés]

Portugal conta com uma grande riqueza e diversidade de paisagens,
realidades e cenérios urbanos. De Norte a Sul, mais animadas, mais
contemplativas, existem cidades para todos os gostos.

Filme a &rea favorita da sua cidade e partilhe-a connosco. Vamos criar
um mosaico urbano de Portugal.

Saiba mais em: www.ponhaportugalnomapa.pt
#PonhaPortugalnoMapa

£ | Desafio: O Centro de Nés

e

Turismo de Portugal
PONHAPORTUGALNOMAPAPT
o Gosto

(D comentar A Partilhar

on

14 partilhas

«yes _ Visit Portugal
#=8% 21 de Setembro de 2016

DESAFIO #3

0s portugueses gostam de viver bem a vida.

Calcorrear cidades plenas de histdria, praticar desporto ao ar livre,
sentar-se em esplanadas a beira-mar, sorrir com uma sensag&o
constante de encantamento... filme os rostos de Portugal nos mais
diferentes cendrios e partilhe os videos connosco.

Mais info em: ww pt #PonhaPor

o Gosto () comentar /> Partilhar
Q2 Comentarios Principais ~
30 partilhas 2 comentérios

o Visit Portugal
2 de Novembro de 2016 -

Desafio #9

[Areas protegidas mas n&o escondidas]

Vamos descobrir os cendrios mais naturais, mais selvagens e mais
intocados do nosso pais, onde reside a natureza no seu estado mais
puro. Desvende as &reas protegidas de Portugal e partilhe connosco os
seus filmes.

www.ponhaportugalnomapa.pt

#PonhaPortugalnoMapa

£\ | Desafio: Parques Naturais

Turismo de Portugal

PONHAPORTUGALNOMAPA.PT

o Gosto (D comentar £ Partilhar

on

27 partilhas

wya, ., Visit Portugal

13 de Dezembro de 2016
Desafio #15
[Aldeias encontradas]
Ha quanto tempo n&o passa um fim de semana numa aldeia portuguesa?
Aproveite o nosso desafio e partilhe videos da sua aldeia favorita. Retrate
hébitos, gentes, casas, cenas bucdlicas e contribua para o video mapa de
Portugal.

#PonhaPortugalnoMapa
www.ponhaportugalnomapa.pt

Turismo de Portugal

PONHAPORTUGALNOMAPA.PT

o) Gosto
0012

/> Partilhar

(J comentar

16 partilhas

wwe  Visit Portugal
P8 28 de Setembro de 2016
DESAFIO #4

[Entre a vinha e o vinho]

E na terra que tudo comega. E nas vinhas que cresce um dos nossos
bens mais preciosos.

Viaje pelo nosso pafs, descubra os cendrios mais diversificados e dé a
conhecer o mundo das vinhas, vindimas e vinho que tdo bem contribuem
para a nossa identidade.

Participe e partilhe os seus belos videos connosco.

#PonhaPortugainoMapa

Turismo de Portugal

PONHAPORTUGALNOMAPA.PT
o Gosto
Q0= 28

42 partilhas

() comentar

> Partilhar

o Visit Portugal

10 de Novembro de 2016 -
Desafio #10
[Os tesouros das nossas ilhas]
Das nossas ilhas emergem pai: lindrias e
Encontros da terra com o mar que evocam histérias e lendas de espantar.
Filme as nossas ilhas e contribua para as colocar no primeiro video mapa
do pais.

Saiba mais em: www.ponhaportugalnomapa.pt
#PonhaPortugalnoMapa

£\ | Desafio: As Nossas llhas

Turismo de Portugal

PONHAPORTUGALNOMAPA.PT

o) Gosto
(+Iv 1]

() comentar > Partilhar

7 partilhas

o Visit Portugal
16 de Dezembro de 2016 -

Desafio #16

[A mesa em Portugal]

Os portugueses orgulh: da sua prépria ia. Riquissima em
aromas, texturas e sabores, altamente diversificada e sempre gostosa, a
comida portuguesa concede a todos o prazer de estar & mesa.

Filme os seus sabores favoritos e partilhe-os connosco.

#PonhaPortugalnoMapa
www.ponhaportugalnomapa.pt

£\ | Desafio: A mesa em Portugal

Turismo de Portugal

PONHAPORTUGALNOMAPA.PT

o Gosto
000

5 partilhas

(D comentar /> Partilhar

Figura V.5 - CaptagGes de ecra com as publicagdes dos desafios da campanha Ponha Portugal no Mapa, no Facebook do utilizador Visit Portugal.

Elaboragdo: Tiago Santos, 22 de fevereiro de 2018.

4w Visit Portugal
o utubro de 2016

DESAFIO #5

[Muralhas que perduram]

O castelos, fortes e fortaleza que decoram Portugal de norte a sul séo
um dos principais legados dos nossos mais de 800 anos de histdria.

A beleza das suas linhas retas, as paisagens vistas de cima, a seguranga Um casal de méos dadas, um mar de flores sem fim, uma varanda palco
que as suas muralhas encerram trazem-nos o desejo de sermos reis e de um romance secreto... mostre-nos quais s os locais romanticos do
rainhas... nosso pais e partilhe os seus filmes connosco.

Filme 0s nossos castelos e partilhe connosco a sua viso da beleza do
nosso pafs.

Saiba mais em: www.ponhaportugalnomapa.pt
#PonhaPortugalnoMapa

DESAFIO #6

[Amor de Perdicéo]

E facil perdermo-nos de amores por Portugal. E é ainda mais facil
perdermo-nos de amores EM Portugal.

Saiba mais em: www.ponhaportugalnomapa.pt
#PonhaPortugainoMapa.

A
Q Desafio:
Amor de perdigdo

ponhaportugainomapa pt :

¢ o
visit Por tugal

 visit Portug

fo:
Muralhas que perduram

ainomapa.ot { .
4%

) Gosto () comentar

) Gosto (O comentar A Partilhar 7 partilhar
0038 Comentérios Principais + 007 Comentarios Principais ~
37 partilhas 2 comentarios 20 partilhas

g Visit Portugal
17 de Novembro de 2016 g Visit Portugal
23 de Novembro de 2016
DESAFIO #11
[De corpo e alma]
Saber viver bem é uma arte. O desporto, as caminhadas, a comunh&o

DESAFIO #12
[Vista de perder de vista]

com a natureza, 0s de 40 sdo de uma 0 nosso pais oferece cendrios t3o diversos quanto majestosos.
vida saudével e bonita de se viver. Hoje é o Dia Mundial da Criatividade: Filme as nossas paisagens - da varanda do seu quarto, da janela do
i lo a descobrir os de prazer e Bes que comboio, do terrago do seu escritdrio, do seu miradouro favorito - e

partilhe tudo connosco. Participe no maior video mapa de Portugal!
Saiba mais informagBes em: www.ponhaportugalnomapa.pt
#PonhaPortugalnoMapa

Portugal oferece em cada recanto e a partilhar os seus videos connosco.

Saiba mais em: www.ponhaportugalnomapa.pt
#PonhaPortugalnoMapa

F

Turismo de Portugal

Turismo de Portugal

PONHAPORTUGALNOMAPA.PT

o Gosto
006

12 partilhas

PONHAPORTUGALNOMAPA.PT

o) Gosto
003

() comentar /> Partilhar

A Partilhar

() comentar

25 partilhas

Legenda:

Desafio 01 — O pais do mar

Desafio 02 — Da antiga a moderna tudo tem arte
Desafio 03 — Rostos de Portugal

Desafio 04 — Entre a vinha e o vinho

Desafio 05 — Muralhas que perduram

Desafio 06 — Amor de perdigdo

Desafio 07 — Ondas de tudo

Desafio 08 — Altos e baixos

Desafio 09 — Areas protegidas mas ndo escondidas
Desafio 10 — Os tesouros das nossas ilhas
Desafio 11 — De corpo e alma

Desafio 12 — Vista de perder de vista

Desafio 13 — Vista para o rio

Desafio 14 — O centro de nds

Desafio 15 — Aldeias encontradas

Desafio 16 — A mesa em Portugal

jeys_ Visit Portugal B
8% 12 de Outubro
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O Facebook permite a publicacdo de diferentes tipos de conteldo sendo o aspecto final
da publicacdo ajustado ao que se pretende publicar. No caso dos desafios da campanha
Ponha Portugal no Mapa verifica-se, desde logo, que foram publicados 2 tipos de conteudos:
imagens e hiperligacdes, ambas acompanhadas sempre da sinopse respetiva. As imagens
podem ser identificadas pela proporcdo quadrada da figura principal e, ao clicar, abre uma
janela com uma versdao da mesma imagem em tamanho grande com o respectivo texto numa
barra lateral, a direita. As hiperligacdes podem ser identificadas pelo formato panoramico
da imagem central. Ao clicar na imagem esta deveria ligar a uma pagina interna do site
www.ponhaportugalnomapa.pt, mas este site apesar de ativo apenas disponibiliza informagdes
sobre a campanha Faga um Plano pelo Centro de Portugal, que sucedeu a agao promocional

Ponha Portugal no Mapa.

As captacdes de ecra registam todas a mesma data de captacdo, 22 de fevereiro de 2018, mas
as varias publicagdes de todos os desafios foram visitadas varias vezes ao longo da realizagao
desta dissertacao nao se tendo registado alteragao nas falhas das hiperligagdes, assim como
ndo se registou uma evolugdo significativa no nimero de interagdes de cada publicagdo (gostos;

partilhas) (Figura V.5).

V.3.Recolha de dados

O processo de recolha dos dados no ambito da investigacdo empreendida focou-se em 3

momentos distintos durante a campanha Ponha Portugal no Mapa.

e Num primeiro momento, foram publicados os desafios langados pela entidade
responsavel com o intuito de incentivar o publico a participar nas redes sociais Facebook

e Twitter.

e Num segundo momento foram recolhidos os dados resultantes dos apelos langados,
estes sdo constituidos por planos de video de Contelddos Gerados pelos Utilizadores

(CGU), disponiveis na plataforma Glymt.

® Porfim,foramrecolhidos osvideosfinais que correspondema selegao pelos responsaveis
pela campanha de planos de video dos utilizadores, e posteriormente compilados em

videos correspondentes a cada desafio lancado no primeiro momento, assim como

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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aos spots finais direcionados para a publicidade televisiva. Todos estes videos foram

publicados na rede social Youtube.

V.3.1.0s desafios langados ao publico

Os desafios tematicos foram sendo lancados e publicados, no Twitter e no Facebook, através
do utilizador Visit Portugal, sendo estes canais geridos por responsaveis ligados ao Turismo de
Portugal. O langamento da campanha aconteceu no dia 6 de setembro de 2016, e ao longo de
15 semanas foram langados 16 desafios. O ultimo desafio foi publicado no dia 16 de dezembro
de 2016. A data final para carregamento de videos foi o dia 27 de dezembro (Figura V.6), tendo

sido este o dia que marca o final da 12 fase da campanha.

O momento de recolha dos dados para esta dissertacdo de mestrado aconteceu ja depois
da conclusdao da campanha em estudo. Este facto impossibilitou a preparagdo atempada para
a recolha e monitorizacdo das publicacdes feitas nas redes sociais. Teria sido interessante
visualizar o crescimento medidtico das publica¢des, nas 3 redes sociais Twitter, Facebook e
Youtube. Ainda assim, foi feita uma pesquisa pelas publicagdes no ambito da campanha
promocional. Foi possivel recolher dados como o nimero de visualizacdes das publicagdes
e dos videos para as redes sociais Facebook e Youtube. No caso da rede social Twitter,
encontraram-se algumas referéncias a campanha promocional Ponha Portugal no Mapa, ainda
gue apenas sobre algumas publicacdes, sendo que outras ndo foram encontradas no histérico
de publicacdes do utilizador Visit Portugal, na rede social Twitter. Por este motivo optou-se por

deixar de fora esta rede social.

Contudo, seria importante interpretar os dados recolhidos com a ajuda de responsdveis pelo
marketing digital do canal Visit Portugal, para perceber quais os critérios de publicagcdo de
informacgdes ou dos desafios langados no ambito da campanha Ponha Portugal no Mapa. A
data e hora de publicagao deveria ser planeada previamente e seria interessante saber como

foi executado este tipo de agdes relativas a campanha promocional.

A Figura V.6 mostra as datas de publicagdao de cada desafio no Facebook, assim como as datas

de inicio e de fim da fase de mobilizagao da campanha Ponha Portugal no Mapa.
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setembro 2016 outubro 2016 novembro 2016
Sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom
3 4 4 1 2 9 1 31415 6
10| 11 51345 71819 . 107 18|9 1112 | 13
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Qi 24| 25 f 7|17 |18 2021 (22| 23 o |12)21]22 24125|26 | 27
8|24 |25 272829 30 1312829
9131
janeiro 2017 fevereiro 2017
Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom
3| 4 17 1 22 1/213]|4]5
10| 11 1823|456 |7]|38 23|16 |7|8|9|10(11| 12
§ 17 | 18 § 19|19 (10|11 |12 |13|14| 15 é 16|17 |18 | 19
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5“’,:’ 24 | 25 °Z 20116 |17 |18 19|20 |21 | 22 °Z 23 25| 26
31 21123 124|25(26|27 (28| 29
2213031
abril 2017 maio 2017
Qui sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom
1 s 4| 5 30 1] 2 3501123 |4,5|6/|7
: 6 8 n o8 11 | 12 . 31134 |5|6]7]8]|9 i 3618 |9 (10(1112|13| 14
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28 30 34124 125(26(27128|29| 30 39129 30|31
junho 2017 julho 2017 agosto 2017
Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom Seg | Ter | Qua | Qui | Sex | Sab | Dom
39 1,12 |3]| 4 43 1] 2 48 1,12 (3|4]5]6
4|5 |6 819 ]10| 11 413 145|617 ]8]9 4917 189 (1011]12| 13
§ 4111211314 (15|16 |17 | 18 é 4511011112 (1314 |15| 16 é 5014 115|16 (17 18|19 | 20
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;2 42119 120(21(22|23|24| 25 QZ 46117 118 (19 (20|21 |22 | 23 QZ 51121122 (23(24|25]|26| 27
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48 | 31 H
Desafios langados Pub. desafios! | Pub. videos* . Inicio da campanha 6 set 2016
1-0 Pais do Mar 12 set 20 fev . Fim do prazo para submeter planos de video | 27 dez 2016
2 — Da Antiga a Moderna tudo tem Arte 14 set 22 fev . Fim da campanha 27 jul 2017
3 — Rostos de Portugal 21 set 24 fev Video promocional da campanha? 8 set 2016
4 — Entre a Vinha e o Vinho 28 set 27 fev . Carregamento de videos Youtube - desafios | 15 fev e 8 mar 2017
5 — Muralhas que perduram 6 out 1 mar . Carregamento de videos Youtube - spots TV? | 7 jun 2017
6 — Amor de perdicdo 12 out 3 mar . Publicagdo dos desafios nas redes sociais
7 —Ondas de tudo 19 out 6 mar . Publicagdo dos videos no canal Visit Portugal, no Youtube
8 — Altos e Baixos 26 out 8 mar 1 0s desafios foram anunciados e publicados no Facebook, at]ravés do
9 - Areas protegidas, mas o escondidas | 2 nov Omar | ocko do Turama. em Portugal. Os videos correspondentes o
10 — Os tesouros das nossas ilhas 10 nov 13 mar resultados dos desafios foram carregados no Youtube, através do canal
11 - De corpo e alma 17 nov 16 mar Visit Portugal e, posteriormente, anunciados no Facebook.
12 - Vista de perder de vista 23 nov 17 mar ? Foi também publicado um video no inicio da campanha, com o objetivo
13 — Vista para o rio 30 nov 20 mar de anunciar e explicar o funcionamento e as formas de participacao.
14 - O centro de nos 7 dez 22 mar 3 Além da criagdo prometida de um video-mapa que ndo aconteceu foram
15 — Aldeias encontradas 13 dez 24 mar também realizados 6 spots para publicidade televisiva. Estes spots foram
16— A mesa em Portugal 16 dez 27 mar publicados através do canal oficial Visit Portugal, no Youtube.

Figura V.6 - Datas relevantes no ambito da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.
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Uma vez terminado o prazo de carregamentos de planos de video na plataforma Glymt deu-se
por concluida a 1.2 fase da campanha, a fase de motivacao. Apds a publicacdo dos desafios e
dos spots televisivos executou-se a 2.2 fase, de divulgacdo, que consistiu na divulgacdo dos
resultados obtidos e terminou imediatamente antes no inicio da campanha seguinte, Faga um
Plano pelo Centro de Portugal. Dos 16 desafios langados, os dois primeiros foram os Unicos
cuja data de publicacdo no Facebook ndo coincide com a data agendada, tendo a data de

publicacdo ocorrido na mesma semana (Figura V.6).

V.3.2.0 carregamentos dos videos relativos aos desafios na plataforma Glymt

A cada desafio lancado fizeram-se corresponder participa¢des de utilizadores que carregaram
os seus conteudos através da plataforma Glymt. Para a participagao seria necessario a
instalagdo de uma aplicagdo num smartphone, e através dela poderiam ser carregados os
videos como forma de participagao nos desafios. Cada video candidato deveria ter uma duragao

compreendida entre os 5 e 0s 20 segundos.

Para esse fim foi criada pela empresa portuguesa Glymt uma aplicagdo (APP) com o mesmo
nome, e através desta APP poderiam também ser consultados os desafios propostos, este seria
o meio utilizado para o carregamento dos videos criados pelos utilizadores em resposta aos
desafios sugeridos. Cada utilizador interessado em carregar conteudo video para a plataforma
Glymt necessita de criar um registo na base de dados. Deste modo é criado um perfil para cada
utilizador onde sdo agregados todos os contelddos que foram carregados por cada utilizador.
Os videos carregados na aplicagdo ficam automaticamente disponiveis na plataforma, podendo
ser posteriormente acedidos por qualquer pessoa. Esta funcionalidade permitiu a recolha de
dados sobre cada plano de video, informagdes de nivel técnico, tais como metadados dos

videos e respetivos utilizadores.

O lancamento da Glymt, uma startup que fez parte do segundo programa de aceleragdo de
empresas pela incubadora Startup Braga, da InvestBraga. A Glymt é uma empresa portuguesa
que oferece um servigo que funciona como um banco de imagens, disponibilizando conteudos
aos potenciais interessados, tentando aproximar os criadores de conteudos a um mercado de

procura especifico.
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Este servico funciona através de uma aplicagdo gratuita para os smartphones, exigindo
aos utilizadores como condicdo que carreguem conteudos em alta definicdo (HD) e que ndo
contenham elementos explicitos. Em troca, oferece aos criadores a possibilidade de criarem o
seu préprio banco de imagens podendo estas serem compradas por interessados em busca de
conteudos de video. A Glymt gera dinheiro através da recolha de uma percentagem do negécio

gue é estabelecido entre criadores de conteudos e potenciais interessados (Ferreira, 2015).

V.3.2.1.Aintegrac¢ao da plataforma Glymt na campanha promocional Ponha Portugal no Mapa

Grande parte da campanha baseia-se na interagdo entre a entidade responsavel pela gestao
do turismo em Portugal (Turismo de Portugal) e os cidaddos. Com o lancamento dos desafios
tematicos pretende-se uma participacao concreta: videos de curta duracao alusivos ao tema
lancado. Para que essa comunicagdo fosse possivel foi indispensavel o recurso as tecnologias
digitais, quer para a divulgacao semanal dos desafios e, ndo menos importante, a necessidade
de uma plataforma digital onde os conteldos criados pudessem ser carregados e organizados.

A Figura V.7 apresenta a pdgina principal do website da Glymt.

Custom video licensing for unique conditions

Empowering everyday filmmakers to sell short footage on request

SELL YOUR VIDEOS REQUEST UNIQUE SHOTS

pontaneous moments

Figura V.7 - Pagina inicial do website da Glymt.

Fonte: www.glymt.com.
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Para além da opc¢do de pesquisa de videos sdo evidentes duas opc¢des aos utilizadores: vender

conteudo video ou anunciar videos com condigGes especificas (Figura V.7).

Para além da parceria com o Turismo de Portugal para a campanha em andlise, a Glymt é uma
empresa que presta servicos na oferta e na distribuicdo de conteudos video, e que gera riqueza
com as vendas das licengas autorais de cada video. No caso da campanha promocional Ponha
Portugal no Mapa cada video selecionado pelos responsaveis do Turismo de Portugal premiou
o utilizador proprietario do plano de video com uma recompensa monetdria no valor de 50
euros. Por outro lado, os direitos de autor dos conteuldos selecionados sao também adquiridos.
Neste caso, o Turismo de Portugal tornou-se o proprietdrio dos planos de video que selecionou
no ambito desta campanha, podendo utiliza-los posteriormente. Assim sendo, as recompensas

aos utilizadores podem ser entendidas como uma forma de compra de direitos de autor.

Em cada filme os videos selecionados sdao apresentados com o titulo e o utilizador
responsavel pela sua captacdo, como mostra o exemplo seguinte (Figura V.8) que corresponde
ao primeiro plano do Desafio 01: O pais do mar. No exemplo apresentado pode ver-se o
ordculo referente a campanha, comum a todos os planos de video. A Figura V.8 mostra
o titulo do plano — Beautiful Sunset — assim como identifica o utilizador que carregou o

respetivo video — CameronPhotography.

Beautiful Sunset titulo do plano de video

CameronPhotography nome de utilizador

ponhaportugainomapa.pt

Figura V.8 - Frame de video do desafio 01 — O pais do mar.

Fonte: www.glymt.com.
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Estas informacdes apresentadas foram essenciais para a identificacdo de cada plano de video
na plataforma Glymt. Para este procedimento criou-se uma folha de calculo, em formato Excel,

e fez-se corresponder uma coluna a cada variavel de informagao recolhida.

Num segundo momento, foi necessdrio recolher as informacdes técnicas e dados
guantitativos relativos a cada plano identificado previamente. As informacdes de cada video
podem ser consultadas no site da Glymt, fazendo uma pesquisa pelo nome do video e do autor,
no caso de existirem varios videos semelhantes fez-se um cruzamento das duas informacdes,
verificando-se se os resultados obtidos estavam de acordo com o plano apresentado nos videos
dos desafios. A apresentacdo das informacdes sobre cada video revelou detalhes técnicos,

bem como a localiza¢do geografica do local de captacdo do respetivo video (Figura V.9).
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ORMA col

MP4 H264
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50.82MB 01 Aug 2016

LICENSE SE

Royalty free  Commercial
Editorial

LICENSE VIDEO

Download Sample
No model releases
Beautiful Sunset
CameronPhotography (1 video)
29 VIEWS * 4.0 RATE ¥ T 77 77 77 AVORITE Q) REPORT A
CATEGORIES
Geology
KEYWORDS
Peniche, Portugal, #berlenga
@ HIDE LOCATION
~
L~
o
o
' |
o
@ ;
o o
O @

Dados do mapa ©2017 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google, Inst. Geogr. Nacional, Mapa GISrael, ORION-ME  Termos de Utilizagdo

Figura V.9 - InformacGes técnicas de um plano de video.

Fonte: www.glymt.com.
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A Figura V.9 apresenta uma captagao de ecra que mostra como as informacgdes referentes a
cada video sdo apresentadas. No topo da pdgina, o respetivo video pode ser visualizado, ainda
que seja apresentado com uma qualidade inferior a disponivel e com uma marca de agua para
prevenir copias ndo autorizadas. Do lado direito do video apresentam-se as informacgdes técnicas
do ficheiro, detalhando qual a resolucdo em que foi filmado, a taxa de quadros (frame rate), o
formato e o tamanho do ficheiro, bem como o codec utilizado para a compressdao. Na mesma
secdo é possivel obter a data de publicacdo do video, a licenca e o tipo de uso a que o video

se destina.

Descendo na pagina, é apresentado o titulo do video e o nome do utilizador que efetuou
o carregamento, bem como o niimero de videos carregados pelo mesmo utilizador. E nesta
area que se pode obter o numero de visualizagcdes do video, assim como é possivel para os
utilizadores da comunidade Glymt a classificacdo de cada video, tendo por base um sistema
de avaliacdo por estrelas. Por fim, os videos podem ser categorizados utilizando etiquetas

pré-definidas?, assim como podem ser atribuidas palavras-chave definidas por cada utilizador.

A localizacao geografica do local de captacdo esta incorporada na pagina tendo por fonte de

dados os mapas Google.

Depois do primeiro processo onde se identificaram os planos de video, tendo em conta o titulo
e o nome de utilizador, foram pesquisados no site da Glymt todos os planos selecionados e que
compunham os 16 videos, extrairam-se informagdes pertinentes para a analise da campanha
e organizaram-se na folha de calculo previamente criada. No total, a base de dados relativa as
informacdes recolhidas regista 240 entradas, organizada por diversas varidveis (Figura V.10):

* numero de plano (por ordem cronoldgica);
¢ titulo do video;
e autor;

e data de publicacgao;

3As categorias que podem ser escolhidas sdo apresentadas inglés e podem ser usadas em ndmero ilimitado por cada video. Disponivel na
plataforma Glymt existem 112 categorias organizadas em 10 temas.

Places: Beach & Cliffs; City; Countryside; Desert; Forest; Garden; Infrastructure; Jungle; Mountain; Plain; River & Lake; Road; Sea & Islands;
Underground; Village | Vehicles: Aircrafts; Buses & Trucks; Cars & Bikes; Pedestrians; Ships; Trains | Lifestyle: Adventure; Community;
Everyday Life; Fashion & Luxuy; Food & Drinks; Fun; Going Green; Home; Leisure; Party & Nightlife; Pets; Religion; Solo Work; Team Work;
Wellness | Culture: Architecture; Art; Events; Family; Games; Heritage; Landmark; Music; News; Performances; Tradition | Sports: Acrobatics;
Athleticism; Extreme Sports; Fitness; Precision Sports; Racing; Solo Sports; Team Sports | People: Business People; Children; Couples; Crowd;
Emotions; Family; Friends; Human Tragedy; Seniors; Social Injustice; Teenagers | Industries: Agriculture & Livestock; Construction; Education;
Energy; Fishing & Hunting; Healthcare; Manufacturing; Mining; Security; Services; Technology; Tourism; Trade & Retail; Transportation |
Nature: Biology; Chemistry; Fruits & Vegetables; Geology; Grass & Flowers; Natural Disaster; Trees; Wildlife | Technique: Aerial; Artistic;
Backgrounds; Cinemagraph; Demonstration; Detail; Green Screen; Indoors; Night Sky; Panoramic; Slow Motion; Stop Motion; Timelapse;
Underwater | Conditions: Clouds; Dawn & Dusk; Mist; Night; Pollution; Rain; Snow; Storm; Sunny; Wind.
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categorias usadas;

local de captacao;
latitude;

longitude;

desafio em que esta inserido.

Alguns dos planos ndao apresentam quaisquer informagdes contendo o titulo ou o utilizador,

por vezes, o plano estava identificado na plataforma Glymt mas ja ndo se encontrava disponivel

tendo possivelmente sido apagado. Também, em alguns casos o nome do utilizador apresentado

nos videos era diferente do nome de utilizador que constava na plataforma. Estes casos foram

assinalados tendo-se utilizado o nome que é apresentado no video. A alguns planos de video

faltavam, também, informacdes de localizacdo e de georeferenciacdo. Estes casos (apenas 6)

nao puderam ser representados no mapa final, mas representavam a excepgao aos resultados

consistentes identificados no processo de recolha dos dados.

A Figura V.10 mostra uma parte da folha de cdlculo resultante da identificagao de todos os

planos recolhidos apds a visualizagao dos videos dos desafios langados ao longo da campanha.

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Plano_num Titulo

A

Autor
1

2 Barcos de Pesca e Pesca nbvisualmedia (APP) / nbarre

3 Praia do Vau - Amanhec 60frames
4
5 Feather on The Beach joaogomes2
6 Pico and Canal from Vel mingote
7 Chicharro shoal pedrodecarvalho
8 Underwater Photograpt oneline
9 Praia de Espinho | 2 a2fd
10 Arte X4vega, a comunhZ brunoramos
11
12
13 Golfinhos costeiros SetC hugomarques
14 Cais Palafitico da Carras kardoso
15
16

17 Paradise sunset anasofiaoliveira

18 Beautiful Sunset CameronPhotography
19 casa da musica otherfeatures

20 Palacio da Pena kikojiu

21 Coimbra kardoso

22 Flower and sea shell stri otherfeatures
23 Elevador de Santa Justa luma

24 Cristo Rei - Portugal luma

25 Traditional Houses - Ilhz jpsmaia

26 Streetart rpolicarpo

27 Sintra - Palacio da Vila 60frames

28 padrao

29 padrao zoom

30 casa da musica
31 pago das escolas
32 Elevador da Bica - Lishoi luma

33 Praga do Comércio, Lisb pgcf

34 Torre de Belem, lisbon  pgcf

35 casa da musica

36 Padrao dos Descobrime pmoliveira

37 Girls talking otherfeatures
38 Lisbon views rpolicarpo

39 Fishing in Douro river  anaisacouto
40 Man searching for seafc couceironeto
41 MAAT - inauguragdo e a martinsamc
42 Miradouro oneline

otherfeatures

Data_Pub

D E! B G
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Figura V.10 - Captura de ecra apresentando os detalhes recolhidos na plataforma Glymt sobre cada plano de
video identificado nos videos dos desafios da campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.
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As falhas de informacao representadas pelas células em branco na folha de calculo mostram
os planos de video relativamente aos quais nao foi possivel obter informagdes adicionais, para
além do titulo do video e do autor. A quase totalidade destas falhas nos dados surgiram nos
planos referentes aos 2 primeiros desafios, o que poderd sugerir alguns erros no processo de
producdo dos videos finais tendo, possivelmente, sido corrigidos. Ao todo, foram recolhidas
informacgdes sobre 240 planos de video que constituem a totalidade dos 16 videos relativos

aos desafios.

V.3.3.Publicagao dos videos relativos aos desafios na plataforma Youtube

Os videos finais correspondentes aos 16 desafios langados na primeira fase da
campanha foram publicados pelo canal oficial de promocdo turistica do destino
Portugal — Visit Portugal — nas redes sociais Youtube e Facebook, assim como no sitio Web
oficial da campanha, www.ponhaportugalnomapa.pt. Na impossibilidade de consultar o
sitio Web como fonte de recolha de dados utilizou-se a rede social Youtube através do canal
Visit Portugal que inclui filmes de promogao do turismo interno, assim como os videos finais

publicados ao abrigo da campanha Ponha Portugal no Mapa e alvo deste estudo.

V.3.3.1.Utilizagcdo da ferramenta Google API Explorer para obter dados estatisticos

Com o propdsito de contextualizar o universo que contém a fonte dos dados, procedeu-se a
uma breve analise do perfil Visit Portugal, como parte do universo Youtube. Para tal estudou-se
o perfil Visit Portugal e a estruturacdo dos seus conteudos dentro da plataforma Youtube. Para
auxilio desta tarefa utilizou-se o servico Youtube Data API v3, incluido no explorador de API que
é disponibilizado pela Google, detentora da rede social Youtube. Trata-se de uma interface de
programacdo de Aplicacdes (API, sigla de expressdo anglo-saxdnica Application Programming
Interface), e que define um conjunto de protocolos de requisicdo e de resposta, estabelecidos
por um software. Com o apoio desta ferramenta foi possivel, de forma rapida e eficiente,
recolher informagdes sobre os canais e as listas de reprodugao existentes nessa plataforma
assim como informagao estatistica relativa ao numero de subscritores e de visualizagdes totais
dos videos. Todos os pedidos requisitados a base dados do Youtube implicam a autenticagao no
dominio Google, como forma de seguranca. Apenas foram recolhidas informacdes disponiveis

ao publico, tendo sido utilizada esta ferramenta com fins de automatizacdo dos processos
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de recolha. O servico Youtube Data APl oferece uma série de protocolos de interagdo com a
sua base de dados, foram usados aqueles que permitem extrair informacao sobre os videos

publicados no ambito dos desafios promovidos pela campanha Ponha Portugal no Mapa.

Verificou-se que todos os videos relativos a campanha Ponha Portugal no Seu Mapa faziam
parte de uma lista de reprodugdao com o mesmo nome e que agregava 17 videos. No Youtube,
a cada video, canal ou lista de reproducao é atribuida uma chave de identificacdo (id) exclusiva.
Recolheram-se os id’s relacionados com o objeto de estudo para posterior utilizacdo dos
servicos Youtube Data API. Os numeros de identificacdo permitem depois ser utilizados nos
varios servicos disponiveis de forma a recolher as informacgdes pretendidas. Para a grande parte
dos dados recolhidos foram utilizadas requisigdes de listagem de informagdes e estatistica. O
servigo youtube.channels.list fornece a informagao sobre o canal Visit Portugal. Para extrair as

informagdes de cada video foi utilizada a requisicao youtube.videos.list.

V.3.4.0 canal Visit Portugal no Youtube

O canal Visit Portugal tem o id — UC5D1TiKg5e0Q2FDzIBk2mdA — e com esta informagao
é possivel aceder a informagdes sobre o canal através da utilizagdo dos servigco de Google API
Explorer. Com a ajuda deste servico pode sabe-se que este utilizador (Visit Portugal) aderiu
a rede social Youtube em 20 de novembro de 2008 e conta atualmente com 375 videos que
totalizam 73 866 496 visualizagdes: O canal Visit Portugal esta organizado em 32 listas de
reproducdo e é subscrito por 23 547 utilizadores*. Os videos respeitantes a campanha Ponha
Portugal no Mapa encontram-se alojados na lista de reprodugdo com o mesmo nome e esta
contabiliza 22 videos, tendo sido adicionados videos relativos a campanha Fagca um Plano pelo
Centro de Portugal, que sucedeu a campanha Ponha Portugal no Mapa embora mantivesse a

filosofia tematica e a ligagdo ao conceito/marca original Ponha Portugal no mapa.

Para o estudo nao foram considerados estes conteldos relativos a campanha para a regido
Centro de Portugal. Assim, da lista de reprodugdo analisada foram contabilizados 17 videos
associados a campanha Ponha Portugal no Mapa, dos quais 16 correspondem aos resultados
dos desafios lancados, e 1 video promocional de langamento da campanha. Através do cddigo

de identificacdo (id) e do servico APl Explorer foram recolhidas as informacdes estatisticas

4 Utilizou-se o parametro youtube.channels.list para obter os dados. Atualizado no dia 14 de setembro de 2018.
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pretendidas, estas foram organizadas numa folha de cdlculo para posterior manipulagao e

analise.

V.4.Tratamento dos dados da campanha Ponha Portugal no Mapa

O tratamento dos dados deste estudo foi apoiado por software informatico especifico e teve
trés fases distintas, tendo em conta o tipo de tratamento efetuado, e as fases do processo de
investigacao. Para o tratamento dos conteudos de video foi utilizado o software ATLAS.ti, que
permitiu a codificagdo dos varios planos de video para uma analise de ambito qualitativo das
imagens exibidas. Para o manuseamento e tratamento dos dados resultantes de varias fontes

foi utilizada a linguagem de programacao R, através do software R Studio.

Numa primeira fase recorreu-se ao software ATLAS.ti com o objetivo de analisar cada filme
pelos planos de video que o compdem, focando-se a atencdo nos elementos que constituem
cada plano. O primeiro passo foi a importacdo dos 16 filmes correspondentes aos desafios para
o software ATLAS.ti e a divisao de cada filme nos varios planos de video. Para isso foi necessario
definir timecodes de entrada e saida de cada plano, de modo a segmentar cada filme nos varios
planos de video que o compdem. Uma das condi¢des para a participagao na campanha Ponha
Portugal no Mapa estabelecia que os videos carregados deveriam apenas ser constituidos
por um Uunico plano, continuo, de curta duracdo Neste sentido, o timecode de entrada pode
definir-se como primeiro frame do segmento de video a ser catalogado, o timecode de saida

define-se como o ultimo frame de video imediatamente antes do corte para o plano seguinte.

Para o software ATLAS.ti estes segmentos criados que dividem os filmes nos varios planos
de video denominam-se “cita¢des”. Estas citagdes, ou segmentos, podem ser catalogadas e
definidas de varias formas com o objetivo de obter padrdes de informagao ou para estudar
ocorréncias. Foi concebida uma matriz conceptual a partir da qual se estabeleceu um sistema
de cddigos para catalogar cada citacdo definida pelo software ATLAS.ti, na primeira fase de

tratamento dos dados.
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V.4.1. Software utilizado para manipulacao dos dados da campanha Ponha
Portugal no Mapa

V.4.1.1.0 software de analise qualitativa ATLAS.ti

A segmentacdo das unidades de informacdo a serem validadas sdo criadas e organizadas num
sistema de cédigos, com o auxilio de um software de analise qualitativa de contetido (CADQAS).
Este programa permite conceptualizar a matriz de classificagdes e de categorias criadas
no trabalho, bem como facilita a visualizacdo das conexdes e das relacGes entre as varias
unidades de informagdo codificadas. O desenvolvimento tecnoldgico dos recentes anos
trouxe maior capacidade de processamento de dados abrindo caminho para a industria de
software oferecer melhores produtos. Sendo a Analise de Conteldo uma técnica que tenta
estudar o conteddo das mensagens os desenvolvimentos tecnoldgicos e computacionais
facilitam a organizacdo do estudo das mensagens, tornando-o mais facil e rapido, ainda que
nem sempre melhor (Neuendorf, 2002, p. 1). Nesse sentido, existe uma oferta disponivel
de programas que podem ser utilizados no processamento e andlise de dados de carater

qualitativo (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006, p. 670; Veal, 2006, pp. 213-225).

Para a escolha do software de Analise de Conteudo a ser usado teve-se em consideragao os

seguintes aspetos:

e A possibilidade de andlise de conteldos de video;

A capacidade de criar sele¢des no video (citacGes);

e A organizacdo das citacGes de video por etiquetas definidas pelo investigador;

A capacidade de estabelecer relagdes entre elementos do objeto de estudo;

A integracdo com software de andlise de dados (exportacao de folhas de célculo);

A possibilidade de cruzamento de cddigos visualizando relagdes entre as categorias;

A possibilidade de criacdo de relatdrios de ocorréncias e de redes de relacionamento;

e O aumento de hipdteses e de teorias;

A possibilidade de gerar mapas, diagramas e relacoes;

A facilidade de utilizagao;

A facilidade na aquisicdo e apoio na obtencdo do software.
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O programa utilizado para o trabalho de investigagao designa-se ATLAS.ti. Este software foi
criado inicialmente como um projeto de investigagao da Universidade Técnica de Berlim, em
1993, com o nome “Scientific Software Development”. Atualmente, é designado ATLAS.ti e
apresenta uma interface grafica apelativa e intuitiva. O programa permite trabalhar com uma
ampla variedade de formatos de ficheiros (texto, imagem, video e 4dudio) e possibilita a sua
codificacdo, catalogacdo e hierarquizacdo. Uma das suas funcionalidades é a visualizacdo em
redes as categorias e cddigos criados. Tal permite uma cdmoda navegagao facilitada pela
estrutura conceptual do projeto, permitindo estabelecer e visualizar relagdes entre os varios

elementos do objeto de estudo.

O ATLAS.ti ajuda na investigacdo ao revelar fendmenos complexos em bases de dados nao
estruturadas (texto, multimédia, geoespacial). O programa fornece ferramentas que permitem
localizar, codificar e anotar as descobertas, avaliar a sua importancia e visualizar as relagdes

existentes entre os conteudos analisados.

V.4.1.2.R Studio — ambiente de desenvolvimento para R, uma linguagem de programagao
para anadlise estatistica e grafica

R é uma linguagem de programacao de cédigo aberto, que surgiu em 1993, e que foi
desenvolvida para calculos estatisticos e graficos. Mais tarde, em 2011, foi desenvolvido
o R Studio, trata-se de um ambiente de desenvolvimento integrado para R. Foi com o auxilio
deste software livre que se organizou e que se visualizou grande parte das informacgdes

recolhidas durante a analise dos planos de video e respetivos detalhes técnicos.

Um dos motivos para a escolha do R Studio como ferramenta baseia-se no seu propdsito
de andlise de grandes quantidades de informacdo, bem como na possibilidade que oferece
de trabalhar os dados de forma ndo-destrutiva para a base de dados original, preservando
sempre a fonte dos dados. Neste sentido, foi possivel a organizacdo de toda a informacao,
de modo coerente e sem perdas. Para atingir este objectivo foram escritas linhas de cddigo
com a finalidade de programar processos para manipular as varidveis desejadas e receber os
resultados, ou representagdes graficas, de forma rdpida e automatizada. A linguagem R é um
codigo aberto a uma comunidade interessada e extensa, o que permite aceder a material e a
instrucdes de apoio, assim como a uma oferta ampla de pacotes de funcionalidades disponiveis.

Para a totalidade deste exercicio de manipulacdo de resultados em linguagem R foram utilizados
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suportes didaticos online, tais como manuais ou videos explicativos, assim como o recurso aos

foéruns e a grupos de apoio.

A diversidade de varidveis para analisar, com origem em diferentes bases de dados,
impunha um manuseamento e tratamento de dados organizado. A escolha do software R
Studio revelou-se positiva no desenvolvimento de programacdo em R, e devolveu resultados
interessantes, nomeadamente a capacidade de criacdo de representacdes graficas, que é um

das potencialidades da utilizagao de linguagem de programacao R.

V.4.2.Segmentag¢ao dos videos da campanha Ponha Portugal no Mapa

A principal ferramenta utilizada para visualizar, interagir e analisar os videos recolhidos foi o
software ATLAS.ti. Os 16 videos foram carregados no software, como documentos separados,

e cada um foi dividido em citagdes.

No ambito da analise qualitativa de dados as citacdes sdo conceitos centrais para o software
ATLAS.ti. Como se trata de andlise de ficheiros de video as citagdes definem segmentos de
tempo, dos quais é possivel obter a duracdo de cada plano de video selecionado. Também, a
cada citacao foram atribuidas etiquetas, como um sistema de cddigos, de elaboracdo prépria,
com o objetivo de identificar e catalogar as imagens captadas para cada video. O sistema de
numeracdo das citagdes caracteriza-se por apresentar o numero do documento e o nimero
da citacdo, separados por “”. A ordem dos documentos corresponde a ordem pelo qual os
desafios foram sendo langados. Este sistema de numeragdao permite que cada plano de video
seja identificado no contexto dos varios desafios, assim como a posicao pela qual cada plano
aparece em cada video. Tome-se como exemplo o primeiro plano do primeiro desafio — a
primeira citacdo — é numerado como [1:1], e esse primeiro desafio é constituido por 18 planos
de video diferentes. O numero da citagao do ultimo plano do primeiro desafio é representado
por [1:18]. Por sua vez, [16:1] e [16:14] correspondem as citacdes do primeiro e ultimo planos

do ultimo desafio (desafio 16), que é constituido por 14 planos de video diferentes.

Com este procedimento de codificacdo de todas as citacdes pretendia-se que as informacdes
e os conteudos transmitidos em cada video pudessem ser analisados em termos qualitativos e

quantitativos (Figura V.11).
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Figura V.11 - Janela de trabalho do software ATLAS.ti apds os processos de segmentacdo e codifica¢do.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

A Figura V.11 mostra uma janela de trabalho no ATLAS.ti com a listagem dos ficheiros de

video importados para o software, na coluna da esquerda. A area central exibe o video

selecionado, assim como a onda de dudio que estd associada ao video. Do lado direito podem

consultar-se as varias citacdes e os respetivos codigos que lhes foram associados. Apds o

processo de segmentacdo e de codificacdo dos videos segue-se 0 momento de visualizacdo

e de interpretacdo dos dados. Uma das caracteristicas do software ATLAS.ti é a criacdo de

tabelas de ocorréncias, possibilitando o cruzamento dos varios cédigos previamente definidos,

permitindo uma leitura geral dos conteldos analisados.

V.4.3.Codificacao no ATLAS.ti

Depois de concluida a tarefa de segmentacao dos filmes é possivel desde logo analisar, entre

outras, informacdes relativas a duracao de cada plano, ou qual o nimero médio de planos que

compdem cada desafio. No entanto, impde-se uma andlise qualitativa dos conteldos exibidos

em cada plano de video pelo que se utilizam cédigos como uma forma de etiquetagem de

cada citacdo. As regras e nomenclatura do sistema de cdédigos sdo criadas pelo investigador
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e o0 programa apenas aplica as instru¢des dadas. A codificacdo e hierarquizacdo podem ser
visualizadas em redes, como fluxogramas, e os diferentes cddigos e niveis podem ser ajustados
mediante as questdes pertinentes para a investigacdo. Os resultados do cruzamento das
varias ocorréncias sao rapidamente apresentados em tabelas e facilitam a interpretacao da
informacao, assim como ajudam a determinagdo de padrdes existentes nos objetos de estudo. A
codificacdo dos excertos de video correspondentes a cada plano permite uma visdo generalista

dos conteudos apresentados.

De um modo geral, o sistema de cédigos utilizado tinha como objetivo categorizar cada plano
de video, ou citagdao, com etiquetas de cada uma das 8 categorias criadas, recorde-se: atragao,

territério, mote, patrimdnio, produto turistico, regido, segmento e video.

Para formular os referidos cédigos partiu-se do principio que os videos carregados tentam
transmitir uma valéncia turistica do territdrio portugués, pelo que se procurou criar etiquetas
alusivas que tentassem catalogar da forma o mais fiel possivel (i) o tipo de atracdo apresentado,
(i) o territdrio, (iii) o mote tematico, (iv) o patrimdnio, (v) o produto turistico identificado,
bem como a (vi) regido territorial e o (vii) segmento etdrio dos elementos humanos que sdo

identificados em cada plano.

Cada segmento de video pode ser catalogada com vdrios cddigos, podendo mesmo utilizar
cédigos referentes a uma mesma varidvel, por exemplo, um segmento de video pode conter
elementos identificativos de varios produtos turisticos diferentes fazendo com que essa citagao
tenha varios codigos representativos da mesma varidvel. Com isto pretendia-se criar um mapa
de conceitos que representassem, ou ndo, os contetdos que os videos hipoteticamente tentam
transmitir. Posteriormente identificar-se-iam quais os elementos turisticos que suscitam mais

interesse ao publico, ou mesmo, quais os produtos e recursos que identificam cada regiao.

Numa primeira fase foram visualizados todos os conteldos de modo a perceber quais os
motivos filmados, de um modo geral, pelos utilizadores. Foi criada uma lista de categorias
e de cddigos que foi sendo refinada a medida que se visualizam os conteldos de video, de
maneira a que se pudesse criar uma grelha de categorias o mais uniforme possivel e que
abrangesse ao maximo os conteudos transmitidos pelos videos publicados. A Figura V.12 ilustra
esquematicamente os cddigos utilizados para a catalogacdo dos filmes através do software

ATLAS ti.
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EEE

ATR_Castelo
ATR_Centro Histérico
ATR_Desporto de aventura
ATR_Eventos
ATR_Fortaleza
ATR_Gastronomia
ATR_Monumentos
ATR_Museu
ATR_Nautica
ATR_Paisagem
ATR_Palacio
ATR_Parque Natural
ATR_Pontes
ATR_Quedas de Agua
ATR_Recursos Naturais
ATR_Religioso

ATR_Sala de Espetaculos
ATR_Surf

ATR_Vinhas

TERRITORIO

GEO_Albufeira
GEO_Paisagem Rural
GEO_Paisagem Urbana
GEO_Estuarios
GEO_Oceano
GEO_Paisagem Litoral
GEO_Ria

GEO_Rio

GEO_Serra
GEO_Territério Interior
GEO_Territério Litoral

|

TER_

m

MOTE_Cidade
MOTE_Natureza
MOTE_Romance
MOTE_Gastronomia
MOTE_Patriménio

SEG_

PAT_Natural
PAT_Cultural
PAT_Cultural Imaterial
PAT_Natural UNESCO
PAT_Cultural UNESCO
PAT_Imaterial UNESCO

Figura V.12 - Estrutura de cddigos utilizada para catalogar os varios planos de video.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018

PENT_City break
PENT_Gastronomia e Vinhos
PENT_Golfe

PENT_Saude e Bem-Estar

PENT_Sol e Mar

PENT_Touring Cultural e Paisagistico
PENT_Turismo de natureza
PENT_Turismo de negdcios
PENT_Turismo ndutico
PENT_Turismo residencial

REGIOES - NUTS Il

NUT_II_DRT_Acores
NUT_II_DRT_Madeira
NUT_II_ERT_Porto e Norte
NUT_II_ERT_Centro
NUT_II_ERT_Regido de Lisboa
NUT_II_ERT_Alentejo e Ribatejo
NUT_II_ERT_Algarve

SEGMENTO

SEG_Adultos

SEG_Adultos - Par
SEG_Adultos - Par ¢/ crianga
SEG_Criangas

SEG_Jovens

SEG_ldosos

SEG_C/ Elemento Humano Indiferenciado

ET27_Pessoas
ET27_Clima e luz

PA20_Cultura ET27_Historia e cultura

ET27_Mar
PA20 Relasamento ET27_Natureza
- ET27_Agua

(R [item ET27_Gastronomia e Vinhos

ET27_Eventos Artistico-culturais, desportivos e de negdcios
ET27_Bem-estar
ET27_Living — Viver em Portugal

SUB-REGIOES - NUTS Il

NUT_III_Regido Auténoma dos Agores
NUT_III_Regido Autonoma da Madeira
NUT_III_Alto Minho

NUT_IIl_Cévado

NUT_III_Ave

NUT_III_Area Metropolitana do Porto

NUT_III_Alto Tamega

NUT_IIl_Tamega e Sousa

NUT_IIl_Douro

NUT_IIl_Terras de Tras-os-Montes
NUT_III_Algarve

NUT_III_Oeste

NUT _IIl_Regido de Aveiro
NUT_III_Regido de Coimbra
NUT_IIl_Regido de Leiria
NUT_IIl_Viseu Dao-LafGes
NUT_III_Beira Baixa
NUT_III_Médio Tejo
NUT_III_Beiras e Serra da Estrela
NUT_IIl_Area Metropolitana de Lisboa
NUT_III_Alentejo Litoral
NUT_IIl_Baixo Alentejo
NUT_III_Leziria do Tejo
NUT_III_Alto Alentejo
NUT_III_Alentejo Central

SEG_C/ Elemento Humano Indiferenciado — Multiddo

SEG_S/ Elemento Humano

TAMANHO DO PLANO DE VIDEO

VIDEO_Plano aberto
VIDEO_Plano médio
VIDEO_Plano fechado
VIDEO_Point of View (POV)

ANGULO DE CAPTAGAO DO PLANO DE VIDEO

VIDEO_Angulo superior
VIDEO_Angulo neutro
VIDEO_Angulo inferior

MOVIMENTO DE CAMARA NA CAPTAGAO DO VIDEO TIPO DE PLANO
VIDEO_Panoramica p/ direita VIDEO Aéreo
VIDEO_Panoramica p/ esquerda V[DEO_TimeIapse

VIDEO_Travelling p/ direita

VIDEO_Travelling p/ esquerda
VIDEO_Aproximagao (Dolly/Zoom In)
VIDEO_Recuo (Dolly/ Zoom Out)
VIDEO_Inclinagdo p/ cima (Tilt Up)
VIDEO_Inclinagdo p/ baixo (Tilt Down)
VIDEO_Grua p/ cima (Crane Up)

VIDEO_Sem movimento de camara (Plano fixo)
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V.4.3.1.Atragao

A categoria Atragao engloba varidveis escolhidas para codificar asimagens que exibem motivos
de interesse turistico, seja pelo seu valor cultural, histdrico, natural, artificial ou recreativo.
Para esta categoria os critérios de escolha de cada cddigo passavam por tentar identificar os
possiveis elementos de atragdo exibidos em cada plano de video de forma extensiva, isto &,
utilizando varios cddigos desta categoria de modo a representar o maximo possivel de atragdes
apresentadas em cada plano visualizado. De todas as categorias criadas para codificar os planos
de video esta sera talvez a mais vulnerdvel. A sua elaboracdo teve por base a visualizacdo de
todos os conteldos de video recolhidos, numa tentativa de identificar quais os tipos de atracdes
ou motivos turisticos apresentados ao longo dos videos. Ao contrario de outras categorias
como o Mote ou a Regido, cujas variaveis estavam previamente escolhidas todos os codigos
desta categoria podem ser encontrados, pelo menos uma vez, nos conteddos analisados. O
caso da categoria Regido, por exemplo, permitia avancar com uma lista que reunisse todas
as regides administrativas de Portugal independentemente dos locais apresentados nos
videos, o que resultou em regides sem quaisquer cédigos atribuidos. Ou seja, esta categoria
mostra quais 0os motivos que suscitaram a atenc¢do do investigador. Apesar de ter sido feito um
esforco para criar codigos abrangentes (de forma a criar um esquema de cddigos transversal a
outras potenciais analises de campanhas de video) é claramente identificada a influéncia dos
conteldos recolhidos no ambito da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa para a

criacdo dos cédigos desta categoria.

V.4.3.2.Territorio

Procurou-se catalogar os planos de video de acordo com a paisagem geogrdafica que é
visualizada, e para esta analise foi criada a categoria Territorio. Foram escolhidas varidveis
para identificar o territorio e a paisagem envolvente dos locais de captagao dos planos de
video. O critério utilizado passou por identificar qual das varidveis escolhidas assumia maior
destaque em cada plano visualizado. Tal como na categoria atras referida, a categoria Territério
tenta apresentar os tipos de paisagem geografica que podem ser encontrados no territério
portugués. No entanto, impunha-se que a codificacdo dos planos de video se fizesse tendo por
base as imagens efetivamente visualizadas dos conteldos, e ndo pela localizagcdo geografica.

Ou seja, se um plano de video apresentasse imagens de territério interior, ainda que o local de
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captagdo pudesse ser numa zona costeira sem, no entanto, mostrar imagens da costa ou do
mar, esse plano seria catalogado de acordo com o que é visualizado, territério interior. Quer
isto significar que apesar de poder transmistir uma andlise incorreta da geografia dos lugares
de captacdo o objetivo desta categoria é catalogar as imagens visualizadas de acordo com o
que é apresentado no plano de video. Deste modo, poder-se-a ter a percep¢ao de que tipo de
territdrio foi mais visualizado e captado pelos utilizadores, independentemente da distribuicao

geografica.

V.4.3.3.Mote

A campanha Ponha Portugal no Mapa foi desenvolvida sob 5 motes tematicos: i) Cidade,
ii) Gastronomia, iii) Patrimdnio, iv) Natureza, v) Romance. Esta categoria engloba os motes
tematicos referentes a campanha estudada e tinha por objetivo identificar, para cada plano de
video, qual o mote tematico correspondente de modo a obter uma perspectiva geral de quais
0s motes tematicos que mais foram destacados no total dos planos de video selecionados.
Esta categoria parte de varidveis previamente estipuladas e todos os conteudos deveriam
relacionar-se pelo menos com um desses motes. No entanto, no momento da catalogagao
dos planos o carater subjetivo de alguns motes dificultou a tarefa. Por exemplo, o caso do
mote Romance que pode ser entendido por apresentar referéncias romanticas o que, de certo
modo, implica a presenga de elementos humanos. Mas também pode ser entendido pela beleza
poética de uma paisagem. Nestes casos, optou-se por catalogar as imagens que induzissem

diretamente a referéncias romanticas, essencialmente com a presenca de elementos humanos.

V.4.3.4.Patrimonio

Acategoria Patrimdnio revelou-se de particular complexidade nasuaelaboragao. Pretendeu-se
criar uma categoria para identificar o patrimdnio classificado exibido nos planos de video
visualizados. As varidveis que compdem esta categoria tém como principal referéncia as listas
de inventdrios da Direcdo-Geral do Patriménio Cultural (DGPC), as areas protegidas e patriménio
natural identificados pelo Instituto de Conservacdo da Natureza e das Florestas (ICNF), e os

sitios classificados pela UNESCO. Porém, apesar da prioridade ao elementos inscritos nestas
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listas utilizaram-se as varidveis desta categoria para assinalar planos de video cujas imagens

fizessem alusdo a nogao empirica de patrimdnio natural e cultural.

V.4.3.5.Produto Turistico

A categoria referente ao Produto Turistico procurou englobar as varidveis que
definem os produtos turisticos estratégicos, elencados no Plano Estratégico Nacional do
Turismo (PENT), ou os ativos estratégicos dos planos: Plano de A¢do 2020 (PA2020) e Estratégia
Turismo 2027 (ET2027). O objetivo desta categoria é identificar cada plano de video pelos
elementos que possam identificar qualquer um dos ativos ou produtos turisticos que estao
definidos pelos documentos estratégicos para o turismo em Portugal. A inclusao dos produtos
e ativos estratégicos dos trés documentos permite, por um lado, comparar as estratégias tendo
em consideracao os produtos turisticos que os documentos destacam, assim como permite ter
uma leitura da popularidade entre o publico daquilo que sdo os produtos turisticos estratégicos
de Portugal. O carater mais subjetivo do Plano de A¢do 2020 (PA2020), que elimina o conceito
de produtos estratégicos per se, contrasta com os produtos identificados pelo documento que
Ihe precede, o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), e do documento que |he sucede,
a Estratégia Turismo 2027 (ET27). Ambos utilizam produtos estratégicos mais concretos, e

impunha-se a sua identificagao ao longo dos planos de video selecionados.

V.4.3.6.Regidao

Tendo em consideragdo a Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins
Estatisticos (NUTS) criou-se a categoria Regido que é composta pelas varidveis que incluem os
niveis de NUTS Il e NUTS Ill. Esta categoria tem o objetivo de identificar a regido geografica em
que cada plano de video foi captado utilizando as divisGes regionais existentes. esta varidvel
dependia das informacgdes referentes as coordenados geograficas dos locais de captacado dos
planos de video. Para muitos dos planos de video a codificagdo desta categoria dependeia
da andlise as coordenadas geograficas recolhidas com cada plano de video. Isto porque sao
raros os casos em que a localizacao é referida no oraculo relativo a cada plano de video. Com
a criagdo da simulagdo do video-mapa esta categoria apresenta informagdes aparentemente
redundantes, uma vez que as localizagdes dos planos de video no mapa ilustram claramente

as regiodes mais captadas. Porém, esta categoria serviu como fonte de validagdao pois a
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visualizacdo dos conteudos de video teve de ser cruzada com as informac¢&es das coordenadas
de geolocalizacdo. Por outro lado, existem planos que ndo apresentam quaisquer informacgdes
sobre o titulo ou o autor, o que impossibilita a tarefa de encontrar o respetivo plano de video
na plataforma Glymt. Nao se contaram muitos casos deste tipo, mas para a maioria deles foi
possivel identificar os lugares apresentados na imagem e, consequentemente, atribuir um

cédigo referente a regido em causa.

V.4.3.7.Segmento

A categoria Segmento procura identificar a existéncia, ou ndao, de elementos humanos
nos planos de video. No caso de serem identificados elementos humanos pretendia-se
classificar essa presenca tendo em conta o segmento etdrio e o nimero de elementos, do
modo mais aproximado possivel. Poder-se-ia ter criado esta categoria com apenas duas
variaveis, a presencga, ou a auséncia, de elementos humanos nos planos de video. Porém, foi
feito um esforgo para tentar identificar do modo mais detalhado possivel o tipo de segmento
etdrio, ou o numero de pessoas apresentadas nos videos. Esta catalogacao devolve resultados
interessantes uma vez que se percebe claramente se hd, ou ndo, a presenca de elementos
humanos nos planos. Por outro lado, para alguns planos de video esta tarefa revelou-se mais
complicada pela dificuldade em perceber qual a faixa etaria de algumas pessoas. Por exemplo,
pela distadncia da camara aos motivos captados, e, pela impossibilidade de identificar com
exatiddo qual o tipo de relagdo entre as pessoas, saber com certeza se se trata de um casal,

por exemplo.

V.4.3.8.Video

Para além dos conteudos captados pelos utilizadores nos seus planos de video impunha-se
uma analise a forma como estes planos foram captados, tendo em consideragao algumas
técnicas de captacdo de video. Esta tipologia de cddigos permite codificar os planos de video
pelos seu tamanho e angulo de captacdo, bem como o movimento da camara no plano de video.
A analise dos planos sob este tipo de cddigos permite registar qual a forma mais utilizada para
captar determinados locais ou atracdes, assim como serve para visualizar quais os métodos de

captacdo de video preferidos por parte dos utilizadores.

CAP.V — Metodologia 105



V.4.4.Manipulag¢ao dos dados no R Studio

No segundo momento do trabalho foram trabalhados os dados recolhidos. Os resultados
do trabalho de codificacdo executados no software ATLAS.ti foram exportados como folhas
de calculo para posterior manipulagao no software R Studio. Da mesma forma, organizou-se
toda a informacado recolhida em folhas de calculo (MS Excel) tendo em consideracdo a criacdo
do menor numero de folhas de cdlculo. Esta opgao deve-se a motivos de organizagao das
muitas varidveis recolhidas. As folhas de calculo criadas neste momento serviram de fonte
de dados para a manipula¢do da informacdo através do software R Studio (Figura V.13). Deste
modo, os ficheiros originais que contém a informacao recolhida encontram-se protegidos pois
a manipulagdao em linguagem R trata os dados com um carater nao-destrutivo, incentivando a

exploracdo dos dados e a experimentacdo de hipdteses.

Ndo menos importante o recurso ao software R Studio tem também o objetivo de obter
representacdes graficas das informacgdes recolhidos de modo automatizado, de facil leitura e
coerente na apresentacao. A Figura V.13 apresenta o ambiente de trabalho do software R Studio
durante uma fase do processo de tratamento de dados. A esquerda visualizam-se as janelas
dedicadas a criacdo e teste do cddigo para gerar as figuras pretendidas. A direita pode

ver-se uma pré-visualizagao de uma figura resultante do tratamento de dados.

Figura V.13 - Captacdo de ecra do ambiente de trabalho do software R Studio.



De um modo geral, foram trabalhadas 3 tabelas de dados principais resultantes da recolha de
informagao nas plataformas que compdem o universo da campanha Ponha Portugal no Mapa,
Youtube e Glymt, bem como o resultado da analise qualitativa dos conteuldos, recorrendo ao

software ATLAS ti.

As tabelas de dados exportadas do software ATLAS.ti constituem a fonte de informagao mais
importante deste trabalho pois englobam a Andlise de Conteldo aos videos recolhidos. Porém,
de modo a obter uma percepgao integrada da campanha Ponha Portugal no Mapa foram

recolhidos os dados mais relevantes das plataformas Facebook, Youtube e Glymt.

V.4.4.1.Youtube

Para as informacbes recolhidas sobre os videos dos desafios que estdo alojados na
plataforma Youtube, sob o perfil do utilizador Visit Portugal, utilizou-se a tabela youtube_one.
A tabela youtube_one é composta por 51 observagdes, 13 varidveis e redne as informagdes
correspondentes aos id’s, apresentando os titulos e a duracdo de cada video, reunindo
as palavras-chave utilizadas para catalogar cada video, as tags utilizadas. Foram também
recolhidos dados de metadata sobre os videos, tal como o nimero de visualizacdes e de datas
de carregamento na plataforma. Devido a exposigdao publica a que os conteudos alojados no
Youtube estdo sujeitos os dados tiveram 3 momentos distintos de recolha que corresponderam
aos dias 16 de maio de 2017, 12 de dezembro de 2017 e 28 de fevereiro de 2018, com o objetivo

de observar a evolugao das publicagdes.

V.4.4.2. Glymt

Os dados recolhidos na plataforma Glymt originaram a tabela glymt_one. Esta tabela consiste
em 240 observagdes reunidas em 15 varidveis. Das varias leituras que podem ser feitas a esta
folha de informacdo destaca-se a analise aos autores e respetivo nimero de planos que foram
selecionados pela campanha, e os detalhes de localizagao de cada plano de video. Esta base
de dados foi a fonte de informagado para a criagdao da simulagdao do video-mapa, uma vez que
reunia as coordenadas de geolocalizagao recolhidas no site Glymt. Foi também a fonte para a

criacdo da nuvem de palavras (wordcloud) que ilustra quais as categorias mais usadas pelos
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utilizadores em relagdo aos seus proprios conteudos, e que pode ser consultada na Figura VI.26,

na pagina 147.

V.4.4.3.ATLAS.ti

Por fim, as informacdes e estatisticas do processo de segmentacao e codificacdo no ATLAS.ti
resultou na criagdo da tabela atlas_one. Esta tabela permite visualizar a distribui¢dao dos cédigos

pelos varios videos analisados, é composta por 61 observacdes e por 18 variaveis.

Apresenta todos os cédigos criados para codificar os planos de video, assim como quais as
categorias a que pertencem, e distribui a frequéncia da utilizagcdo de cada cédigo pelos 16 videos
referentes aos desafios. Com estes dados foi possivel analisar a distribuicao dos cédigos pelos

varios videos, tal como é apresentado na Figura VI.7 e na Figura V1.8, na pagina 125.

Uma vez explicitados, detalhadamente, os procedimentos metodoldgicos adoptados para a

recolha e tratamento de dados passa-se, de seguida, no CAPITULO VI a anélise dos resultados.
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CAPITULO VI — Andlise dos resultados da campanha de turismo
interno Ponha Portugal no Mapa

O processo de recolha dos dados teve inicio numa fase posterior a conclusdo da campanha
Ponha Portugal no Mapa nao tendo sido possivel o registo da evolugdo do nimero de
visualizacdo apds a publicacdo dos respetivos videos. Ainda assim, registou-se o nimero de

visualizacdes de cada video em 3 momentos diferentes (Figura VI.1).
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D01 D02 DO5 DO3 DIS D14 DO4 DO7 D16 DO6 DO DO9 D12 DO8 D1l DI3
Videos dos desafios

Desafio

D01 — O pais do mar D09 — Areas protegidas, mas ndo escondidas

D02 - Da antiga a moderna tudo tem arte D10 — Os tesouros das nossas ilhas

D03 — Rostos de Portugal D11 - De corpo e alma

D04 - Entre a vinha e o vinho D12 - Vista de perder de vista

D05 — Muralhas que perduram D13 — Vista para o rio

D06 — Amor de perdigdo D14 - O centro de nds

D07 — Ondas de tudo D15 - Aldeias encontradas

D08 — Altos e baixos D16 — A mesa em Portugal

Figura VI.1 - Evolugdo no numero de visualizagdes de cada video dos desafios publicados através do canal Visit
Portugal, no Youtube da campanha de promocao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

Numa primeira fase de analise de resultados pode ser feita uma leitura geral aos conteldos
recolhidos. Os 16 videos analisados foram o resultado dos desafios que foram sendo langados
pelo Turismo de Portugal e estiveram na base de toda a analise e tratamento dos dados. O

primeiro contacto com estes videos deu-se no sitio Youtube e tendo-se registado o numero de
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visualizacdes para cada um dos videos. Desde logo, pode verificar-se uma diferenca substancial

entre ovideo relativo ao primeiro desafio D01, para os videos dos restantes desafios (Figura VI.1).

Apesar da clara discrepancia do desafio DO1 para os restantes desafios publicados nota-se
uma tendéncia crescente na evolugao do numero de visualizagdes de todos os videos. A
escolha da data de acesso foi aleatdria mas, ainda assim, registou-se um aumento de quase o
dobro do ndmero de visualizagdes de todos os 16 videos que compdem a amostra, ao longo
dos 3 momentos de registo de dados. Porém, ndo poderia ser de outro modo uma vez que
nado hd a diminuicdo do numero de visualizacdes. Ainda assim, percebe-se que os numeros de
visualizacdes sdo relativamente equilibrados, considerando os 3 momentos de recolha, o que

sugere a perda de atencdo medidtica do 1.2 video publicado, para todos os restantes.

O primeiro momento de registo do nimero de visualiza¢des, a 16 de maio de 2017, aconteceu
50 dias depois da data de publicacdo no Youtube do video relativo ao ultimo desafio langado,
D16 - A mesa em Portugal. O segundo momento, a 12 de dezembro de 2017, aconteceu 210 dias
depois do primeiro momento de acesso, o que corresponde a 260 dias apds a data de publicacao
dos videos na Internet. O terceiro momento, em 28 de fevereiro de 2018, ocorreu 78 dias
depois do momento de recolha anterior, o que corresponde a 338 dias apds a publicagao no

sitio Youtube do ultimo video relativo aos desafios da campanha Ponha Portugal no Mapa.

Os escassos momentos de recolha ndo permitem obter uma leitura dos dados consistente,
apenas possivel com varios registos ao longo de periodos pré determinados de tempo. No
entanto, é possivel observar a evolugdo crescente do numero de visualizacdes em proporg¢ao
aos intervalos de tempo tidos entre cada um dos momentos de acesso. No primeiro momento
constata-se a predominancia do desafio DO1 - O pais do mar como o video que regista mais
visualizacdes, sendo também o Unico video cujo nimero ultrapassa a barreira do milhar,
com 1367 visualizagbes. Em segundo lugar posiciona-se o video relativo ao desafio D05
- Muralhas que perduram e que regista 639 visualizagdes, as quais se juntam o numero de
visualizacdes dos desafios D02 - Da antiga a moderna tudo tem arte e D03 - Rostos de Portugal,

respetivamente 591 e 570, para os videos cujos valores ultrapassam as 500 visualiza¢des.

Os valores mais baixos do nimero de visualizagcdes sdao registados pelos videos relativos
aos desafios D11 - De corpo e alma e D13 - Vista para o rio, com 177 e 183 visualizagOes,

respetivamente.
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Seria interessante saber quais as medidas e estratégias de marketing digital tomadas pelos
responsaveis pela campanha promocional Ponha Portugal no Mapa em relagdo a gestao das
expectativas do publico. Eventualmente, a natureza inédita desta campanha suscitou interesse
do publico, num primeiro momento, mas apds a visualizacdo do primeiro video publicado essas
expectativas diminuiram, o que pode explicar a diferenga no nimero de visualizagdes dos
varios videos dos desafios. Ou, por outro lado, os anuncios relativos a publicacdo dos videos
dos desafios foram escassos ou foram seguidas estratégias inadequadas de comunicac¢do o que

levou a menor atengdao mediatica por parte dos utilizadores.

De qualquer modo, realga-se a importancia do marketing digital e da integracdo com as redes

sociais, fatores essenciais para o sucesso de uma campanha desta natureza.

Em vdrias redes sociais, como o Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, entre outras, a
interacao possivel ao nivel de votacao de conteldo apenas permite o voto positivo, equivalente
ao gosto, ou like. Pelo facto de a rede social Youtube utilizar a interagdes de ambito positivo
ou negativo permite uma andlise mais segmentada dos niveis de popularidade dos conteudos
partilhados (Figura VI.2). No Youtube o utilizador tem a possibilidade de votar de forma positiva
ou de forma negativa os conteldos que sdo partilhados. Este tipo de interacao é feito através
de um clique no botdo correspondente ao voto positivo, que equivale a um gosto, ou like, ou

no botdo referente ao voto negativo, equivalente a um ndo gosto, ou dislike.

Nos 3 momentos de acesso ao sitio Youtube para registo de dados para além do ndmero
de visualizacGes de cada video foi também registado o numero de votos positivos (likes) e de
votos negativos (dislikes) de cada video, com o objetivo de analisar o volume e a orientacao das

interagGes entre os utilizadores e o conteudo disponibilizado (Figura VI.2).
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Figura V1.2 - Numero de votos positivos, de votos negativos e de comentdrios para cada um dos videos
correspondentes aos desafios da campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

A Figura VI.2 mostra que as interacdes do publico foram essencialmente votos positivos,
tendo todos os 16 videos dos desafios registado interacdes deste ambito. No entanto, tal como
no caso do numero de visualizacdes, o nimero de votos positivos é relativamente baixo tendo
o seu valor maximo sido atingido no terceiro momento de acesso, neste registaram-se cerca de
30 intera¢Bes positivas para o video do primeiro desafio DO1. E, alids, o primeiro desafio D01
gue regista o maior nUmero de votos positivos para os 3 momentos de acesso destacando-se

dos restantes videos.
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De modo geral, o nimero de votos positivos tende a aumentar quando analisadoo 1.2 e 2.2
momentos de acesso, mas para alguns dos videos o valor estabiliza no segundo momento de

acesso e a diferenga para o registo no 3.2 momento é pouca ou nenhuma.

Com votos negativos apenas se regista o desafio D03, no entanto, em apenas 2 dos momentos
de acesso o que indica que o voto do utilizador foi efetuado numa data algures entreo 1.2 e 2.2

momentos de registo de dados.

No caso do niumero de comentdrios apenas se regista 1 interagdo que esta associada ao
desafio D02, e manteve-se nos 3 momentos de registo de dados como o Unico registo deste
tipo de interacdo do utilizador com o conteldo, no entanto nado se verificou qualquer resposta
a esse comentdrio por parte do utilizador Visit Portugal, responsavel pela publicacdo e gestao

dos conteudos na rede social Youtube. Ora, entende-se que esta interagdo seria pertinente.

VI.1.Composicao dos videos

Como ja foi referido anteriormente os 16 filmes publicados no Youtube foram segmentados
no software ATLAS.ti em planos de video individuais (citagdes). Como resultado foram
identificados 240 planos de video. Deste universo de planos que compdem a totalidade dos
desafios foi possivel identificar corretamente 234 planos o que, por conseguinte, resulta na falta
de informagdo para os restantes 6 planos. Para a informagdo em falta o principal motivo foi a
auséncia de um oraculo no video com os créditos da imagem (titulo e nome do autor) sendo
que, sem estes dados, torna-se muito dificil a localizagdo do respetivo plano na plataforma
Glymt, que armazena milhares de conteudos. Os poucos casos em que tal aconteceu, bem
como a ocorréncia aparentemente aleatdria, parecem sugerir que a auséncia de oraculos se
deveu a falhas no processo de pds-producdo, por parte dos reponsdveis pela campanha. Por
outro lado, para além do nome de utilizador e do titulo do plano de video poderiam também
ser exibidas informacdes sobre as localizacdes que sdo apresentadas na imagem. Uma vez que
se trata de uma campanha promocional para incentivar o turismo interno seria importante
detalhar quais os lugares que sdao apresentados, de forma a aumentar as hipdteses desses

mesmos locais serem visitados e se constituirem como destinos.
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VI.2.Datas de publicagao

Sumariamente, os videos foram publicados em duas datas distintas, o nimero de planos que
compdem cada video oscila entre um maximo de 19 planos e o minimo de 12 planos, fazendo
variar a duracdo de cada video entre 1m09s que regista a duracdo do video mais curto, e

1m35s de duracdo para o caso do video mais longo (Figura VI.3).

Ao observar a Figura V1.3 considerando a escala de cores utilizada destaca-se a evidéncia
de apenas 1 elemento representado com uma cor diferente dos elementos restantes. A cor
representa a data de publicacdo dos videos no sitio Youtube, que ocorreu em 2 momentos

distintos mas ndao em proporgao equilibrada.

Com a excepcao do desafio D09 que foi publicado no dia 8 de margo de 2017, todos os
restantes 15 videos registam o dia 15 de fevereiro de 2017 como data de carregamento na
plataforma Youtube (Figura VI.3). O intervalo de 21 dias que separa o momento de carregamento
dos videos ndo tem motivo aparente, embora tal possa sugerir um atraso nao planeado na
producdo do video. Por outro lado, considera-se a hipdtese de todos os videos terem sido
carregados no mesmo dia mas o video relativo ao desafio D09, que regista a data de publicagao
diferente, pode ter sido alvo de edi¢des do prdprio video ou da ficha técnica e o sitio Youtube

altera a data de publicagao assumindo o momento das alteragdes efetuadas.

Por outro lado, é possivel que os videos tenham sido carregados na plataforma Youtube, pelos
responsaveis pela campanha Ponha Portugal no Mapa, sem que tenham sido imediatamente
publicados, ou que ndo tenham sido feitos quaisquer esforgos para anunciar as suas publicagdes.
Deste modo, os videos sdo carregados, num primeiro momento, e, posteriormente, num
segundo momento, vao sendo anunciados e promovidos gradualmente. Neste caso, as datas
de publicacdo referem-se ao carregamento no Youtube, sendo que o anuncio de cada um
deles é feito dias mais tarde, e ja através da plataforma Facebook. Tal procedimento revela a
atengdo e a importancia da apresentagao de conteudos, de forma regular ao longo do tempo,
de modo a criar e a captar audiéncia e, consequentemente, mais visibilidade para os conteddos

publicados.
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Figura V1.3 - Duracdo de cada video da campanha de promocdo do turismo interno Ponha Portugal no Mapa e
numero de planos que os compdem, por data de publicacdo no Youtube.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

VI.3.Duragao dos videos

Os videos ndo apresentam a mesma duracdo, o mais curto é o video do desafio D02 que
regista 01mQ09s e o mais longo é o video correspondente ao desafio, D07, registando 01m35s.
A duracdo dos videos correspondentes aos restantes desafios oscilam de forma mais variada

do que a anterior andlise aos numero de planos.

Para os 16 videos registaram-se 11 duracdes diferentes, significando que alguns videos de
desafios registaram a mesma duracdo. Destas duracdes, 8 videos registam valores de duracao
exclusivos, e a metade restante, ou seja 8 videos de desafios, podem agrupar-se em 3 duragdes
diferentes. Assim, os videos relativos aos desafios D05, DO6 e D15 registam a mesma duragao

com 1m 24s, ja os videos dos desafios D04, D11 e D14 contabilizam a duracdo comum de
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1m 19s, os videos dos desafios DO8 e D10 partilham a duracdo de 1m15s e, por fim, os videos
dos desafios D01, D02, D03, D07, D09, D12, D13 e D16 registam duragdes diferentes, variando
estas entre os limites maximo e minimo que correspondem, respetivamente, aos videos dos

desafios DO7 e D02, tal como analisado anteriormente.

A duracdo dos videos publicados parece adequada ao tipo de conteldo publicado. Apenas
sao exibidos planos de video, na maior parte dos casos sem qualquer ligagdo narrativa ou dbvia
entre si. Isto faz com que seja dificil reter a atengao dos utilizadores durante muito tempo, pelo

gue é conveniente que os videos tenham uma curta duracao.

VI.4.NUmero de planos de cada video

Na analise ao numero de planos que compdem cada video verificou-se que os dois primeiros
desafios (Desafio 1 — O pais do mar e Desafio 2 — Da antiga a moderna tudo tem arte) foram
0s que registaram maior numero, 19 planos cada um. Os desafios DO3 e D06 sdo constituidos
por 17 planos cada um e destacam-se ligeiramente pelo maior nimero de planos em relagao
aos restantes. Em sentido inverso, os registos com menor nimero de planos sao atribuidos ao
desafio DO8 — Altos e baixos e ao desafio D05, que totalizam, respetivamente, 12 e 13 planos na
constitui¢do do video que Ihes é correspondente. A excegdo destes limites minimos e maximos
o numero de planos que constituem os restantes videos dos desafios oscilam entre os 14 e os
15 planos. Assim, pode constatar-se uma diferenca de 26 segundos entre o video mais longo e
0 mais curto, bem como uma diferenga de 6 planos relativamente ao numero total de planos

que compdem os videos.

De modo geral, e se fosse criado um video-tipo que resumisse a totalidade da amostra dos
planos de video aqui referenciados poderia dizer-se que esse video-modelo seria constituido

por 15 planos e teria a duragdo total de 1m23s.

Em conjugagao com o a duragdo atras referida, o nimero de planos total define o ritmo
final de cada video referente aos desafios lancados. Pode dizer-se que, em média, cada plano
de video é exibido durante cerca de 3 segundos. Para a maior parte dos casos, é o tempo
suficiente para exibir uma imagem ou transmitir uma ideia. Importa, por isso, a composicao e
o enquadramento dos planos para, de forma natural, captar a atengao do publico durante o

curto tempo em que cada plano é exibido.
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VI.5.Durag¢ao dos planos de video

E também interessante comparar a durac3o total de cada video e o nimero de planos total
que os compdem pela duracdo de cada plano de video que foi identificado ao longo dos
16 videos dos desafios (Figura VI.4). Nesta analise pode observar-se a distribuicdo da duracdo

dos planos de video oferecendo uma perspetiva do ritmo de cada video.
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Figura V1.4 - Distribuicdo dos planos de video pela sua duragdo, considerando a duragdo e o numero total de
planos de cada video de desafio da campanha de promogéao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa.

Elaboragdo: Tiago Santos 2018.
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Como exemplo, os desafios DO1 e D02 tém o mesmo numero de planos mas as duragdo dos
videos diferem em quase 30 segundos, fazendo do desafio DO1 um dos videos mais longos, e
ao contrdrio do desafio D02 um dos videos mais curtos. Ao observar a distribuicdo da duragao
de cada plano de video destes dois desafios pode constatar-se que a grande maioria dos planos
de video do desafio DO1 regista duracdes entre 3 a 5 segundos, obtendo-se planos com mais
de 6 segundos cada um. O contrario pode verificar-se no desafio D02 que a maioria dos seus
planos regista uma duracdo nao superior a 2 segundos, sendo que a duragdo mdaxima nao
excede os 6 segundos. Deste modo pode verificar-se que o desafio D02 consiste em planos de
video mais curtos, significando maior ritmo do video final. Outro exemplo curioso é o caso do
desafio D12 com uma duragdo de 1m 27s (muito aproximado a duragdao média dos 16 desafios)
e é constituido por 15 planos (o0 mesmo que o desafio-modelo, como visto anteriormente). Para
este desafio pode verificar-se que praticamente todos os planos de video tém a duracao de cerca
de 4 segundos cada um, estando destacado um plano com uma duragdo de perto de 9 segundos
(o plano mais longo de todos os videos dos desafios). Este plano mais longo corresponde ao
plano final do video que é um plano de enquadramento geral de uma panoramica sobre o
castelo de S3o Jorge e parte da cidade de Lisboa, o que impde maior duracao do plano em si
de modo a captar a paisagem envolvente, ao mesmo tempo que aproveita o desvanecimento
da faixa dudio podendo explicar-se, assim, que a duracdo deste plano seja superior a todos os

outros planos que constituem este video.

Afaixa de dudio presente neste video é eletrdnica instrumental, como alids em todos os videos
dos desafios, no entanto revela um ritmo ao qual correspondem os cortes da edicdo do video,
ou seja, pode verificar-se que os cortes nos planos sdao impostos pelo ritmo da faixa sonora.
Assim, pode explicar-se a regularidade na duragdo dos planos de video, que é visualizada pela
maior densidade de planos com a duracdo aproximada. Este facto acontece em quase todos
os videos dos desafios sendo a explicacdo mais plausivel ter a ver com o método utilizado na

edicdo dos videos que impde os cortes ao ritmo da faixa de dudio.

VI.6.Autores dos videos

O autor do video identifica o nome de utilizador associado a plataforma Glymt, dado que para
participar é exigido um registo por utilizador, e a que podem estar associados varios videos e

serem alvo deste estudo, ou ndo.
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Numa primeira observacdo, constata-se que existem nomes de utilizador repetidos o que
significa que os planos de video ndo pertencem todos a utilizadores diferentes, podendo até
existir utilizadores que tiveram, muito certamente, como objectivo enviar o maximo de planos
possivel pois existiam prémios para os planos de video selecionados. Segundo o regulamento
da campanha cada plano de video selecionado premiava o utilizador responsavel com uma
compensacdo monetaria, como ja foi referido, tendo sido estabelecido um limite de 400 planos
da parte da entidade Turismo de Portugal, o que perfaz um total de 20.000€ que estariam

reservados a aquisicao de direitos de planos de video.

Considerando os 16 videos dos desafios foram referenciados 69 utilizadores distintos
responsaveis pelo carregamento de 234 planos de video (ficando de fora os 6 planos que
apresentam falhas de informacdo para posterior identificacdo). A Figura VI.5 mostra os autores
identificados e o nimero de planos de video que cada um viu ser selecionado pelos responsaveis
da campanha Ponha Portugal no Mapa. Constata-se, desde logo, o nimero significativo de
planos selecionados aos mesmos utilizadores. Isto pode significar que estes utilizadores foram
aqueles que investiram mais na captagao dos seus planos, uma vez que garantiram imagens

para varios desafios que, por sua vez, exigiam imagens de locais geograficamente diferentes.
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Figura VI.5 - Numero de planos selecionados por nome de utilizador no dmbito da campanha de promogéo do
turismo interno Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracdo: Tiago Santos, 2018.

CAP. VI — Analise dos resultados da campanha de turismo interno Ponha Portugal no Mapa 119



Dissertagdo de Mestrado em Turismo, Territério e Patrimdnios

Destaca-se o utilizador oneline como o participante com mais planos selecionados (15), e

contando-se 31 utilizadores com o numero minimo de planos selecionados (1 plano de video).

Acima da fasquia dos dez planos selecionados apenas se registam 3 utilizadores premiados,
aos quais pertencem 15, 13 e 11 planos. E entre os 2 e os 10 planos selecionados que se
observa maior distribuicdo de utilizadores, ao todo sdo 35 utilizadores. Muito préximo deste

valor sdo os 31 utilizadores que viram selecionados apenas 1 plano de video (Figura VI.5).

Esta figura sugere a hipdtese de utilizadores que se profissionalizaram nas suas captacoes,
com o objetivo de obter o maior lucro ou visibilidade possivel através do mediatismo de uma
campanha promocional, a nivel nacional. Este tipo de campanhas abertas a participacdo do
publico podem incluir conteddos de indole amadora ou profissional. Atrds de um nome de
utilizador pode apresentar-se alguém com competéncias profissionais, nomeadamente, nos
servicos de captacdo e edicdo de imagem, com equipamento capaz de produzir imagens ou
video de elevada qualidade, técnica e estética. Por outro lado, o nome de utilizador pode ndo
significar apenas uma pessoa singular, mas representar varias pessoas que se articulam para
criar conteudos e os publicarem sob o mesmo nome, de modo a maximizar as hipdteses de

verem os seus conteudos selecionados.

A Figura VI.6 mostra uma andlise semelhante mas tendo em consideragcdo o nimero de
planos selecionados de cada utilizador, fazendo corresponder ao video dos desafios para os

quais foram selecionados.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Figura V1.6 - Distribuicdo do nimero de planos de cada utilizador nos videos dos desafios da campanha de
promogao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Pode observar-se a distribuicdo dos utilizadores pelos 16 videos dos desafios, assim como a
contribuicdo de cada utilizador para cada video. Verifica-se, por exemplo, que o utilizador que
regista maior nimero de planos selecionados (utilizador oneline, com 15 planos) viu distribuidos
os seus planos por 11 videos de desafios, tendo sido na maior parte das vezes apenas utilizado
1 plano deste utilizador nos videos para os quais contribuiu. Por outro lado, pode observar-se

que o utilizador anaisacouto, que registou 13 planos de video selecionados, viu a distribuicao
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desses planos por 6 videos de desafios (em apenas 2 videos de desafios foi utilizado 1 plano
deste utilizador), sendo que na maior parte das vezes foram utilizados entre 2 a 3 planos de

video deste utilizador.

Por outro lado, pode observar-se o desafio D10 que contabiliza 14 planos de video no total
como exemplo de um video que é constituido por planos de apenas 6 utilizadores diferentes,
sendo que sé um utilizador contribuiu com apenas 1 plano de video, os restantes viram
selecionados entre 2 a 4 planos de video para criar o video deste desafio. Tal pode ser explicado
pelo facto de o desafio D10 se focar exclusivamente nas Regides Auténomas e, ao privilegiar
imagens destes territdrios, a oferta de videos ser mais escassa, tendo de utilizar imagens dos

mesmo utilizadores que captaram planos de video destas regides.

Em sentido inverso, o video do desafio DO3 é constituido por planos de 14 utilizadores
diferentes sendo o total do video constituido por 17 planos de video, o que contabiliza 5 planos
de video selecionados de 2 utilizadores, e 12 planos de video selecionados a 12 utilizadores

diferentes.

Nota-se que praticamente em todos os videos dos desafios foram utilizados varios planos de
video de alguns utilizadores, mas na maior parte dos videos dos desafios ha uma distribuicdao

de planos de video de utilizadores distintos.

Pode verificar-se, também, que é apenas nos videos dos desafio D01, D02 e D08 que existem
planos de video ndo identificados, sendo o motivo a falta de oraculo identificativa do utilizador
e o respetivo plano de video. O destaque aos utilizadores e os respetivos planos que foram
utilizados abre a possibilidade de varias hipdteses. Poderdo ter existido utilizadores que se
concentraram na captacdo de imagens através de uma abordagem mais profissional, em
termos técnicos. Esta hipdtese fica reforcada ao visualizarem-se planos de video com uma
abordagem mais profissional, revelando especial atencdo a detalhes técnicos, como composi¢ao
e enquadramentos cinematograficos, ou a fluidez nos movimentos de camara podendo ser um

sinal da utilizacdo de material adicional (p.e.: tripé)

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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VI.7.Analise aos codigos utilizados

O processo de codificagado no software ATLAS.ti resultou na utilizagdo de 126 cdédigos
agrupados por 8 tipologias (veja-se a Figura V.12, na pdgina 101), cujo objetivo passava por

identificar o maximo de elementos que caracterizavam cada plano de video.

A andlise efetuada aos conteudos de video consistia numa amostra de 16 videos relativos
a cada um dos desafios langcados no ambito da campanha Ponha Portugal no Mapa que, por
sua vez, sao compostos por planos de videos individuais da autoria dos utilizadores. Foram
identificados 240 planos de video distribuidos pela amostra total dos 16 videos, e cada plano

de video foi alvo de analise e codificagao considerando as imagens exibidas em cada plano.

A Figura V1.7 e a Figura VI.8 apresentam o resultado do processo de codificagdo. A distribui¢ao
dos cddigos é feita pela sua tipologia ilustrada por cores distintas, e pelo nimero de planos que

foram codificados com o mesmo cddigo e que se apresenta por diferentes tamanhos.

Em suma, a Figura V1.7 e a Figura V1.8 representam com algum rigor a natureza dos conteudos
criados pelos utilizadores, e que foram selecionados pelos responsaveis da campanha para
producdo dos 16 videos dos desafios, alvo de andlise neste trabalho. O motivo de se apresentar
a mesma informagdo em figuras distintas, explica-se pela organizagao dos cédigos que num
caso estdo distribuidos de modo crescente (Figura VI.7), ja na Figura V1.8 o numero de planos
organiza-se pela tipologia dos cédigos. Visualizando as duas figuras, lado a lado, permite uma
melhor percecdo da distribuicdo dos cddigos, relativamente ao valor relativo a cada um.
Podem, também, ser visualizada a distribui¢cao dos locais de captagao dos planos de video pelo
territdrio nacional, de modo geral a escala da campanha, ou consoante cada um dos videos

relativos aos desafios lancados.

Verifica-se, desde logo, a concentracao de alguns cddigos em detrimento de outros cédigos
qgue nao foram identificados em nenhum dos planos de video. Do conjunto de 126 cédigos
criados, 9 deles ndo registaram qualquer utilizagdo. Ficam totalmente a descoberto as regides
NUTS 1l do Alto Tamega e do Baixo Alentejo, bem como nao foram identificados quaisquer
planos referentes a elementos de patrimdénio mundial imaterial, e, termos de produtos turisticos
nao se identificaram imagens relativas ao Living — Viver em Portugal, um dos ativos destacados
no documento Estratégia Turismo 2027. Com efeito, e tendo em consideracdo os produtos

turisticos estratégicos definidos no antigo Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) ndo se
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identificaram quaisquer planos relativos aos produtos turisticos Turismo Residencial, Turismo
de Negdcios, Golfe e Turismo de Satude e Bem-Estar. Realce-se que o processo de codificacao
sustenta-se a partir do esquema de cddigos elaborado e da interpretacdo dos contelddos de
video visualizados, pelo que se trata de um processo de significativa subjetividade. Porém, na
sua maioria os cédigos refletem diretamente os conteldos e as imagens exibidas nos planos

de video analisados.

De um modo geral, os videos resultantes da selecao dos conteudos criados pelos utilizadores
mostram uma significativa concentragao de planos sem a presenga de elementos humanos
e associados com a atragao Paisagem, nomeadamente Paisagens Litorais. Destacam-se os
motes tematicos Natureza e Patrimdnio, que a par dos produtos turisticos Touring Cultural e
Paisagistico e Turismo de Natureza podem ser identificados na maioria dos videos dos desafios.
Considerando a tipologia Video pode constatar-se a significativa expressao de planos de
engquadramento aberto, na sua maioria sem movimento de camara, e assumindo angulos de
captacdo neutros ou superiores. Estas informacdes podem evidenciar o uso de smartphones
como meio tecnolégico mais usado para a captacao dos videos, sendo que estes dispositivos,
na sua maioria, ainda apresentam camaras com lentes grande-angular e distancia focal fixa, o
que se reflete na captacdo de planos abertos, com amplo campo de visdo. Por outro lado, o
angulo neutro reflete as captacdes feitas ao nivel do olhar, ou seja, exibindo uma perspetiva
do que o utilizador estaria a ver. Convém referir que a campanha Ponha Portugal no Mapa
desafiava os utilizadores a servirem-se dos seus dispositivos smartphone para a captacdo dos
planos de video, até porque o seu carregamento deveria ser feito através da aplicacdo movel
Glymt. Porém também se verifica uma significativa expressdao de planos de video captados
com recurso a meios aéreos, possivelmente drones. Por sua vez, estes aparelhos estdo cada
vez mais disponiveis ao consumidor comum, devido aos avancgos tecnolégicos que permitem
a criacdo de drones altamente desenvolvidos e relativamente acessiveis, ao mesmo tempo
que se operam de forma facil e intuitiva, muitas vezes com recurso aos smartphones, que

complementam os controlos de navegacao.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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Elaboragdo: Tiago Santos, 2018. Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.
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Quanto a tipologia Patrimdnio as imagens identificam a existéncia de planos de video
distribuidos portodos os videos dos desafios. Se forem considerados os elementos de patriménio
classificado pela UNESCO pode verificar-se que sdo exibidos alguns dos sitios culturais, assim
como o Unico sitio natural, a Floresta Laurissilva, na ilha da Madeira. Porém, verifica-se uma
repeticdo de alguns destes locais classificados como patrimdnio cultural da humanidade,
tais como a Paisagem Cultural de Sintra ou a regidao do Alto Douro Vinhateiro, notando-se
a auséncia, por exemplo, dos mosteiros de Alcobaga e da Batalha, as paisagens de cultura
vitivinicola da ilha do Pico, citando apenas alguns exemplos. Isto &, dos 15 sitios classificados
pela UNESCO apenas sao exibidos 6 locais, que se repetem entre eles, mais concretamente em

sitios que se localizam na regido de Lisboa.

A tipologia Regido permite identificar quais os locais de captagdo dos planos de video,
considerando as divisdes administrativas do territério. Esta tipologia divide-se pelos niveis |l
e lll da Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS). Verifica-se uma
clara concentracdo das regides correspondentes as Areas Metropolitanas de Lisboa e do
Porto (NUTS lll), ao longo de praticamente todos os videos relativos aos desafios lancados. A
esta escala, apesar do dominio das regides mencionadas pode identificar-se também alguma
dispersdo, moderada, pelas restantes regides NUTS de nivel Ill. Existem 2 regides nas quais
nao foi identificada qualquer captacao de video — regides do Alto Tamega e Baixo Alentejo —,
no entanto para algumas regides é escasso o numero de planos, tendo em conta o potencial
turistico de cada uma delas. Por exemplo, as regides do Alto Minho, do Ave, Alentejo Litoral,
Leiria, Coimbra ou a regido das Terras de Tras-os-Montes foram identificadas entre 1 a 3 vezes,

em apenas 2 videos dos 16 desafios.

O padrao de distribuicdo espacial concentrado que deixa a descoberto areas do territério
nacional ndo se coaduna com uma campanha de promoc¢ao que pretendia revelar destinos de
Poertugal. Tal parece querer significar que a selecdo dos planos deveria ser mais criteriosa ou

incentivava planos de outras regides.
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VI.8.Distribuicao dos locais de captacao dos videos pelo territdrio

nacional

Se forem consideradas apenas as informacgdes de geolocalizagdo de cada plano de video criado

pelos utilizadores pode simular-se uma versdo do que poderia ser o video-mapa de Portugal

(Figura VI.9). Da amostra dos 240 planos de video ndo foi possivel obter as coordenadas de

geolocalizacdo para 6 planos de video, como ja foi referido.

A Figura VI.9 apresenta a distribuicdo dos 234 planos para os quais foi possivel fazer

corresponder os dados de localizagao.
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Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.
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A Figura V1.9 apresenta as localizagdes dos planos de video num mapa do territdrio nacional,
um conceito semelhante ao que fora anunciado pela campanha Ponha Portugal no Mapa como
um dos produtos finais a ser apresentado ao publico. Este mapa digital seria apresentado no sitio
Web oficial da campanha www.ponhaportugalnomapa.pt, mas tal apresentagdao nao chegou
a acontecer, como ja foi referido anteriormente. Foram contactados por correio electrénico
os responsaveis do Turismo de Portugal, I. P. que confirmaram o atraso na apresentacdo do
referido video-mapa referindo que estaria prevista a sua apresentacdo num futuro préximo,

mas durante todo o periodo de desenvolvimento deste trabalho tal ndao aconteceu.

Verifica-se que a distribui¢ao pelo territorio portugués apresenta algumas areas a descoberto,

como também revelou a analise aos codigos atras descrita.

No Arquipélago dos Agores (14 planos no total) ndo foram registados quaisquer planos nas
ilhas do Corvo, Flores, Graciosa e Terceira. No Arquipélago da Madeira (12 planos no total) ndo
foram registadas filmagens na llha de Porto Santo, llhas Desertas e llhas Selvagens. Em Portugal
continental (208 planos no total ) os locais de captacdo distribuem-se um pouco por todo o
territdrio mas maioritariamente junto ao litoral, com particular relevancia para a regidao de
Lisboa. Parte muito expressiva dos turistas internos residem nas Areas Metropolitanas, Lisboa
e Porto, particularmente na primeira. Numa campanha de promogao do turismo interno seria
de todo adequado que as imagens dos planos de video fossem criteriosamente selecionadas e

que as Areas Metropolitanas nio estivessem particularmente sobrerrepresentadas.

A visualizagdo da distribuicdo dos planos pelo territério permite uma leitura clara das
regides que concentram maior numero de captagdes, no entanto, a interpretagdao da
Figura VI.9 é potenciada pela informacao obtida através do processo de codificacdo, permitindo
a interpretagao qualitativa dos planos de video. Pode dizer-se que analise qualitativa aos
planos de video ajuda a complementar a figura relativa a distribuicdo dos locais de captacao

dos planos de video.

Considerando cada um dos 16 videos tematicos foi analisada a distribuicdo dos locais de

captacdo para cada video.
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VI.8.1.Desafio 01 - O pais do mar

O primeiro desafio — O pais do mar — exibe imagens nas quais o elemento maritimo esta

sempre representado em todos os planos de video (Figura VI.10).
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Figura VI.10 - Mapa referente ao desafio 01 — O pais do mar, langado no ambito da campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

O primeiro desafio lancado refere a proximidade geografica e cultural que Portugal tem
com o mar, embora destacando, significativamente, a vertente paisagistica em detrimento de
elementos patrimoniais e culturais alusivos ao mar. A andlise aos cédigos usados para qualificar
os planos de video selecionados e que compdem o video deste desafio revela que as imagens
exibidas sdo essencialmente de paisagens litorais e zonas costeiras, evidenciando produtos
turisticos como o Turismo de Natureza, Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico e Turismo
Ndutico. Apesar das significativas referéncias a vertente paisagistica com imagens genéricas
de elementos maritimos, este desafio exibe 1 plano referente ao tipo de pesca tradicional
identificado como Arte Xdvega, e que faz parte do Inventdrio Nacional do Patrimdnio
Cultural Imaterial, e 1 plano que exibe o Cais Palafitico da Carrasqueira. Estes dois exemplos,
curiosamente captados no municipio de Setubal, revelam-se os Unicos planos de video que

estabelecem umaligacdo entre os elementos maritimos e os elementos culturais ou patrimoniais
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de Portugal, que em muito contribuem para a identidade e imagem nacional. O video relativo

a este desafio é constituido por 19 planos de video. Tratando-se, provavelmente, do primeiro

video que foi criado observa-se a auséncia de informacdes de localizagdo para 6 dos seus

planos de video. Para estes planos as imagens exibiam na sua totalidade paisagens litorais,

destacando, claramente, o elemento maritimo quer pela sua vertente de contempla¢do, como

pela sua vertente desportiva com a exibicdo de 1 plano referente a pratica de surf. Do video

referente a este desafio foi selecionado 1 plano para a criacdao de 1 dos 6 spots televisivos

finais, nomeadamente o video intitulado “O pequeno delfim”, criado a partir do plano nimero

13 “Golfinhos costeiros Setubal, Portugal”, e que retrata o mote Natureza na sua vertente de

contemplagao.

VI.8.2.Desafio 02 - Da antiga a moderna tudo tem arte

O video do desafio 02 — Da antiga a moderna tudo tem arte — é o video com menor

duracdo dos 16 videos criados, embora apresente o mesmo numero de planos

desafio 01 — O pais do mar (Figura VI.11).
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Figura VI.11 - Mapa referente ao desafio 02 — Da antiga a moderna tudo tem arte, lancado no ambito da
campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.
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O video do desafio 02 apresenta imagens relacionadas com patriménio cultural, exibindo
centros histéricos e monumentos, maioritariamente. Destacam-se imagens que evidenciam
produtos turisticos identificados como Touring Cultural e Paisagistico, bem como city break,
reforcando o fato de a maioria das imagens ser captada em centros urbanos, como Lisboa,
Porto, Coimbra ou Aveiro. S3o exibidos planos de video com imagens de patrimdnio classificado
pela UNESCO: a paisagem cultural de Sintra, a Torre de Belém e a Universidade de Coimbra.
No entanto, constata-se a utilizacdo de imagens com alusdo ao mesmo patrimdnio: foram
selecionados 2 planos do centro histérico da cidade de Sintra, o mesmo acontecendo com
a zona de Belém, em Lisboa. Por outro lado, o plano referente a Universidade de Coimbra
apresenta-se em informacdes sobre o autor ou a localizacdo, tendo esta sido atribuida no
processo de codificagcdo. Deste modo, revela-se a pouca variedade na exibicdo de patrimdnio

classificado pela UNESCO existente em Portugal.

Os 19 planos de video identificados no video do desafio 02, a par com a sua curta duracao,
fazem com que o ritmo da sucessdo dos planos de video seja especialmente rapido (cerca de
metade dos planos de video identificados tém menos de 2 segundos de duragdo). A partir das
localizages constata-se que a maioria das captagdes de video foi realizada na zona de Lisboa e

Porto como, alids, é uma constante em praticamente todos os 16 videos criados.
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VI.8.3.Desafio 03 - Rostos de Portugal

O desafio 03 pedia aos participantes para filmarem rostos de pessoas em diferentes cenarios.
No entanto, mais uma vez, se constata a prevaléncia de Lisboa, como a regido que registou a

maioria das captacdes de planos de video (Figura VI.12).
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Figura VI1.12 - Mapa referente ao desafio 03 — Rostos de Portugal, lancado no ambito da campanha Ponha
Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Dos 16 videos referentes aos desafios trata-se do Unico video para o qual todos os planos de
video apresentam elemento humano. Por outro lado, ndo ha destaque para rostos de pessoas
como indica o titulo do video, sao planos de video que exibem elementos humanos mas sem
destaque de maior. Alids, o plano de video que abre o desafio 03 — Rostos de Portugal — exibe
duas pessoas voltadas de costas para a camara, sem revelar os rostos. Apesar da significativa
presenca de elemento humano em todos os planos de video estes apresentam imagens
indiferenciadas de pessoas, na sua maioria planos de video identificados com multiddes.
Seria interessante, por exemplo, perceber alguns critérios de selecdo dos planos de video de
cada desafio. O caso do penultimo plano deste video que apresenta uma crianga a utilizar um

smartphone, vestida para uma aparente cerimdnia religiosa € um exemplo da complexidade
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no processo de codificacdo, sendo que ndo é propriamente evidente qual a mensagem que se
tenta transmitir com o plano de video que foi selecionado pelos responsaveis da campanha
Ponha Portugal no Mapa, reforcando o cardcter subjectivo que as imagens podem assumir

guando exibidas sem um contexto bem definido.

Do video deste desafio foi selecionado o plano nimero 7 “Padrao dos Descobrimentos” como
base de criacdo de um dos spots televisivos finais “A cidade que bebe do rio”, identificando o

mote Cidade.

VI1.8.4.Desafio 04 - Entre a vinha e o vinho

Os planos de video selecionados que constituem o video referente ao desafio 04 que pretendia

que fossem captadas imagens dos territérios vinicolas apresentam-se na Figura VI.13.
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Figura VI.13 - Mapa referente ao video do desafio 04 — Entre a vinha e o vinho, lancado no dmbito da
campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Os 15 planos de video selecionados exibem imagens de algumas das mais importantes
regides vinicolas de Portugal — Alentejo, Dao, Douro, Madeira e Lisboa, deixando a descoberto

importantes regides vitivinicolas.
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Foi possivel identificar os motes Gastronomia, Natureza e Patrimdnio pelas imagens referentes
ao consumo de vinho, assim como pelas paisagens naturais e de interesse patrimonial, como o
caso da Regido do Alto Douro Vinhateiro, classificada como Patriménio Mundial pela UNESCO.
Durante cerca de metade da duracdo do video sdo exibidos varios planos que podem ser

identificados com as atividades vitivinicolas, nomeadamente o processo da vindima.

VI.8.5.Desafio 05 - Muralhas que perduram

O video dos desafio 05 tinha o objectivo de exibir planos de video com imagens de castelos
existentes no territorio nacional (Figura VI.14). Os locais de captacdo dos videos mostram
alguma proximidade entre eles, podendo eventualmente terem sido usados exemplos de

outras regides do territério nacional.
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Figura VI.14 - Mapa referente ao video do desafio 05 — Muralhas que perduram, langado no ambito da
campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Ao longo de todo o video sao exibidos varios exemplos de patriménio edificado, de arquitetura
militar, nomeadamente os castelos, existentes em Portugal. Verifica-se, no entanto, uma

concentracao de planos de video captados nas regides de Lisboa e do Alentejo Central, deixando
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de fora grande parte do territério da regido Centro. Por exemplo, ndo existem referéncias a
quaisquer patrimonio identificado pela Rede de Castelos e Muralhas do Mondego, assim como
pela auséncia de quaisquer referéncias ao patrimdnio medieval existente na regidao Norte de

Portugal, ambas as regides com vasto patrimdnio edificado.

VI.8.6.Desafio 06 - Amor de perdigao

O video referente ao desafio 06 apela ao mote Romance, sendo constituido por planos de

video que foram captados em Portugal (Figura VI.15).
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Figura VI.15 - Mapa referente ao video do desafio 06 — Amor de perdicdo, lancado no ambito da campanha
Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Curiosamente, é no video do desafio 06 — Amor de perdicdo — que se pode visualizar o
plano de video numero 7 “Caldeirdo Berde” que foi selecionado para criar o spot final “Jodo
Aventura”, referente ao mote Natureza, na sua componente de aventura. Realca-se o erro
ortografico no titulo do plano de video selecionado, sendo um dos exemplos encontrados que
podem denunciar alguma falta de rigor no processo de pds-producdo dos videos dos desafios.

Com efeito, a maioria dos planos de video apresentados fazem referéncia a paisagens e

CAP. VI — Analise dos resultados da campanha de turismo interno Ponha Portugal no Mapa 135



Dissertagdo de Mestrado em Turismo, Territério e Patrimdnios

elementos naturais. O exemplo do plano de video selecionado para o spot final “Jodao Aventura”
captado no territdrio da Floresta Laurissilva da Madeira, que por sua vez esta classificada como
Patriménio Natural pela UNESCO. Também sdo exibidos planos relativos aos centros histéricos
das cidades do Porto e da cidade de Evora, ambos igualmente classificados pela organizacdo
das Nag¢des Unidas como patrimdnio cultural da Humanidade. Realcam-se alguns planos que
podem ser identificados com o mote Romance, pela presenca e proximidade dos elementos

humanos visualizados, e em conformidade com o titulo do video.

VI1.8.7.Desafio 07 - Ondas de tudo

O video do desafio 07 pretendia mostrar os planos de video selecionados que captaram

imagens das praias de Portugal (Figura VI.16).
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Figura VI.16 - Mapa referente ao video do desafio 07 — Ondas de tudo, langcado no ambito da campanha Ponha
Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Ovideoreferente ao desafio 07 — Ondas de tudo — apresenta-se como o video com a duracao
mais longa refletido o maior tempo de exibicdo de cada plano de video. Este desafio tinha o

objetivo de captar imagens das praias e da costa portuguesa. Observa-se uma distribuicdo
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essencialmente pelas regides litorais, mas real¢a-se uma concentracdo na regido de Lisboa.
Para além de 1 plano referente a Peniche, toda a costa da regidao Centro, bem como toda a
Costa Vicentina, no Alentejo Litoral, ficam a descoberto neste video. Por outro lado, grande
parte dos planos de video selecionados (10 planos em 15 no total) exibem imagens com planos
fechados, pelo que ndo apresentam carater distintivo ou de identidade do destino Portugal.
Em conjugacdo com a auséncia de identificacao dos locais de captagdo dos planos de video as

imagens mais generalistas poderiam ter sido captadas em varios pontos costeiros do globo.

VI1.8.8.Desafio 08 - Altos e baixos

Pretendia-se com o video referente ao desafio 08 a apresentagdo de planos de video com

imagens das serras, planicies, vales existentes no territério nacional (Figura VI.17).
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Figura VI.17 - Mapa referente ao video do desafio 08 — Altos e baixos.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

Os planos de video selecionados para o video do desafio 08 — Altos e baixos — apresentam
algumas imagens que retratam, claramente, o objetivo pretendido que era mostrar as
paisagens montanhosas de Portugal. No entanto, constata-se a auséncia de muitos territdrios

caracteristicos pelo seu relevo. E o caso, por exemplo, da ilha do Pico onde se localiza o ponto
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mais alto de Portugal. Por outro lado, pode observa-se uma concentra¢do de planos de video
captando os mesmos locais, como o caso da Serra da Freita, ou exibindo imagens que apesar de
captadas em territérios serranos exibem imagens que nao retratam propriamente a natureza
montanhosa ou o relevo desses mesmos locais. Realce-se outro exemplo correspondente ao
plano de video “Sintra from the sky”, captado com recurso a um meio aéreo mas cujas imagens
apenas exibem nuvens. Para além da referéncia do titulo do plano de video ndo é possivel

identificar quaisquer outros elementos.

V1.8.9.Desafio 09 - Areas protegidas mas ndo escondidas

O objetivo do desafio 09 consistia na captacdo de imagens de dreas protegidas no territério

portugués (Figura V1.18).
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Figura VI.18 - Mapa referente ao video do desafio 09 — Areas protegidas mas n3o escondidas, lancado no
ambito da campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Os locais de captacdo dos planos de video relativos ao video do desafio 09 mostram uma
proximidade com algumas das dreas identificadas pela Rede Nacional de Areas Protegidas,

casos dos Parques Naturais do Alvao, da Serra da Estrela ou de Sintra-Cascais. Ainda assim pode
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constatar-se uma concentra¢ao na regidao de Lisboa, bem como na regido das Beiras e Serra
da Estrela, deixando a descoberto grande parte dos restantes Parques e Reservas Naturais.
Destacam-se dois planos que se caracterizam pelo enquadramento fechado de uma coruja e

de uma lagarta, embora ndo seja possivel identificar qual a espécie em concreto.

VI1.8.10.Desafio 10 - Os tesouros das nossas ilhas

O video do desafio 10 apresenta a selecdo de planos de video que tinham como objetivo
a captagao de imagens relativas aos territorios insulares, dos arquipélagos da Madeira e dos

Acores (Figura VI.19).
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Figura VI.19 - Mapa referente ao video do desafio 10 — Os tesouros das nossas ilhas, lancado no dambito da
campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Como tal, a maioria da concentragao dos locais de captagdo dos planos de video apresentam-
se nas ilhas, ainda que seja apresentado um plano de video captado ao largo da costa algarvia,
exibindo imagens de golfinhos a superficie. O mote de todos os planos de video apresentados
é claramente a Natureza, sendo grande parte dos planos alusivos a produtos como o Turismo

de Natureza ou o Touring Paisagistico. Destacam-se também os planos que se referem ao
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patriménio submarino, com a exibicdo de vdrias espécies marinhas cujas imagens foram
captadas com recurso a mergulho, atividade de animacgao turistica que adquiriu especial

significado no arquipélago dos Acores.

VI.8.11.Desafio 11 - De corpo e alma

O mote para o desafio 11 — De corpo e alma — baseia-se na captacdo de imagens que
testemunhem a comunhdo do ser humano com a natureza, através de exemplos de atividades

de vida saudaveis (Figura VI1.20).
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Figura V1.20 - Mapa referente ao video do desafio 11 — De corpo e alma, langado no ambito da campanha
Ponha Portugal no Mapa.

Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

Porém, a maioria dos planos de video selecionados revela a completa auséncia de elementos
humanos nas imagens, apenas 3 dos 15 planos de video exibem imagens referentes a atividades
desportivas. Destaca-se a existéncia do plano de video “Salto do canguru” para reforgar a
constante presenca de planos de video que quando descontextualizados ndo tém qualquer

relagao com a identidade ou com as atragdes turisticas do destino Portugal. Neste caso, poderia
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ser feita a referéncia ao parque ou jardim zooldgico, tendo sido identificado posteriormente o

local de captacdo: o jardim zooldgico Krazy World, em Algoz, no Algarve.

Do video deste desafio foi selecionado o plano nimero 12 “Sensa¢des” para a criagdo de 1
dos 6 spots televisivos finais, neste caso trata-se do spot “O amor ndo anda sé” e é relativo ao

mote Romance.

VI.8.12.Desafio 12 - Vista de perder de vista

O desafio proposto que resultou na selecao dos planos deste video tinha por objetivo a
captacdo de imagens dos miradouros favoritos dos utilizadores, destacando as paisagens do

territério portugués (Figura VI.21).
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Figura VI.21 - Mapa referente ao video do desafio 12 — Vista de perder de vista, lancado no &mbito da
campanha Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Constata-se a identificacdo de elementos ligados a paisagem em todos os planos deste video,
no entanto, alguns planos foram captados com recurso a meios aéreos o que contradiz em

parte o desafio langado. Por outro lado, verifica-se a distribuicdo dos locais de captagdo pelo

CAP. VI — Analise dos resultados da campanha de turismo interno Ponha Portugal no Mapa 141



Dissertagdo de Mestrado em Turismo, Territério e Patrimdnios

territdrio nacional, embora se realce a ligeira concentracdo na regido de Lisboa, como alias tem

sido recorrente em muitos dos videos dos desafios analisados.

VI.8.13.Desafio 13 - Vista para o rio

O objetivo do desafio 13 — Vista para o rio — era a captacao de imagens referentes aos rios

de Portugal (Figura VI1.22).
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Figura VI.22 - Mapa referente ao video do desafio 13 — Vista para o rio, lancado no ambito da campanha Ponha
Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

A distribuicdo geografica dos locais de captagdo dos planos revela a proximidade com o curso
de alguns dos mais importantes rios nacionais, como o rio Tejo, rio Douro ou do rio Mondego.
Porém, ficam a descoberto inumeros exemplos de paisagens de rios portugueses, para além
de que se verifica a concentragdo excessiva de locais de captagdo, por exemplo na regiao
de Lisboa, nomeadamente nas imagens relativas ao rio Tejo. O mesmo acontece com o rio
Mondego que é exibido por duas vezes, embora em locais diferentes. O motivo da repeticao
de imagens referentes aos mesmo rios podera dever-se a pouca adesdo dos utilizadores em

criar conteudos video relativos ao desafio em questdo. No entanto, também pode ter sido uma
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escolha planeada tendo em consideragdo que a repeticao e concentracdo de planos em locais

relativamente proximos tem sido uma caracteristica dos videos dos desafios analisados.

A partir do plano de video niumero 6 “Castelo de Almourol Sunset 8” foi criado o spot televisivo

“A casa do rei”, referente ao mote Patrimdnio da campanha Ponha Portugal no Mapa.

VI1.8.14.Desafio 14 - O centro de nos

Era objetivo deste desafio a captacao de imagens relativas aos centros e paisagens urbanas

de Portugal (Figura VI.23)
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Figura VI.23 - Mapa referente ao video do desafio 14 — O centro de nés, lancado no ambito da campanha
Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Desde logo realca-se a clara concentracdo dos locais de captacdo dos planos de video
na regido de Lisboa, sendo que no total sdo apresentadas imagens de apenas 5 cidades
portuguesas: Lisboa, Coimbra, Porto, Braga e Funchal. Consequentemente, ficam de fora
todos os restantes pélos urbanos existentes em Portugal, e que dada a concentracao de planos
nos mesmos locais, poderia ter sido feita uma melhor distribuicdo ao selecionar planos de

video relativos a diferentes territérios. Mais concretamente verifica-se a existéncia de planos
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semelhantes, como o caso do plano 4 “Castelo de Sado Jorge), em muito semelhante ao plano
1 “Lisboa Castelo de Sdo Jorge (do desafio 05 — Muralhas que perduram, e que, curiosamente
sdo da autoria do mesmo utilizador. Sdo também identificados 2 planos de video captados em
ambiente fechado, nomeadamente na livraria Ler Devagar, localizada no complexo LX Factory,

e de um plano interior do Mercado Time Out, ambos em Lisboa.

VI.8.15.Desafio 15 - Aldeias encontradas

Para o video relativo ao desafio 15 — Aldeias encontradas— pedia-se que fossem captados

planos de video de aldeias portuguesas (Figura VI.24).
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Figura VI.24 - Mapa referente ao video do desafio 15 — Aldeias encontradas, lancado no ambito da campanha
Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

A maior parte dos planos de videos selecionados neste desafio foram identificados como
Paisagens Rurais, evidenciando tanto motes de Natureza como de Patrimdnio ao longo dos
14 planos que constituem o video final. Ao mesmo tempo, pode observar-se uma relativa
proximidade entre alguns locais de captacdo de videos. Porém, para além do plano de video

III

numero 9 “Linhares da Beira - Aldeia histérica de Portugal” ndo sdo identificados outros

exemplos relativos a lista das Aldeias Historicas de Portugal.
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VI.8.16.Desafio 16 - A mesa em Portugal

O objetivo do desafio 16 era a captacdo de imagens relativas a gastronomia nacional

(Figura VI.24).
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Figura VI.25 - Mapa do video relativo ao desafio 16 — A mesa em Portugal, langado no &mbito da campanha
Ponha Portugal no Mapa.

Elaboracgdo: Tiago Santos, 2018.

Do video relativo a este desafio foi selecionado o plano de video que compde um dos
seis spots televisivos, produtos finais da campanha Ponha Portugal no Mapa. Neste caso foi
selecionado o plano de video inicial deste desafio, e que foi intitulado “A queda de uma pitada”
por retratar parte do processo de decoracdo de uma sobremesa. Todos os planos exibem
imagens diretamente relacionadas com a gastronomia portuguesa, seja na apresentacdo de
pratos tipicos ou de parte dos processos de confecdo de algumas receitas. As localizagdes
dos planos de video concentram-se essencialmente na regido Norte de Portugal. Ainda que
seja virtualmente impossivel exibir exemplos de todo o patrimdnio gastrondmico portugués
nota-se a auséncia de imagens referentes a receitas ou doces tipicos, por exemplo, ficando de

fora imagens referentes a dogaria conventual de significativo relevo em Portugal.
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VI1.9.Catalogacao dos planos de video pelos utilizadores

Outro dos parametros analisados esta relacionado com a categorizagao dos videos na
plataforma Glymt, por parte dos utilizadores que carregam os videos. Sao permitidas duas
formas de categorizagdo: classificar os videos utilizando categorias previamente definidas na

plataforma, e/ou utilizar palavras-chave (keywords) definidas por cada utilizador.

Foi analisada a categorizacdao definida pela plataforma, por ser mais consistente no uso
das palavras-chave, podendo ser feita uma leitura geral do total das categorias utilizadas.
Cada video pode ser categorizado utilizando varias categorias predefinidas. De um total de
112 categorias possiveis, foram utilizadas 92 etiquetas em 224 videos, ficando por identificar

16 videos ndo disponiveis (Figura VI.26).

A Figura VI.26 mostra as categorias utilizadas nos planos de video carregados pelos utilizadores
na plataforma Glymt. Os diferentes niveis estao representados por cores diferentes, e cada
nivel esta associado a frequéncia de vezes que cada categoria foi utilizada no universo de

planos analisado.

A categorizagao dos conteudos por parte dos utilizadores nao tinha um carater obrigatério
para o carregamento do video na plataforma Glymt, porém verifica-se que a grande maioria
dos planos foi alvo deste processo. O objetivo da analise desta varidvel é perceber qual a
concentragao de palavras-chave mais usadas e se elas refletem a interpretacao resultante da

andlise aos codigos previamente efetuada.
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Elaboragdo: Tiago Santos, 2018.

A Figura VI.26 ajuda a visualizar o tipo de conteudo carregado na plataforma Glymt sob
a perspetiva dos utilizadores. A catalogacdo das etiquetas para cada plano de video é feita
pelo proéprio utilizador que escolhe as etiquetas de uma lista de 112 categorias (pagina 91)
existente no sitio da Glymt no momento de carregamento do video na plataforma. A catalogacao
do video é um parametro obrigatdério pelo que todos os planos estao associados a pelo menos
1 categoria, ndo existindo limite de niUmero de etiquetas para cada plano. Ou seja, um mesmo

plano pode ser catalogado com todas as etiquetas disponiveis no sitio Glymt o que reforca
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a leitura desta figura sob a perspetiva do utilizador, uma vez que é este quem escolhe as
etiquetas adequadas (ou ndo) ao seu plano de video. Por outro lado, pressupde a reflexao sobre
a verificacdo e controlo, por responsaveis da plataforma ou da campanha Ponha Portugal no

Mapa, dos conteudos carregados pelos utilizadores.

De um modo geral, nota-se o dominio das categorias que remetem para o clima (Sunny)
e para produtos como Turismo de Natureza ou Touring Cultural e Paisagistico (Countryside,
River & Lake, City, Beach & Cliffs, Mountains), tendo cada uma destas categorias sido escolhida
entre 45 a 51 vezes por parte dos utilizadores ao catalogarem os seus planos. Por outro lado,
as categorias Fitness, Extreme Sports, Team Sports, Solo Sports, Indoors, Underwater ou Events
foram algumas das que foram escolhidas entre 1 a 8 vezes cada uma, o que revela a baixa
expressao de planos em ambiente interior (Indoors) ou planos de video relativos a eventos ou

desportos, designadamente outdoor.

A promogdo do destino Portugal na era digital: a importancia dos Conteudos Gerados pelos Utilizadores.
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CAPITULO VII — Consideragdes finais

Esta dissertacdo demonstra que as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) podem
ser utilizadas na promog¢dao de um destino turistico, através do recurso aos dispositivos e
aplicacdes moveis, bem como através da utilizacdo das redes sociais, que desempenham um

papel muito significativo na ligagdo de pessoas, organizagdes e conhecimento.

O crescente desenvolvimento tecnoldgico tem permitido a criagdo de equipamentos
eletrdnicos cada vez mais eficientes, com elevado poder de processamento e armazenamento,
que se tornaram cada vez mais acessiveis aos utilizadores comuns. As Tecnologias de Informagao
e Comunicacdo (TIC) foram responsaveis por uma evolucdo rapida dos processos de negdcio,
tendo permitido uma mudanga de uma economia tradicional para uma economia baseada
na informagao digital. Esta nova era digital criou uma sociedade baseada no conhecimento,
alicergada numa economia global de alta tecnologia, que permite maior eficiéncia nos processos

de criacdo, producdo e de prestacao de servicos.

Neste sentido, a autoridade turistica nacional, o Turismo de Portugal, |. P. tem tentado
acompanhar as novas tendéncias. Desde o ano de 2013, o Turismo de Portugal, I. P. utiliza
exclusivamente os meios digitais para promogao, a nivel interno e externo, do destino e dos
varios produtos turisticos que nele existem. E através da marca Visit Portugal e do website
com a mesma designagao que o destino Portugal se apresenta oficialmente aos turistas que

navegam online, na promogao dos inumeros destinos e produtos turisticos de Portugal.

Para a investigagdo desenvolvida o canal Visit Portugal foi particularmente importante,
nomeadamente pela sua presenca nas redes sociais Facebook, Youtube e Twitter, por ter sido
através destas redes sociais que se estabeleceu a comunicacdo com o publico, uma condicado
essencial para tornar possivel a realizagao da campanha Ponha Portugal no Mapa. Este trabalho
centra-se na analise dessa campanha, a primeira campanha de promogao do turismo interno
inteiramente digital que tira partido da utilizagdo de plataformas colaborativas, como a Glymt,
e da integracdo das redes sociais, como o Facebook, Youtube e Twitter. Por sua vez, é concedida
especial aten¢do aos Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) que sdo o produto do carater
colaborativo daquelas plataformas provenientes da evolugao das Tecnologias da Informagao e

Comunicacao (TIC).
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O video é o meio que se destaca nesta campanha. Foi o meio utilizado pelos utilizadores
para mostrarem as suas percepg¢des do destino Portugal, bem como foi o meio utilizado pela
entidade responsavel pela campanha o Turismo de Portugal, I. P. para criar os produtos finais
— spots televisivos. Um outro produto final consistia na criagao de um video-mapa que seria
apresentado no sitio oficial da campanha, em www.ponhaportugalnomapa.pt. Atualmente,
este sitio contém apenas informagdes relativas a campanha Faga um Plano pelo Centro, uma
campanha em muito semelhante a campanha Ponha Portugal no Mapa, mas que se restringe
a uma drea regional de turismo: o Centro de Portugal. No decorrer da investigacdo foram
contactados, através de e-mail, alguns responsdveis do Turismo de Portugal e sobre esta
questao foi referido que o video-mapa relativo a campanha Ponha Portugal no Mapa iria ser
tornado publico. Porém, durante o periodo que envolveu a investigagao este mapa digital ndo
chegou a ser publicado oficialmente. Ainda assim, com os dados obtidos ao longo das vdrias
fases do trabalho de investigacdo foi possivel criar uma simulagao do referido video-mapa,

apresentada anteriormente na Figura V1.9, na pagina 127.

O carater inédito deste trabalho de investigacao reside no facto de nenhum trabalho desta
natureza cientifica ter abordado, até hoje, com semelhante detalhe, uma campanha de
promocdo do destino Portugal. Por outro lado, esta dissertacao analisa uma campanha de
promocado do turismo interno realizada em Portugal, que decorreu de 6 de setembro de 2016 a

27 de julho de 2017. Trata-se, portanto, de uma dissertagao que aborda um tema atual.

A metodologia que adota e a combinagao de técnicas de andlise de dados a que recorre
conferem solidez aos resultados obtidos. Para além de que, ndo é comum na investigagao em

turismo efetuar andlise de conteudos video.

A andlise dos conteludos de video foi possivel devido a utilizagcdo de softwares especificos, quer
para a analise qualitativa dos conteudos de video no caso do Atlas.ti, como para o tratamento
em larga escala das informagdes recolhidas ao utilizar a linguagem de programagao R. A
conjugacdo das vdrias tecnologias e ferramentas permitiu efetuar uma analise qualitativa e
guantitativa dos conteldos de video, assim como trabalhar a informacao disponivel de modo a

visualizar os resultados com rapidez e coeréncia, muito contribuindo para as conclusdes validas.

Impde-se uma andlise retrospetiva aos conteudos tematicos abordados ao longo deste

trabalho de investigagao.
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VIl.1.Retrospetiva da investigacao desenvolvida

Um conceito central na era digital estd relacionada com a World Wide Web (WWW). Esta rede
de comunicacado define-se como um espaco de informacdo online que engloba documentos de
varios formatos e que podem ser acedidos através da Internet. Nao raras vezes, a World Wide
Web (WWW) é confundida com a Internet, mas naverdade a Web (home comum para World Wide
Web (WWW) representa apenas uma das formas de partilhar informagdo através da Internet.
A evolugao da Web tem permitido a criagdo de plataformas online que facilitam e incentivam
a participacao e a colaboragao dos utilizadores na criagao de conteudos, com interfaces e
ambientes cada vez mais imersivos. O segundo degrau evolutivo da Web — Web 2.0 — evidencia
o caracter participativo de plataformas que consistem, maioritariamente, em Conteudos
Gerados pelos Utilizadores (CGU). A este nivel destacam-se os servicos de redes sociais como
as plataformas online que permitem as pessoas (utilizadores) a partilha de ideias ou de outros
conteudos com os restantes membros da comunidade virtual a que pertencem. Atualmente,
sdo inUmeros os servicos de redes sociais, mais ou menos especificos, abrangendo diversos

tipos de publico ou atividades econdmicas, como é o caso do turismo.

As Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) permitem, na contemporaneidade,
varias formas de comunicacao, e facilidade no processamento de grandes quantidades de
informagado. Estas caracteristicas, entre outras, possibilitam ao utilizador comum a utilizagao
e 0 manuseamento simples de aplicagdes tecnoldgicas (APP) capazes de executar comandos
de significativa complexidade. No caso concreto desta campanha promocional digital, a
aplicacdo (APP) Glymt serviu de plataforma de agregacdo dos conteludos de video criados
pelos utilizadores, organizando-os e apresentando vdrios detalhes, como por exemplo as
coordenadas de geolocalizagdo referentes aos locais de captagdo de cada plano de video. Esta
aplicacdo movel (APP) apresenta-se com um interface grafico simples sendo a sua utilizacao
intuitiva, tal como muitas das aplicagdes mdveis que atualmente estao disponiveis. As redes
sociais e as comunidades de utilizadores cujo crescimento exponencial se deve em grande
parte ao desenvolvimento tecnolégico estabeleceram novos canais de comunicagao entre
os utilizadores, e entre estes e as empresas ou marcas. Os social media s3ao basilares para a
atuacdo das Organizagdes de Gestdo de Destinos (OGD). Estes canais de comunicagdo sociais
online fornecem oportunidades e ferramentas para uma atuagdao mais eficiente e permitindo

alcancar vastas audiéncias. Com custos mais reduzidos é possivel as Organizacdes de Gestdo
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de Destinos (OGD) obterem significativos niveis de impacto medidtico através da utilizacdo das

Tecnologias de Informag¢do e Comunicagao (TIC).

As Organizac¢Oes de Gestdo de Destinos (OGD) tém procurado estar a par das novas tendéncias
de comunicacdo e de marketing e envolver os consumidores no branding dos destinos. Isto
leva a que as organizacdes atuem no plano tecnoldgico, com a criacdo de aplicagdes méveis
especificas, bem como se apresentam aos utilizadores, convidando-os a gerarem conteldos.
A campanha de promogao do turismo interno Ponha Portugal no Mapa é um bom exemplo,

constituindo-se pelo seu pioneirismo em Portugal como um importante estudo de caso.

Impunha-se perceber a evolugcdo do turismo em Portugal, sob a perspetiva da promocao
turistica, focando as instituicGes responsdveis, as visdes estratégicas e as campanhas
promocionais que foram executadas em Portugal. A histdria conta com ja mais de um século nas
referéncias ao turismo como uma atividade benéfica para a economia e desenvolvimento do
pais. Porém, a promocao turistica do destino Portugal sé apresenta campanhas promocionais
regulares desde inicio da 1.2 década do séculolo XX, ainda que essencialmente pensadas para

serem distribuidas com recurso a publicidade televisiva ou publicaidae exterior.

Oqueseconstataéqueéaindarecenteaadogdodas Tecnologias de Informagao e Comunicagao
(TIC) no contexto da promocdo turistica por parte das entidades oficiais responsaveis pela
gest3o dos destinos turisticos. E importante ter presente que data de 2013 o inicio da utilizagdo

exclusiva das ferramentas tecnoldgicas na promocao e marketing turistico em Portugal.

Faz todo o sentido que a orientagao estratégica de promogao turistica do destino Portugal
va ao encontro das novas tendéncias tecnolégicas e, com isso, passem a ser utilizadas novas
ferramentas para o objetivo de distribuir conteudos e obter mais visibilidade perante o potencial

publico-alvo, utilizadores, turistas e visitantes.

A execucao da campanha Ponha Portugal no Mapa consistiu em duas fases, que foram tidas

em consideragao na investigacdo desenvolvida neste trabalho:

e 1.2 fase) a fase de divulgacdo de desafios a apelar a participagdo do publico para a
captacdo deimagens. E durante esta fase que é utilizada a aplicagdo Glymt sendo através

dela que é feito o carregamento dos conteudos de video captados pelos utilizadores.
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e 2.2 fase) serviu para divulgar os resultados: foi publicado no Youtube 1 video por
cada desafio langado que, por sua vez, consistia numa compilagao de planos de video
captados pelos utilizadores previamente selecionados por responsaveis da campanha.
Do total dos planos de videos selecionados foram ainda escolhidos 6 planos de video

para produzir o mesmo numero de spots promocionais televisivos.

Importa referir que os videos publicados no Youtube e que foram objeto da analise neste
trabalho ndo se tratam dos produtos finais da campanha. No entanto, foi a eles que se atribuiu
maior ateng¢do, pois englobam o total de conteudos de video dos utilizadores que foram
selecionados pelos responsaveis pela campanha, de quais os motivos e destinos turisticos
gue mais interessam promover do destino Portugal. A selecdo dos conteldos criados pelos
utilizadores foi distribuida por 16 videos produzidos pela entidade responsdvel, correspondendo
a cada um dos desafios langados na 1.2 fase da campanha promocional do turismo interno

Ponha Portugal no Mapa.

Dadas as especificidades inerentes ao formato de video dos contelddos que se pretendiam
analisar, e tendo em consideracdo a relevancia que a Imagem assume numa campanha de
promogao turistica optou-se pela Analise de Conteido como técnica de investigagao, fazendo-se

uso, para esse efeito, de software especifico.

Tendo em consideracao os 16 videos relativos aos desafios lancados, o tratamento dos dados

recolhidos foi feito em dois momentos diferentes.

Num primeiro momento, o software comercial ATLAS.ti foi utilizado para a segmentacao
e codificacdo dos planos de video e revelou-se particularmente importante. Como software
de andlise qualitativa as suas capacidades técnicas ndo foram exploradas exaustivamente ao
longo deste trabalho. Porém, este software foi escolhido pela sua capacidade de leitura de
ficheiros no formato de video e pela possibilidade de adicionar etiquetas aos segmentos de
video entretanto criados. Ou seja, a ndo utilizacdo de todas as capacidades deste software
pode ter comprometido, de certo modo, as analises efetuadas podendo ter ficado por analisar

algumas relagdes entre elementos nos videos.

Constata-se que a aplicacdo do método de andlise qualitativa para conteldos de video ainda
se apresenta um pouco limitado, estando este tipo de software mais voltado para a analise a

conteldos de texto ou imagem estatica, e com automatismos limitados.
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O processo de codificagdo revelou-se bastante complexo e subjetivo, quer para a catalogagao
dos elementos apresentados nos planos de video, quer para a codificagdo quanto ao carater
cinematografico, isto é, quanto a composi¢ao e enquadramento dos planos. Outro exemplo
que demonstra a complexidade deste processo tem a ver com a auto-codificacdo, em que o
software analisa os conteldos e propde uma codificagcdo automatica. Porém, esta caracteristica
nao esta disponivel para a codificagdo de conteudos de video tendo, por isso, toda a codificagao

ter sido feita de modo manual.

Num segundo momento, utilizou-se-se o software R Studio, gratuito, que permite o
manuseamento seguro dos dados, pelo seu carater ndo-destrutivo. Foi também através da
linguagem de programagao R que se conseguiu criar a simulagao do video-mapa de Portugal, e

que se encontra disponivel em www.tiagoserafino.com/videomapa.html

Esta representacdo das localizagdes onde foram captados todos os planos de video impunha
uma plataforma dindmica que permitisse apresentar uma grande quantidade de informacao,
a diferentes niveis de aproximagao e com a apresentagao de varios detalhes para cada plano
de video. A escolha da linguagem de programagao R para o tratamento dos dados recolhidos

revelou-se uma boa opgao. Sobre esta ferramenta é importante realgar que:

e em primeiro lugar, por se tratar de uma linguagem de programacdo dedicada a analise
e tratamento de dados a sua sintaxe e métodos de trabalho tornam-na relativamente
simples e intuitiva, embora sejam necessarias algumas bases prévias de programacao
informatica.

e em segundo lugar, todos os conhecimento adquiridos para o tratamento dos dados foram
aprendidos a medida que se progredia no desenvolvimento deste trabalho. Com efeito,
ao longo do tratamento dos dados nesta plataforma foram utilizados varios websites
e féruns online, contactaram-se outros utilizadores, de modo a obter informacdes e
material de apoio ao desenvolvimento de cddigo. A existéncia de comunidades online
e dos conteudos de apoio disponiveis permitiu a resolugdo de problemas de forma mais
rapida e automatizar processos de forma fidvel e eficaz e, mais uma vez, fortalecendo a
importancia dos Contetdos Gerados pelos Utilizadores (CGU) na atualidade e a capacidade

gue estas oferecem na resolucdo de problemas e desenvolvimento de ideias.
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O carater amador de alguns planos de video confere originalidade e autenticidade aos
Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU). Aparentemente, seria um dos objetivos da
campanha obter videos amadores de produtos e destinos turisticos em Portugal, pela

perspectiva do utilizador comum.

Atualmente, um entusiasta pode produzir videos de elevada qualidade dada a disponibilidade,
de forma relativamente acessivel, a equipamento de captagao de video de qualidade superior.
E muito subjetiva a avaliagdo do que pode ser considerado uma filmagem de boa qualidade
no que diz respeito ao video amador. Uma filmagem de baixa qualidade ou a captagao de um
elemento pouco distintivo de determinado local pode colocar em causa a imagem turistica
desses mesmos destinos. Daquise percebe aescolhade planos de videos ao mesmos utilizadores.
Estes utilizadores participaram na campanha Ponha Portugal no Mapa submetendo planos de
video com um nivel de qualidade superior. As diferengas mais relevantes destacam-se, por
exemplo, por composigdes ou enquadramentos mais cuidados dos motivos a captar nos planos
de video. Por outro lado, a presenca de planos de videos de alguns utilizadores-chave mostra
que estes tiveram um significativo trabalho de producao para a criacdao dos contetudos que
submeterem, pela diversidade de imagens, implicando a deslocagdo ao local especifico para a
captacao dos planos. Deste modo, deve ter existido todo um processo bem estruturado, por
parte dos utilizadores, para organizar e planear a captagao de planos de video. Também, pode
ser possivel a organizacao de varias pessoas sob o mesmo nome de utilizador de modo a criar
uma rede informal de utilizadores que se dedicam a captar planos de video para posterior

venda a terceiros.

Os resultados finais revelam uma significativa presenca de imagens relacionadas com
atividades ao ar livre, de ambito natural e cultural, destacando-se produtos turisticos como
o touring cultural e paisagistico ou o turismo de natureza. Foi também possivel identificar
uma concentragao de planos em zonas urbanas, de proximidade com o litoral, em especial
nas regides de Lisboa e do Porto. Constata-se, assim, a concentracdo de planos de video
captados em regides turisticas consolidadas, em detrimento de locais ou de produtos turisticos
ainda na sua fase de desenvolvimento que decerto seriam interessantes promover através
de uma campanha desta natureza. Talvez a causa mais provavel possa ser uma baixa taxa de
participacao dos utilizadores, tendo especialmente em conta a relativa curta janela de tempo

em que foi permitido o carregamento dos planos de video.
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VII.2.Reflexao critica sobre a utilizagao das Tecnologias de
Informagdao e Comunicagao (TIC) por parte das Organizagoes de
Gestao de Destinos (OGD)

Na introdugdo foram apresentadas algumas das principais questdes a serem respondidas

pela investigagao.

e De que forma as Organiza¢oes de Gestao de Destino (OGD) utilizam as Tecnologias de

Informagdo e Comunicagao (TIC) para a promogdo de um destino?

As OrganizagOes de Gestdo de Destino (OGD) devem tentar acompanhar as tendéncias
trazidas pelas evolugGes das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC). Com as diversas
redes sociais os consumidores estao em contacto permanente com as marcas, facto este que
resulta da revolucdo tecnoldgica ao proporcionar aos consumidores dispositivos como tablets
ou smartphones o que, como consequéncia, resultou numa revolugdo do marketing e na forma
como as empresas comunicam com os consumidores. A evolucdo da Web tem permitido
interacdes de crescente complexidade entre os utilizadores que, por sua vez, partilham entre
si cada vez mais conteldos, em diferentes formatos. O caso do video tem assumido particular
destaque, nomeadamente através da plataforma social Youtube que permite a publicacdo e

distribuicdo gratuita de conteudos de video a uma escala mundial.

Ao longo deste trabalho é possivel perceber que a promocdo do destino Portugal tenta
acompanhar as novas tendéncias, utilizando campanhas de promog¢ao que envolvem o
formato de video, e tentam integrar os utilizadores nos processos de promogao e marketing
através dos conteudos por eles criados. No entanto, percebe-se que a utilizagdo das redes
sociais e da integracdo dos consumidores nos processos de criagdo de marcas e promog¢ao dos
destinos estd ainda numa fase inicial. Verifica-se que tém sido efetuados esforgos por parte das
organizagdes oficiais no sentido de integrar as Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC)
na promogao do destino Portugal. As organizagdes que trabalham em parceria com o Turismo
de Portugal apresentam os seus canais préprios de comunicacdo em diversas redes sociais,
através de sitios Web e ou até com aplicacdes mdveis, como é exemplo a aplicagdo movel (APP)

VisitAzores.
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e Como é que as Organizagoes de Gestdo de Destinos (OGD) em Portugal devem gerir

as plataformas sociais na era do digital?

A autoridade turistica nacional, Turismo de Portugal, I. P., como organizacao oficial de gestao
do destino Portugal tem trabalhado no sentido de utilizar as Tecnologias de Informagao e
Comunicagao (TIC) nas suas estratégias e planos de marketing, nomeadamente com a utilizagdo
de Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU). Prova disso sdo as campanhas promocionais
que se seguiram a campanha Ponha Portugal no Mapa. Estas campanhas voltaram a apostar
nas tecnologias de modo a comunicarem com o publico, e a receber, da parte deste, uma
diversidade de conteudos em diferentes formatos. Por exemplo, a campanha Faga um Plano
pelo Centro de Portugal, com condi¢gdes muito semelhantes as utilizadas na campanha Ponha
Portugal no Mapa, ou, a campanha promocional recentemente anunciada (1 de agosto
de 2018), www.portugalthesummer, em parceria com uma banda norte-americana, apela aos
utilizadores para contribuirem com versdes musicais de uma futura banda sonora da referida

campanha.

Estascampanhas, paraatuaremaescalanacional,sdo promovidas pelo Turismode Portugal,|.P.,
através do seu canal oficial de promocao, Visit Portugal. Porém, a escala regional, as Entidades
Regionais de Turismo (ERT) e as Agéncias Regionais de Promocao Turistica (ARPT), responsaveis
pela promocdo interna e externa, respectivamente, dispdem de websites institucionais
individuais, bem como assumem presenga em diferentes redes sociais. Alids, real¢a-se a
diversidade de redes sociais utilizadas pelas varias organizacdes de destino para fins e publicos
especificos como se demonstrou na Figura Ill.3, na pagina 45, e ndo raras vezes, os conteudos
publicados nessas redes sociais estdo desatualizados. As vdrias estratégias de branding e de
marketing podem justificar a diversidade de redes sociais utilizadas, bem como os diferentes
apresentacOes dos websites institucionais, no entanto, é possivel que a gestdo e manutencao

das plataformas digitais possam ser melhoradas.

A andlise do website da Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa (ERT)
(www.ertlisboa.pt), permitiu concluir que se trata de um website pouco interativo, sem
quaisquer ligacdes para redes sociais, remetendo para o site da Agéncia Regional de Promocao
Turistica (ARPT) (www.visitlisboa.com), um website um pouco mais dindmico e interativo

apresentando a presenga em varias redes sociais. Outro exemplo bem ilustrativo da necessidade
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de as OrganizacOes de Gestdo de Destinos (OGD) deverem prestar maior atencdo a presenca
na Web ficou comprovada pela andlise da presenca da Entidade Regional de Turismo (ERT)
Alentejo e Ribatejo. O exemplo do Alentejo que apresenta o mesmo endere¢o de website —
www.visitalentejo.pt — e os mesmos perfis nas redes sociais, tanto para a Entidade Regional

de Turismo, como para a Agéncia Regional de Promocao Turistica (ARPT).

Isto porque se pode observar alguma inconsisténcia e irregularidade quer pela escolha de
plataformas de redes sociais diversas, quer pela forma como comunicam em cada uma delas. A
criacdo de um canal de comunicacdo oficial deve apresentar contelldos o mais atuais possivel,
e com regularidade de forma a fidelizar o publico. E frequente encontrar exemplos de canais
oficiais de promocao turistica, nas varias redes sociais, com conteldos bastante desatualizados.
Seria, talvez, preferivel desativar (temporariamente, ou ndo) esses canais desatualizados, que

podem divulgar uma imagem de descuido e falta de apresentacao.

Apesar de cada organizacao ter o objetivo de promover o seu produto ou destino, seria
importante simplificar a multiplicidade de ligagdes que existem sobre um mesmo destinos,
e de estabelecer ligagdes entre as varias entidades que trabalham a promog¢ao do destino
Portugal, sob a autoridade do Turismo de Portugal. Deste modo, seria promovida uma imagem

mais consistente e coerente do destino Portugal.

e Como podem ser utilizados os Contetidos Gerados pelos Utilizadores (CGU) na promogao

de um destino, concretamente, no caso do destino Portugal?

Os Conteudos Gerados pelos Utilizadores (CGU) resultam de vérios processo de comunicagdo e
partilha de informacgdes entre varios elementos, sejam eles outros utilizadores ou organizagoes.
Deste modo, é indissociavel o cardcter colaborativo dos conteludos dos utilizadores pelo que
deve ser explorada essa caracteristica. A execucdao de campanhas promocionais que visem a
participagao de utilizadores devem ter em especial consideracao a diversidade de conteudos e

abordagens trazidas pelo processo de co-criacdo.
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VII.3.Futuras aproximagoes ao tema

O estudo da campanha promocional Ponha Portugal no Mapa careceu, desde logo, de uma
recolha de dados em momentos cruciais da execugdao da campanha. Teria sido interessante
obter mais dados para perceber qual a evolugdo mediatica dos conteudos desde o primeiro
momento em que sdo publicados, considerando, também, os vdrios canais de comunicacao
usados. Também, teria sido relevante perceber qual a percepgao da populagao sobre a
campanha promocional Ponha Portugal no Mapa, nomeadamente através da realizagdo de
inquéritos por questiondrio para obter diferentes interpretacdes, para além daquelas que sao

concluidas pela Andlise de Conteudo, de cariz mais subjetivo.

Seria relevante, em estudos de investigacdo futuros analisar, comparativamente, outras
campanhas digitais que facam uso de Conteldos Gerados pelos Utilizadores (CGU),

designadamente a campanha Faca um Plano pelo Centro de Portugal.

No que as campanhas de promoc¢ao do destino Portugal diz respeito, ndo menos relevante
seria efetuar uma Analise de Conteudo, comparativa, das campanhas de promogao do destino
Portugal, um estudo dedicado as campanhas internas e externas que utilizaram o suporte de
video. Deste modo poderiam ser analisadas as variacdes na promoc¢ao em termos de destinos,

de produtos ou de segmentos da procura turistica.
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APENDICE 1 — Cédigo utilizado para a criagdo das representagoes
graficas presentes neste documento

Evolugao das dormidas em estabelecimentos hoteleiros, em
Portugal, para o periodo 1964-2016

library(scales)
library(ggplot2)
library(zoo)
library(lubridate)
library(reshape2)
library(readxl)
library(RColorBrewer)

Dormidas_1964_2016 <- read_excel("'~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e
Patriménios/Dissertacdao/2.0 VIDEO/XLS folhas de calculo/Dormidas 1964-2016.x1sx")

mdf <- melt(Dormidas_1964_2016, id = "Ano")

ggplot(mdf, aes(x = mdf$Ano, y = mdf$value, colour = factor(mdf$variable))) +
geom_line() +
scale_y_continuous(labels = function(x) format(x, big.mark = ".", decimal.mark = ",",
scientific = FALSE), breaks = seq(0000000,60000000,5000000)) +
scale_x_continuous(breaks = seq(1964,2016,2)) +
scale_colour_brewer(palette = "Set2") +
theme_bw() +
theme(axis.text.x = element_text(angle = 45, vjust = 0.6))

Dormidas em Portugal, por residentee e nao-residente, por meses

library(reshape2)
library(scales)
library(ggplot2)
library(zoo)
library(lubridate)
library(readxl)
library(RColorBrewer)

d_mensal <- read_excel('~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e Patrimonios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS folhas de calculo/Dormidas_PT_NuTS.x1lsx",
sheet = "Folhal")

dormdat <- data.frame(Mes = d_mensal$Meses, DR = d_mensal$Dresidentes, Ano = d_
mensal$Ano, DNR = d_mensal$DNResidentes)

dormdat$Mes <- as.yearmon(dormdat$Mes, "%b")

ggplot(dormdat, aes(x = dormdat$Mes)) +

geom_line(aes(y = dormdat$DR, colour = "Nacionais")) +
geom_line(aes(y = dormdat$DNR, colour = "Estrangeiros")) +
scale_y continuous(labels = function(x) format(x, big.mark = ".", decimal.mark = "'

scientific = FALSE),
breaks = seq(0000000,55000000,250000)) +
scale_x_yearmon(breaks = yearqtr(dormdat$Mes),
lab = yearqtr(dormdat$Mes)) +
scale_colour_brewer(palette = "Set2") +
theme bw() +
theme(axis.text.x = element text(angle = 45, vjust = 0.6))
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Percentagem de dormidas dos residentes em Portugal no conjunto
de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros em Portugal

library(readxl)
library(ggplot2)
library(scales)
library(RColorBrewer)

trecetor <- read_excel("~/Documents/Mestrado Turismo Territério e Patrimoénios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS folhas de calculo/Turismo interno e recetor-R.xlsx",
sheet = "Folhal")

recetl <- melt(cbind(trecetor, ind = rownames(trecetor)), id.vars = c('ind"))

ggplot(recetl, aes(x = recetl$variable, y = recetl$value, fill = recetl$ind)) +
geom_bar(position = position_fill(reverse = TRUE), stat = "identity") +
scale_y continuous(labels = percent format()) +
theme bw() +
scale fill_brewer(palette = "Set2") +
theme(axis.text.x = element text(angle = 45))

Duragao de cada video da campanha de promog¢ao do turismo
interno Ponha Portugal no Mapa e nimero de planos que os
compoem, por data de publicacao

library(graphics)
library(readxl)
library(ggplot2)
library(RColorBrewer)

youtube_two <- read_excel("~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e Patrimonios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS_folhas de calculo/youtube_ two.xlsx")

desafios <- as.factor(youtube_ two$Desafio)
duracao <- as.factor(youtube_two$Duracao)
planos <- youtube_ two$Planos

data <- as.factor(youtube two$data public)

duracao_num <- as.numeric(duracao)

ggplot(youtube_ two, aes(x = reorder(desafios, -duracao_num), y = duracao, size = planos,
colour = data)) +

geom_count() +

theme(axis.text.x = element_text(angle = 90, hjust = 0.95, vjust = 0.2)) +

theme_bw() +

guides(fill=guide_legend("numero de visualizacoes")) +

ggtitle("Duragao dos videos dos desafios, por numero de planos que os constituem, por
data de publicacao no Youtube ") +

xlab("desafio") +

ylab("duragdo dos videos (HH:mm:ss:mmm)") +

scale_color_brewer(palette = "Set2")
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Evolugao no numero de visualizagdes de cada video dos desafios
publicados através do canal Visit Portugal, no Youtube

library(graphics)
library(readxl)
library(ggplot2)
library(dplyr)
library(RColorBrewer)

youtube one <- read_excel("~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e Patrimonios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS folhas de calculo/youtube one.xlsx",
sheet = "teste para R")

yt desafios <- filter(youtube one, tipo == "DESAFIO")
Acesso <- factor(as.Date(yt desafios$data_aces))

ggplot(yt_desafios, aes(x = reorder(desafio, -vis), y = yt desafios$vis, fill = Acesso)) +
geom_bar(stat = "identity", position = position_dodge()) +
theme bw() +
theme(axis.text.x = element text(angle = 0, hjust = 0.5, vjust = 0.2)) +
xlab("titulos dos desafios") +
ylab("n® visualizacoes") +
ggtitle("NUumero de visualizacdes na plataforma Youtube, por datas de acesso, por
video de desafio") +
scale fill_brewer(palette = "Set2")

Numero de planos selecionados por nome de utilizador no ambito
da campanha de promog¢ao do turismo interno Ponha Portugal no
Mapa

library(readxl)
library(ggplot2)

glymt_one <- read_excel("~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e Patrimonios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS_ folhas de calculo/BD_Glymt One.x1lsx")

autores_one <- factor(glymt_one$Autor)
autores_one <- table(autores_one)
autores_one <- as.data.frame(autores_one)

ggplot(autores_one, aes(x = reorder(autores_one, -Freq), y = Freq)) +

geom_point() +

theme _bw() +

theme(axis.text.x = element_text(angle = 90, hjust = 0.95, vjust = 0.2)) +

scale_y_continuous(breaks = c(2,4,6,8,10,12,14,16,18), labels = c("2","4","6","8","10","12"
,"14","16","18")) +

ggtitle("Numero de planos selecionados, por autor") +

xlab("autores") + ylab("'n® planos selecionados") +

scale_fill_brewer(palette = "Set2")
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Dissertagdo de Mestrado em Turismo, Territdrio e Patrimoénios

Numero de planos catalogados, por codigo utilizado, organizado
por ordem crescente

library(reshape2)
library(ggplot2)
library(readxl)
library(forcats)
library(dplyr)
library(RColorBrewer)

atlas_one <- read_excel("~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e Patrimonios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS folhas de calculo/ANALISE DE CONTEUDO VIDEO 2.x1sx")

atlas_one <- melt(atlas_one)

#Worganizar eixo Y pela tipologia de cédigos

atlas_one <- arrange(atlas_one, atlas_one$Code)

atlas_one$X_ 1 <- factor(atlas_one$X 1, levels = unique(atlas_one$X 1))
atlas_one$X_ 1 <- fct_reorder(atlas_one$X 1, atlas_one$Code)

x <- factor(atlas_one$variable)

y <- as.factor(atlas_one$X_ 1)
tipologia <- factor(atlas_one$Code)
planos <- atlas_one$value

n_planos <- ¢(1,5,10,15)

ggplot(atlas_one, aes(x = x, y =y, size = planos, colour = tipologia, label = "ad")) +
geom_point() +
guides(fill=guide_legend("'numero de visualizacoes")) +
ggtitle("Numero de planos catalogados, por codigo utilizado, por video de desafio") +
xlab("video de desafio") +
ylab("codigos utilizados") +
scale_size_ continuous(name = "planos",
breaks = n_planos,
limits = c(1,19)) +
scale_y discrete(limits = unique(rev(atlas_one$X_ 1))) +
scale _color_brewer(palette = "Set2") +
theme _bw()

Numero de planos catalogados, por codigo utilizado, organizado
por tipologia

ggplot(atlas_one, aes(x = x, reorder(y, -planos), size = planos, colour = tipologia,
label = "ad")) +
geom_point() +
guides(fill=guide_legend("numero de visualizacoes")) +
ggtitle("Numero de planos catalogados, por codigo utilizado, por video de desafio") +
xlab("video de desafio") +
ylab("codigos utilizados") +

scale_size_continuous(name = "planos",
breaks = bb,
limits = c(1,19)) +
scale_color_brewer(palette = "Set2") +
theme_bw()
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Wordcloud das categorias Glymt mais utilizadas pelos utilizadores
para catalogar os planos de video da campanha de promog¢ao do
turismo interno Ponha Portugal no Mapa

library(tm)
library(SnowballC)
library(wordcloud)
library(dplyr)
library(readxl)
library(ggplot2)
library(RColorBrewer)

glymt_one <- read_excel("~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e Patrimonios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS folhas de calculo/BD_Glymt One.x1lsx")

categorias_one <- strsplit(glymt_one$Categoria, split = ";")

categorias_one <- data.frame(plano = rep(glymt_one$Plano_num, sapply(categorias_one,
length)), categorias = unlist(categorias_one))

textos <- categorias_one$categorias
df _docs_counts = data.frame(textos, stringsAsFactors = T) %>%
na.omit() %>%
count(textos, sort=T)
wordcloud(df_docs_counts$textos, df _docs counts$n, scale = c(3,.4), min.freq = 1,

max.words=Inf, random.order=FALSE, rot.per=0.15,
colors=brewer.pal(6, "Set2"))

Mapa Interactivo, simula¢ao de video-mapa
library(readxl)
library(mapview)
library(plotGoogleMaps)
library(ggplot2)
library(ggmap)
glymt_one <- read_excel("~/Documents/Mestrado Turismo Territorio e Patrimonios/
Dissertacdo/2.0 VIDEO/XLS_ folhas de calculo/BD_Glymt One.x1sx")
video_mapa <- na.omit(glymt_one)
video_mapa$lLat <- as.double(video_mapa$lLat)
video_mapa$lLon <- as.double(video_mapa$Lon)
coordinates(video_mapa) <- ~ Lon + Lat

proj4string(video_mapa) <- "+init=epsg:4326"

mapview(video_mapa, zcol = "Desafio_nome", burst = TRUE)
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