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O papel dos videos promocionais na formacao da imagem dos destinos
turisticos culturais

RESUMO

Numa era em que o digital impera, os individuos vivem rodeados por
informacéo a qual podem aceder instantaneamente, a qualquer hora, através
de um cliqgue ou de um movimento de dedo. A Internet é uma fonte de
informacdo que une o mundo e que se usa com frequéncia para obter
informacdes e opinides, principalmente no universo do turismo. Antes de
viajar, procura-se saber o que se pode ver no destino e quais as
experiéncias que se pode viver. Para tal, pesquisa-se as experiéncias que 0s
turistas tiveram e as informacfes oferecidas por instituicbes de turismo

locais. Uma das maneiras de obter informacdo € através de videos
promocionais dos locais que pesquisamos.

O turismo €é uma atividade econdémica importante para o
desenvolvimento de um destino turistico e tem crescido a nivel mundial de
forma exponencial. O turismo cultural, em particular, tem aumentado devido
a afluéncia de turistas com um perfil mais voltado para a aprendizagem, para
descobrir a Histéria, o patriménio e viajar ao passado e as tradicbes dos
locais que visitam. Dado o crescimento da procura por destinos relacionados
com turismo cultural, neste estudo pretende-se perceber qual a influéncia
dos videos promocionais desses locais na criacdo de uma imagem de
destino positiva. Pretende-se descobrir igualmente se ha relacdo entre a
popularidade do video e a do destino, se os videos mais populares
correspondem aos destinos mais visitados.

Palavras-chave: turismo, turismo cultural, destino turistico, imagem do
destino, video turistico, video promocional, YouTube, Vimeo






The role of promotional touristic videos in the formation of cultural
touristic destinations’ image

ABSTRACT

In an age where the digital has become norm, people live surrounded
by information that they can access instantaneously, at any time, through a
click or a flick of a finger. The Internet is a source of information that
connects the world, allowing everybody to easily get information and read
users’ opinions, especially in the universe of tourism. Before travelling,
people search for what they might see at a given destination and what
experiences they can look forward to having there. In order to do this they
can rely on users’ experience sat that location and the information supplied
by local tourism institutions. One way to find information is through
promotional videos of the places that they are searching.

Tourism is an important economic activity for every touristic
destination’s development and has been growing worldwide in an exponential
way. Cultural tourism, in particular, has been growing due to the bigger
amount of tourists that are more interested in learning, in discovering History,
patrimony and that want to travel to the past and experience traditions of the
places they visit. Given the growth of the search for cultural tourism
destinations, in this study we want to understand what influence promotional
videos have in the creation of a positive destination image of these cultural
tourism locations. We are also looking for a possible connection between one
video’s popularity and one destination’s popularity and if the most popular
videos correspond to the most visited destinations.

Keywords: tourism, cultural tourism, touristic destination, destination image,
touristic video, promotional video, YouTube, Vimeo
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INTRODUCAO

“O Turismo € hoje uma realidade completamente enraizada na sociedade e no
mundo.” (P. J. S. Almeida, 2003, p. 45)

Vive-se numa era na qual se estd constantemente ligado a Internet. A
partir dos anos 80, a sociedade modificou-se devido ao fendmeno da
globalizacéo, que veio permitir a partilha de informacdo e a comunicacdo em
tempo real, unindo o mundo através da Internet (Gomes, 2012). Esta oferece
uma grande quantidade de informacdo que esta disponivel a qualquer
momento, bastando para tal aceder-lhe através de um cliqgue ou de um toque
num smartphone ou num tablet. O turismo € uma realidade que nao ficou alheia
a este fendbmeno. A forma como o negécio funcionava alterou-se com o
advento da Internet, especialmente com o surgimento da Web 2.0 (Hassan,
2011; Madasu, 2013; Marujo, 2008). Com a Web 2.0 tornou-se mais facil criar
conteudo e comunicar de forma bilateral, promovendo dialogo entre utilizadores
e criadores de conteudos e permitindo a proliferacdo de conteudo criado pelos
primeiros.

Desde entdo, o comportamento dos turistas mudou. Por exemplo, ja ndo
se deslocam a uma agéncia de viagens para comprar um pacote pré-definido.
Sao eles proprios que planeiam as viagens e determinam 0s transportes e
alojamento (Gomes, 2012; Marujo, 2008; Olga & Raj, 2013b; Pereira, 2013).
Para tal, utilizam a Internet como fonte de informacao sobre que locais visitar, o
que fazer, como ir, onde ficar, onde comer (Frias, Rodriguez, & Castafieda,
2008; Hassan, 2011; Olga & Raj, 2013b). Valls et al. (2013) chegaram a
conclusdo que as redes sociais também influenciam a escolha dos turistas no
planeamento de viagens. Antes de viajar ja sabem o que querem ver e se
determinado destino esta mais ligado aos seus interesses do que outros.

As empresas comecaram a perceber que esta mudanca de
comportamentos implicava, imperativamente, ter uma presenca online,
presenca essa que teria de ser significativa, atrativa e que tivesse contetudo
relevante (Pham, 2013). O turismo também procurou adaptar-se a esta
realidade e por essa razdo os destinos turisticos comecam a ter uma presenca
relevante. Quanto mais conhecido o destino, maior presenca tem através de



varios conteudos, como websites, perfis em redes sociais, imagens e videos
em paginas. Os turistas que visitaram os destinos também geram conteudos
que colocam online, sendo frequente estes transmitirem a sua opinido por
redes sociais, videos ou blogues. Os videos, em particular, permitem mostrar
informacOes fiaveis aos turistas, sdo um bom recurso para procurar
informacgdes e planear uma viagem (Reino & Hay, 2014).

Justificacdo do Tema

E importante mostrar as pessoas o que um lugar tem para oferecer,
porque é uma maneira de criar uma viagem mental, provocando desejo de
visitar e de vivenciar o destino (Lee & Wicks, 2010). Ha4 uma competitividade
crescente na area do turismo (Ferreira, 2009), por isso os destinos turisticos
marcar a sua presenca na Internet, uma vez que é muito acedida por grande
parte da populacdo mundial e permite gerar reconhecimento e visitas.

Ja foi comprovado que os turistas procuram informacdes antes de viajar
e planeiam as férias, por isso a forma como um destino é divulgado é
importante para gerar vontade de ir ao local conhecé-lo. Estes tentam certificar-
se de que irdo conhecer a cultura local e viver experiéncias auténticas, por isso
pesquisam sobre os destinos antes de partir, para evitar desapontamentos
(Reino & Hay, 2014). Os destinos devem ser pro-ativos e mostrar contetado
positivo, dado que o tipo de informacéo providenciada influencia o desejo de
visita dos utilizadores (Almeida, 2003; Hassan, 2011; Martins, 2010; Marujo,
2008).

A Europa é a regidao que mais turistas recebe, sendo que o nimero de
turistas que la vao continua a aumentar todos os anos. Para além disso, o top
de 10 paises que recebem mais visitas, a nivel mundial, inclui 5 paises
europeus — Franca, Espanha, Itdlia, Alemanha e Reino Unido (World Tourism
Organization, 2013). Algumas cidades sao destinos turisticos fortes. A maioria

7

da populacdo mundial vive em cidades e é em cidades que passam 0 seu
tempo livre, € em cidades que se faz turismo; as cidades s&o importantes
centros de cultura (World Tourism Organization, 2012). Assim, as cidades
serdo objeto de estudo enquanto destinos turisticos.

A producéo de videos é hoje mais facil do que ha uns anos atras, na
medida em que o equipamento de flmagem é mais leve e tem maior qualidade,
€ mais pequeno e mais facil de usar, mesmo para amadores (Pham, 2013).

Assim, este estudo procura abordar a questdo audiovisual no turismo,



especialmente os videos promocionais, dado que a relacdo entre os filmes e o
turismo tem vindo a ser estudada, mas néo a influéncia dos videos na criacao
da imagem que se cria de um destino. No entanto, criar um video é mais facil
do que um filme e o YouTube e 0 Vimeo sdo exemplos de redes sociais que se
baseiam em videos e tém adquirido relevancia. Os videos sdo mais atrativos e
fihveis do que imagens e textos, por isso sdo importantes para oferecer
informacdes aos turistas ilustrando o patrimoénio procurando fortalecer o turismo
cultural de um destino.

Estudos sobre a relacdo entre os filmes projetados no cinema e o
turismo revelaram que os turistas procuram ir aos locais gravados em filmes
que viram, tendo surgido o conceito de movie-induced tourism, para mostrar a
forca que os filmes tém para incutir nos individuos a vontade de viver
experiéncias nesses locais (Campo, Brea, & Mufiz, 2011; Lin, 2012; Rajaguru,
2014). Tal como os filmes que surgem no cinema conseguem alcancar esse
propésito, serd que os videos conseguem? Serd que os videos colocados
online conseguem ter impacto nos utilizadores de modo a leva-los a ver um
local?

Objetivos e Problemética

O presente estudo visa perceber a influéncia que os videos
promocionais exercem na formacdo da imagem do destino retratado e se a
imagem transmitida é positiva e forte. Uma imagem forte causara impacto no
utilizador e se a imagem e o impacto forem positivos, poderdo gerar intencao
de visita. Assim, a problemética incide sobre a capacidade de atracédo turistica
que os videos promocionais detém na atualidade. Ser4d que os videos
promocionais ajudam a promover as visitas aos destinos de turismo cultural?
Nao podendo perceber se ha ligacédo direta entre ver videos sobre uma cidade
e visita-la, tentar-se-a perceber se ha ligacdo entre a popularidade de um video
e de um destino, sendo estes 0s objetivos deste estudo:

e Perceber a influéncia dos videos promocionais na formacédo da imagem
mental de um destino turistico;

e Perceber que tipo de imagem os videos transmitem do destino (positiva
ou nao, atrativa ou néo);

e Perceber qual o impacto dos videos nos utilizadores;

e Perceber quais as varias estratégias audiovisuais utilizadas nos videos;

e Enumerar que tipo de patrimonio é evidenciado em cada video;



e Perceber que tipo de patriménio os utilizadores de internet desejam ver
quando se debrucam a ver um video;

e Perceber que estratégias precisam de fazer parte dos videos para serem
mais atrativos e o que precisa de ser alterado;

e Enumerar alguns conselhos para os profissionais de marketing e de

audiovisual, de modo a criarem videos de maior sucesso e atratividade.

Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo estq dividida em quatro capitulos. Primeiramente,
expbe-se no capitulo um a contextualizagdo tedrica dos principais conceitos
relacionados com o turismo.

No capitulo dois, denominado Representacdo Simbodlica e Mental do
Destino Turistico, enfatiza-se o papel que a imagem do destino tem para a
atracdo de turistas e de que forma as cidades, enquanto destino turistico e polo
de atracdo de empresarios, estudantes e futuros habitantes, devem divulgar a
sua imagem, consolidar a sua identidade e comunicar de forma apropriada
para atingir os objetivos de atracdo dos publicos, criacdo de uma imagem
positiva e de uma marca forte.

Segue-se o capitulo trés, onde se apresentam a metodologia e a selecéo
de videos feita para criar uma analise de dados. Explica-se como se fez a
selecdo, quais os videos selecionados com os respetivos URL e quem ira
analisa-los.

No capitulo quatro demonstram-se os dados obtidos através de andlise
de fontes bibliograficas, de estatisticas sobre os videos e da avaliacdo de um
painel de especialistas.

O quinto capitulo analisa os resultados descritos anteriormente tendo em
conta as estratégias audiovisuais estudadas e transmite uma lista de premissas
a ter em conta no marketing de uma cidade, principalmente no que toca a sua
vertente de destino turistico cultural, mas também oferece umas luzes sobre a
comunicacao para outros publicos-alvo das cidades.

O capitulo seis dedica-se as consideragfes finais e as recomendacdes
que advém dos resultados obtidos. As recomendacdes procuram servir de
diretriz para futuros trabalhos relacionados com videos turisticos e marketing
aplicado a esta area.



CAPITULO | = CONTEXTO TEORICO

Seguem o0s conceitos ligados ao turismo, como a cultura, a
sustentabilidade e o patrimonio. Turismo e cultura sdo vistos como
indissociaveis nos dias de hoje, sendo o patrimoénio um recurso importante do
turismo cultural. O turismo é uma realidade importante a nivel mundial e a cada
ano vai crescendo em importancia e fluxo de turistas, por isso € fulcral perceber
0 turismo e 0s conceitos associados a esta atividade, como a cultura, a
sustentabilidade, o patriménio e o turista.

Turismo

Nos ultimos anos, o turismo tornou-se uma realidade que adquiriu uma
importancia cada vez maior na economia mundial, dado o aumento de fluxo de
turistas por todo o mundo, proporcionado por melhorias nos transportes,
essencialmente a partir do século XIX, e pelo aumento do numero de
trabalhadores com direito a férias pagas (Cardona, 2009; Marques, 2011).
Contudo, o Turismo ndo é uma atividade recente.

A palavra turismo deriva do termo francés tour, que significa “volta”. A
palavra deriva do latim, do substantivo tourns ou do verbo tornare, que remete
para o movimento de ida e volta. Foi no século XVIII que esta palavra apareceu
escrita pela primeira vez (Couto, Faias, & Faias, 2009). O Tour era uma prética
levada a cabo pelos jovens nobres nos finais do séc. XVIII, que se deslocavam
a Franca, para conhecer o pais (Cardona, 2009). Os jovens que empreendiam
nesta aventura passaram a ser denominados de tourists e a atividade
relacionada com viagens chamou-se tourism (Couto et al., 2009). E também
neste século que surgem as primeiras viagens organizadas, gracas a Cook e
Robert Smart (Couto et al., 2009). O meio de transporte utilizado era o

comboio.

O conceito de turismo tem sido dificil de colocar nhuma s6 definicao,
devido ao seu caracter multidisciplinar. O turismo é abordado por varias
ciéncias, que tém o seu ponto de vista sobre o conceito. Podemos delimitar as
caracteristicas da atividade turistica da seguinte forma: implica uma deslocacao
de um ou mais individuos para fora do seu local de residéncia, por varios
motivos, como o lazer, a saude, a cultura, a recreacao (Beato, 2008; Noémi
Marujo & Santos, 2012; Neto, 2013). A matéria-prima do turismo é especial, na

medida em que é composta por elementos que apenas existem naquele local,



gue ndo € possivel importar de um outro lugar. Estes elementos podem ser
culturais, fisicos, tecnoldgicos, entre outros, formando o patrimoénio do espaco
(Beato, 2008; Neto, 2013). Os individuos deslocam-se, entdo, para
experienciarem estes elementos, por isso 0 turismo implica uma experiéncia
vivida pelo viajante (Dias, 2009; Noémi Marujo & Santos, 2012; Vieira, 2007),
sendo esta experiéncia suportada por um conjunto de atividades econdmicas,
relacionadas com bens e servicos que satisfazem necessidades e ajudam a
criar uma experiéncia positiva (Beato, 2008; Neto, 2013).

O turismo é multifacetado, porque engloba vérias facetas ligadas a vida
em sociedade (Almeida, 2003). Como é estudado por vérias ciéncias, € dificil
encontrar um consenso no que toca a sua definicdo. E uma atividade
econOmica, mas é também um fendomeno social e cultural e esté relacionado
com a Historia e o patrimonio. O turismo € a atividade dos viajantes, de alguém
gue se desloca de um sitio para o outro, com um propodsito e com duracdo
minima de um dia (United Nations Department of Economic and Social Affairs,
2008). Ainda no mesmo documento, as Nac¢des Unidas explicitam que o sector
do turismo é um conjunto de atividades econdémicas que estdo relacionadas
com os visitantes, oferecendo bens e servicos.

As Nacfes Unidas distinguem, dentro da atividade turistica, inbound e
outbound, turismo interno, doméstico, nacional e internacional. Inbound é o
termo usado para os turistas ndo residentes do pais em questdo (ou seja,
estrangeiros que visitam um pais) e outbound usa-se para falar dos turistas que
residem no pais em questdo e visitaram outro pais (ou seja, 0s nativos que
sairam para paises estrangeiros). O turismo interno combina o inbound e o
turismo praticado pelos nativos do pais, por outras palavras, descreve o
turismo praticado nesse pais por estrangeiros ou pelos seus habitantes. O
turismo doméstico engloba a pratica turistica de um residente dentro do seu
pais. O turismo nacional engloba o turismo doméstico e o outbound,
percebendo os movimentos dos residentes dentro e fora do pais e o turismo
internacional inclui as atividades dos residentes fora do seu pais e as dos
estrangeiros dentro desse pais, assim sendo, inclui o inbound e o outbound
(United Nations Department of Economic and Social Affairs, 2008).

O turismo tem vindo a aumentar, principalmente nos Uultimos seis
decénios, tornando-se num dos maiores setores econdémicos a nivel mundial
(Henriques, 2010; World Tourism Organization, 2012). Neto (2013) fez uma
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analise ao crescimento do turismo desde 1990 e percebeu que entre este ano e
2000 o turismo cresceu 55%, com um aumento de 239 milhdes de turistas. De
2000 a 2010 o turismo continuou a crescer, mais 40%. Nestes vinte anos, a
Europa foi a regido mais procurada. Em 2012, ultrapassou-se a marca de 1
milhar de milhdo de turistas em todo o mundo (World Tourism Organization,
2013).Este crescimento proporcionou um aumento da diversidade de destinos
e atracles turisticas (Duch, 2014).

O turismo € muito importante a nivel econémico, dado que desenvolve
uma sociedade. Dinamiza a economia dos destinos turisticos (Ferreira, 2009;
Filipe, 2009; Gongalves, 2010; World Tourism Organization, 2012), criando
emprego, desenvolvendo o0s servicos publicos e permitindo a fixacdo de
empresas e novos habitantes, atraidos pela forca econémica do local. Assim, o
turismo beneficia ndo s6 os turistas, pelas boas experiéncias que vivenciam,
mas também a comunidade local, que vé a sua cidade desenvolver-se. Alias, o
turismo deve manter o foco na beneficiagdo das comunidades locais, evitando
efeitos negativos que poderdo surgir da atividade turistica (Cardona, 2009).

Em termos sociais, o turismo ajuda a aumentar a tolerancia entre povos.
Isto deve-se ao facto de promover o contacto entre culturas (Almeida, 2003).
Os turistas aprendem a cultura do local e as razbes para a comunidade ter os
seus comportamentos e modos de vida. A comunidade comega a perceber os
tracos que fazem parte da sua identidade e sente maior orgulho na
preservacdo da sua cultura e do seu patrimoénio, dado que € algo Unico
(Eusébio, 2006).

O turismo é uma atividade prospera e que apoia a economia local, mas é
preciso ser planeado com atencdo, de modo a evitar as consequéncias
negativas que podem surgir. Tais consequéncias estao relacionadas com a
comunidade e o local, como a perda de autenticidade de um local, porque a
comunidade tende a retratar-se da forma que os turistas querem ver, e nao
como é na realidade. A enorme afluéncia de turistas a um local pode trazer
sobrelotacédo das infraestruturas e danos no patrimonio, principalmente no que
toca a vestigios arqueoldgicos. Cardona (2009) salienta outros problemas que
afetam a comunidade, como o vandalismo, inseguranca, roubos, poluicéo,
aumento dos precos nas rendas e nos bens de consumo, que podem dar
origem a migracoes.



Cultura

A cultura é vista nos nossos dias como um recurso importante para o
turismo e para o fomento econdmico de uma regido. A cultura de um pais, de
uma regidao ou de um local, € um fator relevante para a criagdo de produtos
turisticos que ajudam a demonstrar a importancia do patrimonio material e
imaterial e a dinamizar a economia através da criatividade (Albuquerque, 2010;
Lin, 2012). Deste modo, permite criar distincdo e tracos identitarios entre
destinos turisticos e serve de mote para um turista se deslocar a determinados
locais, vivenciando experiéncias relacionadas com o turismo.

A cultura é um resultado da atividade humana e da forma como um
grupo vive e reage ao mundo a sua volta. E a identidade do grupo, porque
engloba todos os aspetos que o caracteriza e que o distingue dos demais.
Contém elementos materiais e imateriais como a lingua, comportamentos,
obras de arte, arquitetura vernacula, formas de estar e formas de pensar
perante determinadas situacdes, entre outros.

A cultura é algo complexo e mutavel, que se encontra aberto ao contacto
com outras culturas, sendo caracterizada por Clifford (2008) como um dialogo
em aberto, ilustrando a forma como as culturas se relacionam entre si. Para se
conhecer uma cultura é necessario emergir nela, contactar com ela tendo uma
mente predisposta para a aprendizagem. Ao contactar com uma cultura através
dos individuos ha um intercambio de aprendizagem, ambos estdo a aprender
algo sobre a cultura do outro individuo.

Para contactar com uma cultura, pode-se procurar os produtos culturais.
Estes sdo formas de expressdo de uma cultura e sédo resultado do trabalho
humano, dado que a cultura é a expressdo de modos de vida. Um exemplo de
produto cultural € a arte em si. Através dos varios tipos de arte podemos
expressar a cultura e dar a conhecer o patriménio. O audiovisual, por exemplo,
€ um bom meio de difusdo de cultura. Campo, Brea & Mufiz (2011) fizeram um
estudo no qual perceberam o papel em especifico do cinema nesse campo. Os
videos turisticos promocionais foram criados com o intuito de publicitar um
destino e sdo um bom meio de ilustracao de difusédo de cultura.



Turismo Cultural

Tanto o patrimonio como a cultura sdo, nos presentes dias, recursos
importantes para o turismo (Carvalho, 2010). Tem havido aumento da procura
por um tipo de turismo mais focado na cultura, no caracter ludico, na aquisi¢céo
de conhecimento e na preservacdo do patriménio, que adveio do facto de os
visitantes desenvolverem o desejo de conhecer mais sobre o passado, sobre a
histéria, sobre o patrimonio e as tradicdes dos locais que visitam (Gongalves,
2010). Esse tipo de turismo tem por base a cultura e € denominado de turismo
cultural.

O turismo cultural € um tipo de turismo focado na dimensao ludica e
cultural de um espaco, pretendendo desenvolver produtos turisticos que
demonstrem o patrimoénio, ensinem a Historia do local e transmitam a
autenticidade da cultura. Na visao de Marques (2011, p. 16), o turismo cultural
€ “o0 movimento de pessoas que procuram conhecer a cultura, a histéria a as
manifestacfes culturais e artisticas fora do seu local de residéncia com a
intencdo de obter enriquecimento pessoal, novos conhecimentos e conhecer
outras culturas”. Desenvolve-se através da existéncia de produtos, atividades e
instituicées culturais num local, por vezes com vestigios arqueoldgicos (Beato,
2008; Gongalves, 2010). Estes conferem mais dinamismo ao destino turistico e
atraem turistas culturais. O turismo cultural interliga historia, patrimonio, cultura
e tradicdes com o espaco, permitindo criar atividades ludicas para os turistas,
gerando experiéncias novas e agradaveis enquanto aprendem mais sobre a
comunidade e o local que visitam.

O turismo cultural é um turismo que envolve o turista com a comunidade
gue esta a conhecer. Este, nos dias de hoje, ndo se satisfaz apenas com
experiéncia passiva; ele quer sentir que tem um papel ativo quando esta a
passar por uma experiéncia turistica (Marques, 2011). Os turistas estdo mais
sensibilizados para as questfes da protecdo do ambiente e do patrimonio, por
isso querem sentir que a experiéncia que tém é positiva para a comunidade
que os recebe e que o0s recursos turisticos estdo bem geridos, estando o
patrimoénio e o ambiente salvaguardados. Assim sendo, os turistas culturais sao
mais exigentes e possuem desejos mais sofisticados (Beato, 2008).

A partir da década de 80, a cultura e o turismo deixaram de ser vistos

como dois conceitos sem relacdo, principalmente devido a mudanca de
comportamento dos individuos, que deixaram de fazer turismo apenas por lazer
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e comecaram a procurar 0 contacto com as comunidades (Pereira, 2013).
Turismo e cultura estéo interligados. Atualmente, a atividade relacionada com o
turismo cultural tem vindo a aumentar, dado o desenvolvimento econémico a
nivel mundial (Marques, 2011; Moiteiro, 2010). H4 mais pessoas com poder
financeiro para viajar, ha maior afluéncia de turistas que se deslocam por
motivos culturais e ha maior difusdo da oferta turistica nesse campo. Ha
sobretudo uma grande afluéncia ao espac¢o urbano enquanto produto turistico
cultural, dado que as relacdes estabelecidas entre o turismo e a cultura
acabam por ser mais estreitas e mais percetiveis nas cidades (Henriques, 2003
citado por Carvalho, 2010).

Dado este crescimento e 0 aumento da importancia do turismo cultural
no painel econdmico, este tipo de turismo pode ser relevante para o
desenvolvimento de um local e pode ser importante na manutencdo e
conservacdo do patriménio material, desde que o turismo seja sustentavel.
Assim, por um lado, o patriménio material € conservado e mostrado ao publico
e, por outro, € preservado para as geracgdes futuras, estando a sustentabilidade
a garantir que a afluéncia turistica ndo arruina o patrimoénio que, como bem
precioso que é, precisa de ser mantido num planeamento que tenha em conta
a manutencao no presente e no futuro.

Turista

O turista € uma peca-chave fundamental na atividade turistica. E pelos
turistas que o turismo se desenvolve e que os produtos turisticos se geram
através dos recursos existentes. Como diz Almeida (2003), o turista € o motivo
pelo qual o turismo existe, de forma a garantir que as suas necessidades se
satisfazem.

A primeira vez que se tentou criar uma definicdo de turista foi em 1937,
através de um Comité de Especialistas em Estatistica da Liga das Nacoes.
Turista foi definido como alguém que visita um pais que néo o seu durante um
periodo maior do que 24 horas, sendo considerado excursionista o visitante
que nado atingisse esse periodo de tempo (Vieira, 2007). Atualmente, as
Nacdes Unidas distinguem as nocOes de visitante, turista e excursionista.
Visitante € um viajante que vai para um lugar que ndo o de residéncia (n&o
implicando ser fora do pais) durante menos de um ano, por qualquer motivo
gue nao o de residir e trabalhar nesse lugar. Turista é o visitante que dorme
pelo menos uma noite nesse sitio e o viajante que nédo o faz € denominado
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excursionista (United Nations Department of Economic and Social Affairs,
2008).

O conceito de turista tem vindo a alterar ao longo do tempo, mas
também este tem vindo a alterar o seu comportamento no cenario turistico. As
caracteristicas do novo turista sdo: maior nivel de educacédo, € um individuo
gque gosta de sentir que tem um papel importante na comunidade que visita,
viaja com muita informacao absorvida sobre a experiéncia que vai ter, gosta de
tomar todas as decisdes no que toca a viagem, sabe o que quer ver, tem
conhecimentos em novas tecnologias da informacdo e comunicacdo, exige
produtos tradicionais e auténticos, tem mais vontade de viajar e conhecer
culturas, gosta de sentir que tem um papel ativo como turista, tem muito
interesse em aprender, quer envolver-se na comunidade (Filipe, 2009; Moiteiro,
2010; Neto, 2013; Olga & Raj, 2013b). Todos os turistas sdo Unicos e
diferentes entre si; cada turista tem gostos e preferéncias distintos e o proprio
turista muda com o tempo, em funcdo das experiéncias que vai adquirindo ao
longo da vida (Neto, 2013).

Turismo e Sustentabilidade

Nos dias de hoje, a sociedade esta muito preocupada com a
preservacdo do ambiente (Azevedo, Magalhdes, & Pereira, 2011; World
Tourism Organization, 2012). Assim, quando se fala de turismo, deve pensar-
se em sustentabilidade, dado que a atual preocupacdo com o ambiente, com a
manutencdo do patriménio e com uma boa gestdo dos recursos turisticos leva
a que se pretenda uma gestdo do turismo que garanta a manutencdo dos
recursos para as geracdes futuras. Henriques (2010) aponta que todos os
produtos turisticos devem procurar ser sustentaveis.

A sustentabilidade, no ver das Nac¢Bes Unidas, € uma forma de
desenvolvimento econdmico e social segundo a qual as necessidades do
presente tém de ser suprimidas de maneira a preservar recursos para o futuro;
assim sendo, implica um pensamento a longo prazo (United Nations World
Commission on Environment and Development, 1987). O turismo sustentavel
tem como fundamento a protecdo e manutencdo do patrimoénio (Almeida &
Abranja, 2009; Cardona, 2009), utilizando-o como recurso turistico de forma a
criar um produto competitivo no mercado. A sustentabilidade procura proteger o
ambiente, evitar instabilidade social e rutura cultural, garantir um modo de vida
duravel que evita o0 desgaste e uso excessivo dos recursos (Hall, 2000 citado
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por Ferreira, 2009), possibiltando a sua existéncia no futuro. O turismo
sustentavel pode beneficiar a comunidade em termos sociais e culturais,
porque permite a preservacdo de tradicbes e costumes, mantendo a
autenticidade do local (Almeida & Abranja, 2009; Eusébio, 2006).

O turismo € uma atividade em expansdo (Almeida & Abranja, 2009;
Ferreira, 2009; Neto, 2013), o que significa que h4 um aumento do fluxo de
turistas. Esse factor torna a sustentabilidade necesséaria para o bom
funcionamento do turismo, de modo a evitar efeitos nefastos. O planeamento
surge como uma ferramenta util no desenvolvimento do turismo sustentavel
(Almeida & Abranja, 2009; Ferreira, 2009; Neto, 2013).

O planeamento € multidisciplinar, ja que implica trabalhar um destino a
todos os niveis, ou seja, nos recursos materiais, sociais, infraestruturas e
ambiente (Cardona, 2009; Ferreira, 2009). Na ética de Ferreira(2009), as
comunidades locais e o0 sector publico levaram ao planeamento do turismo,
devido a preocupacdo que tinham em evitar os efeitos negativos desta
atividade. E importante que a gestdo seja feita por todos os que se relacionam
com o destino turistico — poder local, comunidade local e turistas -, procurando
promover a qualidade de vida de quem |4 mora (Gerardo & Pinheiro, 2010;
Marques, 2011).

Patrimoénio

Falar de turismo implica falar de patrimoénio. Os conceitos estédo
interrelacionados. O patriménio € um recurso importante para o turismo e €
gracas a este Ultimo que o patrimoénio consegue obter visibilidade (Beato, 2008;
Cardona, 2009). O patriménio € um conjunto de manifestagcbes que
demonstram a presenca do Homem num determinado lugar, é a marca que
deixa no territorio, o legado que fica para as gerac¢fes futuras e que incorpora a
memoria coletiva de uma comunidade (Cardona, 2009; Gerardo & Pinheiro,
2010). Desde cedo que o patriménio tem sido utilizado pelo turismo para o
dinamizar e fazer crescer a atividade (Marques, 2011).

O patrimonio engloba véarias dimensdes de um povo. Dado que € uma
manifestacdo da nossa existéncia e maneira de ver o mundo, tanto pode ser
uma lingua, uma tradicdo, crencas e valores, a arquitetura ou a arte. Por outras
palavras, atualmente a visdo sobre o que é patrimonio é bastante abrangente.
Tanto pode ser considerado patriménio a arquitetura vernacula, paisagens,

12



monumentos, vestigios arqueoldgicos, costumes, valores, linguas e tradicdes
de um determinado local, entre outros. O patriménio cultural pode ser, entéo,
material ou imaterial, sendo que o primeiro se pode dividir em mdével e imével
(Cardona, 2009).

Apoés explicitar alguns exemplos de patrimonio, € facil descobrir que o
patriménio é o reflexo da identidade cultural de um povo. O patrimoénio é
resultado da memoria coletiva de uma comunidade e das caracteristicas que
distinguem essa comunidade das demais, gerando uma identidade propria

(Cardona, 2009).

O patrimonio € um recurso fragil e que se esgota. E fragil, na medida em
que é Unico e necessita de protecio e valorizacdo para ndo se perder. E um
recurso finito, dado que é feito de testemunhos do passado e no que toca
essencialmente ao patrimoénio material, principalmente o arqueoldgico e
historico, é necessario manter a sua preservacao e conservacao como metas
essenciais para que se conserve por muito tempo. Conseguir preservar o
patriménio e transmiti-lo as geracbes futuras deve ser uma grande
preocupacdo da humanidade (Gerardo, Inacio, & Pinheiro, 2010). Uma forma

de o fazer é através da valorizacao turistica.

O turismo pode servir para valorizar o patriménio, tornando-o conhecido
e acessivel a visitas e aprendizagem em torno dele (Beato, 2008). Assim
sendo, o turismo e o patrimoénio sdo dois aliados que permitem o crescimento
econdmico das cidades e o aumento da afluéncia de turistas, regenerando os
espacos (Gongalves, 2010). Passado e memodria tornam-se foco de atracéo
turistica, ja que através do patriménio podem ser criados destinos turisticos
culturais, gerando interesse e procura que a longo prazo desenvolve a
localidade (Cardona, 2009; Gerardo et al., 2010; Henriques, 2010; Santos,
2010).

E preciso, contudo, fazer uma gestdo cuidada e sustentavel do
patriménio, de modo a evitar a perda de sentido do seu uso, a sobrelotacédo de
visitas ao espaco, vandalismo e outros fatores que podem deteriora-lo e que o
tornam em mais um objeto de consumo (Gongalves, 2010). A tutela do
patrimonio esta convencionada aos paises, com supervisdo da UNESCO
(Cardona, 2009) que o classifica, de modo a poder protegé-lo e a demonstrar
as suas especificidades.
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A gestdo do patriménio deve ter como objetivos essenciais a protecao,
conservacao, interpretacdo e comunicacdo a comunidade local e aos turistas
do significado e importancia do patriménio, transmitindo valores para que estes
nao se percam (Cardona, 2009; Gerardo & Pinheiro, 2010). Isto implica
investigacdo exaustiva e aprofundada do patrimonio, restaurar nos casos em
que tal é possivel e necessario, para que ainda exista no futuro. E possivel
tornar o patriménio acessivel ao publico através da criagdo de produtos de
turismo cultural, facilitado pelo crescimento deste tipo de turismo e da procura,
por parte dos turistas, de experiéncias e locais onde poderdo adquirir
conhecimento (Moiteiro, 2010).
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CAPITULO Il — REPRESENTACAO SIMBOLICA E MENTAL DO DESTINO
TURISTICO

A imagem de um destino — enquanto representacdo simbdlica e mental -
€ bastante importante, porque influencia o desejo ou a repulsa pelo local.
Enquanto processo individual de construgcdo, a imagem depende das
caracteristicas de cada individuo. Contudo, € um processo mutavel, que vai
alterando ao longo do tempo a partir de informacdes que recebe, quer as que
procura quer as que lhe surgem. Assim, é importante trabalhar o marketing de
uma cidade, dado que remete para as estratégias de comunicacgdo feitas de
forma a gerar valor num bem, neste caso, na cidade.

Quando o marketing é utilizado para criar um plano estratégico para uma
cidade, fala-se em city marketing. Este plano deve estar adaptado aos
contextos e por isso deve ser mutavel, dado que ao longo do tempo os
contextos se v&o alterando. E importante perceber o que comunicar. A cidade é
uma marca que detém identidade prépria e deve divulgar as caracteristicas que
a distinguem das outras cidades, suas concorrentes.

O presente capitulo pretende elucidar melhor os conceitos relacionados
com a formacédo da imagem do destino e, consequentemente, da intencdo de
visita ou de rejeicdo de um destino por parte de um potencial turista. Neste
estudo, abordam-se videos colocados na Internet, uma forma de comunicar e
criar imagens do destino. Deste modo, conceitos relacionados com os videos
surgem neste capitulo. Nem toda a comunicacdo que 0s potenciais turistas
recebem séo fruto de trabalho do marketing, dado que a Web 2.0 permitiu a
criacdo de quantidades massivas de user generated content, ou seja,
conteudos feitos pelos utilizadores, como por exemplo os videos feitos por
turistas. Esta comunicacao é importante, dado que os utilizadores acreditam
mais numa comunicacdo feita por turistas que ja estiveram no destino.
Contudo, de modo a que surja contetdo positivo feito por turistas, € necessario
atrair turistas para os destinos e garantir uma oferta variada e que proporcione
experiéncias positivas.

Destino Turistico

O destino turistico € um local que possui produtos turisticos e oferta
disponivel para usufruto dos turistas. Esse destino requer infraestruturas de
suporte ao turismo, nomeadamente transportes e bons acessos, alojamento,
restauracdo e varias atividades ludicas (Almeida, 2003; Hassan, 2011; World
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Tourism Organization, 2012) de modo a atrair a afluéncia dos turistas e permitir
a vivéncia de boas experiéncias.

O destino turistico engloba, dentro de si, ndo so6 o local, como também a
comunidade que faz parte desse espaco. Local e comunidade sao alvo de
procura turistica (Santos, 2010). Eusébio (2006) considera trés caracteristicas
de um destino turistico: um espago geografico com elementos da natureza,
elementos construidos pelo homem e elementos socioculturais
(nomeadamente a populacédo e a cultura). Jafari (2000 citado por Olga & Raj,
2013a) refere, igualmente, que toda a experiéncia turistica que o turista
vivencia pode ser considerada o destino.

Imagem do Destino

A todo o destino turistico esta associada uma imagem enquanto
repesentacado simbolica e mental. Sempre que se pensa num destino turistico,
cria-se uma imagem mental, que se associa ao nome do destino (Milman &
Pizam, 1995). Vérios autores apontam a imagem mental de um destino como a
definicdo do destino turistico (Dias, 2009; Gomes, 2012; Buhalis 2003 citado
por Reino & Hay, 2014) e nado o lugar em si - Dias (2009)define o destino como
uma viagem imaginada feita pelo turista antes de viajar. Percebe-se assim que
o0 conceito de destino turistico ainda néo é consensual.

A destination image, ou imagem do destino, corresponde entdo a um
processo no qual cada pessoa gera uma imagem mental sobre um destino
turistico. Da-se um processo de abstracdo mental, no qual o nome do destino
turistico se torna um signo que remete para varios significados, que sao
pessoais e distintos; assim sendo, destino e imagem do destino séo diferentes,
o primeiro remete para o local fisico e a imagem do destino para uma estrutura
semidtica que reflete o olhar que se desenvolve sobre o mesmo (Crompton,
1979; Santos, 2010).

Este processo de criacdo de significados é dinamico e mutavel. Forma-
se a partir de informagfes que apreendemos sobre o destino através de varias
fontes (Campo et al., 2011; Crompton, 1979; Frias et al., 2008; Marujo, 2012),
estando sempre em alteracdo, 0 que a torna mais complexa a medida que
adquirimos mais conhecimentos (Olga & Raj, 2013b). Como consequéncia, 0s
turistas desenvolvem expectativas sobre os destinos que os leva a querer
visitar os espacos e a viver determinadas experiéncias. Hassan (2011)
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descobriu que a decisédo de visitar um destino é fortemente influenciada pela
informacdo que os turistas fornecem a outros depois de viverem as suas
experiéncias.

Os estudos sobre a imagem do destino e a influéncia desta na visita
comecaram na década de 70 (Hou, Joppe, & Lin, 2011). E nesta altura que se
defende que a imagem ¢é fortemente influenciada pelas pessoas,
principalmente os amigos e conhecidos que relatam as suas viagens
(Crompton, 1979). Atualmente também se fala da influéncia de outro tipo de
informagé&o, como a informacgé&o dos organismos de turismo.

A imagem do destino ndo depende apenas das informacdes que cada
pessoa recebe; depende também das caracteristicas intrinsecas das pessoas,
nomeadamente 0s sentimentos, crencas e experiéncia de vida (Baloglu &
McCleary, 1999). Recebendo a mesma informacgdo, duas pessoas distintas
podem gerar imagens mentais diferentes de um destino. Baloglu & McCleary
(1999) realizaram um estudo através do qual demonstraram que o afeto é a
dimensdo que mais influencia a formagdo da imagem do destino, mostrando
que a habilitacdo ou a idade ndo sao fatores tdo relevantes. Assim, o que
importa € a capacidade de gerar emocfes no turista através das informacdes
qgue lhe séo transmitidas.

Estas imagens mentais sdo importantes para o turismo, na medida em
criam a intencdo de visita ou a rejeicdo do destino, pois geram emocdes
relevantes (Frias et al., 2008; Marujo, 2012). Se a imagem formada na mente
for positiva, haverda o desejo de visitar o destino, o que pode dar azo a
experiéncia turistica, isto é, a visita ao local. Se a imagem for, pelo contrario,
negativa, ndo existira vontade de ir ao destino - como sera dificil alterar essa
imagem, € necessario muito trabalho de marketing para mudar a opinido das
pessoas e captar turistas.

Como aponta Marques (2011, p. 17), “as grandes cidades mundiais
gozam, na generalidade dos casos, de uma boa imagem e essa imagem da-
Ilhes notoriedade, que é um fator fundamental para a existéncia de um destino
turistico”.

De destacar que a imagem que formamos na nossa mente vem de
informacbes geradas espontaneamente e de informacbes que nos sao
induzidas. Segundo Campo et al. (2011), estamos perante organic images e
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induced images. A diferenca entre ambos 0s conceitos € a existéncia ou ndo de
uma promocao propositada do destino:

‘regarding the organic image, this is formed from information sources
that do not intentionally pursue the destination promotion. Organic image
includes the advice of friends, relatives or acquaintances (word of mouth
communication) [...]. Induced image, however, is the result of deliberate
efforts of communication on the part of tourism entities (both public and
private) in order to promote the destination and to induce the potential
tourist to visit it” (Campo et al., 2011, p. 141).

Marketing

Através do conceito anterior é possivel perceber que a imagem de um
destino turistico € importante para captar turistas. Como uma das formas para
esta se gerar é através de estratégia de marketing, o marketing € muito
importante para o funcionamento da atividade turistica, como salienta Almeida
(2003). Para o turismo sobreviver numa regido, ndo basta ter bons produtos
turisticos, é preciso anunciar que eles existem (Couto et al., 2009; Gomes,
2012). A comunicagdo € um factor muito importante no sucesso dos produtos e
destinos turisticos, dando-os a conhecer aos potenciais turistas e criando
intencédo de visita.

O marketing, de acordo com a definicho da American Marketing
Association (2013), € um processo relacionado com o planeamento e a
execucdo de estratégias criativas de comunicacdo relativas a um bem ou
servico, de modo a gerar valor nos consumidores, parceiros e sociedade. Esse
bem ou servico pode fazer parte de uma marca ou brand, possuindo uma
identidade prépria, através da qual reconhecemos esse bens ou servi¢os. O
branding é o processo de criacdo da identidade e marca (Gutierrez, 2013).
Atualmente vive-se uma fase na qual os valores sdo importantes e como tal é
preciso deixar de parte as técnicas de comunicacdo e publicidade em massa
para dar mais enfoque ao consumidor na sua dimenséao individual e nas suas

caracteristicas intrinsecas (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2010).

O marketing depende do consumidor. Isto é, para atrair o consumidor a
levar um determinado comportamento de compra € necessario trabalhar o
marketing. Existem dois tipos de consumidor, o potencial consumidor, que
nunca comprou o bem ou servico em questdo, e o consumidor que ja comprou,
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passando de potencial a consumidor efetivo (Azevedo et al., 2011). Adaptando
este conceito ao turismo, fala-se de potenciais turistas quando nos remetemos
para turistas que ainda nao visitaram o destino turistico em causa, e turistas
efetivos quando estamos a falar de turistas que ja o fizeram.

O marketing vocacionado para o turismo procura atrair turistas para um
destino turistico, dinamizando a economia local, aumentando a oferta turistica
ao mesmo tempo que da énfase a sustentabilidade dessa mesma oferta,
atenuar os efeitos da sazonalidade e atingir um turismo de qualidade,
sustentivel (Couto et al., 2009) e vocacionado para o turista enquanto um

individuo e ndo enquanto parte de uma massa populacional.

Para se comunicar e para se saber como e o que comunicar, é preciso
elaborar um plano de marketing. E necesséario compreender as necessidades
dos turistas, qual o publico-alvo a enderecar, o que este pretende saber, como
o atrair para o destino e o qual a oferta tendo em conta o seu perfil. E fulcral
também perceber o que se quer transmitir, a quem e de que modo — canais de
comunicacdo (Couto et al., 2009; Lanquar & Hollier 1989, citados por
Henriques, 2010). Este plano deve ser mutavel e adaptar-se a hovos contextos,
de forma a acompanhar as mudancas operadas na sociedade. Deve-se
procurar chegar aos turistas através de meios que estes utilizem para aceder a
informacdo, principalmente através das novas tecnologias e da Internet
(Hassan, 2011), assim como fomentar o desejo de visitar o local. No caso
especifico em estudo, os videos promocionais devem ser atrativos o suficiente
para captar a atencdo do utilizador que navega pela Internet, de modo a ser
visualizado. Devem demonstrar as experiéncias passiveis de serem usufruidas
pelo turista, assim como os lugares e patrimonio que captem o interesse e que
gerem desejo de visita.

E importante que a comunicacéo feita pelos organismos responsaveis
pelos destinos turisticos seja a mais fidvel e realista possivel (Gomes, 2012),
dado que um destino turistico ndo se pode experimentar antes de adquirir.
Desta forma o turista assume um risco na visita, porque ndo sabe se a
experiéncia ir4 decorrer como esperado. Além disso, no mundo digital € muito
facil os turistas ilustrarem as experiéncias que tiveram com fotografias e
videos, permitindo comparar e perceber se a comunicacao institucional é de
confianga ou ndo. Se for, a marca do destino turistico torna-se reconhecida
como uma marca de confianca e mais facilmente se cria um desejo de visita
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em potenciais turistas, porque ja sabem que poderdo experimentar o que foi
comunicado.

City Marketing

Para um destino turistico ser atrativo aos turistas nao precisa apenas de
ter infraestruturas apropriadas para a pratica do turismo, nem de conter
patrimoénio significativo e atraente para estes. E necessario também publicitar a
sua existéncia, mostrando aos potenciais turistas o que tem para oferecer e as
possiveis experiéncias que estes poderao vir a ter no local.

Para tal € importante trabalhar o marketing, dado que é através dele que
chegamos a mais pessoas e que um determinado produto comeca a tornar-se
conhecido e consumido. E de salientar que as cidades competem umas com as
outras para atrair investidores, turistas e novos habitantes (Azevedo et al.,
2011; Gutierrez, 2013). Deste modo, elas sdo concorrentes diretos entre si
(Azevedo et al., 2011), tendo tal consciéncia comecado a surgir a partir do
século XX (World Tourism Organization, 2012).

A evolucdo do marketing nas Uultimas décadas permitiu criar uma
consciencializacdo nas autarquias locais para gerir a imagem da cidade e para
clarificar o posicionamento do destino turistico, distinguindo-o da concorréncia
(Azevedo et al., 2011; Gutierrez, 2013). Como clarifica a Organizagdo Mundial
do Turismo, “as society is in constant change so are cities, trying to adapt and
meet the needs of residents and visitors as well as making it an attractive
destination for future visitors” (2012, p. 6). A cidade como produto contém a
sua populacdo e as suas infraestruturas, e através do marketing tenta criar
estratégias de promocédo da cidade e uma identidade que permita atrair varios
publicos.

O city marketing, igualmente denominado marketing de cidades,
marketing territorial, urban marketing ou place marketing (Azevedo et al., 2011,
Gomes, 2012; Gutierrez, 2013; Martins, 2010), € um instrumento de gestéo
estratégica de cidades que procura criar nos individuos uma imagem
inesquecivel que consiga gerar deslocacdes até a cidade, seja para fazer
turismo, seja para criar um negoécio ou para habitar nela. Apoia a politica
publica local, procurando alcancar diferenciacdo e gerar uma imagem do
destino competitiva a nivel nacional e internacional, tendo em conta a
sustentabilidade (Gomes, 2012; Gutierrez, 2013). O marketing age por forma a
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promover o desenvolvimento da cidade (Martins, 2010) e de modo a conseguir
a deslocacao de pessoas (P. J. S. Almeida, 2003). O marketing das cidades
torna-se importante sob véarios pontos de vista.

Um destino turistico bem-sucedido € um destino que transmite uma boa
imagem, que se preocupa com essa imagem e que cuida dela, transmitindo-a
ndo sO para turistas, como para outros publicos-alvo (Gomes, 2012; Hsieh,
Hsieh, & Tang, 2012; Marques, 2011; Martins, 2010). Para saber que imagem
transmitir, o0 marketing implica a existéncia de planeamento e de conhecimento
prévio do territorio, das suas caracteristicas e dos seus tragos identitarios e dos
desejos e expectativas do publico-alvo (Gomes, 2012; Martins, 2010; World
Tourism Organization, 2012); por exemplo, 0s potenciais turistas precisam de
saber informacdes basicas antes de se deslocarem ao destino, principalmente
no que toca a questbes relacionadas com as estruturas, recursos,
equipamentos disponiveis e que género de atividades podem ou néo ser feitas,
entre outras (Gomes, 2012).

O destino turistico, neste caso, a cidade, torna-se entdo numa marca
que deve ser difundida e trabalhada. Torna-se numa brand, ou seja, hum
simbolo que identifica a cidade e o destino turistico (American Marketing
Association, n.d.; Azevedo et al., 2011). Sendo assim, o branding territorial tem
um papel de relevo na consolidagdo das marcas das cidades e na consolidagéo
dessa marca no mercado. Este conceito, o de branding territorial, remete para
0 processo de construcdo e da gestdo da marca (Gomes, 2012), que implica
criar uma identidade e destacar o que a diferencia da concorréncia. A marca
aproxima-se do turista de forma emocional e faz com que os habitantes da
cidade se sintam mais orgulhosos do seu territério, 0 que ajuda a consolidar a
marca e a torna-la mais forte, dado que os habitantes também servem para
fazer marketing através de word of mouth.

O marketing € essencial para o sucesso da marca. Nado s6 através de word
of mouth, mas também através da aplicacdo de outros instrumentos. Na otica
de Reino & Hay (2014) as técnicas de marketing de massas ja ndo sao téo
importantes como foram no passado, o consumidor tem agora poder de
escolha sobre o que quer ver e tem capacidade de procurar a informacéo que
precisa e a qual deseja aceder. Hsieh et al. (2012) salientam que o0s
profissionais de marketing tém de fazer estratégias a pensar como o0
consumidor, de modo a conceberem uma estratégia de sucesso. O consumidor

21



de hoje em dia, através da Internet, pode criar os seus conteidos e mostra-los
ao mundo e é muito seletivo no que toca a informacéo a que acede. E preciso,
por exemplo, criar informagcdo multimédia atrativa e os videos sdo uma boa
forma de o fazer, até porque podem dar origem a partilhas dos videos,
comentarios, interacdes entre utilizadores e o sempre tdo desejado passa-
palavra, que quando é feito através da Internet se denomina electronic word of
mouth (Hsieh et al., 2012).

Web 2.0

Foi com a Web 2.0 que se tornou possivel para um potencial turista
descobrir mais sobre destinos que pretende visitar e como foram as
experiéncias para outros turistas que se deslocaram a esses locais. Torna-se,
assim, pertinente explicitar o que é a Web 2.0 e o que trouxe com a sua
chegada. A Web 2.0 é um conceito que se comecou a utilizar entre 2003 e
2004 para referir os desenvolvimentos que a World Wide Web sofreu (Madasu,
2013; Olga & Raj, 2013a). Quando surgiu, gracas a Tim Berners-Lee, em 1989,
a World Wide Web deu inicio a uma nova era nha comunicac¢ao (Gomes, 2012).

Contudo, s6 com a chegada da Web 2.0 foi possivel surgir uma two-way
flow of information (Olga & Raj, 2013a; Reino & Hay, 2014) e também de
comunicagdo, exponenciando o surgimento de redes sociais, de criagdo de
contetdos diversos e da interatividade (Kotler et al., 2010; Madasu, 2013; Olga
& Raj, 2013a; Pereira, 2013). E gracas a tipologia de servicos web-based
promovidos pela Web 2.0 que os turistas podem comentar e relatar as
experiéncias que tiveram (Olga & Raj, 2013a; Pereira, 2013; Reino & Hay,
2014) e até proporcionar material considerado de confianca pelos utilizadores
gue foi gerado nas suas viagens, tal como videos e fotografias dos lugares
visitados. Estamos perante casos de word of mouth, registados digitalmente na
forma de comentarios, participacdes em féruns e/ou narrativas em blogues que,
em comum, constituem informacfes oferecidas espontaneamente por quem ja
visitou o0s locais, 0 que traz vantagens Iinformacdes oferecidas
espontaneamente por quem ja visitou os locais, 0 que traz vantagens para
guem nunca foi e quer saber que experiéncias o destino proporciona (Olga &
Raj, 2013a).

Como diz Hassan (2011), a Web 2.0 veio proporcionar um meio para 0s
destinos turisticos se darem a conhecer a um publico vasto, fornecendo
informacéo varia e um modo de fazer marketing a precos competitivos. A Web
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2.0 oferece acesso a informacédo variada, global, atualizada e em tempo real
(Frias et al., 2008), o que da a conhecer a cultura, histéria e tradicdes dos
destinos turisticos (Marujo, 2012) e essas informacfes sdo muito procuradas
pelos potenciais turistas, tendo havido um crescimento na utilizagao de internet
como fonte de informacao a partir do surgimento da Web 2.0 (Pereira, 2013).

YouTube

Uma das plataformas utilizadas neste estudo para recolha de videos e
de informacdo sobre os mesmos é o YouTube. Trata-se de um servico Web
gue surgiu em 2005 (Madasu, 2013), atuando como uma rede social baseada
em videos criados pelos proprios utilizadores, de tipologia user generated
content. Ao criarem videos, os utilizadores colocam-nos no YouTube, uma
plataforma de armazenamento e de partilha publica, sendo possivel ver os
videos em qualquer lugar do mundo desde que com acesso a Internet,
oferecendo a plateia oportunidade de comentar os videos, clicar num botao
descriminando se gosta ou ndo, e partilhar esses videos noutros sites e redes
sociais (Kotler et al., 2010; Lee & Wicks, 2010; Reino & Hay, 2014).

Através desta plataforma, temos acesso a informacdo que poderia ser
inacessivel de outra forma, na O6tica de Reino & Hay (2014). O YouTube
proporciona ainda estatisticas e informagcdo sobre os videos, permitindo uma
analise aos dados e chegar a conclusdes pelo cruzamento de informagfes de
acesso. Em média, 100 horas de video sé@o colocadas no site a cada minuto,
cerca de 6 mil milhdes de videos séo vistos todos os meses e mais de 1 milhar
de milhdo de utilizadores viajam pelo site durante 1 més (King, 2014). Em 2006,
o site tinha cerca de 34 milhdes de visitas por més e eram colocados 65 mil
videos diariamente (Naim, 2006). Hoje em dia, o YouTube proporciona continua
a ser a plataforma de partilha de videos mais popular do mundo digital (Reino &
Hay, 2014).

Vimeo

Tal como o YouTube, o Vimeo é uma rede social baseada em videos
criados pelos utilizadores, ou seja, em user generated content. Foi criado em
2004 por um grupo de filmmakers que queriam mostrar as suas criagoes,
sendo alvo de updates desde 2005, que veem trazendo novas funcionalidades
(“About Vimeo,” 2015). Os videos que sdo colocados no site séo feitos na sua
maioria por profissionais ou estudantes do universo audiovisual que pretendem
usar a plataforma para mostrar os seus trabalhos. Atualmente, o Vimeo é
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utilizado por milhdes de utilizadores para ver e para colocar videos (“About
Vimeo,” 2015). Em 2013, o Vimeo indicava que possuia 100 milhGes de
utilizadores e 400 mil subscritores a pagar pela utilizagcao (McGee, 2013).

User Generated Content

Como referido, foi gracas a Web 2.0 que os utilizadores tiveram
oportunidade de criar os seus proprios conteudos e de os partilhar. Foi ja
referido que o YouTube e o Vimeo sao plataformas que possibilitam o
armazenamento e partilha de user generated content. Percebe-se, entéo, que o
conceito se refere, tal como indica, a conteddos criados pelos utilizadores,
sendo que estes utilizadores ndo se incluem na esfera profissional, mas antes
pertencem a imensa massa andnima de produtores. Percebe-se, entdo, que o
termo se refere, tal como indica, a conteudos criados pelos utilizadores. Os
utilizadores podem gerar e partilhar opiniées, videos, imagens, entre outros. Foi
uma revolucdo e mudanca tao significativa do panorama mundial que a revista
Time elegeu “You” (“vocé”) como pessoa do ano 2006 (Carter, 2013), pela
guantidade massiva existente de user generated content e pela influéncia que

exerce na economia.

Através da Web 2.0, o consumidor pode dar a sua opinido sobre um
produto e mostra-la online para o resto do mundo (Pereira, 2013). A existéncia
deuser generated content e a possibilidade de aceder ao mesmo esta a alterar
0s modelos de negdcio das empresas e a forma como o marketing age, nos
varios sectores de atividade, incluindo o turismo, porque € uma forma de
marketing feita de consumidor para consumidor (Madasu, 2013; Olga & Raj,
2013a), de forma espontanea e voluntaria, e o consumidor confia mais nos
contetdos ndo gerados com um intuito comercial e de vendas.
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA E SELEGAO DOS VIDEOS

Este capitulo explica como se procedeu a obtencdo dos resultados.
Procedeu-se a selecdo de uma certa quantidade de videos para serem sujeitos
a analise. Apos explicar de que modo se alcangou a lista de videos a analisar,
segue uma listagem dos mesmos e explicacdo do que surge no video quando é
visualizado.

Metodologia

De modo a alcancar dados que permitam responder a problematica
relacionada com os videos promocionais turisticos e a formacdo da imagem
dos destinos turisticos culturais, escolheu-se a pesquisa bibliografica e da
avaliacdo de um painel de especialistas sobre uma lista de videos previamente
fornecida. Assim, procedeu-se a uma pesquisa de fontes que indiquem
solugcdes em termos de marketing e estratégias audiovisuais a utilizar nesses
videos, de forma a promover uma imagem positiva e fiavel das cidades,
captando mais turistas.

Os videos promocionais de destinos turisticos foram submetidos a uma
selecdo de acordo com determinadas variaveis relacionadas com o tema e,
consecutivamente, a selecdo passou por uma avaliacdo através de um
conjunto de especialistas escolhido tendo em conta a formag&o e/ou profissdo
relacionadas com as areas do estudo. Por outras palavras, foi escolhida uma
lista de videos a analisar através de critérios de codificacdo pré-definidos. Para
analisar esses videos, realizou-se uma andlise qualitativa por parte dos
especialistas.

Os videos selecionados retratam cidades europeias. Esta selecdo
prendeu-se com o facto de o city marketing estar a ganhar relevo no
planeamento urbano e estarem a ser adotadas estratégias de promocao das
cidades que passam pela utilizacdo de videos. A Europa é a regido mais
visitada do mundo(World Tourism Organization, 2013), por iSSO optou-se por
procurar videos sobre cidades europeias, dado que para além de videos feitos
pelos organismos de turismo pretendia-se analisar videos feitos por turistas,
havendo mais probabilidade de encontrar videos de user generated content na
regido que recebe mais visitas. Para além do que ja foi enunciado, as cidades
europeias sao destinos turisticos procurados pela oferta cultural que possuem,
0 que vai de encontro ao foco do estudo, o turismo cultural.
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Lista dos Videos Analisados

De modo a poder criar uma lista passivel de anélise, no que toca a
videos promocionais turisticos, tornou-se imprescindivel gerar critérios de
selecdo. Antes de mais, salienta-se que o objeto de estudo se prende com
videos que promovem cidades, dada a ascensdo e importancia do city
marketing nos nossos dias (Azevedo et al., 2011; Gutierrez, 2013). A pesquisa
dos videos foi realizada dentro dos dois sites ja descriminados anteriormente, o
YouTube e o Vimeo, pela importancia que detém na Internet como as redes
sociais de videos mais acedidas e com maior quantidade de videos disponiveis
(“About Vimeo,” 2015; King, 2014; McGee, 2013; Reino & Hay, 2014). Para
além dos fatores mencionados, estes dois sites proporcionam dados
estatisticos sobre cada video que poderao ser relevantes para a analise.

Tendo em conta a existéncia de uma vasta quantidade de videos
promocionais, sobre varias cidades, disponiveis na Internet, a selecdo dos
videos sujeitos a andlise foi feita com base em critério. Foram selecionados
cinco critérios, dentro dos quais se optam por duas variaveis, escolhendo dois
videos para cada uma.

As estratégias de acdo adotadas para criar uma pelicula sdo um factor
importante a analisar, dada a existéncia de varias formas de criar uma acéo e
de a ilustrar. Para este estudo, procurou-se abordar videos com recurso a
videos sequenciais e ao timelapse. Os primeiros foram escolhidos na medida
em que um conto, uma histéria com relagdo causa-efeito, € um recurso
amplamente utilizado; ja& nos primérdios do cinema se utilizou o audiovisual
para contar uma histdria. O timelapse € uma estratégia utilizada quando nédo se
procura contar uma histoéria ou criar uma acdo relativa a determinadas
personagens. Em termos audiovisuais, vemos o decorrer de um periodo de
tempo longo, como um dia ou um més, de forma muito rapida. As pessoas
movem-se depressa, 0S céus alteram com rapidez, mas o movimento da
camara é lento ou nulo. Esta técnica tem sido muito usada nos videos da
atualidade, ndo s6 no caso do turismo. No caso especifico do turismo, € uma
técnica mais utilizada por turistas do que por organismos de turismo. Para esta
variavel, serdo selecionados videos cujo timelapse estd presente na duragéo
total da peca audiovisual.

E interessante analisar se os videos de entidades institucionais sdo mais
vistos do que os videos feitos de forma independente. Alguns deles séo feitos
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por turistas que se deslocaram ao destino, filmaram alguns pontos de interesse
ou 0 que acharam mais belo e posteriormente editaram e colocaram em video.
Hoje em dia muitos utilizadores transmitem a sua opinido na Internet (Pereira,
2013), a0 mesmo tempo que 0S organismos responsaveis pelo turismo
procuram mostrar 0 caracter unico da cidade e destaca-la da concorréncia
(World Tourism Organization, 2012), de modo a atrair visitas, enquanto
fornecem informac¢des importantes (Almeida, 2003; Gomes, 2012). Assim
sendo, outra categoria a analisar € a entidade organizadora do video, com foco
nos departamentos de turismo e de marketing territorial das cidades e com foco
nos turistas que fizeram os videos de forma independente.

A duracdo de um video é importante, porque se deve evitar aborrecer o
utilizador que estd a aceder a informacdo. Também é importante perceber se
num curto espaco de tempo € possivel transmitir uma imagem positiva do
destino e encorajar as visitas. Assim sendo, a duracdo do video é um critério
presente nesta analise, tomando como variaveis videos que duram até cinco
minutos e videos que duram entre cinco a dez minutos.

Para além da imagem, uma componente fundamental num video € o
som. Ajuda a criar as emocdes pretendidas, transmite informacdes, confere
ambiéncia ao que esta a ser mostrado e envolve o espectador. Um video pode
conter banda sonora, que pode ser criada propositadamente para o video ou
nao. No caso especifico do turismo, a utilizacdo de musica e sonoridade tipica
do destino € uma forma de ilustrar a cultura e de conferir autenticidade do
patriménio do local. Nem todos os videos se servem da banda sonora,
contendo ao invés disso a voz de um narrador que transmite informacfes
relevantes. O som é um critério para selecionar os videos, tendo como
variaveis a utilizacdo de banda sonora ou de voz-off.

Em termos audiovisuais, os movimentos de camara e a escolha de
planos a usar sdo importantes para transmitir mensagens, destacar o que se
encontra no enquadramento, conferir dinamismo no caso da camara em
movimento e criar quadros de realce de certos elementos. Através do critério
de movimentos de camara, serdo analisadas as variaveis de camara
maioritariamente estatica e de camara maioritariamente em movimento para
perceber se uma das variaveis € mais popular do que a outra, se uma das
variaveis ajuda a criar uma imagem positiva mais facilmente do que a outra.

27



Alguns critérios tiveram de ser abandonados por ndo haver quantidade
suficiente de videos para analise. Um desses critérios merece atencao por ser
falado em varios estudos, nomeadamente a colocacdo de personagens nos
videos. Trata-se da existéncia de personagens nos videos e filmes
relacionados com o turismo. Reino & Hay (2014) defendem que a colocacgéo de
habitantes locais nos videos sobre as cidades confere autenticidade a
informacdo prestada e ajuda a aumentar a divulgagdo, o que aumenta o
sucesso do video nas redes sociais. Rajaguru (2014) desenvolveu um estudo
sobre film-induced tourism, sobre filmes projetados no cinema e transmitidos na
televisdo em Taiwan, com o intuito de descobrir se a presenca de atores
famosos e personalidades conhecidas ajudava a aumentar o fluxo de turistas
no destino turistico retratado no filme. Concluiu através da analise a uma
amostra que a presenc¢a de uma pessoa conhecida nao influencia a intengao de
visita, os fatores mais importantes sdo as sensacdes causadas no espectador
através dos sentidos.

Resumidamente, os critérios e as respetivas variaveis sao 0s sequentes:

Tabela 1: Categorias e variaveis para a selecao de videos

Categorias:

Variaveis:

Estratégias de acéo

Video Sequencial

Timelapse
Entidade Institucional

Turistas
Duracgéao Até 5min

Entre 5 e 10min
Sonoridade Banda Sonora

Voz-off
Movimentos de camara Estatica

Camara em Movimento
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Para além de escolher categorias, foi preciso definir que cidades focar
na analise. Procurou-se criar um contraste dentro da Europa entre as cidades
mais visitadas e as cidades menos visitadas. O objetivo era perceber se existe
diferenca em termos de popularidade dos videos, nomeadamente se os videos
das cidades mais visitadas eram mais populares do que os videos das cidades
menos visitadas. De modo a obter esses dados, comparou-se a informagéo de
Varios sites.

A selecédo de videos compreende 20 exemplares no total, que retratam 6
cidades europeias. Para se definir as cidades a analisar, procedeu-se a uma
pesquisa sobre estatisticas que demonstrassem quais as cidades mais e
menos visitadas e sobre listas que apontassem cidades europeias pouco
conhecidas do publico em geral que valem a pena conhecer. Apés obter dados
relevantes, realizou-se uma pesquisa de videos e foram selecionadas as
cidades que continham videos compativeis com as variaveis.

O site Euromonitor International (2015) realizou um ranking sobre as 100
cidades mais visitadas em todo o mundo no ano de 2014 e surgem algumas da
Europa nos primeiros 50 lugares, nomeadamente Londres (4° lugar), Paris (5°
lugar), Roma (14° lugar), Mildo (24° lugar), Barcelona (25° lugar), Amesterdao
(Holanda), Viena (28° lugar), Veneza (29° lugar), Sofia (35° lugar), Berlim (37°
lugar), Budapeste (38° lugar), Florenca (40° lugar), Madrid (41° lugar), Varsovia
(42° lugar) e Dublin (49° lugar). Hedrick-Wong & Choong (2014) apontam as
cidades mais visitadas na Europa por visitantes internacionais, tendo em conta
as dormidas nesses destinos. Essas cidades sao Londres, Paris, Istambul,
Barcelona, Amesterddo, Mildo, Roma, Viena, Praga e Munique.

Osite Skyscanner, um search engine de voos low cost, fez uma pesquisa
em 2010 de modo a descobrir as 10 cidades europeias menos
visitadas(Resnicoff, 2010). Um inquérito realizado ao longo de 90 dias aos seus
utilizadores permitiu criar a seguinte lista: Chisinau (Moldavia), Minsk
(Bielorussia), Luxemburgo (Luxemburgo), Skopje (Macedonia), Sarajevo
(Bésnia e Herzegovina), Podgorica (Montenegro), Kiev (Ucrania), Zagreb
(Croéacia), Belgrado (Sérvia), Tallinn (Estonia).

The Huffington Post (2014) criou uma lista com 23 cidades nao téo
conhecidas na Europa que as pessoas nao visitam, em detrimento de cidades
mais conhecidas dos paises em questdo. Sdo cidades que, segundo The
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Huffington Post, apesar de ndo serem tdo populares, valem a pena descobrir.
As dez primeiras cidades enumeradas incluem Cork (Irlanda), Lyon (Franca),
Helsinquia (Finlandia), Budapeste (Hungria), Freiburg im Breisgau (Alemanha),
Gothenburg (Suécia), Porto (Portugal), Granada (Espanha), Maastricht
(Holanda) e Ghent (Bélgica).

O site European Best Destinations (2014)aponta um Top Ten
Destinations do ano 2014 com a seguinte ordem: Porto, Zagreb, Viena, Nicésia,
Budapeste, Madeira, Mildo, Madrid, Berlim e Roma. E um concurso ao qual
concorreram 20 destinos e para conseguir alcancar este top estes tém de
transmitir uma boa imagem, dado que s&o sujeitos a votacao online.

Para a andlise de videos, as cidades escolhidas foram Barcelona,
Budapeste, Porto, Roma, Viena e Zagreb. Esta selecdo teve em conta a
guantidade de videos que cada cidade tinha que encaixavam com as variaveis
pretendidas. Barcelona, Roma e Viena aparecem listadas nas cidades mais
visitadas. Budapeste ndo sendo tdo visitada como as cidades anteriores
aparece na lista das 23 cidades pouco conhecidas menos visitadas, para além
de aparecer em 38° lugar no ranking de cidades mais visitadas, com 10 cidades
europeias em melhores posicdes. Porto aparece como uma cidade que vale a
pena conhecer e como vencedor do Top Ten Destinations, o que pode dever-se
devido a imagem transmitida pela Internet e a existéncia de vérios videos, tanto
institucionais como feitos por turistas. Zagreb é das poucas cidades com menos
visitas que é retratada em varios videos.

Apbs ter sido feita a selecdo das cidades a analisar, procedeu-se a
pesquisa no YouTube e no Vimeo de videos destas cidades que
correspondessem as variaveis a estudar. A pesquisa foi feita usando o nome
da cidade e também juntando os termos “tourism” e “visit” ao nome. As cidades
mais visitadas pelos turistas continham maior quantidade de videos em ambas
as redes sociais e a diferenca era mais perceptivel no Vimeo, onde as cidades
menos visitadas tinham menor quantidade de videos. Isto podera dever-se ao
facto de muitos dos videos existentes no Vimeo serem criados por turistas que
foram ao local. Havendo menos turistas a visitar uma cidade, h4& menos
probabilidade de ser filmada e colocada em video.

Seguem abaixo duas tabelas que demonstram a selecédo de videos feita
para o presente trabalho, uma com indica¢éo da cidade, URL e titulo do video,
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outra com indicacdo das categorias e variaveis nas quais cada video se insere.

Procurou-se escolher dois videos para cada variavel e manter um equilibrio

entre a quantidade de videos para cada rede social.

Tabela 2: Selecdo dos videos, por cidade

Cidade Nome Video URL
Barcelona | A Day in Barcelona https://www.youtube.com/watch?v=
gFdoQOTKit4
Barcelona Go! https://vimeo.com/98123388
Barcelona Skyline https://vimeo.com/78822120
Barcelona Some Reasons | https://vimeo.com/4390802
Budapeste | 4 minutes in Budapest https://vimeo.com/18720613
A Day in Budapest https://vimeo.com/445688
Budapest —  Winter's | https://www.youtube.com/watch?v=k
Hottest Choice JDKDxZ1VAQ
Porto Oportonity City: Porto City | hitps://www.youtube.com/watch?v=
of opportunities YCOS97g_Yb4
Timelapse — O’Porto https://vimeo.com/106545628
Uma cidade chamada | hitps://vimeo.com/21698583
Porto (A City Called Porto)
Roma Roma Capitale https://vimeo.com/71571817
Rome 10 Best Places https://www.youtube.com/watch?v=s
9-ZMG2300QM
Rome in a Nutshell City | https://www.youtube.com/watch?v=
Guide for First-time | V2VcEkPaeF4
Visitors
Street Art a Roma. Cambia | https://www.youtube.com/watch?v=
prospettiva. La strada € il | 8VjsrkIKXAw
tuo nUovo museo.
Viena HDR Timelapse in Vienna | https://vimeo.com/17963614
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https://www.youtube.com/watch?v=qFdoQOTKit4
https://www.youtube.com/watch?v=qFdoQOTKit4
https://vimeo.com/98123388
https://vimeo.com/78822120
https://vimeo.com/4390802
https://vimeo.com/18720613
https://vimeo.com/445688
https://www.youtube.com/watch?v=kJDKDxZ1VAQ
https://www.youtube.com/watch?v=kJDKDxZ1VAQ
https://www.youtube.com/watch?v=YCOS97q_Yb4
https://www.youtube.com/watch?v=YCOS97q_Yb4
https://vimeo.com/106545628
https://vimeo.com/21698583
https://vimeo.com/71571817
https://www.youtube.com/watch?v=s9-ZMG230QM
https://www.youtube.com/watch?v=s9-ZMG230QM
https://www.youtube.com/watch?v=V2VcEkPaeF4
https://www.youtube.com/watch?v=V2VcEkPaeF4
https://www.youtube.com/watch?v=8VjsrkIKXAwhttps://www.youtube.com/watch?v=8VjsrkIKXAw
https://www.youtube.com/watch?v=8VjsrkIKXAwhttps://www.youtube.com/watch?v=8VjsrkIKXAw
https://vimeo.com/17963614

Vienna Stock Footage

https://vimeo.com/78058613

Vienna Vacation

Travel

https://www.youtube.com/watch?v=

Guide MRIBffYKAS8c
Zagreb Advent Magic in Zagreb https://www.youtube.com/watch?v=
pji2DllgomNU
Pulse of the City - Zagreb | https://vimeo.com/39847377
Welcome to Zagreb - | https://www.youtube.com/watch?v=
Croatia YdkL2 MObPg
Tabela 3: Selecdo dos videos por categorias e variaveis
Categorias: Variaveis: YouTube: Vimeo:
Estratégias de | Video Sequencial | eOportonity City:
acdo Porto Clty pf
Opportunities
eStreet Art a
Roma. Cambia
prospettiva. La
strada € il tuo
NUOVO MUSeo.
Timelapse e Timelapse —
O’Porto
e HDR Timelapse
in Vienna
Entidade Institucional eWelcome to
Zagreb -
Croatia
e Budapest
Winter’'s Hottest
Choice
Turistas ¢4 Minutes in
Budapest
e Roma Capitale
Duragéo Até 5min e Advent Magic in | eBarcelona
Zagreb Some Reasons
Entre 5 e 10min eRomein a eBarcelona
Nutshell City Skyline

Guide for First-
time Visitors
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https://vimeo.com/78058613
https://www.youtube.com/watch?v=MRI8ffYKA8c
https://www.youtube.com/watch?v=MRI8ffYKA8c
https://www.youtube.com/watch?v=pj2DIIqomNU
https://www.youtube.com/watch?v=pj2DIIqomNU
https://vimeo.com/39847377
https://www.youtube.com/watch?v=YdkL2_M0bPg
https://www.youtube.com/watch?v=YdkL2_M0bPg

Sonoridade Banda Sonora eADayin ¢ Pulse of the City

Barcelona — Zagreb
Voz-off ¢Romel0 Best eA Day in
Places Budapest
Movimentos  de | Estética eUma cidade
cAmara chamada .
Porto(A City

Called Porto)
¢ Vienna Stock

Footage
Camara em | eVienna eBarcelona GO!
Movimento Vagatlon Travel
Guide

Descricdo do Conteudo dos Videos

Os videos possuem conteudo variado, sendo distintos mesmo quando
retratam a mesma cidade. Cada video tem o seu ponto de vista e alguns tém
publicos-alvo especificos ou procuram captar os turistas para algo em
particular. Assim, segue listado o conteudo de cada video, procurando resumir
um pouco o que se vé quando se clica em play.

A Day in Barcelona — Comeca com planos muito aproximados e de
pormenor para mostrar a moda, a comida e a praia. Mostra alguns elementos
arquiteténicos, como edificios e ruas, sem identificacdo. Aparece o metro, com
foco nas pessoas a deslocarem-se dentro da estacdo e a entrar na carruagem,
para depois indicar algumas estacfes de Barcelona. Vé-se a cultura das tapas
e dos bares que é tipica de Espanha e a praia, que merece destaque, ja que &
0 gque aparece mais e com indicagdes dos nomes das tapas e da praia.

Barcelona Go! — O video come¢a com uma panoramica da cidade e
camara vai de ponto turistico em ponto turistico ao longo da cidade. A camara
passeia pelas ruas, entra dentro de edificios relevantes, vai fazendo uma
viagem a volta da cidade e do que tem para mostrar. Foca-se no patrimoénio
arquiteténico e artistico da cidade. Recorre ao timelapse e a som ambiente
para conferir efeito de vida nos locais que mostra, mesmo quando ndo ha
pessoas (por exemplos, ouvem-se palmas numa sala de espetaculos vazia),
mostrando as possiveis experiéncias nos mesmos.

bY

Barcelona Skyline — A camara voa a volta de Barcelona, mostrando
panoramicas da cidade, onde se vé o patrimonio arquitetdnico, aproximando-se
de alguns edificios para os destacar, como arranha-céus, igrejas e um

33



complexo desportivo. No final, a camara aproxima-se de um prédio em obras,
onde estdo dois trabalhadores em andaimes, que acenam e sorriem para a
camara. O video termina com um casal de idosos numa varanda igualmente a
acenar e sorrir para a camara.

Barcelona Some Reasons — O video mostra razbes pelas quais vale a
pena visitar a cidade, aparecendo cada razdo em separado numa legenda,
seguida de planos relacionados. A camara esta constantemente em movimento
rapido, sendo possivel ver os habitantes da cidade na sua vida quotidiana,
pessoas na praia a relaxar, turistas a tirar fotos e a visitar um museu, atletas a
treinar vela, um jogo da equipa de futebol, pessoas a trabalhar em oficios
distintos, tudo isto enquanto a camara passeia por edificios e pelas ruas,
mostrando alguns edificios marcantes da cidade, se bem que se percebe que o
foco do video esté nas pessoas. No final, o video indica “We invite you to find
more [reasons]”.

4 minutes in Budapest — O video comeca com um elevador a subir uma
colina, ilustrando primeiramente a linha que o transporte segue e logo a seguir
a paisagem que se pode ver enquanto se sobe. O video vai mostrando uma
série de paisagens da cidade, onde se vé o rio em destaque. Surgem alguns
planos estéticos de edificios, de pormenores, de ruas, com as pessoas a
passarem depressa, quase invisiveis. O video mostra a cidade tanto durante o
dia como durante a noite.

A Day in Budapest - Josh Leo € um turista em Budapeste que filma a
cidade e a si préprio enquanto esta a visita-la. Ele enumera os nomes dos
sitios onde est4, da a sua opinido sobre estes e a cidade e aconselha a usar os
transportes publicos e diz qual a estacdo que se deve visitar por ser antiga. Ele
foca o patriménio arquiteténico e a paisagem em Budapeste.

Budapest: Winter’s Hottest Choice — O video comeca com 0 que parece
ser o interior de um balneéario, com torneiras de agua quente e fria e um
chuveiro. Tudo em planos de pormenor, onde passa um barco pequeno de
brincar, que transita para um barco no meio do rio e passando por varios
planos da cidade, de pessoas nas ruas, em edificios e nas piscinas ao ar livre.
O video termina com planos de piscinas interiores e duas torneiras, de agua
quente e fria, aparecendo “Budapest” na torneira de agua quente e o slogan
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que da titulo ao video e oferta de uma noite e acesso ao SPA caso reserve
duas a trés noites. Este video foi feito pela organizacéo de turismo da Hungria.

Oportonity City: Porto City of Opportunities — Inicialmente vé-se um
rapaz e uma rapariga a visitar a cidade, passeando por varios sitios e tirando
fotos. Os planos incidem muito sobre panoramicas que demonstram a
paisagem, a cidade no seu todo, e sobre o patriménio arquitetonico que as
personagens visitam. H4 uma narrativa, apesar de inicialmente parecer que as
personagens nao tém relacdo uma com a outra e que apenas aparecem ao
mesmo tempo em muitos dos locais que visitam, a dada altura encontram-se
num festival de muasica e reconhecem que j4 se tinham cruzado e passam o
resto do dia juntos. O video enfatiza as experiéncias que os turistas poderao ter
na cidade, nomeadamente beber vinho do Porto, visitar a livraria Lello, festejar
0 S&o Jodo e conhecer os varios edificios e ruas marcantes.

Timelapse — O’Porto — Vé-se vérias ruas da cidade e a paisagem a volta
do rio em timelapse, com as pessoas e 0 barco em movimento muito rapido.
Ocasionalmente focou uma pessoa, como o oficio de uma estatua humana e
um pintor.

Uma Cidade Chamada Porto (A City Called Porto) — Comega com o
amanhecer e termina com a noite. O inicio do dia tem nevoeiro e poucas
pessoas has ruas, para depois mostrar mais pessoas e atividades do
quotidiano. Foca-se nos habitantes do Porto, na rotina de ir para o trabalho
(mostra uma pessoa a viajar de carro e 0s transportes), os tempos livres dos
jovens na praia ou a praticar skate, terminando com grupos nos bares a
partilhar um bom bocado, todos divertidos e sorridentes. Foca-se muito na
cultura local, nos habitos de quem mora no Porto.

Roma Capitale — llustra varias partes da cidade, como ruas, edificios,
lojas. Mostra os turistas a visitar os locais, a tirar fotos, a divertirem-se,
juntamente com os habitantes e trabalhadores nas suas rotinas. Nos pontos de
atracao turistica, mostra planos de pormenor de detalhes dos edificios ou de
obras de arte e planos mais abrangentes onde se vé a quantidade de turistas
em visita. Enfatiza o patrimonio arquitetonico e artistico de Roma.

Rome 10 Best Places — Através um narrador, sdo apresentados os 10
sitios que devem ser visitados em Roma. Esses sitios sdo o Vaticano, a Fonte
de Trevi, o Pantedo, o Férum Romano, a Piazza Navona, Trastevere,
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Testaccio, Villa Borghese, Via Veneto e o Coliseu. Enquanto mostra os sitios
vai explicando a histéria dos edificios e locais e as tradi¢cdes feitas la, como o
exemplo de atirar moedas para a Fonte de Trevi.

Rome in a Nutshell City Guide for First-time Visitors — Este video é um
guia criado para que 0s visitantes saibam planear a sua visita a Roma antes de
sair de casa, de modo a conseguirem ver tudo o que pretendem e a viver
momentos agradaveis. Um narrador transmite os conselhos ao longo do video,
gque estado relacionados com os transportes, o alojamento, onde comer, o que
visitar, onde arranjar passes para 0s museus, quantos dias devem ser feitos no
minimo para se ver 0 que se pretende e quais as zonas da cidade a visitar.

Street Art a Roma. Cambia prospettiva. La strada € il tuo nuovo museo —
Vé-se um jovem perto do coliseu, sentadonum banco e que sai para andar pela
rua, onde se encontra com uma lata de spray que veio ter com ele.Comeca a
dar vida um graffito num prédio de uma forma metaférica (vemo-lo a usar o
spray no ar e a parede a aparecer pintada) e depois os artistas em acédo a
pintar paredes de prédios e os resultados finais, varios muros, comboios,
prédios ilustrados com graffiti. O video termina com o jovem sentado no mesmo
banco e surgem as frases “Cambia prospettiva. La strada € il tuo nuovo

museo.”.

HDR Timelapse in Vienna — Surgem frases sobre Viena e HDR e passa-
se para edificios de Viena, com aparecimento de texto sobre o que se esta a
ver. Vé-se uma igreja, um jardim, pracas, um palacio, tudo em timelapse, com
as pessoas a caminhar a grande velocidade.

Vienna Stock Footage — Mostra uma série de edificios e ruas em Viena.
Da grande énfase ao patriménio arquitetonico da cidade, com filmagens feitas
tanto durante o dia como durante a noite a edificios e estatuas relevantes.
Alguns planos séo feitos em timelapse, outros ilustram o ritmo natural da
cidade. Termina com planos da roda gigante.

Vienna Vacation Travel Guide — Video narrado que oferece o contexto
geografico e histérico da cidade. Seguidamente, o narrador aponta 0s pontos
principais da cidade e alguns comportamentos a ter durante uma visita, como
pedir café com creme num dos seus cafés, pedir uma bebida e relaxar na zona
cultural da cidade, beber um vinho austriaco acompanhado de um prato tipico,
ver Viena durante a noite. A cultura é focada, principalmente a tradicdo de ir a
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cafés, de ver concertos no fim do dia, de comer o bolo tradicional de Viena. O
patrimonio arquitetdnico, histérico e artistico € destacado, com indicacdo dos
locais a visitar, da sua histéria e no caso dos museus do seu espolio.

Advent Magic in Zagreb — Sao ilustradas tradicbes do Advento
realizadas em Zagreb, como um mercado de Natal, as pessoas juntas a assistir
a concertos, a comprar comida e bebida nas barracas, o lancamento de balbes
de papel, o fogo de artificio da passagem de ano. A cultura local e as tradigfes
sdo destacados, assim como a paisagem da cidade nesta época do ano, com
neve nos telhados das casas, as ruas iluminadas, a neve a cair.

Pulse of the City — Zagreb — Procura mostrar o quotidiano dos habitantes
de Zagreb, com alguns planos de pormenor de casas, jardins, relégios, para
introduzir planos gerais das ruas. Panoramicas da cidade levam até aos
jardins, onde se Vvé pessoas a descansar e a passear, passando para
desportistas nas suas atividades. Enfatizam-se o patrimonio natural e
arquitetonico e as tradicbes e oficios antigos. Aparecem pessoas com trajes
tradicionais.

Welcome to Zagreb — Croatia — Criado de modo a mostrar a cidade de
acordo com as suas partes essenciais, como a zona baixa, a zona alta, as
zonas verdes, a montanha e os arredores. Mostra os habitantes nos seus
hébitos e os turistas a tirar fotografias e a conhecer os locais. Demonstra as
paisagens e o patrimonio arquitetonico.
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CAPITULO IV — APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Seguem os resultados obtidos pela analise de fontes bibliograficas, das
estatisticas dos videos e de questionarios respondidos pelos especialistas. A
andlise bibliografica permitiu retirar conselhos em estudos que estavam
relacionados com as areas do turismo e do marketing, com o objetivo de os
compilar para quem pretende fazer uma comunicacdo em video saiba o que
permite gerar impacto e imagens do destino positivas. As estatisticas dos
videos permitem perceber a popularidade do destino e do video em si, dado
gue mostra o feedback dos utilizadores. O painel de especialistas analisou os
videos de forma a concluir se na atualidade os videos promocionais transmitem
imagens fortes ou ndo e se incutem o desejo de visita.

Fontes Bibliogréaficas

De modo a resolver a problematica relacionada com os videos turisticos,
fez-se uma pesquisa bibliografica para enunciar o que € defendido por varios
autores, tal como a atitude a adotar por parte de quem faz os videos e o que
devem ter esses videos em termos de contetdos. De destacar que s6 dois
estudos se focavam em videos promocionais, nomeadamente o do uso do
YouTube como uma ferramenta de divulgacdo de Reino & Hay (2014) e o de
Hou et al. (2011) sobre videos promocionais de dez destinos chineses. Numa
questao muitos estdo de acordo: o0 importante € comunicar. Se existe vontade
de receber turistas, um destino deve transmitir a sua imagem aos publicos-alvo
(Gomes, 2012; Gutierrez, 2013; Neto, 2013). A comunicacdo deve estar
adaptada aos segmentos de mercado pretendidos, implica o conhecimento do
tipo de publicos que se deseja alcancar, principalmente dos seus gostos,
motivacdes, desejos, necessidades (Baloglu & McCleary, 1999; Gomes, 2012;
Neto, 2013; Olga & Raj, 2013a). Azevedo et al. (2011) aconselham como uma
boa estratégia de marketing uma comunicacdo segmentada aos Vvarios
publicos-alvo de uma cidade: estudantes, investidores, habitantes atuais,
futuros habitantes e turistas.

Os videos devem fornecer informacOes basicas aos visitantes que
permitam perceber o que os espera no local e como poderdo ser as suas
experiéncias de visita (Goncalves, 2010; Hassan, 2011; Lee & Gretzel, 2012;
Pham, 2013). As informacdes devem ser precisas e concisas para hao
provocar confusdo nem entropia. O discurso deve ser realista (Laine, 2013). Os
videos devem mostrar informacgOes praticas sobre alojamento, transportes,
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gastronomia, paisagens e entretenimento (Hou et al., 2011). A informacé&o
mostrada deve fazer o individuo sonhar, deve leva-lo a viajar ao destino
através da mente, imaginando o que podera vivenciar se la for. Marujo (2008) e
Lee & Gretzel (2012) defendem que esta viagem mental € importante para
incutir intencao de visita.

A diversidade e a autenticidade devem ser as metas a alcancar. Quando
as pessoas pesquisam sobre um destino, procuram perceber a cultura do local
e guais as suas caracteristicas proprias e o que é auténtico (Laine, 2013; Reino
& Hay, 2014). Para além deste facto, Lee & Gretzel (2012) concluiram que 0s
utilizadores acreditam mais naquilo que veem do que no que leem, dai ser
importante mostrar algo no qual eles possam confiar. Reino & Hay (2014)
confirmam esta ideia, apontando o YouTube como uma ferramenta muito util
para fornecer conteudos fiaveis.

Os videos sdo meios de transmissao de imagem e som, tendo o poder
de estimular os sentidos do ser humano. Rajaguru(2014) avisa que estimular
os sentidos é essencial para ajudar a criar processos de decisdo. No caso em
particular do turismo, ele indica que ao serem estimulados pelos sentidos, os
individuos séo atraidos pelo que esta a ser mostrado. Os estimulos visuais sao
importantes, dado que a linguagem visual € universal, as imagens sao
captadas depressa e ficam mais tempo retidas na memoaria (Aiello & Thurlow,
2006). Marujo & Santos(2012) indicam que existe associacdo entre turismo e
paisagem. O turista € atraido pelo que vé de Unico e singular, a paisagem

capta turistas.

Varios estudos sobre a influéncia dos filmes no turismo demonstram que
os locais filmados para uma producdo cinematogréafica tornam-se conhecidos
aos olhos do publico e séo visitados, porque os individuos querem viver uma
experiéncia onde foram feitos filmes que gostaram. J& ha destinos a criar rotas
especificas para mostrar os locais onde certos filmes foram filmados. Estes
factos deram origem ao termo movie-induced tourism (Campo et al., 2011; Lin,
2012; Rajaguru, 2014), para demonstrar que existe movimentagao de turistas a
certos destinos turisticos por influéncia de peliculas cinematogréaficas. Tal como
os filmes, os videos devem mostrar os locais a ser visitados, devem servir de
budssola, de orientacdo para que os individuos saibam o que podem visitar e
esperar ver numa viagem, os videos tém capacidade para gerar visitas.
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Os utilizadores reagem positivamente quando assistem a narrativas
(Valls et al., 2013). Gostam de ver historias e de que lhes contem historias. A
melhor forma de o fazer quando se quer atingir um publico-alvo é utilizando
alguém que seja considerado de confianca ou que se assemelhe aos
utilizadores. Reino & Hay (2014) opinam que os YouTubers mais conhecidos
deviam ser usados pelas organizacdes de turismo para criar conteudo
relevante. Seguindo as ideias da self-congruity theory, um truque a utilizar nos
videos € colocar turistas e mostrar as experiéncias que o destino lhes
proporciona. Ao verem turistas nas cidades, a tirarem fotografias, apreciarem a
paisagem e a divertir-se, os utilizadores sentem um apelo forte para irem até ao
destino. A self-congruity theory é uma teoria aplicada a publicidade que explica
gue quanto maior a congruéncia entre o que esta a ser publicitado e o individuo
gue vé a publicidade, maior a probabilidade de este comprar o produto (Beerli,
Meneses, & Gil, 2007). As pessoas tém uma imagem do seu ego, que
comporta expectativas e um ideal que querem tornar realidade. Assim, ndo €
necessario usar personalidades famosas para chamar a atencdo para um
destino, mas sim alguém com quem os utilizadores se identifiquem (Rajaguru,
2014). Se na imagem que tém de si préprios se imaginam como turistas e
vigjantes, ha maior ligacdo emocional com um video que demonstre um turista
a viver a sua experiéncia feliz numa cidade. E a emoc¢do € uma componente
essencial para gerar uma imagem de destino forte e que atraia os utilizadores.

As emoc0Oes sentidas pelos utilizadores ap0s visualizacdo dos videos
devem ser positivas. Para tal, os videos devem comunicar imagens positivas
(Costa, 2013; Frias et al., 2008; Marujo, 2012). O humor atrai respostas
afetivas (Hsieh et al., 2012).

Dados Estatisticos dos Videos

A partir da informacao providenciada pelo YouTube e o Vimeo, pode-se
obter dados sobre as estatisticas dos videos. Estes dados ajudam a perceber a
popularidade de um video. De destacar que o YouTube tem uma
funcionalidade que o Vimeo nao tem, nomeadamente o botdo “ndo gosto”,
através do qual se pode expressar o desagrado por aquela peca audiovisual.

Os dados explicitados adiante foram retirados no dia 14 de outubro de
2015, através do URL dos videos, e baseiam-se nas estatisticas
proporcionadas pelas redes sociais, ou seja, em ambos os sites podemos
aceder a estas informacdes na pagina de cada video.
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Para perceber a popularidade dos videos, obtiveram-se o numero de

visualizacbes, a quantidade de gostos e ndo gostos (este ultimo quando

aplicavel) e o numero de comentarios. A tabela seguinte ilustra os dados de

cada video:
Tabela 4: Dados estatisticos sobre os videos
Video Ano Visualizacfes | N° N° N&o | N°
em Gostos | Gosto Comentarios
que
surgiu
A Day in| 2011 567 898 1 669 133 290
Barcelona
Barcelona Go! 2014 2200000 | 15500 - 355
Barcelona 2014 224 000 630 - 29
Skyline
Barcelona Some | 2008 401 000 404 - 12
Reasons
4 minutes in| 2011 12 300 208 - 90
Budapest
A Day in| 2008 1984 18 - 12
Budapest
Budapest —-| 2011 27 599 101 6 16
Winter's Hottest
Choice
Oportonity  City: | 2012 195 303 1583 24 | Comentérios
Porto City of foram
opportunities desativados
Timelapse —| 2014 321 000 616 - 93
O’Porto
Uma cidade | 2011 488 000 1088 - 146
chamada Porto

(A City Called
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Porto)

Roma Capitale 2013 13 400 168 - 9
Rome 10 Best| 2013 329 601 722 44 55
Places

Rome in al| 2009 787 617 2 559 96 243
Nutshell City

Guide for First-

time Visitors

Street  Art a| 2015 8 057 38 5 5

Roma. Cambia
prospettiva. La
strada €& il tuo

nuovo Museo.

HDR Timelapse | 2011 49 400 755 - 188
in Vienna

Vienna Stock | 2014 219 7 - 0
Footage

Vienna Vacation | 2014 213139 1064 21 132
Travel Guide

Advent Magic in| 2014 444 210 58 6 0
Zagreb

Pulse of the City - | 2012 188 000 758 - 128
Zagreb

Welcome to| 2010 83 875 254 13 92

Zagreb - Croatia

Os videos nao surgiram todos na mesma data. Os mais antigos foram
colocados em 2008, nomeadamente A Day in Budapest e Barcelona some
reasons. No ano seguinte aparece Rome in a Nutshell City Guide for First-time
Visitorse em 2010 Welcome to Zagreb — Croatia. Ja 0 ano de 2011 é o que tem
mais videos associados: HDR Timelapse in Vienna, Uma cidade chamada
Porto(A City Called Porto), Budapest — Winter’'s Hottest Choice, 4 minutes in
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Budapest e A Day in Barcelona. O ano sequente traz consigo Oportonity City:

Porto City of Opportunities e 2013 Rome 10 Best Places e Roma Capitale. Os

videos mais recentes sdo Advent Magic in Zagreb, Vienna Vacation Travel

Guide, Vienna Stock Footage, Timelapse — O’Porto, Barcelona Skyline e

Barcelona Go!, de 2014 e Street Art a Roma. Cambia prospettiva. La strada é il

tuo nuovo museo, de 2015.

Através dos dados indicados na tabela, pode-se criar listas para

perceber a popularidade dos videos. Assim, € possivel delimitar os videos mais

vistos, com mais gostos, mais detestados e com mais comentarios.

Videos com mais visualizacoes:

1. Barcelona Go!

© 0N o o R~ Wb

Rome in a Nutshell City Guide for First-time visitors
A Day in Barcelona

Uma cidade chamada Porto(A City Called Porto)
Advent Magic in Zagreb

Barcelona Some Reasons

Rome 10 Best Places

Timelapse — O’Porto

Barcelona Skyline

10.Vienna Vacation Travel Guide

Videos com mais gostos:

1.

© © N o 00 A~ WD

Barcelona Go!

Rome in a Nutshell City Guide for First-time visitors
A Day in Barcelona

Oportonity City: City of Opportunities

Uma cidade chamada Porto(A City Called Porto)
Vienna Vacation Travel Guide

Pulse of the City — Zagreb

HDR Timelapse in Vienna

Rome 10 Best Places

10. Barcelona Skyline

Videos mais néao gosto (YouTube):

1. A Day in Barcelona
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Rome in a Nutshell City Guide for First-time visitors
Rome 10 Best Places
Oportonity City: City of Opportunities

o bk w0 N

Vienna Vacation Travel Guide

Videos com mais comentarios:
1. Barcelona Go!
A Day in Barcelona
Rome in a Nutshell City Guide for First-time Visitors
HDR Timelapse in Vienna
Uma cidade chamada Porto (A City Called Porto)
Vienna Vacation Travel Guide
Pulse of the City — Zagreb
Timelapse — O’Porto

© 0 N o O A~ WD

Welcome to Zagreb — Croatia
10.4 minutes in Budapest

Barcelona Go! é o video mais popular, ja que é o video com mais
visualizacGes, mais gostos e comentarios, ndo aparecendo no top dos videos
com nao gostos. Rome in a Nutshell City Guide for First-time Visitorse A Day in
Barcelona séo videos com bons resultados, porém estao no top de videos com
nao gostos. Uma cidade chamada Porto (A City Called Porto) ndo tem néo
gostos e assume boas posicdes nos tops. De destacar os videos Advent Magic
in Zagreb e Barcelona Some Reasons que entram no top de videos com mais
visualizagbes mas nao recebem feedback significativo, ndo chegaram aos tops
de gostos nem de comentarios. Nestes tops ndo surgem os videos Roma
Capitale, A Day in Budapest, Budapest — Winter’s Hottest choice, Vienna Stock
Footage e Street Art a Roma. Cambia prospettiva. La strada € il tuo nuovo
museo, 0 que demonstra que sdo os videos menos populares desta listagem.
Pulse of the City — Zagreb ndo tem muitas visualizacbes, mas tem muito
feedback positivo, aparece no top de comentarios e gostos.

O facto de um video ter sido colocado recentemente nos sites ndo
parece ser justificacdo da falta de popularidade de um video, dado que o
Barcelona Go! é de 2014 e é o mais popular. Entre os videos menos populares
estd um de 2015, que podera ter esse resultado por ndo ter sido muito
divulgado, mas esse video é segmentado para um publico-alvo especifico
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(Street Art a Roma. Cambia prospettiva. La strada € il tuo nuovo museo), ndo
para os utilizadores em geral.

A popularidade dos videos poderd tem alguma ligacdo com a
popularidade do destino em causa. Roma e Barcelona sdo os destinos mais
visitados e os videos sobre estas cidades aparecem com niveis altos de
visualizacbes e feedback por parte dos utilizadores. Budapeste € uma das
cidades menos visitadas da Europa e ndo tem um video nos tops de gostos e
visualizacbes. Zagreb tem um video no top de visualizacbes e outro no de
gostos e comentarios, por isso os videos podem estar a ajudar a criar uma
imagem positiva nos utilizadores e porventura no futuro levara a mais visitas.
Viena é uma cidade com bastantes visitas (esta em 28° lugar nas cidades mais
visitadas do mundo), e tem um video que gerou grande feedback, o que pode
ser explicado por ser um video com conselhos para quem vai viajar, em
detrimento dos outros videos de Viena estudados. Porto tem dois videos nos
tops, apesar de ndo ser uma cidade muito visitada, mas reflete a popularidade
que tem como destino belo e conhecido como tal, dado que os videos tém
feedback positivo.

Em termos de comentarios, na generalidade surgem alguns a elogiar os
autores dos videos, ou sobre o video e ou sobre a cidade. Os videos colocados
no Vimeo tém todos comentarios a elogiar o autor e o video (Barcelona Go!,
Barcelona Skyline, Barcelona Some Reason, 4 Minutes in Budapest, A Day in
Budapest, Timelapse O’Porto, Uma Cidade Chamada Porto (A City Called
Porto), Roma Capitale, HDR Timelapse in Vienna e Pulse of the City — Zagreb).
Alguns deles também tém comentérios que indicam que os utilizadores gostam
da cidade, nomeadamente Timelapse O’Porto, Uma Cidade Chamada Porto (A
City Called Porto), Roma Capitale e Pulse of the City — Zagreb. Dois
utilizadores disseram, nos comentarios de 4 Minutes in Budapest, que
gostariam de visitar a cidade.

Outros comentarios a destacar sdo um no video Barcelona Skyline,no
qual um utilizador se queixou que o video tinha demasiados edificios; em
Barcelona Some Reasons um utilizador ndo gostou dos movimentos de
camara, outro ndo gostou de néo ter visto palavras em cataldo e outro ndo
gostou do video porque transmitia a ideia de que a cidade é um “Gaudi-Park”.
Em Timelape — O’Porto um portuense comentou que sentiu que certas zonas,
como a zona oriental, o Marqués, a Praca Velasquez e as Antas precisam de
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ser retratadas e todos os utilizadores que falaram da musica do video ou
demonstravam que a amavam ou que a odiavam. Ha um habitante de
Budapeste que adorou um detalhe do final do video 4 Minutes in Budapest:
“That little voice in the end (captured on the public transportation, saying: the
doors are closing, please take care) adds a bit of humor for those who
understand it!”. E interessante saber que este detalhe existe no video, contudo
é impercetivel para quem néo sabe bulgaro, a grande maioria dos utilizadores
de Internet.

Muitos comentarios no YouTube tém perguntas sobre quantos dias ficar
nos destinos e se a quantidade de dias que os utilizadores tém em mente
chega, principalmente nos que se referem a Roma e Viena. Todos tém
comentarios a elogiar as cidades retratadas, tirando o de street art. Nos videos
de Roma (Rome 10 Best Places e Rome in a Nutshell City Guide For First-Time
Visitors) de Barcelona (A Day in Barcelona) e de Viena (Vienna Vacation Travel
Guide) ha utilizadores que indicam que pretendem ir a essas cidades, outros
que ja la estiveram e adoraram e outros ainda que estdo a planear a viagem.
Isto mostra que os turistas planeiam as suas viagens através da Internet e dos
videos em patrticular.

Rome in a Nutshell City Guide For First-Time Visitors, Vienna Vacation
Travel Guide e A Day in Barcelona recebem elogios aos videos. Um utilizador
diz que a musica de Welcome to Zagreb — Croatia é “terrivel”. Em Budapest -
Winter’s Hottest Choice, um utilizador perguntou informacdes sobre a época de
abertura dos banhos e a organizacao de turismo da Hungria (responsavel pelo
video) respondeu ao comentario, o que mostra que € possivel obter
informacdes Uteis e pertinentes. E importante para quem coloca os videos estar
atento a estas questdes para nao criar frustragcdo em quem as formulou.

O videoVienna Vacation Travel Guide recebeu elogios que ilustram a
forca que os videos conseguem ter no que toca a gerar intengdes de visita:
“This video really helped convince me, wonderful job Expedia!”, “l literally just
started my German course on Duolingo after watching this. | need to go.
Especially with my love of classical music”.

Dois videos sobre Roma receberam feedback negativo. Rome 10 Best
Places foi criticado por nao ter texto com o nome dos locais indicados pelo
narrador e pela forma como este pronunciava palavras italianas (¢ estado-
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unidense). Este facto demonstra a importancia ja assinalada de transmitir a
autenticidade do local, mesmo no campo da linguistica. Street Art a Roma
recebeu comentérios de pessoas que gostaram da iniciativa, mas também de
guem detestou a ideia de promover os graffiti e da proliferacao na cidade.

Apresentacao dos Resultados Obtidos por Questionario

Para a presente dissertacdo, selecionou-se um painel de especialistas
para proceder a andlise dos videos. Este foi composto por individuos com perfil
relacionado com o tema da dissertacdo, ou seja, que detém habilitacbes
literdrias e que trabalham em a&reas relacionadas com o turismo, a
comunicacdo, o marketing e o audiovisual. No total, o painel tinha 7 elementos.

Joana Teixeira é licenciada em Ciéncias da Comunicacdo na area de
Audiovisual e Multimédia e tem uma pos-graduacdo em Patriménio e Turismo
Cultural. Martin Dale é mestre em Ciéncias da Comunicacdo e correspondente
portugués do jornal internacional de cinema e televisdo, Variety e docente na
Universidade do Minho nos cursos de licenciatura e mestrado de Ciéncias da
Comunicagdo. Também é tradutor profissional nos sectores de turismo e
cultura em Portugal. Antonio Azevedo é doutor em Ciéncias Empresariais e
mestre em Gestdo de Empresas, trabalhando como docente na Universidade
do Minho nas areas do Marketing e Gestdo Estratégica. Barbara Martins é
licenciada em Ciéncias da Comunicacdo na area de Relacbes Publicas e
Publicidade e trabalha numa agéncia de comunicac¢do em Lisboa. Lucia Gomes
é licenciada em Relagfes Internacionais e trabalha na agéncia de viagens
Caravela. Diana Couto é pos-graduada em Patriménio e Turismo Cultural e
trabalha num hotel em Braga como rececionista. Telma Margues € licenciada
em Design de Comunicacdo e trabalhou num hotel em Lisboa como

rececionista e designer.

Foi composto um questionario (ver Anexo |) para cada video que foi
adaptado do questionario usado no estudo de Thorson & Zhao (1997) para
determinar escalas de Relevancia (Relevance), Originalidade (Originality) e
Impacto (Impact) em anuncios publicitarios para televisdo. Foram criadas 11
guestdes de resposta fechada e 2 questdes de resposta aberta nas quais cada
especialista enumerava os pensamentos e emocdes sentidos ao ver os videos,
de modo a perceber melhor a opinido em relacdo a cada video.
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Para este estudo, Joana analisou os vinte videos, Martin e Antonio
analisaram metade cada e os restantes peritos analisaram cinco videos cada
um. Desta forma, cada video foi sujeito a avaliagéo de trés sujeitos.

Seguem descriminados os resultados dos questionarios que pretendem
perceber o impacto dos videos e o grau de concordancia entre os especialistas.
No questionério foi pedido para indicar o grau de concordancia com as frases
apresentadas, utilizando a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente, 2 —
Discordo, 3 — N&o concordo nem Discordo, 4 — Concordo, 5 — Concordo
Totalmente. Estas respostas foram complementadas com a indicagdo dos
pensamentos e emocdes relevantes.

A Day in Barcelona

Tabela 5: Respostas ao questionario (A Day in Barcelona)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestdes | Q1 [Q2 Q3 | Q4 [Q5 | Q6 | Q7 | Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 4| 4| 5| 4] 4] 4| 4] 5| 4 3 3 44
B 4| 3| 4| 4| 5| 4| 4| 3 3 2 2 38
C 3 2 1| 3 1 2 2 2 1 1 1 19
Média | 33,7
Total

Tabela 6: Grau de concordéancia entre especialistas (A Day in Barcelona)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é
analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,
nomeadamente através das combinacdes A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA .
Concordancia

Q1 - Amensagem |AB 4 0 100%

transmitida pelo BC 3 1 75%

video disse algo

importante para AC 3 1 75%

mim

Q2 -Ovideo teve |AB 3 1 75%

significado para BC 2 1 67%

mim AC 2 2 50%

Q3 - O video AB 4 1 80%
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mostrou algo que BC 1 3 25%
me faria ir até a

cidade retratada AC 1 4 20%
Q4 - O video tem AB 4 0 100%
relacéo comigo nem [gc 3 3 50%
com as minhas .
necessidades AC 3 1 75%
Q5 - O video fez-me |AB 4 1 80%
pensar em visitara |BC 1 4 20%
cidade AC 1 3 25%
Q6 - O video fez-me [AB 4 0 100%
gostar da cidade BC 2 2 50%
retratada AC 2 2 50%
Q7 - Durante o AB 4 0 100%
video pensei no BC 2 2 50%
guéo satisfatorio

seria visitar esse AC 2 2 50%
destino

Q8 -Estevideoé |AB 3 2 60%
tipico daquilo que BC 2 1 67%
sevé hojeemdia |AC 2 3 40%
Q9 - Este video AB 3 1 75%
destaca-se de BC 1 2 33%
outros videos

turisticos AC 1 3 2504
promocionais

Q10 - Senti-me AB 2 1 67%
emocionalmente BC 1 1 50%
envolvido com este

video AC 1 2 33%
Q11 - Dei por mim a | AB 2 1 67%
responder BC 1 1 50%
fortemente ao apelo

do video AC 1 2 33%

Este video apresenta bons resultados no que toca a desejo de visitar a
cidade e de gostar dela gracas ao video. H& uma discordancia no primeiro
ponto destacado, dado que um dos especialistas ndo sentiu vontade de visitar
Barcelona, no entanto os outros sentiram uma vontade forte. Essa discordancia
também se reflete na questao sobre o video mostrar algo que os faria ir e sobre
0 qudao satisfatério seria visitar o destino e nas ultimas duas, sobre a resposta
afetiva ao video. Pareceu-lhes que este video ndo se destaca de outros e que
parece mais um dos que se vé hoje em dia (embora com discordancia de um
dos elementos do painel de especialistas discorda em cada questdo). Todos
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concordam que a mensagem transmitida pelo video teve impacto, embora néo

sintam que o video tivesse significado tao forte.

As opinides em relacdo a este video sdo dispares. Dois avaliadores

gostaram do video e acharam interessante o que viram e a ideia de mostrar o

que fazer num dia em Barcelona. O restante avaliador ndo gostou da grande

quantidade de planos de pormenor sem contexto e achou que 0 que Vviu nao

mostrou particularidades da cidade, viu-se a cultura das tapas e isso é tipico de

toda a Espanha.

Barcelona Go!

Tabela 7: Respostas ao questionario (Barcelona Go!)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1 Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 5 4 51
B 5 49
C 2 4 45
Média | 48,3
Total

Tabela 8: Grau de concordancia entre especialistas (Barcelona Go!)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacdes A com B, B com C e A com C.

indice de
Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia |Concordan
cia
Q1 - Amensagem AB 4 1 80%
transmitida pelo video [gc 4 0 100%
disse algo importante ;
para mim AC 4 0 100%
5 - O vid AB 4 0 100%
Q2 - O video teve BC 4 0 100%
significado para mim
AC 4 0 100%
Q3 - O video mostrou |AB S 0 100%
algo que me faria ir até |BC 5 0 100%
a cidade retratada AC 5 0 100%
Q4 - O video tem AB 5 0 100%
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relacdo comigo nem BC 5 0 100%
com as minhas

necessidades AC 5 0 100%
Q5 - O video fezzme  |AB S 0 100%
pensar em visitar a BC 5 0 100%
cidade AC 5 0 100%
Q6 - O video fezzme  |AB S 0 100%
gostar da cidade BC 4 1 80%
retratada AC 4 1 80%
Q7 - Durante o video AB 5 0 100%
penseinoquao [pC 5 0 100%
satisfatério seria visitar 5
esse destino AC 5 0 100%
Q8 - Este video é tipico |AB 1 4 20%
daquilo que se vé hoje |BC 1 1 50%
em dia AC 2 3 40%
Q9 - Este video AB 4 1 80%
destaca-se de outros  [gc 4 1 80%
videos turisticos N
promocionais AC 4 0 100%
Q10 - Senti-me AB 4 1 80%
emocionalmente BC 4 1 80%
envolvido com este

video AC 4 0 100%
Q11 - Dei pormima |AB 4 1 80%
responder fortemente (BC 4 1 80%
ao apelo do video AC 4 0 100%

Este video teve impacto, dado que os resultados sédo fortes. Ha uma
concordancia forte entre os avaliadores sobre a mensagem do video dizer algo,
descobrir significado no video, ter vontade de ir ver a cidade e na satisfacao
que tal proporcionaria. Para além de concordarem, oferecem respostas com
valores fortes, entre concordar e concordar completamente. H& discordancia
nas questdes relacionadas com o video ser tipico ou ndo. Dois discordam com
a guestdo, pensam que este video é diferente. Todos concordam que o video
se destaca.

No que toca aos pensamentos e emocoes, ressalta-se as emocdes de
surpresa, diversdo, animacéo, aventura e vontade de visitar Barcelona e os
pensamentos relacionados com a beleza da cidade e do video e de os efeitos
sonoros fazerem um bom trabalho a transmitir as experiéncias possiveis num
espaco e a dar vida.
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Barcelona Skyline

Tabela 9: Respostas ao questionario (Barcelona Skyline)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestdes Q1 [Q2 Q3 | Q4 Q5 | Q6 | Q7 | Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 2 2 22
B 1 37
C 4 2 36
Média | 31,7
Total

Tabela 10: Grau de concordéancia entre especialistas (Barcelona Skyline)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas |Concordancia | Discordancia Indice A o!e
Concordéancia
Q1 - Amensagem |AB 2 0 100%
transmitida pelo BC 67%
video disse algo
importante para AC 2 1 67%
mim
Q2-Ovideoteve |AB 2 2 50%
significado para BC 3 1 75%
mim AC 2 1 67%
Q3 - O video AB 2 3 40%
mostrou algo que BC 4 1 80%
me faria ir até a .
cidade retratada AC 2 2 50%
Q4 - O video tem AB 2 2 50%
relagéo comigo nem [gc 4 1 80%
com as minhas .
necessidades AC 2 2 50%
Q5 - O video fez-me |AB 3 0 100%
pensar em visitara |BC 3 0 100%
cidade AC 3 0 100%
Q6 - O video fez-me |AB 3 1 75%
gostar da cidade BC 4 0 100%
retratada AC 3 1 75%
Q7 - Durante o AB 1 4 20%
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video pensei no BC 4 1 80%
guéo satisfatorio

seria visitar esse AC 1 3 25%
destino

Q8- Estevideo é |AB 1 3 25%
tipico daquilo que BC 2 2 50%
sevé hojeemdia |[AC 1 1 50%
Q9 - Este video AB 2 1 67%
destaca-se de BC 3 1 75%
outros videos

turisticos AC 2 2 50%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 2 0 100%
emocionalmente BC 2 1 67%
envolvido com este

video AC 2 1 67%
Q11 - Dei por mim a | AB 1 1 50%
responder BC 1 1 50%
fortemente ao apelo

do video AC 2 0 100%

Nao se gerou grande impacto com este video. S6 para um individuo o
video gerou significado e os trés concordam que a mensagem do video nao
traduziu em algo importante nem gerou intencdo de visita, nem criou
envolvéncia emocional ou resposta afetiva. Nao obstante, para dois individuos,
o video fez gostar da cidade retratada e pensar no quéo satisfatério seria visitar
Barcelona. Ha discordancia sobre o video ser igual a tantos outros e a
destacar-se. No que se refere ao video ser como os demais, dois sujeitos
pensam que ndo e 0 outro pensa que sim. Na questdo sobre o video se
destacar de outros, uma pessoa concorda, outra discorda e outra nem
concorda nem discorda.

Ha uma disparidade de opinides sobre este video. Um perito gostou do
video, das panoramicas iniciais e das grandes angulares como forma de ilustrar
a cidade no seu todo. Gostou também da parte final, em que as pessoas
acenam para a camara. Os outros sentiram falta de animagcédo e monotonia e
ndo gostaram da lentiddo dos videos e da falta de informacao sobre o que se

A

ve.
Barcelona Some Reasons

Tabela 11: Respostas ao questionario (Barcelona Some Reasons)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.
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uestbes |Q1l [ Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 |Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 3 3 35
B 5 2 33
C 3 4 4 3 36
Média | 34,7
Total

Tabela 12: Grau de concordancia entre especialistas (Barcelona Some

Reasons)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combina¢cées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia [ Discordancia Indice deA ,
Concordancia
Q1 - Amensagem |AB 3 0 100%
transmitida pelo BC 1 75%
video disse algo
importante para AC 3 1 75%
mim
Q2-Ovideoteve |AB 3 0 100%
significado para BC 3 0 100%
mim AC 3 0 100%
Q3 - O video AB 4 1 80%
mostrou algo que BC 4 1 80%
me faria ir até a ;
cidade retratada AC 4 0 100%
Q4 - O video tem AB 4 0 100%
relagdo comigo nem [gc 3 1 75%
com as minhas ;
necessidades AC 3 1 5%
Q5 - O video fez-me |AB 4 0 100%
pensar em visitar a |BC 4 0 100%
cidade AC 4 0 100%
Q6 - O video fez-me [AB 1 2 33%
gostar da cidade BC 1 3 25%
retratada AC 3 1 75%
Q7 - Durante o AB 2 0 100%
video pensei no BC 2 2 50%
qgudao satisfatorio
seria visitar esse AC 2 2 50%
destino
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Q8 - Este video ¢ |AB 2 0 100%
tipico daquilo que BC 2 2 50%
sevé hojeemdia |[AC 2 2 50%
Q9 - Este video AB 3 1 75%
destaca-se de BC 2 2 50%
outros videos

turisticos AC 2 1 67%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 3 0 100%
emocionalmente BC 2 1 67%
envolvido com este

video AC 2 1 67%
Q11 - Dei por mim a | AB 2 1 67%
responder BC 2 1 67%
fortemente ao apelo

do video AC 3 0 100%

Este video também néo teve muita forca. Nas questbes relacionadas
com a envolvéncia emocional, um especialista ndo sentiu o apelo do video nem
emoc0des fortes e 0s outros ndo concordam nem discordam com as questdes,
mostraram-se indiferentes. E percetivel que o video n&o teve significado, os
individuos mostraram-se indiferentes nesta questao, embora todos sintam que
0 video os fez pensar em viajar até Barcelona e que mostrou algo que querem
ver. Como o video ndo tem impacto emocional forte, o facto de aparecer algo
que sentiram desejo de ver gerou a intencdo de visita. A questdo 6 mostra
grande discordancia, na qual um avaliador indica que nédo foi o video a fazer
gostar da cidade, outro ja indica que sim e outro ndo concorda nem discorda
com a afirmagdo. S6 um individuo pensou que seria satisfatorio visitar
Barcelona durante o video, noutra questdo s6 um outro defende que o video é
similar aos demais e outro defende que se destaca.

N&do ha grande entusiasmo sobre esta peca audiovisual. Um perito
compara-o ao Barcelona Skyline, s6 que com mais ritmo. Outro gostou da
escolha da musica, por ser sobre a cidade, mas é da opinido que o video
mostrou tudo de forma rapida, sem deixando perceber bem os lugares. O outro
sentiu-se compelido a visitar Barcelona e sentiu curiosidade, gostou da musica
e do ritmo e elementos tipograficos estavam bem colocados. Contudo, ao fim
de dois minutos torna-se exaustivo.

4 Minutes in Budapest
Tabela 13: Respostas ao questionario (4 Minutes in Budapest)
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Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l Q2 Q3 |Q4 | Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 3 40
B 5 3 5 47
C 4 4 2 2 35
Média | 40,7
Total

Tabela 14: Grau de concordancia entre especialistas (4 Minutes in

Bu

dapest)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combina¢cdes A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordéancia
Q1 - Amensagem |AB 4 0 100%
transmitida pelo BC 2 1 67%
video disse algo
importante para AC 2 2 50%
mim
Q2 - Ovideo teve |AB 4 1 80%
significado para BC 3 2 60%
mim AC 3 1 75%
Q3 - O video AB 4 1 80%
mostrou algo que BC 4 1 80%
me faria ir até a )
cidade retratada AC 4 0 100%
Q4 - O video tem AB 3 1 75%
relacéo comigo nem [gc 3 1 75%
com as minhas ;
necessidades AC 4 0 100%
Q5 - O video fez-me |AB 3 2 60%
pensar em visitara |BC 4 1 80%
cidade AC 3 1 75%
Q6 - O video fez-me |AB 4 1 80%
gostar da cidade BC 4 1 80%
retratada AC 4 0 100%
Q7 - Durante o AB 3 2 60%
video pensei no BC 3 2 60%
quéao satisfatorio ;
seria visitar esse AC 3 0 100%
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destino

Q8- Estevideo é |AB 3 1 5%
tipico daquilo que BC 3 1 75%
se vé hojeemdia [AC 4 0 100%
Q9 - Este video AB 2 2 50%
destaca-se de BC 2 1 67%
outros videos

turisticos AC 3 1 75%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 3 1 75%
emocionalmente BC 2 2 50%
envolvido com este

video AC 2 1 67%
Q11 - Dei por mim a | AB 3 2 60%
responder BC 2 3 40%
fortemente ao apelo

do video AC 2 1 67%

S6 1 em 3 individuos sentiram ligacdo e uma resposta emocionais ao
video e que seria satisfatorio visitar Budapeste. Ha maior concordancia entre
0s especialistas no que toca a terem visto algo no video que gostassem de
visitar e que o video fez gostar da cidade retratada, tendo respondido com
grande concordancia em relacdo as frases. Também ha concordancia forte
entres os trés sujeitos nas questdes relacionadas com o impacto da mensagem
do video, o significado do video para eles, a relacdo com as necessidades. Ha
guestdes em que dois concordam com as afirmacfes, nomeadamente sobre a
mensagem e o significado, o video esté relacionado com as necessidades e
que o video é como os do mesmo género. S6 um sujeito cré que o video se
destaca de outros, que gerou uma resposta forte e que se sentiu envolvido
emocionalmente e que seria satisfatério visitar o destino.

Este video teve uma boa aceitacao por todos, que adoraram a sensacao
de conforto, as paisagens, os edificios e o rio. A fotografia do video tem
qualidade e a paisagem a volta do rio € muito bonita. Um sujeito afirmou que 4

minutos de video é a duracéo ideal.

A Day in Budapest

Tabela 15: Respostas ao questionario (A Day in Budapest)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.
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uestbes |Q1l [ Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 |Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 2 34
B 4 4 4 44
C 2 5 2 39
Média 39
Total

Tabela 16: Grau de concordancia entre especialistas (A Day in Budapest)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinagées A com B, B com C e A com C.

Questodes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice A o!e
Concordancia
Q1 - Amensagem |AB 4 0 100%
transmitida pelo BC 4 1 80%
video disse algo
importante para AC 4 0 100%
mim
Q2 - Ovideo teve |AB 4 0 100%
significado para BC 4 0 100%
mim AC 4 0 100%
Q3 - O video AB 3 2 60%
mostrou falgo,q\ue BC 5 0 100%
me faria ir até a 5
cidade retratada AC 3 2 60%
Q4 - O video tem AB 4 0 100%
relacéo co_migo nem[gc 2 0 100%
com as minhas .
necessidades AC 2 2 50%
Q5 - O video fez-me |AB 4 0 100%
pensar em visitar a [BC 4 1 80%
cidade AC 4 1 80%
Q6 - O video fez-me |AB 4 0 100%
gostar da cidade BC 4 1 80%
retratada AC 4 1 80%
Q7 - Durante o AB 1 3 25%
video pensei no BC 3 1 75%
quéao satisfatorio
seria visitar esse AC 1 2 33%
destino
Q8 - Estevideo é |AB 3 0 100%
tipico daquilo que BC 3 2 60%

58




se vé hojeemdia |AC 3 2 60%
Q9 - Este video AB 3 1 75%
destaca-se de BC 1 3 250
outros videos

turisticos AC 1 2 33%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 2 2 50%
emocionalmente BC 3 1 75%
envolvido com este

video AC 2 1 67%
Q11 - Dei por mim a | AB 2 2 50%
responder BC 2 2 50%
fortemente ao apelo

do video AC 2 0 100%

Este video gerou maioria de respostas positivas no que toca a gerar
intencdo de visita, fazer gostar de Budapeste, querer ver algo mostrado no
video e sentir que a mensagem do video era importante e teve significado. H&
muita concordancia entre todos nestas questdes, sendo menor na questao de
ter visto algo que desejasse conhecer. Apesar de s6 um elemento se sentir
ligado emocionalmente ao video e que seria satisfatorio visitar Budapeste, o
video transmitiu uma imagem forte e positiva da cidade. Um outro defende que
o video é tipico do que se vé atualmente e outro defende que se destaca.
Assim sendo, o video em si ndo se destaca, mas transmite uma boa imagem.

O painel de especialistas destaca a sensacdo de seguranca e
tranquilidade proporcionadas por verem um turista a viver uma boa experiéncia.
Um elemento destacou que o video esta criado num estilo homemade, o que
Ihe confere credibilidade. Outro destacou que gostou do facto de o turista
oferecer informacdes sobre os sitios onde esta.

Budapest — Winter’s Hottest Choice

Tabela 17: Respostas ao questionario (Winter’s Hottest Choice)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestdes | Q1 [Q2 Q3 | Q4 [Q5 | Q6 | Q7 | Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 4 3 42
B 3 44
C 2 5 41
Média | 42,3

Total
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Tabela 18: Grau de concordancia entre especialistas (Winter’s Hottest
Choice)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é
analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,
nomeadamente através das combinagcées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordéancia
Q1 - Amensagem |AB 4 0 100%
transmitida pelo BC 3 1 75%
video disse algo
importante para AC 3 1 75%
mim
Q2 - Ovideo teve |AB 4 0 100%
significado para BC 3 1 75%
mim AC 3 1 75%
Q3 - O video AB 5 0 100%
mostrou algo que  [gc 5 0 100%
me faria ir até a 5
cidade retratada AC 5 0 100%
Q4 - O video tem AB 4 1 80%
relagdo comigo nem [gc 5 0 100%
com as minhas 5
necessidades AC 4 1 80%
Q5 - O video fez-me [AB 4 1 80%
pensar em visitara |BC 5 0 100%
cidade AC 4 1 80%
Q6 - O video fez-me [AB 4 0 100%
gostar da cidade BC 1 3 25%
retratada AC 1 3 2504
Q7 - Durante o AB 3 2 60%
video pensei no BC 5 0 100%
quéo satisfatério
seria visitar esse AC 3 2 60%
destino
Q8 - Este video ¢  |[AB 4 1 80%
tipico daquilo que BC 2 3 40%
sevé hojeemdia |[AC 2 2 50%
Q9 - Este video AB 1 3 25%
destaca-se de BC 1 1 50%
outros videos
turisticos AC 2 2 50%
promocionais
Q10 - Senti-me AB 3 0 100%
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emocionalmente BC 3 2 60%
\e;ir(}jveoolwdo com este AC 3 5 60%
Q11 - Dei por mim a | AB 3 0 100%
responder BC 3 2 60%
fortemente ao apelo

do video AC 3 2 60%

Este video teve muito feedback positivo, com o painel de peritos a
afirmar que viram algo no video que desejam experimentar, dado que esta
relacionado com as necessidades e gostos. Assim, o video teve implicacao
direta na vontade de visitar Budapeste. O grau de concordancia entre todos é
forte nestas questbes, assim como na que aponta que o video € parecido com
outros que se vé hoje em dia. H4 menor concordancia nas questdes da
mensagem transmitida e seu significado, no facto de o video ter contribuido
para gostar da cidade, na satisfacdo que sentiria a viajar, com dois individuos a
concordar com as afirmagdes e um a discordar. S6 um elemento se sentiu
envolvido emocionalmente e a responder fortemente ao video, assim como

defendeu que o video se destaca de outros.

A imagem que se destaca deste video é a do conforto do banho e da
agua. O video gerou alguma vontade de conhecer a cidade. As piscinas deram
vontade de ir a Budapeste para um, enquanto para outro foi o rio que atraiu,
imaginou-se a passear perto da margem.

Oportonity City: Porto City of Opportunities

Tabela 19: Respostas ao questionario (Oportonity City)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l | Q2 Q3 |Q4 | Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 4 4| 4 3 3 47
B 2 2 34
C 4 4 3 43
Média | 41,3
Total

Tabela 20: Grau de concordancia entre especialistas (Oportonity City)
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Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combina¢cées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordancia

Q1 - Amensagem |AB 3 0 100%
transmitida pelo BC 75%
video disse algo
importante para AC 4 1 80%
mim
Q2 - O video teve AB 3 2 60%
significado para BC 3 0 100%
mim AC 3 2 60%
Q3 - O video AB 5 0 100%
mostrou algo que  [gc 5 0 100%
me faria ir até a .
cidade retratada AC S 0 100%
Q4 - O video tem AB 2 2 50%
relagéo comigo nem [gc 2 0 100%
com as minhas .
necessidades AC 4 0 100%
Q5 - O video fez-me [AB 1 4 20%
pensar em visitara |BC 1 3 25%
cidade AC 4 1 80%
Q6 - O video fez-me [AB 4 1 80%
gostar da cidade BC 5 0 100%
retratada AC 4 1 80%
Q7 - Durante o AB 1 3 25%
video pensei no BC 1 3 2504
quéao satisfatorio
seria visitar esse AC 4 0 100%
destino
Q8 -Estevideo é |AB 3 2 60%
tipico daquilo que BC 3 1 75%
sevé hojeemdia [AC 4 1 80%
Q9 - Este video AB 4 1 80%
destaca-se de BC 3 2 60%
outros videos
turisticos AC 3 1 75%
promocionais
Q10 - Senti-me AB 75%
emocionalmente BC 100%
envolvido com este

AC 3 75%

video

62




Q11 - Dei por mim a

responder

fortemente ao apelo

do video

AB 2 1 67%
BC 2 1 67%
AC 3 0 100%

Este video tem uma média forte, contudo s6 dois em trés sdo da opinido

que o video os fez pensar em visitar o Porto, gostar da cidade e que pensaram

na satisfacao de o fazer, quando os trés defendem que viram algo no video que

gostariam de visitar. S6 uma pessoa sentiu que o video teve significado, duas

defendem que o video é similar aos demais e duas defendem que se destaca.

Na mesma proporgcédo estdo os elementos que responderam emocionalmente

ao video, que defendem que este estava relacionado com as necessidades e

gue pensam gue a mensagem disse algo importante.

Todos gostaram do video em geral. As cores, 0 guido e a narrativa

conferiram um video engracado e fresco. Sentiram-se felizes com o video e

gostaram do trabalho de edicéo.

Timelapse — O’Porto

Tabela 21: Respostas ao questionario (Timelapse - O’Porto)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1 Q2 Q3 |Q4 | Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 3 3 2 3 3 1 3 3 3 29
B 4 1 1 21
C 1 1 1 1 1 3 1 1 16
Média | 25,3
Total

Tabela 22: Grau de concordancia entre especialistas (Timelapse —

O’Porto)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinagées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordancia

Q1 - Amensagem |AB 1 0 100%

transmitida pelo BC 1 1 50%
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video disse algo

importante para AC 1 2 33%
mim

Q2 - O video teve AB 1 2 33%
significado para BC 1 0 100%
mim AC 1 2 33%
Q3 - O video AB 2 2 50%
mostrou algo que  [gc 1 3 25%
me faria ir até a

cidade retratada AC 1 1 50%
Q4 - O video tem AB 2 2 50%
relagdo comigo nem [gc 1 3 2504
com as minhas

necessidades AC 1 3 25%
Q5 - O video fez-me |AB 1 2 33%
pensar em visitara |BC 1 0 100%
cidade AC 1 2 33%
Q6 - O video fez-me |AB 3 0 100%
gostar da cidade BC 1 2 33%
retratada AC 1 2 33%
Q7 - Durante o AB 1 0 100%
video pensei no BC 1 0 100%
qudao satisfatorio

seria visitar esse AC 1 0 100%
destino

Q8 - Este video é  |AB 1 4 20%
tipico daquilo que BC 4 1 80%
sevé hojeemdia |[AC 1 3 25%
Q9 - Este video AB 1 2 33%
destaca-se de BC 1 2 33%
outros videos

turisticos AC 3 0 100%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 1 2 33%
emocionalmente BC 1 0 100%
envolvido com este

video AC 1 2 33%
Q11 - Dei por mim a | AB 1 2 33%
responder BC 1 0 100%
fortemente ao apelo

do video AC 1 2 33%

Este video recebeu muitas respostas negativas e uma meédia baixa.
Ninguém pensou que seria satisfatorio conhecer o Porto, o que significa que o
video ndo transmite a ideia de que fazer turismo nesta cidade é uma boa
experiéncia. Dois explicitam em cada resposta que o video nao criou resposta
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emocional, ndo gerou intencdo de visita, ndo fez pensar em visitar a cidade,

nao tem relacdo com as necessidades, ndo mostrou algo que gostasse de

visitar e ndo teve significado. O facto de ndo ir de encontro as necessidades e

de ndo mostrar algo apelativo leva a que nédo haja vontade de viajar para esse

destino. Outro factor que esta relacionado com a perda de interesse é o facto

de o video ser considerado por duas pessoas como tipico do que se faz no

género.

Em termos emocionais todos concordam que o video ndo apela as

emocdes e € aborrecido. Foi destacado que o video apresenta planos pouco

variados e centrados nas paisagens e a musica € repetitiva. Para um dos

avaliadores, fazer videos com timelapse ndo é mau, mas 4 minutos sé disso é

demasiado.

Uma Cidade Chamada Porto(A City Called Porto)

Tabela 23: Respostas ao questionario (Uma Cidade Chamada Porto)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l | Q2 Q3 |Q4 | Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 3 38
B 5 4 4 48
C 1 22
Média 36
Total

Tabela 24: Grau de concordancia entre especialistas (Uma Cidade

Cham

ada Porto)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes

Especialistas

Concordancia

Discordancia

indice de

Concordancia

Q1 - A mensagem
transmitida pelo
video disse algo
importante para

AB 4 0 100%
BC 3 1 75%
AC 75%
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mim

Q2 - O video teve AB 4 0 100%
significado para BC 3 1 75%
mim AC 3 1 75%
Q3 - O video AB 5 0 100%
mostrou algo que  pc 2 3 40%
me faria ir até a ;
cidade retratada AC 2 3 40%
Q4 - O video tem AB 4 1 80%
relacéo comigo nem [gc 2 3 40%
com as minhas .
necessidades AC 2 2 50%
Q5 - O video fez-me |AB 4 1 80%
pensar em visitara |BC 1 4 20%
cidade AC 1 3 25%
Q6 - O video fez-me |AB 4 1 80%
gostar da cidade BC 3 2 60%
retratada AC 3 1 75%
Q7 - Durante o AB 2 3 40%
video pensei no BC 1 4 20%
qudao satisfatorio

seria visitar esse AC 1 1 50%
destino

Q8 -Estevideo é |AB 2 1 67%
tipico daquilo que BC 3 0 100%
sevé hojeemdia [AC 2 1 67%
Q9 - Este video AB 3 1 75%
destaca-se de BC 2 2 50%
outros videos

turisticos AC 2 1 67%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 3 1 75%
emocionalmente BC 1 3 250
envolvido com este 5
video AC 1 2 33%
Q11 - Dei por mim a | AB 3 1 75%
responder BC 1 3 250
fortemente ao apelo ;
do video AC 1 2 33%

Com uma média maior do

gue o anterior, este video

mostra forte

concordancia entre todos nas questdes relacionadas com a mensagem do

video, o significado, a relagdo com as necessidades, ter visto algo interessante

gue querem conhecer, visitar a cidade e gostar da cidade, sendo duas

respostas positivas para cada questdo. Um em trés salienta que sentiu ligacao
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emocional com o video, o video se destaca e que seria satisfatério ir ao Porto.

No entanto, os trés discordam que o video seja similar a outros.

Em termos de pensamentos a frisar, um elemento destacou o caracter

realista do video, outro que o video parecia ter o propoésito de reforcar a

identidade dos portuenses e o outro adorou os locais filmados e as cores. As

emocdes transmitidas pelo video foram as de calma, tranquilidade e quotidiano.

Roma Capitale

Tabela 25: Respostas ao questionario (Roma Capitale)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l | Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 3 3 2 2 30
B 4 43
C 5 2 5 50
Média 41
Total

Tabela 26: Grau de concordancia entre especialistas (Roma Capitale)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordéancia

Q1 - Amensagem |AB 3 0 100%

transmitida pelo BC 4 1 80%

video disse algo

importante para AC 3 2 60%

mim

Q2 - O video teve AB 3 1 5%

significado para BC 4 1 80%

mim AC 3 2 60%

Q3 - O video AB 4 1 80%

mostrou algo que  [gc 5 0 100%

me faria ir até a N

cidade retratada AC 4 1 80%

Q4 -Ovideotem [AB 3 2 60%

relacdo comigo nem | BC 5 0 100%
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com as.mlnhas AC 3 > 60%
necessidades

Q5 - O video fez-me |AB 1 2 33%
pensar em visitara |BC 1 4 20%
cidade AC 3 2 60%
Q6 - O video fez-me | AB 5 0 100%
gostar da cidade BC 5 0 100%
retratada AC 5 0 100%
Q7 - Durante o AB 1 4 20%
V|d~eo pensei no BC 4 1 80%
quéao satisfatorio

seria visitar esse AC 1 3 2504
destino

Q8 - Este video é  |AB 2 3 40%
tipico daquilo que BC 4 1 80%
sevé hojeemdia [AC 2 2 50%
Q9 - Este video AB 1 1 50%
destaca-,se de BC 1 1 50%
outros videos

turisticos AC 2 0 100%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 2 2 50
emocionalmente BC 4 1 80%
envolvido com este .
video AC 2 3 40%
Q11 - Dei por mim a | AB 2 2 50%
responder BC 4 1 80%
fortemente ao apelo ;
do video AC 2 3 40%

Neste video, os trés especialistas viram algo no video que desejam
conhecer e sentiram que o video lhes deu vontade de conhecer a cidade. Esta
visto que estes dois fatores estdo relacionados, se os videos mostram algo
interessante, os individuos tendem a gostam da cidade. Houve forte
concordancia em varias questdes, com 2 elementos a concordar que a
mensagem do video é forte e que sentiram ligagdo emocional, estando o video
relacionado com as necessidades e mostrando elementos que gostariam de
ver. Os trés concordam que este video ndo se destaca dos demais e s6 um
defende que o video o fez gostar da cidade.

As emoc0Oes destacadas sobre este video sdo positivas: alegria, bem-
estar, lazer, envolvimento gragas a banda sonora. Em termos de pensamentos,
dois individuos gostaram do video e de ver turistas nos locais, o que mostra
gue esses locais devem ser interessantes e manifestaram desejo de ir gracas
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ao video. O outro elemento discorda, considerando Roma Capitale um video

muito pouco original.

Rome 10 Best Places

Tabela 27: Respostas ao questionario (Rome 10 Best Places)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l | Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
EspecialistasS
A 2 1 2 1 1 23
B 1 1 24
C 5 5 1 3 4 47
Média | 31,3
Total

Tabela 28: Grau de concordancia entre especialistas (Rome 10 Best

Places)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia [ Discordancia Indice deA :
Concordancia

Q1 - Amensagem |AB 3 0 100%

trgnsmi_tida pelo BC 3 1 75%

video disse algo

wnportante para AC 3 2 60%

mim

Q2 - O video teve AB 2 0 100%

significado para BC 2 3 40%

mim AC 2 3 40%

Q3 - O video AB 2 1 67%

mostrou falgo,q\ue BC 2 3 40%

me faria ir até a N

cidade retratada AC 3 2 60%

Q4 - O video tem AB 3 2 60%

relacéo co_migo nem|gc 5 0 100%

com as minhas ;

necessidades AC 3 2 60%

Q5 - O video fez-me |AB 2 1 67%

pensar em visitara |BC 2 3 40%
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cidade AC 3 2 60%
Q6 - O video fez-me |AB 2 1 67%
gostar da cidade BC 2 3 40%
retratada AC 3 2 60%
Q7 - Durante o AB 1 0 100%
video pensei no BC 1 4 20%
qudao satisfatorio

seria visitar esse AC 1 4 20%
destino

Q8 - Este video ¢  |AB 1 3 25%
tipico daquilo que BC 4 0 100%
sevé hojeemdia |[AC 1 3 250
Q9 - Este video AB 1 1 50%
destacajse de BC 1 0 100%
outros videos

turisticos AC 1 1 50%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 1 0 100%
emocionalmente BC 1 2 33%
envolvido com este

video AC 1 2 33%
Q11 - Dei por mim a | AB 1 0 100%
responder BC 1 3 2504
fortemente ao apelo

do video AC 1 3 25%

No caso deste video ha maior conformidade entre todos nas questbes
relacionadas com o sentimento de envolvéncia, a relagdo do video com as
necessidades, o facto de o video ser tipico e o de se destacar. Dois em trés
explicam que o video est4 relacionado com as necessidades, porém é tipico do
gue se vé hoje em dia. Nenhum se sentiu emocionalmente envolvido com o
video nem pensa que o video se destaca. SO uma pessoa respondeu
emocionalmente ao video, pensou que seria satisfatério visitar a cidade, sentiu
impacto, vontade de conhecer a cidade e concordou que o video o fez gostar
da cidade retratada. Desta forma, percebe-se que a ligacdo emocional forte e
positiva € importante para gerar intencéo de visita.

No que toca a pensamentos e emocdes, destaca-se a falta de
entusiasmo e de vontade de ir a Roma. Um individuo gostou dos sitios que
foram mostrados e € da opinido de que as informacdes sao uteis. Os outros
nao destacaram caracteristicas positivas, neste video que foi considerado por
um destes como demasiado comercial.
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Rome in a Nutshell City Guide for First-Time Visitors

Tabela 29: Respostas ao questionario (Rome in a Nutshell)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l [ Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 5 3 46
B 2 31
C 1 4 37
Média 38
Total

Tabela 30: Grau de concordancia entre especialistas (Rome in a Nutshell)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia gg:]%%? deéncia
Q1 - Amensagem |AB 2 0 100%
tr,ansmif[ida pelo BC 2 1 67%
video disse algo
importante para AC 3 2 60%
mim
Q2 - O video teve AB 3 1 5%
significado para BC 3 0 100%
mim AC 3 1 75%
Q3 - O video AB 4 1 80%
mostrou algo que BC 1 3 2504
me faria ir até a ;
cidade retratada AC 1 4 20%
Q4 - O video tem AB 3 2 60%
relacéo comigo nem [gc 3 3 50%
com as minhas ;
necessidades AC 5 0 100%
Q5 - O video fez-me |AB 3 2 60%
pensar em visitar a |BC 1 2 33%
cidade AC 1 4 20%
Q6 - O video fez-me |AB 3 1 75%
gostar da cidade BC 3 2 60%
retratada AC 4 1 80%
Q7 - Durante o AB 3 1 75%
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video pensei no BC 3 2 60%
quéao satisfatorio

seria visitar esse AC 4 1 80%
destino

Q8 - Este video ¢  |AB 4 0 100%
tipico daquilo que BC 4 1 80%
sevé hojeemdia |[AC 4 1 80%
Q9 - Este video AB 2 2 50%
destaca-se de BC 2 1 67%
outros videos

turisticos AC 3 1 75%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 2 1 67%
emocionalmente BC 2 0 100%
envolvido com este

video AC 2 1 67%
Q11 - Dei por mim a | AB 2 1 67%
responder BC 2 2 50%
fortemente ao apelo

do video AC 3 1 75%

Nota-se uma ligagdo emocional fraca, principalmente considerando as
respostas a questdo 10. Dois especialistas indicaram que durante o video
pensaram gue seria satisfatorio visitar os locais visualizados e um considera o
video tipico do que se vé atualmente. O video fez dois deles gostarem da
cidade mas s6 um sentiu vontade de ir. Apesar de o video ter ligagdo com as
necessidades, a auséncia de ligacdo emocional criou pouca vontade de visita.

O painel de especialistas gostou do formato e achou bastante util, porém
€ muito extenso, dura 10 minutos e concorda que o video pode tornar-se chato
e perder o interesse do utilizador. Em termos de emocdes destacam-se as
boas recordacbes, a curiosidade em conhecer os locais e a vontade de ir
porque ja se sabe o que ver e como planear a viagem.

Street Art a Roma. Cambia prospettiva. La strada e il tuo
NUOVO MUSEO.

Tabela 31: Respostas ao questionario (Street Art a Roma)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestdes Q1 [Q2 Q3 | Q4 [Q5 | Q6 | Q7 | Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 4| 5| 4 5| 5 48
B 4 23
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1 2 1 1 1 1 1 1 5 1 1 16
Média 29
Total

Tabela 32: Grau de concordancia entre especialistas (Street Art a Roma)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combina¢gfes A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordancia
Q1 - Amensagem |AB 4 0 100%
tr,ansmif[ida pelo BC 1 1 50%
video disse algo
wn_portante para AC 1 4 20%
mim
Q2-Ovideoteve |AB 2 2 50%
significado para BC 2 0 100%
mim AC 2 2 50%
Q3 - O video AB 1 4 20%
mostrou algo que BC 1 0 100%
me faria ir até a 5
cidade retratada AC 1 4 20%
Q4 - O video tem AB 1 3 25%
relacéo comigo nem [gc 1 0 100%
com as minhas 5
necessidades AC 1 3 25%
Q5 - O video fez-me [AB 2 2 50%
pensar em visitara |BC 1 1 50%
cidade AC 1 3 25%
Q6 - O video fez-me [AB 2 2 20%
gostar da cidade BC 1 1 50%
retratada AC 1 3 2504
Q7 - Durante o AB 1 4 20%
video pe_nsei no BC 1 0 100%
guéo satisfatorio
seria visitar esse AC 1 4 20%
destino
Q8 - Este video ¢  |[AB 1 4 20%
tipico daquilo que BC 1 0 100%
sevé hojeemdia |[AC 1 4 20%
QO - Este video AB 4 1 80%
destaca-se de BC 5 0 100%
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outros videos

turisticos AC 4 1 80%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 3 1 75%
emocionalmente BC 1 2 33%
envolvido com este

video AC 1 3 25%
Q11 - Dei por mim a | AB 1 3 25%
responder BC 1 0 100%
fortemente ao apelo

do video AC 1 3 25%

A média deste video demonstra que se gerou feedback negativo. Dois
individuos sentiram que a mensagem do video lhes disse algo importante, mas
nao foi positivo. Todos concordam que o video é diferente do que se tem visto.
SO um elemento se sentiu envolvido com o video, com vontade de visitar o
destino e que gostou da cidade através do video. Este sente que viu algo no
video que gostaria de ver, que se reflete nas suas necessidades.

As emocgdes que o video gerou foram negativas. Sentiram inseguranca,
repulsa pela cidade, os bairros devem ser locais cheios de problemas e
dificuldades e por isso ndo sentiram apelo. Um elemento afirmou que se visse
sé este video iria rejeitar o destino, porque 0s bairros que viu pareceram
lugares inseguros e com ambiente pesado. Outro destacou que era um video
interessante, mas para genérico era muito longo. Os dois sujeitos que
demonstraram ndo ter vontade de ir a Roma gracas a este video s6
destacaram de positivo o graffito do Papa Francisco, porque € uma
personalidade que admiram.

HDR Timelapse in Vienna

Tabela 33: Respostas ao questionario (HDR Timelapse in Vienna)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l | Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 4 3 3 40
B 3 2 25
C 1 2 1 18
Média | 27,7
Total
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Tabela 34: Grau de concordancia entre especialistas (HDR Timelapse in

Vienna)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinagcées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice A o!e
Concordéancia
Q1 - Amensagem |AB 3 0 100%
transmitida pelo BC 1 1 50%
video disse algo
importante para AC 1 3 2504
mim
Q2 - O video teve AB 3 1 5%
significado para BC 1 2 33%
mim AC 1 3 25%
Q3 - O video AB 3 1 75%
mostrou algo que BC 3 0 100%
me faria ir até a S
cidade retratada AC 3 1 75%
Q4 - O video tem AB 3 2 60%
relagéo comigo nem [gc 1 0 100%
com as minhas .
necessidades AC 1 4 20%
Q5 - O video fez-me |AB 3 1 75%
pensar em visitar a [BC 1 2 33%
cidade AC 1 3 25%
Q6 - O video fez-me [AB 2 3 40%
gostar da cidade BC 1 1 50%
retratada AC 1 4 20%
Q7 - Durante o AB 2 0 100%
video pensei no BC 1 1 50%
qudao satisfatorio
seria visitar esse AC 1 1 50%
destino
Q8 - Este video é  |AB 2 0 100%
tipico daquilo que BC 2 3 40%
sevé hojeemdia |[AC 2 3 40%
Q9 - Este video AB 1 3 25%
destaca-se de BC 1 0 100%
outros videos
turisticos AC 1 3 2504
promocionais
Q10 - Senti-me AB 1 2 33%
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emocionalmente BC 1 1 50%
envolvido com este

video AC 2 1 67%
Q11 - Dei por mim a | AB 2 1 67%
responder BC 1 1 50%
fortemente ao apelo

do video AC 1 2 33%

Este video também apresenta resultados fracos. Ha, contudo, maior
concordancia entre as partes. Ninguém sentiu ligacdo emocional com o video
nem pensou na possivel satisfacdo numa experiéncia de visita em Viena. Um
dos elementos defende que o video é tipico do que se vé e outro defende que
o video se destaca. Um individuo sentiu uma experiéncia mais positiva do que
0s outros dois, pensou em visitar a cidade, o video fé-lo gostar de Viena,
mostrou algo que Ihe proporcionou desejo de visita e o0 video teve significado.

Regra geral, o video ndo cativou muito os individuos. Os textos que
apareciam no video pareciam Uteis, mas eram ilegiveis. No geral o video é frio
porque nao as pessoas nao aparecem em destaque, sdo quase fantasmas. Um
elemento queixou-se que o video ndo incutiu emocBes e 0S outros nao
gostaram do video e ndo sentiram apelo, era um video cinzento no qual foram
saturados de edificios.

Vienna Stock Footage

Tabela 35: Respostas ao questionario (Vienna Stock Footage)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1 Q2 Q3 |Q4 | Q5| Q6 |Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 5 4 4 5 4 1 4 3 3 40
B 4 1 15
C 3 2 5 4 5 5 1 4 5 40
Média | 31,7
Total

Tabela 36: Grau de concordéncia entre especialistas (Vienna Stock
Footage)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é
analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,
nomeadamente através das combinagées A com B, B com C e A com C.
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indice de

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia A
Concordancia

Q1 - Amensagem |AB 1 0 100%
transmitida pelo BC 1 1 50%
video disse algo
importante para AC 3 2 60%
mim
Q2 - O video teve AB 1 3 25%
significado para BC 1 1 50%
mim AC 2 2 50%
Q3 - O video AB 1 3 25%
mostrou algo que BC 1 4 20%
me faria ir até a
cidade retratada AC 4 1 80%
Q4 - O video tem AB 2 3 40%
relagéo comigo nem [gc 2 4 33%
com as minhas
necessidades AC o 0 100%
Q5 - O video fez-me |AB 1 4 20%
pensar em visitara |BC 1 3 25%
cidade AC 4 1 80%
Q6 - O video fez-me |AB 1 3 25%
gostar da cidade BC 1 4 20%
retratada AC 4 1 80%
Q7 - Durante o AB 1 0 100%
video pensei no BC 1 4 20%
qudo satisfatorio
seria visitar esse AC 1 4 20%
destino
Q8 - Este video ¢  |AB 2 2 50%
tipico daquilo que BC 1 3 25%
se vé hojeemdia |[AC 1 1 50%
Q9 - Este video AB 1 3 25%
destaca-se de BC 1 0 100%
outros videos
turisticos AC 1 3 25%
promocionais
Q10 - Senti-me AB 1 2 33%
emocionalmente BC 1 3 2504
envolvido com este
video AC 3 1 75%
Q11 - Dei por mim a | AB 1 2 33%
responder BC 1 4 20%
fortemente ao apelo

AC 3 2 60%

do video
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O presente video foi mais bem recebido que o anterior. Ha maior

concordancia entre as partes, dois individuos viram algo que querem conhecer,

sentiram relacdo com as suas necessidades, querem visitar Viena e gostam da

cidade gracas ao video. Um criou relacdo emocional com o video e pensou no

quao positiva seria a sua experiéncia de visita. Tanto ha uma pessoa a

defender que o video é semelhante a outros do género, como ha outra que

opina que o video se destaca.

O video provocou sensacbes de tranquilidade e calma em dois

individuos e aborrecimento noutro, que em 30 segundos deixou de ter interesse

pelo video. Um dos jurados que gostou mais do video destacou a brancura e a

beleza da iluminacao noturna dos edificios de Viena.

Vienna Vacation Travel Guide

Tabela 37: Respostas ao questionario (Vienna Vacation Travel Guide)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1 [ Q2 Q3 |Q4 | Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 5 4 4 45
B 5 50
C 5 5 5 53
Média | 49,3
Total

Tabela 38: Grau de concordancia entre especialistas (Vienna Vacation

Trav

el Guide)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA .
Concordéancia

Q1 - Amensagem |AB 5 0 100%

transmitida pelo BC 5 0 100%

video disse algo

importante para AC 5 0 100%

mim

Q2-Ovideoteve |AB 5 0 100%
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significado para BC 5 0 100%
mim AC 5 0 100%
Q3 - O video AB 5 0 100%
mostrou algo que  [gc 5 0 100%
me faria ir até a .
cidade retratada AC o 0 100%
Q4 - O video tem AB 4 1 80%
relacéo comigo nem [gc 4 0 100%
com as minhas .
necessidades AC o 0 100%
Q5 - O video fez-me [AB 4 0 100%
pensar em visitara |BC 4 1 80%
cidade AC 4 1 80%
Q6 - O video fez-me [AB 4 0 100%
gostar da cidade BC 4 1 80%
retratada AC 4 1 80%
Q7 - Durante o AB 2 3 40%
video pensei no BC 5 0 100%
qudao satisfatorio

seria visitar esse AC 2 3 40%
destino

Q8 - Estevideo é |AB 3 1 75%
tipico daquilo que BC 3 1 75%
sevé hojeemdia [AC 3 0 100%
Q9 - Este video AB 4 0 100%
destaca-se de BC 4 1 80%
outros videos

turisticos AC 4 1 80%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 4 1 80%
emocionalmente BC 5 0 100%
envolvido com este

video AC 4 1 80%
Q11 - Dei por mim a | AB 4 1 80%
responder BC 5 0 100%
fortemente ao apelo ;
do video AC 4 1 80%

Os resultados do questionario sobre este video foram mais fortes do que
os dos outros videos de Viena. Ha& uma grande concordancia entre 0s
individuos, todos sentiram que a mensagem do video foi importante, sentiram
ligacdo emocional, vontade de visitar a cidade, gostaram da cidade gracas a
esta peca audiovisual e pensam que o video se destaca. A maior discordancia

vé-se na questao de o video ser tipico, s uma pessoa o indica.

79




Este video de Viena foi tido como educativo e interessante por todos,

gue focaram a cultura retratada e a identificacdo que sentiram com 0S museus,

os artistas nomeados ao longo do video e o café. Em termos emocionais, sdo

destacados o interesse e fascinio pelo patrimonio destacado e que a paixao

pela cidade se mantém gracas a este video, que mostra sitios diferentes e

provoca vontade de os ver.

Advent Magic in Zagreb

Tabela 39: Respostas ao questionario (Advent Magic in Zagreb)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes [Q1 Q2 | Q3 |Q4 | Q5 | Q6 | Q7 [Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialistas
A 4 50
B 3 42
C 5 5 51
Média | 47,7
Total

Tabela 40: Grau de concordancia entre especialistas (Advent Magic in

Zagreb)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordancia

Ql-A mensagem | AB 3 0 100%

trgnsml_tlda pelo BC 3 1 75%

video disse algo

wnportante para AC 4 1 80%

mim

Q2 - O video teve AB 3 1 5%

significado para BC 3 2 60%

mim AC 4 1 80%

Q3 - O video AB 4 1 80%

mostrou algo que BC 4 1 80%

me faria ir até a N

cidade retratada AC 5 0 100%

Q4 - O video tem AB 5 0 100%
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relagdo comigo nem |BC 5 0 100%
com as minhas

necessidades AC S 0 100%
Q5 - O video fez-me | AB 3 2 60%
pensar em visitara |BC 3 2 60%
cidade AC 5 0 100%
Q6 - O video fez-me |AB 4 1 80%
gostar da cidade BC 4 1 80%
retratada AC 5 0 100%
Q7 - Durante o AB 4 0 100%
vidNeo pensei no BC 4 1 80%
quéo satisfatério

seria visitar esse AC 4 1 80%
destino

Q8 - Este video é  |AB 4 0 100%
tipico daquilo que BC 3 1 75%
sevé hojeemdia |[AC 3 1 75%
Q9 - Este video AB 4 1 80%
destacajse de BC 4 0 100%
outros videos

turl’stlcqs . AC 4 1 80%
promocionais

Q10 - Senti-me AB 4 1 80%
emocionalmente BC 5 0 100%
envolvido com este

video AC 4 1 80%
Q11 - Dei por mim a | AB 3 1 75%
responder BC 3 2 60%
fortemente ao apelo

do video AC 4 1 80%

Este video também revelou resultados fortes, ilustrando que a
mensagem do video e a ligacdo emocional gerada nos utilizadores sao fortes e
apelativas. Este video aborda a época natalicia. Verifica-se grande
concordancia entre todos, tal como no video anterior. A maioria sentiu o apelo
da mensagem, sentiu vontade de conhecer a cidade, imaginou-se em Zagreb
na época retratada e sentiu que o video se destacou de outros.

Os pensamentos e emocdes destes avaliadores estdo marcados pelo
espirito natalicio. Apontaram que o destaque do video é a época do ano
retratada, portanto o apelo é maior para se visitar Zagreb na altura do Advento,
nao focando pontos fortes da cidade. A neve, a decoragdo e as pessoas
divertidas atraiam. O calor humano e o espirito natalicio foram marcantes em
termos emocionais.
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Pulse of the City — Zagreb

Tabela 41: Respostas ao questionario (Pulse of the City - Zagreb)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestbes |Q1l [ Q2 Q3 |Q4 |Q5 | Q6 | Q7 |Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialista
A 4| 4 4 2 2 33
B 1 23
C 3 3 3 4 3 38
Média | 31,3
Total

Tabela 42: Grau de concordancia entre especialistas (Pulse of the City -

Zagreb)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacdes A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia [ Discordancia Indice deA :
Concordéancia

Q1 - A mensagem AB 1 0 100%
trgnsmi_tida pelo BC 1 1 50%
video disse algo ;
importante para mim |AC 3 1 75%

) AB 1 3 25%
Q2 - O video teve ~ [BC 1 5 33%
significado para mim

AC 3 1 75%

Q3 - O video AB 2 2 50%
mostrou falgo,q\ue BC 2 3 40%
me faria ir até a N
cidade retratada AC 4 1 80%
Q4 - O video tem AB 3 1 75%
relacao cqmigo nem [gc 3 3 50%
com as minhas 5
necessidades AC 4 1 80%
Q5 - O video fez-me |AB 3 1 75%
pensar em visitara |BC 3 0 100%
cidade AC 3 1 75%
Q6 - O video fez-me |AB 1 3 25%
gostar da cidade BC 1 2 33%
retratada AC 3 1 75%
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Q7 - Durante o video | AB 1 2 33%
pensei no quao BC 3 0 100%
satisfatorio seria .
visitar esse destino  |AC 1 2 33%
Q8 -Estevideo é  |AB 2 2 50%
tipico daquilo que se [BC 4 0 100%
vé hoje em dia AC 2 2 50%
Q9 - Este video AB 2 1 67%
destaca-se de outros [gc 2 1 67%
videos turisticos ;
promocionais AC 2 0 100%
Q10 - Senti-me AB 1 1 50%
emocionalmente BC 1 3 25%
envolvido com este .
video AC 2 2 50%
Q11 - Dei por mim a |AB 1 1 50%
responder BC 1 2 33%
fortemente ao apelo .
do video AC 2 1 67%

Quando comparado com o video anterior, este video apresenta
resultados mais baixos. Dois especialistas querem ir ver algo que foi retratado
no video e demonstraram que o video esta relacionado com as necessidades.
No entanto, também dois defendem que é tipico do que aparece atualmente.
Apenas um elemento se relacionou emocionalmente com o video e gostou da
cidade, sentiu vontade de la ir e sentiu que o video teve significado.

No que toca a pensamentos e emocdes, sdo destacados a futilidade do
gue foi mostrado, a falta de informacdes sobre o que se vé, é um video longo e
previsivel e provocou aborrecimento num avaliador e noutro atragdo pelo
espollio dos museus e roupas tradicionais, apesar de este ser da opinido de que
o video é longo.

Welcome to Zagreb — Croatia

Tabela 43: Respostas ao questionario (Welcome to Zagreb)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C.

uestdes | Q1 [Q2 Q3 | Q4 [Q5 | Q6 | Q7 | Q8 | Q9 | Q10 | Q11 Total
Especialis
A 3| 3| 4| 4| 5| 4 1 1| 2 2 2 31
B 1 14
C 2 2 3| 3| 2| 4| 2 2 26

Meéedia | 23,6
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Total

Tabela 44: Grau de concordancia entre especialistas(Welcome to Zagreb)

Nota: cada especialista esta representado pelas letras A, B e C. Nesta tabela é

analisada a concordancia entre as respostas dos especialistas a cada questao,

nomeadamente através das combinacées A com B, B com C e A com C.

Questdes Especialistas | Concordancia | Discordancia Indice deA :
Concordancia
Q1 - Amensagem |AB 1 0 100%
transmitida pelo BC 1 1 50%
video disse algo
importante para AC 2 1 67%
mim
Q2 - O video teve AB 1 2 33%
significado para BC 1 1 50%
mim AC 2 1 67%
Q3 - O video AB 2 2 50%
mostrou algo que  [gc 2 0 100%
me faria ir até a .
cidade retratada AC 2 2 50%
Q4 - O video tem AB 2 2 50%
relagéo comigo nem [gc 2 0 100%
com as minhas ;
necessidades AC 2 2 50%
Q5 - O video fez-me |AB 1 4 20%
pensar em visitara |BC 1 2 33%
cidade AC 3 2 60%
Q6 - O video fez-me [AB 1 3 25%
gostar da cidade BC 1 2 33%
retratada AC 3 1 75%
Q7 - Durante o AB 1 0 100%
video pensei no BC 1 1 50%
qudo satisfatorio
seria visitar esse AC 1 1 50%
destino
Q8 -Estevideo é |AB 1 0 100%
tipico daquilo que BC 1 3 25%
sevé hojeemdia [AC 1 3 2504
Q9 - Este video AB 1 1 50%
destaca-se de BC 1 1 50%
outros videos
turisticos AC 2 0 100%

promocionais
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Q10 - Senti-me AB 2 0 100%
emocionalmente BC 2 0 100%
envolvido com este
video AC 2 0 100%
Q11 - Dei por mim a | AB 1 1 50%
responder BC 1 1 50%
fortemente ao apelo

AC 2 0 100%

do video

Dos trés videos de Zagreb, este foi o que revelou feedback mais

negativo. A média é mais baixa e ha um grande grau de discordancia em

relacdo as questdes. Ninguém sentiu ligacdo emocional e apenas um individuo

quer ver algo que apareceu no video, sentiu vontade de ir ver a cidade e gosta

da cidade gracas ao video.

Este video apresenta uma média muito baixa, o0 que vem demonstrar

qgue nao é forte, ndo tem impacto positivo e nao incute desejos de conhecer

Zagreb. O grupo sentiu pouca envolvéncia emocional com o video. Em termos

de emocdes e pensamentos, destaca-se o aborrecimento, a sensagao de o

video ser extenso e sem informacfes relevantes, apenas com nomes de

pontos da cidade. O video é considerado insipido e antiguado e um elemento

refere que, pelas roupas, o video parece ser dos anos 90.
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CAPITULO V — COMUNICACAO E ESTRATEGIAS AUDIOVISUAIS PARA
OS DESTINOS TURISTICOS CULTURAIS

Retirando conclusdes dos dados anteriormente apontados, o facto de as
pessoas gostarem de uma cidade antes de ver um video sobre ela ndo
significa, a partida, que irdo gostar do video. No entanto, o oposto verifica-se,
gostar de um video leva a que se goste da cidade. E dificil tal ndo acontecer e
terd relagdo com o perfil e necessidades de quem vé. Pode achar o video
bonito, mas como ndo vé algo que gostasse de conhecer, ndo sente atracao
pela cidade.

Percebe-se pelos dados enumerados que quando um video mostra
alguma coisa de interesse é mais facil gerar gosto pela cidade e vontade de
viajar até la. Ha relacédo entre sentir uma ligacdo emocional, gostar do video e
da cidade. Sentindo emocdes positivas, gosta-se da cidade e do video.
Sentindo emocdes negativas, rejeitam-se ambos.

N&o é preciso um video sair da norma para se destacar. E possivel criar
um video parecido com outros disponiveis na Internet e ainda assim ficar retido
na memoria e gerar significado. E possivel um video ser tipico e destacar-se,
por isso nao € preciso criar videos revolucionarios no que toca a estilo e guiao,
basta procurar causar um forte impacto positivo.

E importante comunicar o destino, ndo apenas sob a forma de um video,
mas através de varios, dado que devem ser curtos para nao aborrecer o
utilizador. Como néo é possivel colocar todas as caracteristicas de um destino
num soO video, o ideal serd criar varios videos. Pelas fontes bibliograficas
conclui-se que a comunicacao do destino deve ser segmentada e adaptada aos
publicos-alvo, por isso os videos devem ser pensados para publicos de varias
idades, gostos e perfis. Um destino deve saber qual a sua identidade e as suas
caracteristicas diferenciadoras antes de pensar em gerar a sua presenca
através do audiovisual. Antes de comunicar € preciso saber 0 que comunicar.
SO apds se saber o que comunicar € que se devera pensar em como gerar
emocgdes positivas e fazer o utilizador imaginar-se no destino através do que

A

ve.

O video que obteve melhores resultados nos questionarios foi Vienna
Vacation Travel Guide, o que reflete que oferecer informacgdes Uteis e manter
um cardcter pratico e educativo nos videos € bom para a imagem do destino e

86



ajudar a levar turistas ao local, porque sabem o que ver e ouviram alguns
conselhos. A cidade que teve melhor média foi Budapeste (40,6), o que mostra
que ndo hd ligacdo direta entre um sitio ser muito conhecido e visitado e os
videos serem bem recebidos. Nem a imagem que se gera através de um video
vem condicionada pela fama que tem. Este resultado podera mostrar que o
facto de um destino ndo ser tdo conhecido origina um esforgo maior por parte
de quem faz os videos de modo a demonstrar que vale a pena conhecé-lo. Por
exemplo, o criador do video A Day in Budapest esforca-se por mostrar que
Budapeste é uma cidade linda que vale a pena conhecer e que é segura.

Depois de Budapeste, a melhor prestacdo foi para Barcelona, com uma
meédia de 37,1. Viena tem uma média similar, com 36,2. Segue-se Roma com
uma média de 34,8 e Porto e Zagreb ficaram com a pior média, de 34,2.

Tendo em conta a andlise de videos pelas categorias e variaveis, ha
alguns dados a apontar. No que toca a estratégias de acdo, a sequéncia tem
muito mais impacto do que timelapse. Houve impacto positivo, o video sobre a
Oportonity City teve sucesso junto do painel de avaliadores, e houve impacto
negativo, os especialistas e o publico ndo gostaram do video de street art em
Roma. A narrativa de street art era curta, apenas uma lata de spray e um rapaz
que se encontravam para dar cor a cidade. Talvez por isso tenha sido pouco
cativante. O video do Porto tinha um plot twist quase no fim, que era o de as
personagens principais se conhecerem e viverem experiéncias juntas, o que
aumenta a surpresa e € uma estratégia narrativa com impacto e que capta
guem esta a assistir. Videos que possuem timelapse durante todo o video
aborreceram o utilizador e ndo criam ligagcdo emocional, dado que as pessoas
ndo sdo destacadas. Contudo, um pouco de timelapse dentro do video pode
gerar impacto positivo. Por exemplo, o video Barcelona Go! revelou-se
bastante popular entre os utilizadores do Vimeo e 0s especialistas e algumas
partes eram compostas por timelapse.

No que toca a entidade responsavel pelo video, tanto os videos de
organismos de turismo como o0s que séo realizados por turistas recebem boa
pontuacgao, principalmente os de Budapeste. Isto demonstra que a entidade
gue cria os videos nao € um fator relevante para se gostar ou ndo de um video,
0 que importa € o conteudo. De referir que o painel de avaliadores reagiu
positivamente a um video narrado por um turista (A Day in Budapest),
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indicando como emocao revelante a seguranca. Um destino turistico tido como
inseguro é facilmente rejeitado.

Em termos de duracdo, os videos mais curtos obtiveram mais sucesso
na Internet e na avaliagdo qualitativa. O video com melhor prestacdo foi o do
advento em Zagreb. O video Rome in a Nutshell também teve bons resultados,
apesar da duracdo maior. No entanto com os questionarios percebeu-se que a
duracéo nao deve ser muito extensa, ndo deve ultrapassar os 5 minutos, sendo
4 minutos uma duracéao ideal.

No que toca ao som, os videos com banda sonora sdo mais populares
nas redes sociais. O video Rome 10 Best Places tinha voz-off e recebeu o pior
feedback. J& no que toca a movimentos de camara, os videos com movimento
sdo mais populares do que os que tém camara estética. O video Barcelona Go!
€ 0 mais popular dentro das estatisticas das redes sociais e o Vienna Vacation
Travel Guide recebeu a melhor pontuacéo por parte dos peritos.

Em termos de movimentos de camara, os videos com movimento
sairam-se melhor tanto nas estatisticas das redes sociais, como nas respostas
aos questionarios. Com camara em movimento estavam Barcelona Go! e
Vienna Vacation Travel Guide, videos que revelaram possuir forte impacto na
geracédo de vontade de visitar as cidades.

De destacar que a maioria dos videos se focava no patriménio
arquiteténico e artistico e nas pessoas, tanto habitantes como turistas. Deste
modo, os videos pretendem ilustrar a beleza patrimonial das cidades e a
cultura auténtica do local, assim como as experiéncias vividas por turistas. De
modo geral, as pessoas tém um cardcter atrativo muito forte, os videos com
pessoas tiveram melhores resultados e no caso de A Day in Budapest o facto
de um turista falar para a camara foi muito bem recebido pelos especialistas e
pelo publico no Vimeo. E necessario demonstrar o destino na sua
autenticidade, dado que os utilizadores podem desmentir as informacdes
ilustradas nos videos.

Resumidamente, podem-se apontar as principais elacdes retiradas pelos
resultados enunciados anteriormente nos seguintes apontamentos:

e E importante que um destino comunique e se dé a conhecer;
e Para tal, € preciso fazer uma andlise da cidade de modo a
perceber o que gera a sua identidade e marca (de que modo se
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destaca da concorréncia), enquanto destino turistico e polo de
atracao de varios publicos;

Apés perceber qual a identidade, transmiti-la através de uma
comunicacdo segmentada para varios publicos e adaptada a cada
um;

Um video pode destacar-se positivamente mesmo sendo similar a
outros videos com a mesma finalidade. Para que se destaque €&
preciso gerar emocdes nos utilizadores;

E importante colocar pessoas nos videos, principalmente turistas
a terem uma boa experiéncia, de modo a cativar os potenciais
turistas por efeito de simpatia;

llustrar o patrimoénio e a cultura do destino turistico, de forma
auténtica;

Colocar informacfes Uteis para os turistas e relacionadas com a
experiéncia que terdo no destino, como o0 que comer, onde comer,
sitios a conhecer, como chegar ao local, onde ficar alojado, que
tradices existem, no geral apelar aos sentidos;

As informagbes devem ser colocadas de forma néo textual
(através de voz-off) ou entdo com pequenas legendas, dado que
a leitura aborrece o utilizador e o distrai da imagem;

A sequéncia tem muito mais impacto do que timelapse. Os videos
gue limitam ao timelapse do inicio ao fim tornam-se aborrecidos e
pouco cativantes. Um pouco de timelapse durante o video pode
ser bem recebido, pois ha eventos que resultam bem com recurso
a esta técnica (o por-do-sol ou as transformacdes na paisagem, o
movimento nas ruas, eventos desportivos, etc.);

O facto de um video ser feito por um organismo de turismo ou por
turistas ndo garante sucesso a partida. O conteudo e a forma
como é exposto sdo mais relevantes do que perceber quem fez o
video;

No que toca a duracado, os videos ndo devem ultrapassar os 4-5
minutos;

Em termos de som, os videos com banda sonora sdo mais
populares nas redes sociais, mas a voz-off permite transmitir
informacdes de uma forma que né&o cansa o utilizador (néo
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precisa de ler). Contudo, € necessario ter cuidado na escolha de
um narrador, dado que os utilizadores querem ouvir as palavras
bem pronunciadas, e é essencial fornecer informacdes Uteis para
0s turistas;

Videos com movimentos de camara tém mais impacto do que
videos que s6 contém planos estaticos;

Tanto no caso da atracdo de turistas, como na atracdo de outros
publicos, a comunicacdo segmentada implica a criacdo de mais
do que um video, de modo a atrair publicos de vérias faixas
etarias, com varios gostos e motivacdes. Assim, € pertinente que
uma cidade possua oferta variada e a divulgue, de modo a atrair a
deslocacdo de pessoas. Além do mais, varios videos permitem
uma distribuicdo viral mas efetiva.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

A presente dissertacdo procurou abrir as portas para o estudo dos
videos turisticos. Dada a facilidade de criacdo de videos, tanto por amadores,
como por profissionais, e a crescente procura de informac¢&o usando a Internet,
os individuos criam e procuram conteudos num ciclo crescente e tomam as
suas decisOes de visita mediante o que viram. Durante a visita, alguns turistas
filmam os locais e colocam os seus videos online, assim como as organizacdes
de turismo procuram fazer com o seu patriménio.

A comunicacdo é um fator essencial para o sucesso de uma marca ou
produto. Sendo o turismo cada vez mais relevante para a sociedade, torna-se
imperativo para os destinos turisticos elaborarem uma estratégia de marketing
gue os dé a conhecer. Estar na Internet € uma obrigacao: para haver sucesso e
para que um destino se torne conhecido é preciso mostrar que existe e que tem
beleza e caracteristicas Unicas que valem a pena conhecer.

Antes de comunicar, é importante saber o que vai ser comunicado. E
imperativo estudar a oferta turistica da cidade e a cidade no seu todo, de modo
a conciliar uma identidade local e criar uma marca para atrair publicos e para
se destacar de outras cidades, suas concorrentes.

Tal como indicado no capitulo anterior, a existéncia de varios videos
sobre uma cidade permite consolidar uma imagem forte o suficiente para gerar
fama e vontade de a conhecer. Varios videos significam igualmente varios
pontos de vista. O fulcral é tentar criar, em cada um, impactos emocionais
positivos. As cidades menos visitadas ndo tinham muitos videos (foi mais dificil
fazer a selecdo das cidades mais visitadas porque havia mais escolha).
Embora ndo se possa perceber de forma direta se a pouca existéncia de
videos determina as poucas visitas ao destino, o certo é que os destinos mais
visitados tém mais videos e mais feedback.

Os utilizadores de Internet navegam nela para planear as viagens, sendo
tais factos comprovados até em comentéarios deixados nos videos estudados.
Assim, importa transmitir imagens positivas e cativantes. Através dos videos
estudados percebeu-se o0 quao importante é fazer um video que se destaque
dos demais, que se imponha por si mesmo e que figue na memaoria de quem o
visualizou. E fulcral gerar emocdes positivas. Pela analise bibliografica e pelas
reagcbes emocionais obtidas nas visualiza¢cdes dos videos descobriu-se que
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emocdes positivas sdo mais propensas a criar intencdes de visita. Os videos
aos quais os especialistas demonstraram vontade de conhecer a cidade
retratada correspondiam aos videos que geraram emocdes positivas.

O contréario também se verifica: emogdes negativas geram repulsa pela
cidade. Verificou-se esta proposicdo através da avaliacdo qualitativa e dos
comentarios deixados nos videos, sendo um exemplo pertinente o video de
street art em Roma, que foi mal recebido e gerou repulsa pela cidade. Desta
forma, quem produz videos com o fim de atrair turistas e dar a conhecer a
cidade, deve procurar evitar reagcdes negativas. Deve procurar mostrar o belo,
sem fugir ao auténtico, dado que com a quantidade de opinides disponiveis
online sobre as viagens feitas por turistas, é facil desmascarar informacdes
falsas.

Em termos de estratégias a utilizar com o intuito de obter mais sucesso,
deve-se procurar divulgar a autenticidade, mesmo através do narrador, caso se
utilize, porque os utilizadores gostam de ouvir o0s nomes dos locais bem
pronunciados. Devem ser colocadas informacdes Uteis para o turista, de forma
ndo textual ou entdo com pouco texto. Um conto ou narrativa é mais forte do
que um video s6 com timelapse, assim como um video até 5 minutos tem maior
garantia de ser visto até ao fim. Os planos ndo devem ser apenas estéticos.

Os videos podem nédo causar uma influéncia direta no aumento ou na
diminuicdo de visitas a um destino (e tal é dificil de apurar), no entanto é
necessario ter presente que os utilizadores de Internet ja estdo de tal modo
habituados a interatividade, ao movimento e a rapidez que ndo se satisfazem
apenas em ver imagens de um destino, querendo ver, também, videos. Ler
num ecra nado é tao facil e rapido como em papel, por isso fornecer informacao
textual ndo é assim tao relevante. Faz mais sentido proporcionar informacées
através da imagem e do som, uma vez que envolve mais o utilizador. O video
HDR Timelapse in Vienna veio demonstrar que informacao textual ilegivel ndo
€ positivo para a mensagem que se guer transmitir. J& o video Vienna Vacation
Travel Guide teve feedback positivo e transmitia informacdes através de um
narrador.

Os utilizadores pesquisam videos sobre os destinos para obter

informacbes e como estdo habituados a interatividade proporcionada pela
Internet, ndo se cingem a informagdo prestada por um video, também
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procuram obter respostas sobre a cidade junto de quem organizou o video. Tal
ficou provado em varios comentarios de videos analisados, nos quais 0s
utilizadores pediam conselhos sobre quantas noites ficar para conhecer bem
uma cidade ou até para perguntar o periodo de abertura dos banhos publicos
em Budapeste, por exemplo. Fica assim demonstrado que a comunicacado é
bilateral e portanto ndo se deve negligenciar.

A self-congruity theory é comprovada pelos videos pelo impacto que
gera um video com turistas. Na avaliacdo qualitativa os individuos indicaramem
alguns videos que o facto de ver turistas dava vontade de ir ao local e que a
auséncia de turistas noutros videos gerava repulsa. Um especialista indicou até
que o facto de ver turistas num local a tirarem fotos e a terem momentos de
diversdo suscitava a vontade de ir la, porque era o comprovativo em como a
experiéncia turistica ia ser boa.

Alguns autores demonstraram que o cinema tem forca suficiente para
levar turistas a visitar certas localizacdes, tendo surgido o conceito de movie-
induced tourism. Com este estudo percebeu-se que os videos tém também
forca para gerar fama e intencao de visitas a um local. Ser& possivel no futuro
falar-se em video-induced tourism, caso mais estudos comprovem a influéncia
que os videos tém na formacgdo de imagens de destino e intengbes de visita, se
bem que é dificil mostrar a ligacdo direta entre ver os videos e viajar. E certo
gue contribuem para planear as viagens dos turistas.

Limitacdes e Recomendacdes Para Futuras Investigacdes

Todo o estudo tem as suas limitagcbes e este ndo foi excegcao. Desse
facto, surge a seguinte enunciacdo de recomendacdes para futuros trabalhos,
tendo em conta o que néo foi abordado neste e o contexto atual no panorama
do turismo. Este estudo abordou videos turisticos, com uma pequena selecao e
foi analisada por um painel de especialistas. Poderdo ser estudados os efeitos
dos videos nos publicos-alvo pretendidos, que ndo foram abordados. Também
poderdo ser feitos testes de usabilidade com sites de organismos de turismo
que tém videos ou nao, para perceber se os conteudos estdo bem colocados,
se transmitem uma boa imagem do destino e intencdo de visita, se atraem o
olhar do utilizador. SO foram analisadas duas redes sociais, contudo existem
varias na Internet, pelo que poderao surgir estudos sobre outras redes sociais
gue ndo as abordadas. Os dados também devem ser analisados de forma
cruzada, tendo em conta que o comportamento de um utilizador na Internet no
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gue toca a planear viagens e a procurar informacao leva-o a explorar varias
redes sociais e sites relacionados com o turismo, como os sites de booking.

O presente trabalho analisou videos criados com uma vertente turistica
associada, seja um trabalho de marketing com o intuito de atrair turistas, seja
um turista que decidiu filmar a cidade que visitou. Contudo, ha videos sobre
cidades criados para outros publicos-alvo, como investidores, estudantes,
futuros habitantes ou até para os proprios habitantes, consolidando o espirito
de identidade grupal. Esses videos sdo estratégias de marketing territorial
interessantes e pertinentes que merecem ser estudos de caso. Sera
interessante perceber as reacdes de varias amostras de populacdo aos videos
e realizar entrevistas de profundidade com profissionais de marketing,
comunicacdo e turismo ligados a cidades, para perceber que estratégias
seguir, quais as que podem garantir sucesso. De destacar que a estratégia de
marketing € algo que deve estar em constante mudanca e adaptada ao
contexto, pelo que o marketing territorial deve ser objeto de estudo ao longo do
tempo, para acompanhar as evolugoes.

Neste trabalho foram analisados os videos sem se estudarem os
motivos por que foram colocados online, principalmente pelos turistas. Os
organismos de turismo colocam com o intuito de atrair turistas, mas sera que
os turistas que foram a uma cidade também colocam com esse intuito?
Colocarao com outros para além deste?

N&o esquecer que a sociedade atual estd muito ligada aos dispositivos
moveis e acede-se muitas vezes a informacédo pelo mobile. Tal facto demonstra
que seria importante perceber quem vé os videos turisticos que estdo online e
através de que meio. Interessa também perceber se os utilizadores que viram
os videos chegaram aos videos por partilha de outros ou se fizeram pesquisas
organicas.

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (World Tourism
Organization, 2012), o turismo ira aumentar 3,3% em média todos os anos, de
2010 a 2030, com acréscimo de 43 milhdes de turistas a cada ano. Significa
isto que o turismo tem uma importancia crescente na sociedade e é necessario
atentar para este fendmeno e as suas implicacbes nas sociedades, no
ambiente, nos turistas, nas comunidades locais. As questdes relacionadas com
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o turismo devem ser objeto de estudo para se entender melhor este fenomeno
e vigiar as suas consequéncias a medida que ira crescer nos proxXimos anos.

Ja foram feitos estudos sobre a influéncia dos filmes transmitidos na
televisdo e no cinema na atracdo de turistas para os locais filmados, tendo
surgido o conceito de movie-induced tourism. Contudo, este trabalho pretende
abrir portas para o estudo do video-induced tourism, ou seja, da influéncia que
os videos encontrados online detém na formacao de uma intencdo de visita e
até de levar os turistas a visitar o local. Podem ser estudados igualmente os
turistas que chegam a uma cidade para perceber se tinham visto videos antes
da viagem e se vieram influenciados por eles. E uma area que necessita de ser
abordada e estudada.
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Anexo | — Questionario utilizado com os especialistas para cada video
visualizado

Universidade do Minho

Instituto de Ciéncias Sociais

O presente questionario é feito no ambito de uma dissertacdo do Mestrado em
Patrimonio e Turismo Cultural, sobre videos turisticos culturais. Apesar de o seu home
constar no painel de especialistas, as suas respostas serdo confidenciais. Pedia que
respondesse com a maxima sinceridade.

Assinale, em relacdo ao video que visualizou, o grau de concordancia
com as frases abaixo, tendo em conta a escala apresentada:

1. A mensagem transmitida pelo video disse algo importante para mim

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
2. O video teve significado para mim

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
3. O video ndo mostrou algo que me faria ir até a cidade retratada

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
4. O video tem relacdo comigo nem com as minhas necessidades

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
5. O video fez-me pensar em visitar a cidade

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente

6. O video fez-me gostar da cidade retratada



1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
7. Durante o video pensei no quao satisfatorio seria visitar esse destino

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
8. Este video é tipico daquilo que se vé hoje em dia

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
9. Este video destaca-se de outros videos turisticos promocionais

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
10. Senti-me emocionalmente envolvido com este video

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente
11. Dei por mim a responder fortemente ao apelo do video

1 2 3 4 5

Discordo totalmente N&o concordo nem discordo Concordo totalmente

Que pensamentos teve durante a visualizacdo do video (pode indicar em
que partes do video ou cenas que foram particularmente marcantes)?

Que emocgdes sentiu durante a visualizacdo do video (pode indicar em
gue partes do video ou cenas que foram particularmente marcantes)?



