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RESUMO

COMUNICAR PORTUGAL: AS CAMPANHAS DE PROMOCAO TURISTICA
DE 1993 A 2011

ANA COSTA AFONSO

PALAVRAS-CHAVE: Portugal, turismo interno, comunicacdo, publicidade,
campanhas de promocao turistica.

O turismo enquanto fenébmeno econémico, social e cultural encerra, em si, carateristicas
Unicas que o tornam um interessante campo de estudo, quer pelo seu carater
multidisciplinar quer pelas suas especificidades, nomeadamente ao nivel da
comunicacdo e da promocdo turistica como metodos e técnicas de antecipacdo e
conhecimento do destino, bem como ao nivel da influéncia e persuasdo do potencial
turista.

Considerando que a experiéncia turistica se inicia por antecipacdo, ou seja, N0 processo
de escolha do destino que antecede a viagem, as técnicas de promocao sao cruciais, em
particular a publicidade, exercendo uma influéncia determinante, espoletando a acdo de
viajar.

Este estudo pretende, por um lado, apresentar um possivel enquadramento e uma
sistematizac@o da promocao turistica realizada pelos organismos oficiais de 1993 a 2011
e, por outro lado, ser um contributo para a interpretacdo da comunicacao turistica de
Portugal, designadamente através das campanhas de promog¢do, em particular as
dirigidas ao mercado interno. Assim, pretende-se constituir uma base de trabalho para
conhecer os principais elementos caraterizadores das campanhas de promocao turistica
interna, através da andlise do discurso publicitario dos anuncios de imprensa,
apresentando pistas para a continuidade da investigacdo no futuro, de modo a
compreender a promocao sobre Portugal para os portugueses, ao longo de quase duas
décadas.

A publicidade surge como campo de analise privilegiado, uma vez que ela é uma das
responsaveis pela seducdo do potencial turista, despertando a curiosidade pelo destino e
0 interesse em viajar - a promocdo turistica, que opera a ligacdo entre a oferta e a
procura, esta estreitamente relacionada com a producéo visual para consumo do turista.

Além da sistematizacdo de conceitos relacionados com comunica¢do, promocao
turistica, marketing, publicidade e turismo interno, apresenta-se também uma breve
viagem sobre as instituicdes promotoras do turismo em Portugal, bem como uma
descricdo da totalidade das campanhas de promocéo realizadas no periodo em analise.

Com a conjugacao destes elementos surgem pistas para futuros estudos na area das
ciéncias da comunicacdo, de forma a contribuir para o conhecimento produzido no
ambito do setor do turismo, podendo dar continuidade a investigacdo que aqui se inicia.
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ABSTRACT

COMMUNICATING PORTUGAL - TOURISM PROMOTION CAMPAIGNS
FROM 1993 TO 2011

ANA COSTA AFONSO

KEY WORDS: Portugal, tourism, communication, advertising, tourism promotion
campaigns.

Tourism, as an economic, social and cultural phenomenon, embodies unique
characteristics that make it an interesting field of study. Its multi-disciplinary character
and specificities, namely on a communication level and for tourism promotion, make it
an ideal method and technique for anticipating tourism destinations, as well as a
powerful tool for influencing and persuading the potential tourist.

Considering that the tourism experience begins with anticipation — the process that
precedes the actual trip or the act of selecting the destination — promotional techniques,
advertising in particular, are crucial at this stage because they exert a determinant
influence on choosing the destination, thereby triggering the act of travelling.

This study aims on one hand, to present a possible framework and a systemized tourism
promotion carried out by official entities between 1993 and 2011; on the other hand it
also aims to contribute towards interpreting tourism communication in Portugal, namely
through promotional campaigns, in particular those directed at the internal market.
Therefore, this study aspires to lay down a work base to identify the principal elements
that characterize internal tourism promotion campaigns. The work process is based on
the analysis of advertising discourse used in printed media, that will retrieve evidence
and clues for further investigation in future to better understand how Portugal was
promoted to the Portuguese in almost two decades.

In this context, advertising is a privileged field of analysis in that it is responsible for
seducing the potential tourist, triggering their curiosity for a particular destination and
interest in travelling. Tourism promotion, which serves as the link between supply and
demand, is strongly related to visual production for tourism consumption.

In addition to the systemization of concepts related with communication, tourism
promotion, marketing, advertising and internal tourism, the aim is also to present a brief
overview of the institutes that promote tourism in Portugal, as well as a systemized
description of the promotion campaigns carried out during the period selected for
analysis.

By conjugating these elements, clues, for future research in the field of communication
sciences, will emerge. These clues contribute towards the knowledge produced in the
framework of the tourism sector, thus enabling us to continue to carry out the research
initiated with this study.
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INTRODUCAO

A opc¢do do tema desta tese de mestrado deve-se a conjugacdo entre a area de
estudos da mestranda — Ciéncias da Comunicacdo — e a atividade profissional, enquanto
colaboradora do Turismo de Portugal, I.P. (Ministério da Economia e do Emprego),
onde desempenha funcbes na area de informacdo e comunicacdo, bem como um
interesse pessoal pela area do turismo, concretamente pela promogdo turistica. A
escolha do tema foi também reforcada aquando da frequéncia do seminario de
Antropologia do Turismo, no qual se realizaram algumas sessdes e debates sobre a
cultura e o consumo visual e a importancia destes na area do turismo. Acresce ainda o
fato de o turismo, apesar do seu carater multidisciplinar, ndo ser frequentemente

escolhido como objeto de estudo nas Ciéncias da Comunicagao.

Esta tese pretende ser um contributo para a interpretacdo da comunicagéo
turistica do Destino Portugal, realizada pelos organismos oficiais com a competéncia da
promogdo turistica nos ultimos 20 anos, nomeadamente através das campanhas de
promogdo, em particular as dirigidas ao mercado interno. Este contributo tem como
objetivos, em primeiro lugar, constituir-se como um primeiro trabalho de
enquadramento geral e uma sistematizacdo da promocao turistica interna; em segundo
lugar, dado o acesso privilegiado ao material existente e as fontes de informacdo da
Autoridade Turistica Nacional, dar a conhecer o que de outro modo dificilmente seria
divulgado; em terceiro lugar, pretende ser um estimulo para futuras analises e
desenvolvimentos de investigacOes relacionadas com o tema, ou seja, € aqui
estabelecido um pressuposto de analise, um caminho possivel, um modelo que espolete
a producdo de conhecimento ao nivel da promocao turistica nacional, campo que, até ao
momento, ndo tem sido completamente explorado. O aprofundamento futuro dos
conteddos expostos é desejavel, sendo que se apresenta um possivel instrumento de
analise que pode ser aplicado ou servir de modelo, ou de base, para futuras analises de

conteddo, aplicado a totalidade da promocao turistica.

Considerando que o sucesso do turismo esta, em grande medida, dependente da
promocdo e do conhecimento antecipado do destino, através da producdo visual para
consumo do turista, a comunicacdo visual, especialmente a publicidade, afigura-se

como um dos expoentes maximos das atividades promocionais. Deste modo, a
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publicidade surge como campo de analise pois ela é a responsavel pela seducdo do
potencial turista, despertando a curiosidade pelo destino e o interesse em viajar,
exercendo funcdes de influéncia e de antecipacdo, estabelecendo a ligacdo entre a oferta
e a procura. A publicidade €, assim, um “processo semidtico complexo que tem
suscitado inimeras reflexdes de todos os quadrantes disciplinares devido a centralidade

gue assumiu nas modernas economias capitalistas” (Pinto, 1997, p. 9).

Assim, se numa primeira fase se pretendeu conhecer 0s principais aspetos que
caraterizavam a promocao turistica portuguesa, rapidamente se delimitou o campo de
estudo, quer pela vastiddao do tema, pela complexidade e pelo tempo disponivel para a
investigagdo. Se por um lado se pretendia trazer o maximo de contributos para o tema
alargando o &mbito a nivel cronoldgico, por outro, era premente a necessidade de limitar
a analise, de forma a ser bem-sucedida. Deste modo, deseja conhecer-se 0s principais
elementos caraterizadores das campanhas de promocéo turistica portuguesa,
nomeadamente através da publicidade. O periodo de anélise inicia-se em 1993, data em
que Portugal comeca a trabalhar a sua imagem turistica de forma mais coerente e
estratégica, terminando em 2011. E também realizada a descricdo da totalidade das
campanhas de promocao interna realizadas neste intervalo temporal, sendo que a analise
do discurso publicitario incide nos anuncios publicitarios (imprensa escrita),

caraterizando mais em pormenor a promogao sobre Portugal para os portugueses.

A estrutura desta dissertacdo assenta em quatro capitulos. O primeiro capitulo
aborda os conceitos de turismo, comunicacdo turistica, marketing, promocdo e
publicidade. E também definida a problemética, a metodologia e 0 modelo de analise. O
segundo capitulo € inteiramente dedicado a promogcé&o turistica em Portugal: é realizado
um breve resumo historico que enquadra o desenvolvimento do setor do turismo, sendo
também apresentadas as instituicbes da administracdo publica que, de 1990 a 2011,
tinham a seu cargo a competéncia da promocdo turistica, sendo 0s responsaveis
institucionais pela producdo das campanhas aqui analisadas. No terceiro capitulo sdo
apresentadas as 7 campanhas de promocdao turistica interna, realizadas de 1993 a 2011,
bem como uma sintese introdutoria sobre identidade, estratégia e promocéo. Por fim, no
quarto capitulo, é realizada a analise do discurso publicitario das campanhas de
promocdo interna, aplicada aos 76 anincios de imprensa escrita que constituem o

corpus desta investigacao.
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1. TURISMO E COMUNICACAO

Neste capitulo pretende realizar-se uma breve introdugdo ao conceito de turismo
e da prética turistica, das suas carateristicas e singularidades. De fenémeno econémico a
fendmeno social, o turismo foi evoluindo ao longo dos tempos como inddstria, sendo
atualmente uma das mais lucrativas em todo o mundo. No entanto, ao nivel concetual,
passou a enfatizar-se o papel social, politico, cultural e educativo deste fendmeno a
escala planetaria (Machado, 2010), passando a considerar-se 0 turismo como uma das
componentes essenciais da vida do homem, “multidimensional, na medida em que

responde a uma multiplicidade de necessidades humanas” (Cunha, 2006, p. 48).

Pretende-se também, num segundo momento deste capitulo, sistematizar o0s
conceitos relacionados com a producdo visual dos lugares para consumo do turista,
nomeadamente o marketing, a promocdo e a publicidade, uma vez que se constituem
como elementos e técnicas cruciais para a atividade turistica. Sendo o turismo
considerado “uma das maiores sedugdes dos tempos modernos” (Marujo, 2008, p. 11), a
comunicacdo realizada antes da viagem, além de seduzir, despertar a curiosidade pelo
destino e o interesse em viajar, pretende também influenciar, pois a “decisdo de um
turista real ou potencial comprar um destino, ou seja, visita-lo, depende em grande parte
da informagdo que lhe é oferecida” (Marujo, 2008, p. 11). A comunicacao turistica
estabelece a ligacdo entre a oferta e a procura e, enquanto processo de persuasao, tem
como objetivo despertar o desejo do turista de conhecer, experimentar e explorar o
destino turistico: “o turismo faz parte de um mundo de sonhos, ideias e representacdes.
Portanto todo o turista, antes de chegar ao destino, ja produziu representacdes mentais
sobre o lugar que pretende visitar” (Marujo, 2008, p. 41). Estas representacdes visuais
do destino turistico sdo realizadas maioritariamente através de atividades de marketing,
como por exemplo as campanhas de promocdo turistica e a publicidade, veiculadas

através dos meios de comunicacdo social, agentes informadores/influenciadores.

Por fim, sera ainda definida a problematica a ser estudada, bem como a

metodologia que serd aplicada na analise da informacéo.
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1.1. O TURISMO E A PRATICA TURISTICA

Quando se fala em turismo, somos imediatamente remetidos para um conjunto
de ideias relacionadas com o conceito de viagem enquanto deslocagdo e permanéncia
temporaria num local diferente da residéncia habitual (Aurindo, 2006; Cunha, 2009). As
motivacdes e 0s objetivos desta préatica foram alterados ao longo do tempo: da aventura
a descoberta, das viagens de conhecimento as peregrinacdes, da estancia termal a
estancia balnear, da cura ao prazer, dos banhos de mar aos banhos de sol, da viagem ao
tour, do viajante ao turista (Aurindo, 2006). Uma evolucgdo histérica de uma prética que

rapidamente se converteu em experiéncia, atividade, indUstria ou moda.

A teoria sobre a origem do turismo que rene maior consenso e aceitacdo €
aquela que refere o Grand Tour, ou seja, as viagens que se realizavam a partir do século
XVIII por jovens universitarios ingleses apos a concluséo dos estudos, aventurando-se e
descobrindo a Europa como forma de complementarem a sua formagdo com o
conhecimento adquirido através das viagens (Cunha, 2009). Existe uma outra versao
que determina o inicio do turismo também no século XVIII, associado ao império
britanico e as suas investidas pela Europa, Africa e Extremo Oriente, que geraram um
conjunto de fluxos de pessoas. Ao longo do século XIX emergem novos conceitos e
praticas associados ao turismo, como sejam o termalismo, os fins terapéuticos dos ‘ares
da montanha’, o repouso, a contemplagdo de belas paisagens; estes ddo lugar, no século
XX, aos banhos de sol e a praia, ao surgimento do lazer e de objetivos educativos,

culturais e comerciais associados ao turismo (Pina, 1988; Aurindo, 2006).

O turismo transforma-se, assim, numa atividade organizada, consequéncia do
desenvolvimento industrial, de uma maior democratizacdo das sociedades (Sharpley,
2008) e novos conceitos de vida: “o desenvolvimento dos transportes, o reconhecimento
do direito as férias pagas, a criacdo de organizacGes nacionais e internacionais
destinadas a promover o turismo e as novas ideias levaram a que, a partir do inicio do
século XX, o turismo passe a ser considerado como uma atividade econdmica
relevante” (Cunha, 2006, p. 44). O turismo beneficiou ainda das transformacdes sociais
ao nivel “do tempo livre, decorrente da diminuicdo do tempo de trabalho semanal”
(Cunha, 2006, p. 46), mas principalmente ao nivel das motivacoes, pela necessidade de

diversificacdo e diferenciacdo, sendo as viagens um meio “de as pessoas se interessarem
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pelas particularidades de cada povo, pelas tradigdes, pelo exotismo e por outros modos
de vida e novas culturas” (Cunha, 2006, p. 42).

Assim, constata-se que o turismo implica sempre fluxos de pessoas que originam
contactos sécio-culturais diversos, com impactos relevantes na evolugdo das proprias
sociedades, verificando-se intercambios e experiéncias relacionais ente ‘hospedes’ e
‘hospedeiros’, utilizando as defini¢des de Valene Smith (1978). Turismo equivale a
viagens entre lugares, identidades e experiéncias, que ocorrem entre dois espagos
fundamentais: os de partida e os de chegada. Equivale também a procura de outros
lugares e realidades, de outros tempos, de outras gentes, onde as motivacoes dos turistas
passam pela alteridade, pela busca do auténtico e pela vivéncia de experiéncias (Smith,
1978). Assim, os turistas’ podem ser classificados de acordo com as motivacdes e
concecgdes do espaco que visitam e com as experiéncias turisticas que se proporcionam
face a um ‘centro’ (a sociedade ou o local onde vivem), posteriormente avaliadas na
perspetiva do grau de autenticidade das experiéncias vividas (Cohen, 1979). Destaca-se
o alargamento da base motivacional para as viagens, diferenciando fortemente varios
segmentos de mercado e proporcionando o desenvolvimento de novos produtos e
destinos, onde o lazer agora € encarado como um tempo ocupado, como forma de

distracdo, evasao, divertimento, desenvolvimento ou realizacdo pessoal (Cunha, 2006).

De acordo com Licinio Cunha, a democratizacdo, a planetarizacdo e a
valorizagdo sdo as principais carateristicas da evolucdo do turismo na idade
contemporanea, decorrentes da propria evolucdo nas atitudes e estilos de vida, da
generalizacdo da educacdo, do efeito dos meios de comunicacdo social. “Com o
desenvolvimento das condi¢gdes econdmicas e sociais 0 turismo passou a ser acessivel a
camadas da populacdo cada vez mais vastas, transformou-se profundamente e o espetro
das motivacGes alargou-se (...). O turismo deixou de ser um bem inacessivel para se
transformar num bem de consumo corrente; deixou de ser prerrogativa de elites para se
transformar num fendmeno de massas; deixou de ser circunscrito aos paises
industrializados para passar a ser universal. (...) O turismo ¢ de entre os setores da
atividade econdmica um dos que estda mais exposto as alteracbes produzidas na

sociedade e aquele que melhor as reflete” (Cunha, 2006, p. 130).

! Relativamente ao conceito de turista ver Anexo |, pagina 88.
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O turismo, aléem de poder ser considerado numa perspetiva economicista,
enquanto atividade que gera emprego, com contributo relevante para o Produto Interno
Bruto (PIB) de um pais, ou mesmo como uma industria, pode também ser encarado
como um fenémeno multidisciplinar, objeto central de pesquisa de disciplinas como a
Historia, a Geografia, a Sociologia e a Antropologia, onde se procura estudar e
compreender o turista enquanto protagonista da viagem, enquanto viajante e hospede de
uma determinada comunidade, os impactos que o turismo e 0s turistas provocam nos
destinos e a forma como estes se promovem (Sharpley, 2008). Em particular, a
Sociologia debruca-se sobre a natureza social do turismo, ou seja, de acordo com
Richard Sharpley, falar de turismo é falar de pessoas que s&o motivadas e influenciadas
pelas normas e mudancas da prépria sociedade, carregando percecdes, expectativas e
padrdes por ela criados. Assim, para o autor, ao abordar o fendémeno turistico, €
necessario considerar duas perspetivas: a influéncia da sociedade no turismo e a

influéncia do turismo na sociedade.

Sendo o maior movimento pacifico de pessoas na historia do mundo, o turismo é
essencialmente uma atividade social, fendmeno da sociedade moderna, marcado pelos
turistas enquanto consumidores de experiéncias, de lugares, de culturas (Sharpley,
2008). O turismo resulta fundamentalmente do lazer que “de acordo com a ja classica
definicdo de Joffre Dumazedier, o lazer «é a atividade a qual as pessoas se entregam
livremente, fora das suas necessidades e obrigac6es profissionais, familiares e sociais,
para se descontrair, divertir, aumentar os seus conhecimentos e a sua espontanea
participacdo social, livre exercicio e capacidade criativa»” (Cunha, 2009, p. 13 ¢ 14).
No entanto, existe um conjunto de fatores que vai determinar a acao do turista enquanto
consumidor no seu tempo de lazer: aléem dos fatores socioeconémicos, tais como o
rendimento e o tempo disponivel, existem ainda os fatores psicossociolégicos, de que
sdo exemplo os fatores sociais e pessoais, relacionados com a necessidade individual de
evasdo, como forma de romper a rotina da vida quotidiana, “um ato de libertagao dos
constrangimentos da vida moderna” (Cunha, 2009, p. 150); os fatores culturais, como o
desejo de conhecimento de outras culturas, paisagens, manifestacdes artisticas e
culturais, bem como “outros fatores como o nivel de educacdo ou o conhecimento das
oportunidades existentes influenciam positivamente os individuos a viajar aumentando a

procura turistica” (Cunha, 2009, p. 150).
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Ainda a Sociologia, mas particularmente a Antropologia, tem privilegiado
abordagens do turismo sob a perspetiva do consumo visual, onde as técnicas
publicitarias tornaram o conteldo das mensagens turisticas mais significante,
produzindo discursos que fomentam o consumo identitario dos lugares (Aurindo, 2006).
Isto porque a experiéncia turistica € complexa e ndo se inicia com a viagem
propriamente dita, mas por antecipacdo, ou seja, antes da partida, o processo de escolha
do destino, o chamado ‘sonhar acordado’, onde a publicidade e as imagens dos destinos
exercem uma influéncia determinante, atuando quase como marcadores, definindo os
lugares e as atracOes que 0s turistas devem visitar (Sharpley, 2008). Assim, o primeiro
contacto do turista com o destino ndo é o destino em si, mas uma representacdo do
mesmo, através do marketing e da publicidade que utiliza técnicas de semidtica para
persuadir o turista, numa especie de prefiguracdo visual (Urry, 2002) ou até mesmo
através da propria linguagem apresentada nos folhetos, anincios ou outros meios de

comunicagéo, de acordo com a perspetiva sociolinguistica de Graham Dann (1996).

Atualmente, considera-se o turismo engquanto paradigma da modernidade: viajar
€ uma necessidade, fazer turismo ¢ um “indicador de status” (Urry, 2002, p. 4), como €
também um equilibrio do espirito, promovendo a boa salde fisica e mental — sendo o
turismo uma peregrinacdo moderna, de acordo com Dean MacCannell (1989), o turista é
entdo uma espécie de refugiado da modernidade (Sharpley, 2008). O turismo “deixou de
ser unicamente visto como um sinénimo de lazer e passou a assumir um papel de agente
social, politico e econdmico nas sociedades em que se desenvolve. Transformou-se num
fendbmeno de massas que fez com que o homem pudesse conhecer novos horizontes,
mudar de ambiente, participar na vida de outras comunidades e estabelecer relacdes

interpessoais como uma forma de frui¢do ¢ lazer” (Marujo, 2008, p. 13).

Agente de mudanca e de globalizacdo, o turismo exerce um papel socializador
de grande impacto (Aurindo, 2006; Marujo, 2008) e passa “a poder ser entendido como
um fendmeno social diretamente associado aos tempos e espacos ndo-quotidianos (...)
que se carateriza tanto por uma profunda massificacdo, que advém da sua tendencial
generalizacdo e globalizacdo, como por uma crescente segmentacdo dos produtos e
publicos, resposta a busca de novas referéncias identitarias num contexto de
diversificacdo dos estilos de vida (...), onde a viagem rompe as barreiras do espago e do

tempo” (Conceigdo, 1998, p. 68).
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1.1.1. O Turismo Interno

O turismo interno tem assumido um papel fundamental no panorama turistico e,
“em alguns paises, ultrapassou em importancia e em volume, o turismo internacional.
Em consequéncia, os poderes publicos passaram a dar maior énfase as politicas de
desenvolvimento de equipamentos e de promogao suscetiveis de enquadrarem o turismo
dos nacionais no interior dos seus territorios” (Cunha, 2006, p. 48). Embora seja o
turismo externo que continua a determinar as politicas e acdes mais importantes deste
setor — supremacia da componente internacional nos planos institucionais e mediaticos,
absorvendo o foco preferencial das politicas e estratégias turisticas, bem como da
informacdo que circula sobre a atividade (CESTUR, 2007) — o turismo interno tem
funcionado como um complemento ao turismo internacional (Cunha, 2006). No entanto,
de acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), constata-se que 0 turismo
interno, ao nivel do fluxo de pessoas e de valores de consumo, encontra-se numa

trajetoria ascendente relativamente ao turismo externo (CESTUR, 2007).

Pode afirmar-se que Portugal despertou relativamente cedo para a importancia
do turismo como fator de desenvolvimento economico e social mas, devido as
concegdes politicas dominantes, em particular na primeira metade do século XX,
cultivou-se o isolamento internacional, a auséncia de mudanca e a recusa da
modernidade (Cunha, 2006). Assim, “na viragem para 0 século XX, as primeiras
iniciativas de promocdo da atividade turistica em Portugal sdo conduzidas em nome da
defesa do espirito patriotico. Longe de ser apenas visto como uma atividade marginal,
reservada a uma elite — o que ainda era de fato —, o turismo é rapidamente entendido
como um fendémeno global, que mistura interesses econémicos — uma promessa de fonte
de riqueza — e proveitos sociais e culturais” (Vidal e Aurindo, 2010, p. 119). Ao nivel
do imaginario turistico, constata-se uma lenta evolucdo, resultado de um contexto
politico, ideoldgico e sociocultural, dotando Portugal de uma imagética turistica
singular — o turismo foi utilizado como instrumento para alcancar objetivos politicos e
econdmicos, cuja eficacia sempre dependeu da propaganda/promocdo realizada (Pina,
1988; Aurindo, 2006).

Outro aspeto digno de nota relaciona-se com a institucionalizacdo da atividade
turistica em Portugal, que se pautou, a maior parte das vezes, pela multiplicidade, pela

alternancia e inconstancia de responsabilidades politicas e administrativas, grande parte
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motivada pela incerteza quanto ao seu papel na atividade econdémica e na vida da
sociedade em geral® (Pina, 1988; Aurindo, 2006). Contudo, e apesar deste fato,
“Portugal € um pais onde o turismo assume desde a década de 1960 um lugar
importante na configuracdo da sua realidade sociocultural e econémica e marca muitas
das opgdes a nivel politico” (Ferraz, 2008, p. 329), cuja contribuigdo para o PIB tem
vindo a aumentar, ‘“constituindo hoje um dos setores estratégicos de atividade

econdmica no nosso pais” (Ledo, 1989, p. 221).

Para Portugal, o desenvolvimento do turismo foi um dos principais fatores de
mudanca social, “com o seu importante contributo para a liberalizagdo dos costumes e
para a mudanca de mentalidades, em particular na direcdo dos modelos tipicos das
sociedades europeias ocidentais e de consumo” (Ferraz, 2008, p. 329). Esta mudanca ¢
mais acentuada aquando da revolucdo de 1974: por um lado, é a partir daqui que se
associa o turismo a politica econdémica e, por outro lado, a fungdo do turismo é alterada,
pois “deixa de ser propaganda ideologica do regime e lenitivo para a sangria econdmica
e social do pais ou atenuador do ostracismo politico do tempo da guerra colonial, para
assumir papel de fornecedor de divisas, equilibrador da balanca de pagamentos e,
depois, fator de desenvolvimento socioecondémico com forte destaque para a diminuicao
de assimetrias regionais” (Ferraz, 2008, p. 338). Apesar de todos os esfor¢os, o mercado
interno em Portugal foi encarado como marginal até 1990, sendo a partir desta altura
que comeca a ser reconhecido o seu potencial, nomeadamente como fator importante de

estabilidade das taxas de ocupacdo da oferta hoteleira (DGT, 2001).

E a partir da década de 90 que Portugal realiza uma aposta evidente no mercado
interno como vetor estratégico social e econémico de grande relevo na atividade
turistica, desencadeando medidas para a diminuicdo da sazonalidade, como por exemplo
0 incentivo ao gozo de férias fora da época de verdo (DGT, 2001). E também nesta
década que se assiste a melhoria das condi¢Bes socioecondmicas da populacdo
portuguesa, tendo como consequéncia a evolucdo favoravel do rendimento disponivel e
do consumo privado — o turismo interno assume-se, entdo, como uma apreciavel fonte
de receita para as empresas turisticas. Assim, o numero de portugueses que utilizam a
oferta turistica aumentou, constituindo-se um segmento de procura alternativo cada vez
mais importante (DGT, 2001). A par disto, o turismo interno espoleta a dinamizacéo

dos sistemas econémicos regionais, permitindo diversificar a atividade econémica e

2 O desenvolvimento e a institucionalizacio do turismo em Portugal é abordada no capitulo 2.
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contribuir para a redugdo das disparidades sociais e inter-regionais (DGT, 2001). O
mercado interno evidencia também uma répida capacidade de resposta aos estimulos
promocionais (DGT, 2001) — reforco das politicas de valorizagdo do turismo interno,
com apostas ao nivel do marketing e da comunicagdo, sendo estas estratégias comuns
aos governos e as empresas turisticas (CESTUR, 2007). No capitulo 2 é aprofundado o

desenvolvimento e a institucionalizag&o do turismo em Portugal.

De assinalar que o turismo é uma atividade que carateriza o século XX, tendo
passado de movimento de elites a direito social e a um fendmeno de massas: “a sua
importancia em termos de emprego e contribuicdo para o PIB de cada pais tem vindo a
aumentar, contrariando mesmo o ciclo das crises econdmicas. E um privilégio que neste
século se estendeu a camadas cada vez mais vastas das populaces e um direito de que
estas ndo estdao dispostas a abdicar” (Marques, 2000, p. 536). Em particular, o turismo
interno, no caso de Portugal, tem tido um forte impacto na dinamizagdo do pais fora da
designada época alta (periodo de verdo). “O turismo interno desenvolveu-se de forma
sustentada, com os hdspedes a aumentar em cerca de 800 mil e as dormidas em cerca de
1,4 milhoes entre 2006 e 2010 (Turismo de Portugal, 2011, p. 15). De acordo com os
indicadores mais recentes, do total de 13.878 hdspedes registados em 2012, 6.181
correspondiam a héospedes de Portugal (44%) e 7.696 a hdspedes do estrangeiro; no que
respeita ao total das dormidas, 31% correspondem a dormidas de nacionais, 12.472 num

total de 27.291 (www.turismodeportugal.pt).

1.2. ACOMUNICACAO TURISTICA

Apresenta-se, de seguida, uma abordagem sobre as técnicas utilizadas na
comunicacdo turistica: 0 marketing, a promocéo e a publicidade. Considerando que “o
turismo faz parte de um mundo de sonhos, ideias e representacées” (Marujo, 2008, p.
41), as técnicas de promocdo, em particular a publicidade, sdo elementos cruciais para a
comunicacdo/promocao de um destino turistico, uma vez que o consumo visual é um
dos componentes da pratica turistica, tendo uma importancia fulcral, especialmente na
fase que precede a decisdo de ir em turismo (Aurindo, 2006). Comunicar significa ‘por
em comum’ (Houaiss, 2003), uma espécie de “processo social que visa a transmissdo de
uma mensagem com objetivos determinados” (Marujo, 2008, p. 33). “A mensagem,

constituida por um conjunto de sinais e simbolos que possuem significados proprios
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(...), induz o potencial turista a sair de uma atitude estatica para uma agdo (...) € 0

elemento central do processo de comunicagdo em turismo.” (Marujo, 2008, p. 35).

A comunicagdo turistica tem um discurso proprio cujo objetivo é persuadir,
seduzir, conquistar 0s potenciais turistas, transformando-os em clientes reais (Dann,
1996). Esta especificidade da comunicacdo é condicionada pelo proprio produto, ou
seja, a oferta turistica diferencia-se de outras atividades, pois € constituida por um
conjunto de carateristicas distintivas que lhe sdo peculiares, tais como: os bens
produzidos ndo podem ser armazenados, 0 consumo € condicionado pela presenca do
cliente, existindo uma simultaneidade de producdo/consumo, a oferta turistica é imével,
0 produto turistico é um composito, imaterial e intangivel (Cunha, 2009). Assim, o
produto turistico “¢ vivido como uma experiéncia pelo turista. E primeiro um sonho,
depois um desejo e, finalmente, uma materializagdo. A intangibilidade impede que ele
possa ser testado antes da decisdo de compra. Desta forma, o potencial consumidor pode
apenas criar algumas imagens produzidas a partir das informac6es que sdo veiculadas
pelos meios de comunicacdo. As singularidades do produto turistico (intangibilidade,
perecibilidade, heterogeneidade) fazem com que ele seja apresentado aos clientes por
meio de descricdes (escritas e orais) ou fotografias, sugerindo uma promessa de
satisfacdo” (Marujo, 2008, p. 40). E aqui que as técnicas de comunicagdo, em particular
a publicidade, desempenham um papel fundamental ao nivel da informagdo/promocéo
dos destinos turisticos, mas acima de tudo na capacidade que tém de influenciar o turista

na sua decisao.

1.2.1. Marketing, Promocéo e Publicidade

O marketing € uma técnica que associa um conjunto de acOes estrategicamente
formuladas e que visam influenciar o consumidor/publico quanto a uma determinada
ideia, instituicdo, marca, pessoa, produto ou servi¢co (Kotler, 1999; Houaiss, 2003).
Constituido por quatro parametros — produto, preco, local e promogdo —, consiste em
vender o produto certo a pessoas criteriosamente escolhidas, utilizando os melhores e 0s
mais adequados métodos (Kotler, 2006). No entanto, o produto turistico tem
carateristicas unicas, constituido muitas vezes por “uma mistura complexa de diferentes
servigos e produtos” (Brigs, 1999, p. 23), o que faz com que seja considerado uma
experiéncia, um produto intangivel, sendo a sua comunicacdo ainda mais complexa.

Assim, “a mobilizagdo de dinamismos emocionais é considerada, no marketing e na
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comunicagdo publicitaria, como essencial para o alcance dos seus objetivos” (Schitz,

2006, p. 7), uma vez que as emocdes sdo determinantes do comportamento humano.

Pode afirmar-se que a promocédo, sendo um dos pardmetros do marketing, €
qualquer atividade de divulgagédo destinada a tornar mais conhecido e prestigiado um
produto, servigo, marca, ideia, pessoa ou instituicdo; & também um conjunto de técnicas
e de atividades destinadas a reforgar o interesse dos consumidores em relagdo a um
determinado produto ou ideia (Houaiss, 2003). Em turismo, a promog&o enquadra-se na
comunicacgdo e producao visual do lugar para consumo do turista, ou seja, € ela que
determina a percecdo, a motivacdo e a escolha do destino turistico. O estagio de
formacdo inicial da imagem de um destino turistico da-se antes da selecdo desse destino,
por antecipacdo, baseado num conjunto de crencas, ideias e impressdes, por
representacdes mentais relacionadas com as motivagGes conscientes ou inconscientes
(Baloglu e McCleary, 1999), ou seja, os elementos que influenciam a imagem de um
destino turistico sdo multidimensionais. John Urry (2002) argumenta que 0 turismo
requer antecipacdo de experiéncias, diferentes das vividas no quotidiano, uma vez que a
contemplacdo ou o desejo pelos lugares surge, na maior parte das vezes, por
antecipacdo, em que a comunicacgdo turistica é a unica, ou a principal, responsavel pela
construcdo visual desse lugar - prazer que o turista obtém pela antecipacdo e pela
imaginacdo® (Urry e Crawshaw, 1995:; Urry, 2002). Aparece, assim, a promocao
turistica enquanto conjunto de representacfes, produto de um tempo e de um espaco
particular, que gera identidades territoriais e culturais especificas, componente
fundamental da atividade turistica, que pode ser interpretada enquanto construcgéo social
dinamizadora de habitos e modos de vida, capaz de criar identidades facilmente

reconheciveis (Aurindo, 2006).

A comunicacdo turistica, em particular a publicidade, além de ter a pretenséo de
‘educar’ o olhar, € um meio fundamental para transformar qualquer individuo em
turista: ao promover o destino, motiva-se a partida e, consequentemente, o consumo
turistico das experiéncias e dos lugares (Aurindo, 2006). Contudo, a promoc¢do da
imagem de um destino tem de assentar numa identidade verdadeira, ou seja, “tem de
corresponder a algum nivel de veracidade e de autenticidade (encenada ou real) para

ndo frustrar as expetativas dos turistas” (Govers, Go e Kumar, 2007, p. 16). O papel

% Se 0 consumismo contemporaneo compreende uma busca de prazer imaginativo, entdo o turismo é
seguramente o caso paradigmatico (Aurindo, 2006).
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fundamental da promog¢ao de um ‘produto’ como o turismo, que tem por base valores
subjetivos e objetivos que influenciam a sua percecdo e aceitacdo, reside no fato de ter
necessidade de despertar as emocdes dos destinatarios e, uma vez mais em jeito de
antecipacdo, conceder alguns vislumbres do lugar promovido (necessidade de exibir a
realidade, possibilitando a tomada de decisdo visualmente fundamentada). Assim, por
meio de elementos icénicos, ¢ valorizado o objeto, onde o turista consegue ‘imaginar-se
no cenario’ de forma clara e antecipadamente real (Aurindo, 2006). As imagens, em
particular a fotografia, envolvem os comportamentos e perce¢des do consumidor,
motivando a acdo (Gallarza, Saura e Garcia, 2002).

Constata-se que os ‘olhares dos turistas’ sdo discursivamente organizados por
profissionais de comunicacdo/promocgédo/publicidade, que produzem e trocam
significados através de livros, roteiros de viagens, fotografias, programas de televiséo,
campanhas promocionais (Urry e Crawshaw, 1995). Contudo, é necessario ter presente
que a promocdao turistica, realizada por entidades publicas ou privadas, ndo esta isolada
no processo de construcdo da imagem de um destino, uma vez que o turista atualmente
dispde de outras e numerosas fontes de informacdo que o influenciam (Govers, Go e
Kumar, 2007). As imagens visuais presentes nas campanhas de promog¢édo de um destino
turistico sdo “uma forma de texto usado para representar o mundo” (Jenkins, 2003, p.
306), expressando significados, discursos, narrativas, conceitos e ideologias, apelando a
formacdo de atitudes com base em avaliacdes cognitivas, conotativas e afetivas (Nadeau
et al., 2008). Todavia, as imagens, as campanhas e 0s anuncios publicitarios turisticos
fazem parte daquilo que se chama o ‘circulo hermenéutico’, pois os turistas nas suas
viagens tendem a selecionar, para registar fotograficamente, imagens que foram ja
reproduzidas e vistas nas brochuras, postais, filmes, anincios, etc. (Jenkins, 2003): este
circulo inicia-se com as imagens de antecipacdo da viagem, seguindo-se a busca por
parte do turista dessas mesmas imagens no proprio destino visitado (Albers e James,
1988). Deste modo, pode concluir-se que existe um processo repetitivo de conteido
imagético, expressando uma mensagem ideoldgica amplamente difundida e
convencional.

O papel da producao visual do lugar turistico é proporcionar ao potencial turista
maior consciéncia do destino, informacdo e conhecimento para que deseje realmente
consumir um determinado produto/destino turistico: o objetivo principal é converter um
turista potencial em turista real (Jenkins, 2003). Isto porque o turismo é, muitas vezes,

referido como uma experiéncia de consumo hedonista, que envolve o comportamento
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do consumidor, multissensorial e fantasista, relacionando-se com aspetos emotivos e
vivenciais, como por exemplo o planeamento de uma viagem ser um processo interativo
entre a procura de informagédo, a imaginacdo e todas as representacfes mentais ou
prototipos do que a experiéncia de viagem pode parecer (Govers, Go e Kumar, 2007). E
é nesta fase que a publicidade e a promocdo turistica, e em particular os meios de
comunicagéo e de informacdo, tém um papel determinante na forma como os destinos
turisticos sdo imaginados, percebidos e consumidos. Este facto € particularmente
importante a partir do século XXI, uma vez que, com a internet, além das imagens dos
destinos turisticos se tornarem cada vez mais fragmentadas e efémeras, mudou-se
radicalmente o processo de comunicacdo: dos media tradicionais, com uma
comunicacdo unilateral, para a comunicacdo eletronica bilateral, que veio mudar a
forma como os destinos turisticos sdo percebidos — a formacdo da imagem de um
destino turistico ndo é mais um processo de comunica¢do de massas, mas sim uma
dindmica de partilha, de selecédo, de reflexdo, de experimentagédo (Govers, Go e Kumar,
2007).

O desenvolvimento de imagens turisticas fortes pode condicionar o sucesso ou 0
fracasso global de um destino: o turista, além de consumidor de espagos
mercadorizados, surge também valorizado enquanto praticante de uma acéo semidtica,
exercendo todas as formas de olhar turistico, tecendo ligacdes estreitas entre paisagens,
representacdo de espacgos, discursos turisticos e identitarios, formas de expressao
cultural, construcBes imagéticas e venda de significados (MacCannell, 1989; Aurindo,
2006). A imagem de um destino turistico &, entdo, a expressao de todo o conhecimento
objetivo, de impressbes e preconceitos, de imaginacdes e de pensamentos emocionais

que influenciam a cognicéo, a deciséo, a experiéncia e a satisfacdo (Jenkins, 1999).

Resumindo, e de acordo com John Urry (2002), a antecipacdo da experiéncia é a
principal carateristica das estratégias promocionais, uma vez que “sem contacto direto
com a realidade que envolve a atracdo turistica, 0 consumidor apenas tem acesso ao
discurso que sobre ela € veiculado” (Conceigdo, 1998, p. 78). Assim, a promogio
turistica resulta do produto de duas experiéncias humanas: a de quem a produz e a de
quem a vé (Aurindo, 2006). Atencao, interesse, desejo e a¢do sdo as premissas base da
atividade promocional (Brigs, 1999): “o que podera persuadir turistas a visitar (e
revisitar) um determinado local em detrimento de outro é o nivel de empatia com o

destino e com os seus valores (...) a luta pelos clientes no mercado de destinos turisticos
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sera cada vez menos uma questdo de prego ¢ cada vez mais uma questdo de ‘mentes ¢
coracoes’ (CTP, 2005, p. 718).

A promogdo turistica, enquanto um dos parametros do marketing, resulta cada
vez mais da conjugacdo de diferentes técnicas para veicular a mensagem, como por
exemplo as campanhas de promocao turistica baseadas essencialmente em publicidade.
A promocdao turistica em Portugal tem sido constituida essencialmente por programas de
acdo entre publico e privado, campanhas de promocdo interna e externa, apoio a
acontecimentos de grande notoriedade, assessoria de imprensa internacional, entre
outros. Os principais instrumentos promocionais séo a publicidade, a presenca em feiras
da especialidade e eventos, producdo de material promocional, websites, visitas
educacionais para a imprensa e fam trips para operadores, entre outros (ITP, 2006;
Turismo de Portugal, 2007). Enquanto técnica de comunicagdo, conjugando atengéo e
persuasdo (Lumsdon, 1997; Brochand et.al., 1999), a publicidade tem como objetivo
tornar algo conhecido nos seus melhores aspetos para obter aceitacdo do publico,
através de conteddo verbal ou pictorico, informativo e persuasivo, designando a
qualidade do que é publico, divulgado, difundido (Casteleiro, 2001; Houaiss, 2003).
Todavia, “a publicidade ¢ hoje muito mais do que tornar publico um produto, uma ideia,
um servigo. Visando alvos cada vez mais bem delimitados e identificados, a publicidade
joga com as emocdes, anseios, necessidades, preconceitos e todo o tipo de sentimentos
do recetor” (Brochand et.al., 1999, p. 23).

Nascida com a revolucdo industrial, a mais popular forma de publicidade tera
sido o pregdo, seguindo-se o cartaz e, posteriormente, o anuncio de imprensa (Brochand
et.al., 1999). Ao longo do tempo, assiste-se a uma mudanca de paradigma nesta técnica
de comunicacdo: se inicialmente se destacavam as propriedades dos produtos,
rapidamente 0s andncios publicitarios associaram o consumo desses produtos a
idealizagdes e estilos de vida — “essa tendéncia tem feito incrementar e aprimorar 0 uso
de signos por parte dos responsaveis pela concecdo das mensagens (predominantemente
visuais) publicitarias, atribuindo-lhe um carater simbolico que conta mais do que o
proprio elemento efetivamente representado. E neste quadro que o papel do Estado na
producdo de conteddos significantes para materiais de promocao para o seu produto
(neste caso, o territorio que administra, e os fins almejados) tem também de ser
perspetivado. As mensagens nao sdo de todo neutras nos conteddos que comunicam.

Séo, na verdade bastante carregadas de ideologia, ambicionando definir, entre muitas
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outras coisas, COMo pensamos, 0 que gostamos, Como queremos ser, ou onde queremos

ir passar férias, com quem, porqué e com que objetivo” (Aurindo, 2006, p. 30 e 31).

Assim, o territorio comunicacional da publicidade (e, de modo mais lato, o da
promocao) regista um alargamento da sua influéncia para outros dominios do agir
sociocultural: “a publicidade, e de uma forma geral toda a comunica¢do promocional,
suportada agora por potentes estruturas tecnolégicas de disseminacao e de inculcagao de
mensagens, passa a assumir-se como um dispositivo de producdo e de hegemonia
cultural” (Camilo, 2010, p. 254). Enquanto uma das comunicacdes de massa com maior
impacto na sociedade, a publicidade, na sua dimensdo simbdlica e cultural, “veicula
valores sociais (...) simplifica e tipifica a realidade. A publicidade encerra em si, deste
modo, um campo de influéncia social muito forte” (Pereira e Verissimo, 2004, p. 16).
Agente de socializacéo, transfere significados e representacdes do mundo, assumindo-se
como um dos varios cddigos sociais com capacidade para alterar percecoes e estilos de
vida. A publicidade, enquanto parte integrante do desenvolvimento econdémico e peca
fundamental do consumismo (Pereira e Verissimo, 2004), é um dos instrumentos com

capacidade de produzir mudancas de atitudes (Bojanic, 1991).

Emergindo do sistema capitalista, a publicidade tornou-se um simbolo cultural
da sociedade de consumo, instrumento poderoso de persuasdo ao servi¢co do marketing,
centra-se agora no consumidor em detrimento do produto, dando relevo a todos os
fatores que exercam influéncia no individuo (Pereira e Verissimo, 2004). “A
publicidade transformou-se numa ferramenta comercial que proporciona critérios de
escolha ao consumidor, para que tome as suas decisdes, sejam elas de natureza utilitaria,
afetiva ou social. Ao mesmo tempo tornou-se numa ‘arte’ de exercer agdo psicologica”
(Pereira e Verissimo, 2004, p. 24 e 25), marcada por uma linguagem muito prépria,
onde os “discursos sdo veiculos de ideologias, as ideologias sdo veiculos de poder”
(Voase, 2006, p. 287). A publicidade vende significados, valores, imagens, conceitos,
acabando por se constituir numa forca educacional da sociedade (Pereira e Verissimo,
2004), “ferramenta poderosa na criagdo de sentido e na formacdo de culturas,

identidades e comportamentos” (Campelo, Aitken e Gnoth, 2011, p. 3).

As imagens publicitarias invadem o quotidiano com uma densidade de
mensagens Vvisuais, numa espécie de fabrico do fascinio (Berger et. al., 1980),
particularmente na &rea do turismo, onde o “produto turistico revela contornos

particularmente especificos, na medida em que é constituido com base numa
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multiplicidade de recursos que tem de ser convertido num Unico produto, coerente e
sedutor, passivel de ser comercializado e consumido” (Conceigdo, 1998, p. 69). Assim,
e tal como defende John Urry (2002), a linguagem publicitaria € um dos principais
instrumentos de interpretagdo do real por parte do turista, com a antecipacdo da
experiéncia de consumo, operado pela divulgacdo de imagens do destino (Conceigéo,
1998). A publicidade é, entdo, uma ferramenta que aumenta a consciéncia da existéncia
dos destinos (Brigs, 1999), retratando o lugar na sua forma ontoldgica — a retérica visual
ndo serve s6 para informar e persuadir, cria significados e constréi argumentos
(Campelo, Aitken e Gnoth, 2011). A publicidade turistica, enquanto discurso ou
representacdo, € um sistema construido com interpretaces — precede a realidade
(D’Hauteserre, 2011), potencia a dimensdo imaginativa (Delfin, 2009) e contribui para
atenuar as incertezas do turista (Meethan, 2006).

1.2.2. A importancia do elemento visual no turismo

Considerando a importancia do visual e/ou da imagem nos varios dominios da
vida publica atual, mas em particular na area do turismo em que o elemento visual
impera, deparamo-nos com a iconografia® turistica, “produzindo e reproduzindo
identidades, e onde o0 espaco, o lugar e o territdrio, ocupam posicao de destaque”
(Aurindo, 2006, p. 17), com a promocao turistica, 0 marketing e a publicidade dos
destinos turisticos, onde o papel da imagem € central, sempre sedutora, envolvente,
apelativa, de forma a influenciar as perce¢des e as escolhas dos turistas. Mas deparamo-
nos igualmente com o que John Urry (2002) designa por ‘the tourist gaze’, ou seja, os
‘olhares dos turistas’ ou o ‘olhar turistico’, referindo-se a natureza fundamentalmente
visual da experiéncia do turista: o que € mostrado, o que é dado a ver, 0 que é realmente
visto no local e o que dele se regista (especialmente através de fotografias).

O visual destaca-se, assim, como elemento relevante de analise, comecando a
ganhar importancia, em particular, na discussdo antropolégica®, onde passam a ser os

proprios elementos da cultura visual objeto de interesse cientifico. No entanto, tem de

* Iconografia como ‘representagdo visual de simbolos ¢ imagens’ e ‘material pictorico relacionado ou que
ilustra um tema’ in HOUAISS, Antonio et.al. — Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa. Lisboa:
Temas e Debates, 2003.

® O ‘gaze visual’ é geralmente associado ao turismo de massas pelo que, e dada a sua alegada futilidade,
ndo foi durante algum tempo valorizado pelos académicos; a Antropologia do Turismo, e em particular a
Antropologia Visual, sdo subdisciplinas que ndo observam unanimidade na validade da sua aplicacéo
(Silva, 2006).
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ser levado em consideragéo o facto de as imagens serem “simplificagdes de ideias mais
complexas; representam a soma de crengas, atitudes, impressdes que uma pessoa ou
grupo tem de um objeto” (Nadeau et al., 2008, p. 84). No caso da prética turistica, as
imagens podem ser estruturas de conhecimento usadas como atalhos mentais no
processamento da informacdo, na influéncia para a tomada de decisdo e no proprio
comportamento dos turistas (Nadeau et al, 2008). Historicamente, o século XX foi
apelidado como o ‘século do visual’, um periodo em que o olhar® ganhou centralidade
nas sociedades ocidentais — d&-se o primado da visdo, o oculocentrismo: preponderancia
atribuida a visdo sobre os demais sentidos, sendo considerado o mais nobre de todos, 0
mais rigoroso e fidedigno dos instrumentos de medigdo sensorial entre o ser humano e o
ambiente fisico (Aurindo, 2006; Urry e Crawshaw, 1995). Assim, e com o dominio da
cultura visual no mundo moderno, a imagem apresenta uma notavel capacidade para
referenciar coisas, pessoas e lugares do mundo real que surgem como inquestionaveis
(Robinson e Picard, 2009).

O registo visual sempre foi considerado como uma copia da realidade, em
particular a fotografia, pela objetivacdo do real e pela rapida difusdo, foi um dos
desenvolvimentos que permitiram processos de massificagdo e de circulacdo de
conhecimento pelo mundo, tornando-se um pilar da modernidade, quer pela prépria
tecnologia, quer como meio de documentacao. Na transicdo da sociedade industrial para
a sociedade de consumo, a imagem torna-se um elemento fundamental para a
comercializacdo dos produtos, bens e servigos (Aurindo, 2006). Os discursos relativos a
viagem estao “saturados de metéaforas oculares” (Urry e Crawshaw, 1995, p. 58), sendo
a fotografia o exemplo do poder do pensamento oculocéntrico. A fotografia, enquanto
espelho da realidade, ¢é legitimada também pela aparente autenticidade que resulta da
captura in sito, transmitindo seguranca e veracidade do que € real, facto que lhe
concedeu um papel crucial na promogao turistica que se quer ‘verdadeira’ ¢ ‘segura’ —
ndo obstante os recentes desenvolvimentos tecnoldgicos de manipulacdo de imagens

que vieram abalar o predominio da certeza, dando lugar a davida (Aurindo, 2006).

As imagens fotogréaficas transformaram-se numa espécie de moeda corrente,

fazendo parte das ‘economias dos signos’ da industria do turismo onde funcionam como

® Olhar: ‘exercicio do sentido da visdo’; ‘realizar a analise, a avaliagdo de alguma coisa’; ‘procurar
informagédo’; ‘fazer leitura’; ‘forma de interpretar’ in HOUAISS, Antonio et.al. — Dicionario Houaiss da
Lingua Portuguesa. Lisboa: Temas e Debates, 2003.
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projecdes de partes do mundo para outras partes do mundo’ (Urry e Crawshaw, 1995;
Robinson e Picard, 2009). A fotografia turistica, enquanto modo de ver socialmente
construido, tem diversas dimensdes sociais, por exemplo, o trabalho dos fotografos tem
de ser aqui considerado, no sentido de serem °‘semioticistas’ habeis e influentes
criadores de imagens reprodutoras de uma ideologia dominante: eles conhecem os
signos e os simbolos capazes de dar origem a imagens vendaveis (Urry e Crawshaw,
1999). As imagens turisticas, reproduzidas massivamente, formulam e institucionalizam
‘o que € que os turistas veem € como veem’ e também ‘o que conhecem € o que
compreendem daquilo que veem’ (Albers e James, 1988). A iconografia turistica é a
atividade que faz com que os produtos turisticos sejam ‘vendaveis’, imbuindo-0S com
imagens de evocacdo de desejos, fazendo com que os turistas escolham visitar um local
devido a imagem mental que tém dele (Sternberg, 1997; Aurindo, 2006) — reforca-se,
assim, a ideia apresentada por Dean MacCannell (1989) de que os turistas viajam para
colecionar imagens e “comegam logo no consumo das imagens representadas nos
veiculos de comunicacdo turistica” (Aurindo, 2006, p. 39). Sendo o turista um
colecionador/consumidor de imagens (Ramos, 2010), o critério mais importante para a

escolha de um destino turistico €, entéo, a sua imagem (Pimentel, Pinto e Vieira, 2006).

1.3. PROBLEMATICA, METODOLOGIA E MODELO DE ANALISE

O turismo é uma das atividades que se encontram mais expostas as mudangas
que ocorrem na sociedade em virtude das transformacgdes economicas, sociais, politicas,
culturais e tecnoldgicas que modificam comportamentos e atitudes, sendo,
simultaneamente, a atividade que melhor reflete as transformagdes da sociedade: “as
mudancas sociais alteram o turismo mas este é o espelho da sociedade e reflexo de tudo
quanto nela acontece” (Cunha, 2003, p. 87). “Antes de ser uma induastria lucrativa, o
turismo surge como um discurso ou um conjunto de discursos: maneiras de olhar, sentir,
aprender e representar os territorios” (Vidal e Aurindo, 2010, p. 119). Surge também
como elemento formador, de aprendizagem e de conhecimento, em particular “o
turismo ‘nacional’ ou ‘interno’ permite a cada cidaddo estabelecer uma relagdo pessoal

e intima com o seu proprio pais” (Vidal e Aurindo, 2010, p. 120). O turismo enquanto

discurso tem o0 seu expoente maximo na promocao e publicidade turisticas assentes na

7 Imagem como ‘aquilo que representa uma relagdo de analogia, de semelhanga, simbolica ou real’ in
HOUAISS, Anténio et.al. — Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa. Lisboa: Temas e Debates, 2003.
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representacdo dos lugares, produto de um espaco/tempo, impregnado de elementos da
cultura visual (Aurindo, 2006).

Atualmente, a publicidade invadiu o espa¢o comunicacional, deixando de ser
apenas “um simples instrumento comercial para anunciar produtos. O sistema
comunicacional publicitario constitui-se como uma profunda e complexa instancia
produtora de normas, valores, estilos de vida, comportamentos sociais que conformam a
vida publica e a sociedade. (...) A publicidade ‘fabrica’ cultura, ideologia, padrdes de
comportamentos individuais e coletivos” (Pereira e Verissimo, 2004, p. 9). Enquanto
universo de representacdes simbolicas, a publicidade “ndo € apenas um vetor
determinante para a analise do sistema econdmico, mas como sistema comunicacional,
constitui-se campo de analise ¢ compreensdo da propria cultura onde circula” (Pereira e
Verissimo, 2004, p. 9 e 10). A publicidade faz uso de argumentos l6gico-emocionais
que edificam sentido e ligacdo com os consumidores, estruturando mensagens fortes,
sedutoras e apelativas (Pereira e Verissimo, 2004). Por outro lado, o apelo ao
lazer/prazer assume-se como o corolario dos apelos ao consumismo, onde a publicidade
¢ “um precioso barometro e instrumento de analise da nossa cultura” (Miranda e

Alexandre, 2004, p. 201).

Considerando 0 acima apresentado e 0 exposto no presente capitulo 1 sobre
turismo e comunicacdo, nomeadamente nos pontos 1.1. (turismo, pratica turistica e
turismo interno) e 1.2. (marketing, promocao e publicidade), assume-se como principal
objetivo desta investigacdo, além de se constituir como um trabalho de enquadramento
geral e uma sistematizacdo, ser um possivel contributo para futuras analises da
promocdo turistica portuguesa realizada pelos organismos oficiais ao longo de quase
duas décadas. Sendo essencial definir um método na investigagdo “cujo objetivo seja
compreender mais profundamente e interpretar mais acertadamente os fendmenos da
vida coletiva” (Quivy e Campenhoudt, 2005, p. 16), como forma de progredir em
direcdo a um objetivo, varias decisbes foram tomadas, caminhos escolhidos e outros
abandonados. Deste modo, devido aos constrangimentos impostos pelo fator tempo para
a realizacdo desta tese no prazo estipulado, juntamente com o fato de ndo poder analisar
a totalidade dos documentos encontrados na fase da investigacao sobre as campanhas de
promocdo turistica portuguesas, quer pela quantidade quer pela impossibilidade de

conseguir obter elementos comuns de andlise das campanhas internas e externas,
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considerando também o foco desta investigacdo, optou-se pela anélise das campanhas

turisticas internas.

Assim, apresenta-se um possivel pressuposto de analise, uma base para um
modelo de investigacdo (que possa futuramente ser desenvolvido), assente na analise do
discurso publicitério, aplicado aos anuncios da imprensa escrita das campanhas de
promocdo turistica interna. Na impossibilidade de desenvolver este modelo e de o
aplicar a totalidade das campanhas (internas e externas) e dos meios de comunicagao
utilizados pela publicidade, devido, tal como referido anteriormente, a quantidade dos
materiais, acesso aos mesmos e disponibilidade de tempo necessario para a sua recolha,
sistematizacdo e analise, € desejavel o aprofundamento futuro dos conteldos
apresentados, alargando o &mbito ao nivel dos meios/suportes utilizados e da promogao
externa. Sendo a problematica a “maneira de interrogar os fendmenos estudados”
(Quivy e Campenhoudt, 2005, p. 89), considera-se que a analise do discurso publicitario
aplicada a publicidade das campanhas de promocéo turistica interna pode fornecer
pistas de analise e contribuir para a formulacdo de varias hipéteses de investigacao
futura e indagacGes que convergem num objetivo Unico de conhecer e interpretar a
promogdo turistica interna oficial (realizada pelos organismos centrais, excluindo a
promocgdo das regibes realizada pelos organismos regionais e pelas empresas ou
associacdes de carater privado). Pretende-se, entdo, descodificar o discurso turistico
tentando perceber o que é que se pode inferir da mensagem transmitida aos portugueses,
quais as suas principais carateristicas e elementos valorizados — apresentam-se 0s
principais elementos caraterizadores da promocéo turistica interna, de forma a poder
inferir os argumentos que espoletam os portugueses a valorizar o seu pais, escolhendo-o
como destino preferencial de férias. Resumidamente, sera analisada a forma como
Portugal é comunicado nas campanhas de promocdo interna, apresentando

interpretacdes possiveis dos contetdos (texto/imagem) contidos na publicidade.

Devido a necessidade de “circunscrever o campo das analises empiricas no
espaco, geografico e social, e no tempo” (Quivy e Campenhoudt, 2005, p. 157), no que
respeita ao periodo de andlise, foi considerado de 1993 a 2011, pelo fato de se ter
verificado® que é a partir da década de 90 do século XX que se definem as bases para a

construcdo de uma imagem coerente e renovada de Portugal e a respetiva estratégia de

® Depois de realizada investigagdo sobre a institucionalizacio/promogao do turismo portugués referida no
Capitulo 2.
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promog&o. Depois de alguns anos de indefinicdo e de fragmentacdo de competéncias a
nivel institucional, é a partir de 1992, quando as competéncias ao nivel da promogéo sdo
transferidas para o ICEP — Investimentos, Comércio e Turismo de Portugal, que se
verifica a construcdo de uma imagem coesa de Portugal. Assim, alinhadas nessa
estratégia de comunicacdo coerente, surgem as campanhas de promoc¢do turistica
internas e externas. Considera-se também relevante realizar aqui uma breve referéncia
historica ao turismo nacional e as instituicdes da administracdo puablica, em particular
no periodo em estudo, bem como a sistematizacdo e descricdo das campanhas de
promocao turistica dirigidas ao mercado interno (como complemento, por se considerar
um elemento essencial para a sistematizacdo que aqui se pretende fazer, as campanhas

de promocdo turistica externa encontram-se descritas no Anexo VI, pagina 97).

Relativamente a metodologia, foi utilizada a investigacdo bibliografica e
pesquisa documental numa primeira fase; numa segunda fase, tendo-se verificado que
0s anuncios publicitarios constituiam o suporte comum e o mais utilizado nas
campanhas de promogéo turistica, foi utilizada a analise do discurso publicitario,
traduzindo os contedos desses textos/imagens em interpretacfes contextualizadas. “O
lugar ocupado pela analise de conteido na investigacdo social é cada vez maior,
nomeadamente porque oferece a possibilidade de tratar de forma metodica informacoes
e testemunhos que apresentam um certo grau de profundidade e de complexidade”
(Quivy e Campenhoudt, 2005, p. 227). Assim, a analise do discurso publicitario foi
aplicada ao corpus que é constituido pelos 76 anuncios publicitarios das campanhas
internas de promocao turistica, publicados na imprensa escrita®. A analise do discurso
publicitario permite descrever, objetiva e sistematicamente, o contetddo, ndo se limita a
considerar a mensagem como resultado de um ato comercial e produto de consumo.
Assim, esta caraterizacdo da promocao turistica interna que aqui se propde, tendo em
consideracdo a complexidade e o carater dindmico do tema em estudo, é essencialmente
exploratéria, levantando em pormenor apenas algumas das questdes que o fendmeno
suscita, abandonando muitas outras a possiveis reflexdes futuras. O proprio modelo de

andlise constitui uma possibilidade, com potencialidade para ser aprofundado.

° A escolha deste meio de comunicacéo social justifica-se pelo facto de, além de ser o mais acessivel ao
nivel da pesquisa documental, é também o Unico elemento comum de anélise em todas as campanhas
(além de existirem também anuncios publicitarios para televisdo, para radio e, posteriormente para
internet, estes ndo sdo comuns a todas as campanhas).
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1.3.1. Definigédo dos Elementos de Andlise

Os critérios de andlise sdo definidos com base quer no estudo do corpus, através
da observacdo prévia dos andncios, quer nas leituras realizadas da literatura sobre a
analise do discurso publicitario, selecionados e adaptados as carateristicas do estudo e
dos anuncios que, posteriormente ddo origem as grelhas e analise. Nestas procura-se
uma caraterizacdo sumaria e uma descrigdo sintética dos elementos fundamentais de
cada um dos conteldos (texto e imagem), destacando os elementos centrais que foram
usados na construcdo das mensagens publicitarias. A analise dos 76 anuncios
publicitarios das campanhas de promocao interna incide assim sobre trés vertentes. Uma
primeira vertente de caraterizacdo geral, sendo analisados o formato, a composi¢éo, as
cores e 0 contelido ou tematica principal. A segunda vertente de analise debruca-se
sobre a componente ndo-verbal, ou seja, a imagem, ao nivel do tipo, da quantidade, do
espaco ocupado, da distribuicdo, do contexto espacial e identificacdo, bem como das
personagens. A terceira vertente de analise diz respeito a caraterizacdo da componente
verbal, ou seja, 0 texto, ao nivel da presenca e tipo de textos, do slogan, do tipo de
discurso e de linguagem, das suas funcdes e da analise lexical. Por fim, tenta-se realizar
uma aproximacdo aos Vvalores associados ou transmitidos pela promocdo turistica
dirigida aos portugueses. De seguida, apresentam-se e explicam-se 0s critérios de
analise que sdo aplicados aos 76 anuncios publicitarios (que podem ser vistos na

totalidade no Anexo IX, pagina 111, e as grelhas de analise no Anexo X, pagina 187).

Caraterizacao geral

Formato — Nesta categoria analisa-se o tipo de formato utilizado nos anuncios
(vertical ou horizontal). De acordo com Martin (2002), o formato expressa a propor¢do
que existe entre os lados vertical e horizontal de um suporte retangular, sendo o formato

vertical predominante na imprensa escrita.

Composicédo — Relativamente a composicdo dos anincios, sdo identificados os
principais elementos que os constituem: a presenca de texto e/ou imagem, de slogan, de
logotipo e a relacdo entre 0s mesmos. A composicao, tal como refere Martin (2002), é a
organizacdo e distribuicdo dos varios elementos visuais num anuncio, de acordo com
critérios estéticos, ou seja, € a forma de trabalhar os varios elementos icénicos para que

o resultado final seja atraente, impactante, l6gico, com coeréncia grafica e semantica,
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tendo em conta os focos de atracdo e o equilibrio interno (Martin, 2002). A composi¢éo
“¢ também uma operagdo semiodtica pois com ela pode conseguir-se um sentido novo”
(Eguizébal, 2005, p. 70). Para Pinto (1997), a associa¢do entre texto e imagem constitui
uma combinagdo funcional, existindo numa relagdo complementar, “no sentido em que
as palavras se incorporam, como um fragmento, dentro de um sistema mais geral”
(Pinto, 1997, p. 154). No entanto, e tal como refere Dann (1996), a linguagem do
turismo assenta em fotografias que ‘falam’ por si s6. Para que a identificagdo visual
fique completa, o logotipo surge como um simbolo, uma espécie de marca para que 0
recetor reconheca prestigio e credibilidade a fonte de informacdo (Guzman, 1993;
Martin, 2002).

Anélise Cromatica — Nesta categoria sdo verificadas as cores predominantes
nos anuncios. “Na publicidade a cor ¢ um dos elementos com maior complexidade
plastica. E antes de tudo uma experiéncia sensorial e, por isso, importante na
composicdo de um andncio. Atrai a aten¢do do consumidor e contribui para a criacdo do
espaco plastico da representacao” (Medeiros, 2004). Carregada de informagao, a cor, tal
como afirma Medeiros (2004), apresenta significados convencionalmente aceites:
“existem cores alegres, tristes, vibrantes ou apagadas. No campo da publicidade a sua
escolha nunca é um ato gratuito, ja que as cores sdo usadas para exprimir conceitos ou
sentimentos ¢ ajudar a passar o conteido emocional da mensagem” (Medeiros, 2004, p.
90). Para Villafafie e Minguez (2009), a cor ajuda a dar movimento e ritmo a uma
imagem fixa e, de acordo com Martin (2002), ela € um elemento primordial numa
mensagem iconica. Além disto, a cor surge como um dos mecanismos mais comuns de
seducdo do consumidor (Conceigcdo, 1998), adquirindo significado de acordo com o
contexto cultural e geografico (Heller, 2004), sendo um elemento que tem associada

uma elevada carga cultural (Villafafie e Minguez, 2009).

Conteudo/Tematica Principal — Uma vez que os anuncios se destinam a
persuadir os portugueses a realizarem férias no seu pais, pretende-se verificar, ao nivel
do destino, se Portugal é comunicado como um todo ou regionalmente (utilizada a
divisdo territorial NUT Il — Unidades Territoriais Estatisticas de Portugal: Norte,
Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo, Algarve, Acores e Madeira). Paralelamente, é
importante verificar o tema dos anincios, ou seja, que produto turistico € comunicado

(agregaram-se temas/areas essenciais sobre as quais assenta a promocdo turistica, que
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decorrem das leituras realizadas, da observagdo dos antincios e do PENT e que
surgiram como evidentes: cultura, patrimonio, gastronomia, natureza, desporto e

aventura, satde, bem-estar e relax).
Caraterizacao da componente ndo-verbal — Imagem

A publicidade € um composto, constituida por texto/imagem, onde a sua
interligagdo permite chegar a diferentes significagdes e onde ambas sdo necessarias para
dar forma ao significado: o texto indica, designa, relata, argumenta; a imagem
representa, mostra, demonstra, convence (Medeiros, 2004). O texto pode simplificar,
ampliar, contrariar, confirmar — ajuda a definir os diferentes significados que o ligam a
imagem, sendo esta um utensilio de transposicdo, de analise, de interpretacdo, a
semelhanca da lingua. No entanto, tal como afirma Rodrigues (1999), apesar de
“estarmos rodeados de uma profusdo consideravel de imagens, averiguar a sua
significacdo ndo é tarefa facil nem completamente isenta de riscos. (...) Ao contrario
dos discursos, que se desenrolam ao longo de uma linha temporal, as imagens
desdobram-se perante o olhar num espacgo de representacdo visual; a sua percecao nédo
segue por isso uma linha de orientacdo obrigatoria, mas permite uma multiplicidade de
pontos de vista” (Rodrigues, 1999, p. 121). Enquanto componente principal do anuncio
publicitario, a imagem transmite o real literal (Rosales, 2001), em particular a
fotografia, que tem valor testemunhal, de veracidade (Eguizabal, 2005), sendo mais

imediata a sua apreensao (Dyer, 1990).

Tipo de Imagem, Quantidade, Espaco Ocupado e Distribuicdo — Para a
caraterizacdo da componente nao-verbal tornou-se evidente, em primeiro lugar, analisar
o tipo de imagem dos anuncios publicitarios, ou seja, a utilizacdo de fotografias ou de
ilustragdes/desenhos/grafismo. Isto porque no discurso turistico, “a fotografia permite
uma maior familiarizacdo com o destino por parte do futuro turista e,
fundamentalmente, opera a materializacdo e antecipacdo do sonho proposto, elemento
essencial para a comercializacdo de um produto que sé serd verdadeiramente
reconhecido a posteriori. A linguagem visual possibilita ainda uma comunicacdo mais
rapida e eficaz, permitindo (e estimulando) uma multiplicidade de associacfes
simbdlicas indispensaveis a constituicdo do produto turistico enguanto objeto de

consumo extra-ordinario” (Conceigdo, 1998, p. 73). Por outro lado, de acordo com

9 TURISMO DE PORTUGAL - Plano Estratégico Nacional do Turismo: Para o Desenvolvimento do
Turismo em Portugal. Lisboa: Turismo de Portugal, I.P./Ministério da Economia e Inovacéo, 2007.

25



Comunicar Portugal: As Campanhas de Promogao Turistica de 1993 a 2011

Rodrigues (1999), “a imagem fotografica como que petrifica, imobilizando para sempre
ou, se quisermos, imortalizando, um determinado momento ou instante da realidade. De
ocasional e fugidia, a realidade, ao ser fotografada, adquire por conseguinte uma nova
natureza, uma esséncia cristalizada no instantaneo que a pelicula fixa para sempre e a
qual podemos voltar sempre que quisermos” (Rodrigues, 1999, p. 124). A fotografia
pode contribuir para uma comunicacdo visual eficaz, pois constitui uma imagem de
grande realismo e de facil percecdo (Gomes, 1994).Tudo isto vai ao encontro das
funcbes da imagem na promocao turistica ao nivel da fixacdo de uma realidade pré-
existente e da construcdo da propria realidade (Rodrigues, 1999), permitindo a imagem
uma “interpretacdo muito mais livre do que qualquer sequéncia linguistica” (Romero,
2005, p. 84). Em segundo lugar, é analisada a quantidade de imagens utilizada em cada
anuncio publicitario, bem como o espaco por elas ocupado e a sua distribuicdo na
publicidade, sendo que, de acordo com Martin (2002), um dos modos mais habituais de

apresentacdo da imagem € o completo.

Contexto Espacial e Identificacdo — Ao nivel do contexto espacial, sdo
distinguidos os espagos interiores, exteriores e ficcionais (construidos). Relativamente
ao exterior, tornou-se evidente caraterizar o tipo de espaco (urbano, rural — natureza,
paisagem, montanha — ou praia/mar), bem como a sua identificacdo atraves da
designacdo escrita no préprio anuncio (regido, cidade, vila, aldeia). De acordo com
Pereira e Verissimo (2004), analisar o contexto espacial € importante, uma vez que este
situa o recetor, mostrando a realidade social com a qual se pode identificar, além de
enquadrar o conteudo das mensagens, sendo o0s cenarios referéncias espaciais e
temporais. A caraterizacdo espacial, ou seja, os lugares e contextos da acdo conferem-
Ihe significado, contribuindo para reforcar os valores que se pretendem transmitir
(Medeiros, 2004), tendo, assim, uma fungdo referencial (Martin, 2002). “O espago ¢
uma dimensédo de analise, importante para a descodificacio da publicidade. E ele que
permite dar forma aos contetdos da publicidade contextualizando-os atraves do local
onde decorre a acdo, quer tenham ou ndo personagens. Ao enquadrar os contetdos da
publicidade, esta a contribuir para ajudar a construir o imaginario do puablico-alvo,
condicionando a atividade percetiva fornecendo-lhe orientacdes imagéticas. O espaco
ndo se remete aos aspetos decorativos, atribui significados aos lugares, valorando-os.”
(Observatdrio da Publicidade, 2005, p. 44).
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Personagens — Para a caraterizacdo das personagens tornou-se evidente realiza-
la de acordo com o género, faixa etéria (juniores, adultos, seniores), tipo (pessoa comum
ou pessoa famosa) e das relagdes sociais ou interacdo (individual ou grupo). Segundo
Pereira ¢ Verissimo (2004), as personagens sdo “colocadas na mensagem publicitaria
para terem um efeito de modelagem, que leve os consumidores a identificarem-se com
elas e/ou imitarem o0s seus comportamentos” (Pereira e Verissimo, 2004, p. 68) e podem
desempenhar papéis de testemunho, de perito, de influenciador, particularmente se
forem personagens reconhecidas pelo publico-alvo. As personagens, além de serem um
suporte para a narrativa, representam modelos de ser e de estar, “sdo veiculos para
promover a identificacdo, transportam valores e refletem atitudes (...). Neste processo
discursivo, a presenca, ou ndo, de personagens na imagem possui outros sentidos. Por
exemplo, quando numa mensagem surge apenas uma personagem, esta presenca
responde ao ‘individualismo de massas’, a necessidade de personalizacdo que o
consumidor de hoje sente e exige. Quando surgem em grupos, promovem os valores da
convivialidade e de sociabilidade” (Pereira e Verissimo, 2004, p. 182). Do mesmo
modo, para Medeiros (2004), as personagens sdo elementos fundamentais da mensagem
que suportam a transformacdo do produto em simbolo, pecas-chave no processo de
identificacdo, “uma vez que na publicidade eclas representam o objeto de desejo e
encarnam o Eu consumidor que de uma forma narcisista se revé nelas. A personagem
desempenha assim o papel de reflexo” (Medeiros, 2004, p. 77). Assim, o anuncio
publicitario tende a figurativizar o destinatario (Volli, 2004), sendo as personagens
vitais para veicular mecanismos de influéncia, fornecendo modelos para a construgéo da
identidade social (Rosales, 2001) — a publicidade sem personagens fica mais pobre,
perdendo a sua componente social e afetiva, dando mais relevo ao cognitivo e
informacional (Observatério da Publicidade, 2003). De notar que, tal como explica
Martin (2002), a utilizacdo de pessoas comuns faz com que o recetor se reconheca nelas,
aumentando a sensacdo de realidade e proximidade, particularmente em situacdes de
interacdo (Rosales, 2001); ja a presenca de pessoas famosas incute significado a

mensagem com conotacdes e associacdes as qualidades da personagem (Martin, 2002).

Caraterizacdo da componente verbal — Texto

Tipo de Textos — No que respeita ao tipo de textos, € verificado se as

mensagens publicitarias incluem textos curtos (slogan) ou textos mais longos e

27



Comunicar Portugal: As Campanhas de Promogao Turistica de 1993 a 2011

argumentativos. Pinto (1997) constata que a “componente linguistica do texto
publicitario é corresponsavel, a par da componente gréfica e imagética, pelo poder
persuasor destas mensagens” (Pinto, 1997, p. 14). A linguagem verbal desempenha uma
funcdo argumentativa central, uma vez que o discurso publicitario deve ser criativo e
constantemente inovador: “uma pequena solugdo textual pode concentrar uma forga
persuasiva enorme, sendo eficaz na chamada de atencdo e no efeito de memorizagéo,
duas das etapas mais importantes no processo de comunicagdo publicitario” (Pinto,
1997, p. 12), além de ser um veiculo importante de informagdo (Romero, 2005). A
publicidade é o melhor exemplo da “exploracdo da plasticidade da palavra escrita,
fazendo-a desempenhar um papel idéntico ao da imagem, da pintura, do desenho ou
mesmo da fotografia” (Rodrigues, 2001, p. 122). A linguagem publicitaria possui
liberdade sintatica, sendo uma “linguagem por definigdo economica e concisa, de
vocacao operacional, da qual o melhor exemplo € o slogan” (Rosales, 2001, p. 58).

Slogan — As carateristicas do slogan surgiram como elemento de anélise:
extensdo (numero de palavras), a utilizacdo de verbos, de adjetivos ou de jogos de
palavras. O slogan é uma unidade textual que funciona no interior de um conjunto, tem
um valor persuasivo forte e explora técnicas de linguagem (Pinto, 1997). Considerando
que a linguagem publicitaria se carateriza pela brevidade, simplicidade e concisao
(Gomez, 2005), a funcdo basica do slogan é a de resumir toda a informacdo (Guzman,
1993), devendo ser curto, simples, claro e ativo (Dann, 1996), concentrando a estratégia
da mensagem, memoravel, impactante e eficaz (Gémez, 2005) — séo utilizados verbos e
adjetivos (palavras plenas), eliminando todas as palavras acessorias (Reyzabal, 2002). O
slogan sistematiza em poucas palavras 0 maior conteudo semantico possivel e, apesar
da aparente simplicidade, € um texto bastante elaborado para ter forca persuasiva e
diferenciar-se atraves da inovacdo, ser perduravel e credivel (Martin, 2002). Sendo uma
mensagem verbal rica em significados, atrativa e, por vezes, divertida, nela coexistem a
maior parte das funcdes da linguagem: féatica, apelativa, conotativa, referencial
(Reyzabal, 2002). O slogan pode funcionar como complemento: “a forga da atragdo da
imagem tem por oposicdo o0 seu carater polissémico na interpretacdo, ou seja, 0S
diversos significados atribuidos podem ser um fator desfavoravel para o objetivo do
emissor. A imagem necessita pois da palavra para concretizar, ampliar ou modificar o

campo dos significados” (Reyzabal, 2002, p. 119).
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Tipo de Discurso — Para a analise do tipo de discurso, tornou-se evidente
estabelecer as categorias de discurso informativo, descritivo, humoristico e sentimental,
nostalgico e/ou afetivo. As solugdes linguisticas em que assenta uma determinada
estratégia publicitaria podem ter um alcance cognitivo e argumentativo, sendo
determinantes no processo persuasivo (Pinto, 1997). “Daqui advém o sucesso da
abordagem humoristica em publicidade: um andncio que nos faz rir — ndo por o
sentirmos como ridiculo — é um anuncio que conquistou a nossa simpatia. Um andncio
que nos envolve numa charada ou num enigma para descobrir € um anuncio divertido,

que cativou o nosso interesse” (Pinto, 1997, p. 191).

Funcdes do texto — As funcdes do texto sdo analisadas em relagdo a imagem, ou
seja, se o texto funciona como identificagdo, como apoio ou complemento, como
antecipagdo ou como ancoragem. “A rela¢do que se estabelece entre o texto e a imagem
€, na maioria dos casos, uma relacdo de explicitacdo e/ou de énfase, onde este ndo mais
faz do que amplificar um conjunto de conotagdes ja incluidas na fotografia, embora
existam também casos em que o texto introduz significados inteiramente novos na
imagem” (Rosales, 2001, p. 75). De acordo com Martin (2002), a fungéo identificadora
€ a mais simples mas a0 mesmo tempo a mais relevante; a funcdo de apoio, onde o texto
complementa o significado da imagem, reforca e oferece novos significados; a funcao
antecipadora apenas no caso de existir uma continuidade de anuncios que
posteriormente lhe dardo resposta; por fim, a funcdo ancora restringe 0s possiveis
significados da imagem — o texto concretiza, precisa e delimita o significado iconico
(Martin, 2002), ao nivel da denotacdo/significado e da conotagdo/evocacdao (Romero,
2005). O texto nas mensagens publicitarias articula-se com a imagem ou a linguagem
iconica para formar uma linguagem verbo-iconica, usando, por exemplo, 0 humor como

dispositivo de atencdo e de surpresa (Dann, 1996).

Tipo e carateristicas da linguagem — Relativamente ao tipo de linguagem,
estabeleceram-se  quatro  categorias: apelativa, imperativa, interrogativa e
afirmativa/negativa. No que respeita a analise lexical, é verificada a classe gramatical
predominante (verbos, adjetivos, advérbios) e os jogos textuais ou a utilizacdo de
figuras de estilo. De acordo com Romero (2005), € importante detetar recursos
linguisticos na mensagem transmitida, pois sdo eles que persuadem o recetor, como por
exemplo as palavras plenas (portadoras de sentido), como os adjetivos que atribuem

qualidades.
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Valores associados/transmitidos — Nesta categoria, pretende fazer-se a
classificacdo geral dos anuncios publicitarios ao nivel dos valores associados ou
transmitidos na promocgdo turistica, em geral, e do Destino Portugal em particular:
hedonismo, inventividade, qualidade, vitalidade e familia/amizade. “A andlise dos
valores expressos nas mensagens procura dar conta, de forma necessariamente breve e
descritiva, das tematicas centrais presentes na argumentacdo do anuncio. Isto é procura-
se detetar os valores sociais que mais se destacam no conjunto da narrativa, no sentido
de identificar os tracos culturais que sdo acionados pela publicidade na sua
argumentacdo apelativa. A publicidade cria valores ou limita-se a espelhar os valores
existentes na sociedade?” (Rosales, 2001, p. 103). De acordo com Martin (2002), a
forca de um andncio reside naquilo que ndo se Vvé, pois uma parte da mensagem dirige-
se aos desejos e impulsos inconscientes dos individuos, sendo que toda a mensagem é
portadora de valores que lhe conferem significado — “os valores sdo crengas e
pressupostos basicos que orientam a acdo e o julgamento das pessoas nas suas insergoes
sociais” (Observatorio da Publicidade, 2003, p. 57). “Tanto a cultura como os valores
sdo elementos que determinam atitudes e padrdes de comportamentos especificos”
(Miranda e Alexandre, 2004, p. 108), sendo que no discurso publicitario estdo
subjacentes valores que orientam para o prazer, para a felicidade e para a liberdade,
remetendo para uma dimensdo hedonista da vida (Observatdrio da Publicidade, 2003) -
0s anuncios publicitarios sdo mensagens com uma forte carga de valores (Martin, 2002).
Para Miranda e Alexandre (2004), os valores “sdo elementos extremamente
significativos para compreender a cultura de uma determinada sociedade (...) sdo

crengas € pressupostos basicos que guiam a agdo e os julgamentos dos individuos”

(Miranda e Alexandre, 2004, p. 95 e 96).
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2. APROMOCAO TURISTICA EM PORTUGAL

Neste capitulo, pretende realizar-se uma breve viagem sobre as institui¢des
promotoras do turismo, desde os primeiros passos da organizacdo turistica até a
construcdo e afirmagdo de Portugal como destino turistico. Isto porque, para
compreender a comunicacao turistica produzida e veiculada ao longo do tempo, é
necessario conhecer as instituicdes e as circunstancias em que foi produzida. Assim,
esta viagem cronol6gica € uma sistematizacdo das instituicGes responsaveis pelo
desenvolvimento do turismo e da promocdo turistica de Portugal, conjugada com breves
alusBes aos aspetos politicos, econdmicos, historicos e sociais mais relevantes que
marcaram o rumo de Portugal enquanto destino turistico. Pretende-se, aqui, apresentar,
de forma contextualizada, as fases e as mudancas ocorridas na administracdo publica do
turismo em Portugal. Deste modo, o principal objetivo € perceber quais 0s varios
contextos em que se enquadra a atividade de promocdo turistica, sendo uma das

responsabilidades institucionais a projecdo da imagem de Portugal (interna e externa).

2.1. BREVE RESUMO HISTORICO: DE 1900 A 1990

De 1911 até ao final da década de 40: esta viagem inicia-se em maio de 1911,
aquando da realizacdo, em Lisboa, do IV Congresso Internacional de Turismo,
organizado pela Sociedade de Propaganda de Portugal, em Lisboa (Pina, 1998), evento
que deu o mote para a fundacdo do primeiro organismo oficial, a Reparticdo de
Turismo. Integrada no Ministério do Fomento, “era ao tempo o terceiro 6rgédo oficial
criado num pais europeu” (Marques, 2000, p. 536), numa época em que 0 turismo se
baseava nas estancias termais para o turismo interno, e nas regibes da Madeira e de
Lisboa para o turismo internacional, estando a promoc¢do, até a data, a cargo da
Sociedade de Propaganda de Portugal, uma organizacdo de iniciativa privada
estabelecida em 1906, que “teve papel de relevo no desbravar dos caminhos da
promocdo turistica a nivel internacional e acdo meritoria no desenvolvimento de
iniciativas com vista a criar condi¢cbes capazes de dinamizarem 0s investimentos
turisticos” (Cunha, 2006, p. 79).

Durante a década de 20, verificam-se 0s primeiros sinais de desenvolvimento ao

nivel do turismo, como por exemplo a melhoria da rede viaria e a expansdo no uso do
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automovel, a implementacdo dos primeiros servicos de transporte aéreo (Lopes e
Gamboa, 2001). Também a partir desta década se desperta para a necessidade da
promocdo internacional — inicia-se a pratica da representacdo de Portugal nas
ExposicOes Universais e Internacionais (Lopes e Gamboa, 2001; Aurindo, 2006).

Paralelamente, as Casas de Portugal*!

sdo um dos principais veiculos de promocéo da
imagem de Portugal, papel que serd mantido até 1974, reforcando, assim, a estrutura
promocional no estrangeiro, fundamental para o desenvolvimento do turismo
internacional (Pina, 1988; Maia, 2005). Posteriormente, como consequéncia do
envolvimento na | Grande Guerra, as atividades turisticas direcionam-se para o ainda
escasso turismo interno, permanecendo a falta de organizacdo da atividade turistica em
Portugal (Brito, 2003; Aurindo, 2006). Constata-se que até 1932 a implantacdo da
Republica tem implicacdes diversas e, a partir de 1933, assiste-se ao inicio do regime do
Estado Novo e a consequente Constituicdo: “estes dois momentos marcardo a historia
sociocultural portuguesa, sobretudo pelos impactos provocados no prevalecimento de
um estado autoritario sobre um estado que constitucionalmente se apresenta também

como estado democratico” (Aurindo, 2006, p. 13).

No regime do Estado Novo, instituem-se as restricdes nos dominios da liberdade
de expressdo, reunido e de associacdo, nos direitos e garantias dos cidaddos, na
repressdo das manifestacdes culturais e artisticas, a par das temidas influéncias externas,
promovendo o isolamento do pais (Pina, 1988; Brito, 2003). Em 1933, é criado o
Secretariado de Propaganda Nacional (SPN), que ird promover a consolidacdo do
regime ditatorial e a implementacdo de medidas de controlo ideoldgico. Durante o
regime ditatorial, surgem algumas personalidades de vulto, destacando-se Anténio Ferro
(com a sua Politica do Espirito), que marcara o desenvolvimento da atividade turistica
em Portugal, em particular no que respeita a imagem veiculada pela
promocdo/propaganda turistica (Pina, 1988; Lopes e Gamboa, 2001). Assim, “a
valorizacdo de Portugal passava pela aposta nos recursos de caracter popular,
constituindo uma alternativa aos destinos turisticos mais eruditos e cosmopolitas em
desenvolvimento na Europa (...). A imagem de Portugal ent&o ir& construir-se com base

na tipicidade das vilas e aldeias portuguesas, no artesanato, no folclore, na hospitalidade

L A partir de 1931, o Ministério dos Negdcios Estrangeiros substitui, em Paris, o anterior Bureau de
Renseigments pela Casa de Portugal, seguindo-se Londres, Antuérpia, em 1933, e Nova lorque, em 1939
(Pina, 1988).
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dos portugueses e na gastronomia nacional” (Cabago, 2009, p. 31), aproveitou-se 0
potencial do turismo e da cultura para a glorificacdo da nacionalidade.

Uma década depois, em 1944, o Secretariado de Propaganda Nacional (SPN)
passa a designar-se Secretariado Nacional de Informacéo, Cultura Popular e Turismo
(SNI), organismo que vai centralizar todas as agdes de formacdo da imagem de unidade
do regime, em particular através da propaganda politica, € que se encontra na
dependéncia da Presidéncia do Conselho (Pina, 1988; Brito, 2003). Tem Antonio Ferro
como diretor-geral, até 1949, que considerava o turismo ‘fonte de riqueza e poesia’*?, a0
contrério do Presidente do Conselho, Anténio Salazar, que 0 via como ‘um pouco da
alma do povo que se vendia’ (Domingues, 2000, p. 29). “O SNI integrava ainda os
Servigos de Censura, a Imprensa, a Emissora Nacional de Radiodifuséo e a Inspegéo de
Espetaculos, controlando desta forma todos os servigcos relacionados com a
comunicacdo institucional e as iniciativas culturais” (Cabago, 2009, p. 31). Deste modo,
procurava construir-se uma imagem de coesdo nacional, utilizando a propaganda para
conferir coeréncia ao regime politico e ideoldgico (Brito, 2003). Marcantes foram
também as consequéncias do pos Il guerra, periodo que viria a ser marcado pelo
crescimento economico e transformacgdes sociais e politicas a varios niveis, com uma

consciencializacdo sobre a importancia do turismo™.

Da década de 50 até ao 25 de abril de 1974: “no inicio da década de 50, com 0s
paises europeus em plena recuperacdo da profunda crise econdmica e social em que
haviam caido durante a guerra, inicia-se uma nova era para o turismo” (Cunha, 2006, p.
82), apesar de Portugal ser uma sociedade profundamente atrasada, quando comparada
com a maior parte dos paises europeus (Newbery, 2000). O primeiro sinal da-se em
1950, com o afastamento de Antonio Ferro e consequente diminuicdo do papel do SNI,
sendo uma década de continuacdo, retomando a apeténcia para o desenvolvimento da
imagem interna — escolha do Galo de Barcelos para simbolo turistico nacional (Pina,
1988). No entanto, vai crescendo uma nova perspetiva, alertando para a necessidade de

serem criadas condicOes institucionais para o fomento do turismo, uma vez que

12 Titulo de um livro de Anténio Ferro, editado em 1949: Turismo, fonte de riqueza e de poesia.

13 Fator determinante para a consciencializacdo sobre a importancia do turismo é a tendéncia europeia de
proliferacdo dos “livros de viagens, novo género literario a que os grandes escritores dao origem,
influencia alguns dos mais ilustres escritores portugueses que sobre elas escrevem com mestria: Almeida
Garret, Eca de Queirés, Ramalho Ortigdo e Alexandre Herculano” (Cunha, 2010, p. 129). Outras
publicacdes acompanham esta tendéncia: em 1916, a Revista de Turismo; em 1924, a publicac¢do do Guia
de Portugal; em 1941, a revista Panorama — Revista Portuguesa de Arte e Turismo e, 1943, o primeiro
Guia Campista de Portugal (Congresso do Centenario, 2011).
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“politicamente, Portugal comecava a ficar isolado internacionalmente e o turismo
constituia uma forma de promover a sua imagem politica, além de se lhe reconhecer a
sua importancia econémica, sobretudo, pelas receitas externas que proporcionava”
(Cunha, 2006, p. 83). Na década de 50, verifica-se ainda que o setor do turismo ganhou
dimensdo politica e social, muito devido a consciencializacdo sobre os beneficios que
poderiam ocorrer para Portugal, tendo, para isso, contribuido o rapido desenvolvimento
da rede vidria, do setor dos transportes, o crescimento da hotelaria e o aparecimento de
operadores e agéncias de viagens, com a vontade de acompanhar o desenvolvimento
turistico que se registava na Europa (Pina, 1988; Aurindo, 2006). Em 1955, Marcello
Caetano é nomeado Ministro da Presidéncia do Conselho e implementa medidas que
conferiram uma nova orientacdo para o setor do turismo: criado o Fundo de Turismo
(em 1956) para conceder apoios financeiros a empresas turisticas, para impulsionar a
construcdo e a melhoria de equipamentos e infraestruturas; as atividades das agéncias de
viagens, do rent-a-car, dos parques de campismo e do jogo foram regulamentadas
(Pina, 1989; Lopes e Gamboa, 2001).

Na decada de 60, verifica-se um abrir do pais ao exterior e um desenvolvimento
do turismo, consequéncia da “consolida¢do da recuperagdo economica dos paises
industrializados afetados pela guerra e 0 boom econémico que se lhe seguiu, permitindo
a generalizacdo do automovel e das férias pagas, associado ao desenvolvimento
explosivo do transporte aéreo (...). A localizacdo geogréfica, as condi¢des climatéricas
e 0S precos praticados comecaram a atrair para Portugal correntes turisticas cada vez
mais importantes e, em 1964, ultrapassou-se, pela primeira vez, o milhdo de entradas de
estrangeiros” (Cunha, 2006, p. 85). A nivel internacional, foi s6 na Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre o Turismo e as Viagens Internacionais, em Roma (1963), que
foram esbocadas as bases para uma politica mundial para o turismo, dado o
desenvolvimento desta atividade e a necessidade de harmonizacdo das politicas e

estruturas institucionais (Aurindo, 2006).

E criada, em 1968, a Direcdo-Geral do Turismo (DGT), na dependéncia da
Secretaria de Estado da Informacdo e do Turismo (Brito, 2011) que “teria como
competéncias a expansdo nacional do setor, o aproveitamento e a valorizacdo dos

recursos turisticos, a coordenacdo dos 6rgdos locais para a promoc¢do de Portugal
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enquanto destino turistico no pais e no estrangeiro'® e o fomento, orientagdo e
fiscalizacdo das atividades turisticas e das profissdes diretamente ligadas ao setor.
Comeca-se a evidenciar uma despolitizacdo do turismo, sendo considerado mais como
uma atividade econémica e menos como um meio de veicular a imagem do regime e da
nagdo” (Cabago, 2009, p. 40). E o primeiro sinal da importancia do turismo, a par da
inclusdo nos Planos de Fomento, considerado como setor estratégico de crescimento

econémico, assumindo uma dimensao nacional®® (Pina, 1998; Brito, 2003).

Em 1973, as entradas de estrangeiros ultrapassam os 4 milhdes, sendo que, “pela
primeira vez, as dormidas de estrangeiros na hotelaria ultrapassam as dormidas de
nacionais alterando-se, simultaneamente, a estrutura da procura externa: a Alemanha, a
Espanha, a Franca, o Reino Unido e os Estados Unidos da Ameérica passam as ser 0S
primeiros clientes de Portugal” (Cunha, 2006, p. 87). As receitas ultrapassavam os 13
milhdes de contos, “dando apreciavel ajuda ao equilibrio da balanga de pagamentos”
(Santos, 1989, p. 111), pois ndo se pode esquecer que “seria a partir desta atividade que
se obteria uma importante fonte de rendimentos que compensava a quebra de receitas
provenientes das coldnias, provocada pelo inicio da Guerra Colonial, em 1961”
(Aurindo, 2006, p. 121).

De 25 de abril de 1974 até finais da década de 80: a revolucdo do 25 de abril
teve consequéncias profundas em todos os setores da sociedade portuguesa e, por
exemplo, o turismo “que registara um crescimento muito acelerado desde principios da
década de 60 até 1975 (principalmente no Algarve), comecou a conhecer um
abrandamento do seu crescimento desde entdo” (Ledo, 1989, p. 222). Nos anos
seguintes, registou-se um abrandamento do turismo internacional paralelamente com
uma aposta no turismo nacional que, com a conquista dos direitos sociais, torna-se
agora mais acessivel para as classes mais desfavorecidas (Brito, 2003). O turismo é
declarado, pelo Primeiro-Ministro do VI Governo provisério, Pinheiro de Azevedo,
como atividade privada e prioritaria (Aurindo, 2006; Cabaco, 2009). Ao nivel da

promocdo, o 1V Plano de Fomento (1974-1979) define que a promogcéo turistica passa a

4 Na década de 70, a Direcéo-Geral do Turismo d4 inicio a uma “intensa campanha de marketing do
pais, que visa, em grande medida, a procura interna, mas que pretende igualmente fornecer uma mais
moderna imagem de Portugal no estrangeiro. Para a histdria fica o slogan criado por Artur Agostinho:
‘Ha sempre um Portugal desconhecido que espera por si ” (Aurindo, 2006, p. 124).

150 turismo passou a ser incluido como area de desenvolvimento nos Planos de Fomento | (1953-1958),
Il (1959-1964), Plano Intercalar de Fomento (1965-1967), 11l (1968-1973) e IV (1974-1979) (Brito,
2003).
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ser o dominio prioritario de atuacdo, de modo a aumentar o saldo da balanca turistica
(Brito, 2011).1® “A promogdo turistica devera constituir o instrumento fulcral de um
plano de marketing integrado, que se tornara indispensavel pér em préatica para que a
evolucdo do turismo passe a depender muito menos de fatores externos, de intervengéo
aleatéria e efeitos conjunturais imprevisiveis. (...) A palavra «propaganda» ¢ esquecida,
retoma-se «publicidade», ja utilizada por Fernando Pessoa, e, finalmente, «promocao
turistica», mas ainda nao se fala da imagem de Portugal como Destino Turistico” (Brito,
2011, p. 182).

Contudo, foi s6 a partir da década de 80 que se estruturou uma politica setorial
com o objetivo de estimular a procura e a oferta, comecando a desenhar-se o Plano
Nacional de Turismo, que sé sera implementado a partir de 1986 (Brito, 2003). Ao nivel
da administracao central, a grande prioridade era a uniformizacéo da promocao turistica,
pois havia a necessidade de construir uma imagem coerente de Portugal. “Com este
objetivo em mente, os Servicos de Promocdo da Direcgdo-Geral do Turismo
organizaram uma campanha promocional, j& com contornos de acdo concertada de
marketing, para difundir uma imagem moderna do pais. A flor do girassol viria a ser
adotada como logotipo da Direccdo-Geral do Turismo e consequentemente como
simbolo do turismo, eliminando-se a utilizagdo do Galo de Barcelos, adotado na decada
de 1950 e que persistia numa grande parte dos materiais” (Cabago, 2009, p. 43).
Verifica-se, entdo, uma transformacdo nas praticas de divulgagdo: “Portugal passou a
ser promovido enquanto pais moderno e cosmopolita, procurando afastar-se,
institucionalmente, do esteredtipo associado ao Galo de Barcelos” (Aurindo, 2006, p.
126). Paralelamente, depois da concentracdo no tridngulo Lisboa, Algarve e Madeira,
passa agora a considerar-se outros destinos regionais, quer para o turismo externo quer

para o interno (Cabaco, 2009; Lopes e Gamboa, 2001).

A década de 80, apesar das contencbes orcamentais e do abrandamento nas
acOes promocionais, fica marcada pela necessidade de romper com as imagens
promocionais do passado e apostar na construcdo de uma nova imagem do pais
(Cabago, 2009), que “embora ndo tenha efeitos imediatos na imagética do destino
promovido, ird construir uma alteracdo no conceito associado a politica de promocéo

turistica” (Aurindo, 2006, p. 14). Assim, a promog&o turistica passa a estar claramente

16 A titulo de exemplo, em 1984, as receitas em divisas geradas pelo turismo contribuiram com cerca de
4,5% para o Produto Interno Bruto (DGT, 1985).
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individualizada aquando da criacdo, em 1986, do Instituto de Promogdo Turistica (IPT),
que tinha por missdo divulgar Portugal no pais e no estrangeiro (Cabago, 2009).
Consequentemente, a fun¢do de promocdo sai da DGT, mantendo este organismo as
outras competéncias. A criagcdo do primeiro organismo unicamente vocacionado para o
marketing turistico assume-se como sendo o reconhecimento formal, institucional e
politico da necessidade e da importancia que a area da promocao tem no turismo,
considerando que a data se ambicionava “que Portugal deixasse de ser para a Europa

uma colonia de férias a baixo prego.” (Aurindo, 2006, p. 126).

Verifica-se que o ano de 1986 fica marcado pela criagcdo do IPT, reconhecendo a
importancia da promocao para esta atividade, e pela entrada na entdo Comunidade
Econdmica Europeia (CEE), que reposiciona Portugal em todos os dominios (Cunha,
2003). A dimenséo internacional criada pela adesdo de Portugal & CEE tem implicacdes
profundas na atividade turistica: “a maior parte das medidas mais significativas que sao
tomadas a partir do periodo de pré-adesdo resultam de inspiracdo ou imposicédo
comunitaria e tém muitas vezes 0 seu apoio financeiro” (Brito, 2003, p. 855). Como
consequéncia, em meados da década de 80, € ultrapassada a fasquia dos 10 milhdes de
visitantes estrangeiros e, no inicio da década de 90, Portugal vai ocupar uma posicao de
relevo no contexto turistico, sendo integrado no grupo dos 15 destinos turisticos mais
importantes (Aurindo, 2006). A década de 90 marca a afirmacdo de Portugal no mapa
turistico europeu e mundial, com um crescimento de qualidade, passando o turismo a
ser politicamente encarado como fator fundamental para o desenvolvimento do pais,

tendéncia que se acentua na primeira década do seculo XXI.

2.2. AS INSTITUICOES E A PROMOCAO TURISTICA: DE 1990 A 2011

A década de 90 inicia-se com a celebracdo do Ano Europeu do Turismo:
“pretendia assim a CEE promover o conhecimento das culturas e o modo de vida dos
cidaddos dos Estados Membros, encorajar as viagens sem fronteiras dentro da
comunidade e promover a Europa como destino turistico prioritario” (Lopes e Gamboa,
2001, p. 36). De destacar que “a nivel comunitario, o inicio da década fica assinalado
pelo Tratado de Maastricht negociado na cimeira dessa mesma cidade em finais de
1991 e aprovado em 1992, o qual instituia a Unido Europeia e dava nova ambicdo a
integracdo europeia. Do ponto de vista econdmico, 0 mais importante referia-se a

deciséo de realizar a moeda unica” (Newbery, 2000, p. 29). Ao nivel nacional, e no
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ambito do setor do turismo, no inicio da década de 90, é publicado o Livro Branco do
Turismo, pelo Ministério do Comércio e Turismo, em 1991, documento que definiu,
além do enquadramento internacional, agora tdo evidente devido a integracdo de
Portugal na Unido Europeia, uma estratégia de desenvolvimento e as perspetivas de
evolugdo dos mercados turisticos (Brito, 2003). A partir daqui, Portugal deveria, entdo,
ser apresentado como “«pais onde apetece viver» (...) € «pais de contrastes» com uma
grande diversidade de oferta turistica disponivel a curtas distancias. «Pais litoral», «pais
de hospitalidade» e «pais de descoberta pessoal» sdo outros pontos fortes da imagem a
difundir” (Cabago, 2009, p. 49). Assim, as campanhas promocionais de Portugal
deveriam “evidenciar os valores da cultura portuguesa, como a hospitalidade, a
simpatia, as festividades religiosas, a forte ligacdo ao mar e o encontro de culturas
distintas, assim como 0s aspetos artisticos que integram o simbolismo historico”
(Cabaco, 2009, p. 50). A atividade turistica continua, agora mais do que em qualquer
outro momento, a ser considerada como estratégica para Portugal, sendo a promocao

turistica a area chave para a projecao internacional de Portugal na década de 90.

2.2.1. ICEP - Investimentos, Comércio e Turismo de Portugal

Em 1992, o IPT € extinto, sendo as suas atribui¢cbes e competéncias ao nivel da
promocdo transferidas para o ICEP - Instituto do Comércio Externo de Portugal,
aproveitando a rede internacional de delegacdes, completando as valéncias da promogéo
externa da imagem de Portugal que eram ja realizadas na area do comércio e do
investimento (Newbery, 2000; Cabaco, 2009). O instituto passa a designar-se ICEP —
Investimentos, Comércio e Turismo de Portugal'’ (Newbery, 2000), sob a tutela do
Ministério do Comércio e Turismo. Passa, assim, a haver uma unica entidade a
coordenar e a executar a politica de promocdo do pais no estrangeiro, nos dominios do
comércio externo, investimento internacional e turismo, com os beneficios dai

decorrentes para a divulgacdo da imagem global do pais (Brito, 2003).

De realcar que a escolha deste instituto para acolher a area de promocdo turistica
é estratégica e determinante: aquando da sua criacdo, em 1949, com o nome de Fundo
de Fomento de Exportacéo, a sua missao € ja orientada para a promocao de Portugal nos
mercados externos, “utilizando o valioso capital de uma rede de Delegacdes construida

ao longo de 50 anos, verdadeiras ‘antenas’ de Portugal em mais de quarenta paises”

7 A partir daqui, para simplificar a designagéo, utilizar-se-a apenas a abreviatura ICEP.
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(Newbery, 2000, p. 51). Inicialmente, a competéncia da promogédo desenvolvia-se
apenas na area dos produtos para exportacdo, sendo posteriormente adicionadas as areas
do investimento estrangeiro, em 1989, e do turismo, em 1992, completando, assim, um
conjunto de &reas que estabelece a ligacdo da economia nacional ao exterior.
Consequentemente, o ICEP, no ambito da promog&o externa, tem agora de implementar
uma estratégia concertada para “apresentar Portugal no Exterior como nacao
competente e competitiva, tarefa tanto mais dificil e exigente se pensarmos que o pais
partiu de um patamar de desenvolvimento muito baixo, que Ihe deu no exterior um
perfil difuso e sem brilho préprio” (Newbery, 2000, p. 51). Deste modo, a reunido das
trés areas de atividade econémica — Comércio Internacional, Investimento Estrangeiro e
Turismo — foi realizada considerando que “o consumidor final podia agora ser
simultaneamente um turista, um investidor e um cliente de produtos portugueses”
(Newbery, 2000, p. 83).

Na éarea do turismo, o ICEP tinha como principal objetivo “promover Portugal
como destino turistico, orientando-o sobretudo para 0s mercados externos, atraves da
implementacdo, coordenacdo e apoio a acgdes publicitarias, de divulgacdo e promocao
dos produtos e regides turisticas nacionais, contribuindo, desta forma, para a
consolidagcdo e desenvolvimento da imagem global de Portugal” (Laginha, 1996). No
mercado interno, a “acdo do ICEP esta vocacionada para a criacdo e desenvolvimento
de habitos sustentados de consumo de férias em Portugal, como componente da
qualidade de vida dos cidaddos e fator regularizador da ocupacdo, no tempo e no
espago, dos equipamentos turisticos” (Laginha, 1996). Dada a proliferacdo de entidades
a nivel regional, heranca das décadas anteriores, o ICEP sera a entidade responsavel

pela uniformizacdo da imagem e da comunicacdo do destino Portugal (pais e regides).

E a partir daqui que “comega a ser elaborada uma nova estratégia para o turismo
portugués” (Brito, 2003, p. 899), ndo sé pelo fato de a administracdo da atividade
turistica estar, pela primeira vez, interligada ao comércio e a promocao externa
(Aurindo, 2006), mas também por se desenvolver um grande esfor¢o para promover
Portugal no estrangeiro de forma coordenada (Newbery, 2000; Cabago, 2009).
Resultante destas mudancas e prioridades, a renovacdo da imagem de Portugal era
inevitavel, ndo s6 pelas alteracGes nas caracteristicas da procura e da oferta turisticas,
mas também para se romper definitivamente com os modelos definidos durante as

décadas de 70 e 80 (Cabago, 2009). Em 1992, pela primeira vez, foi realizado um
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estudo de avaliagdo da percecéo internacional sobre Portugal, tendo sido posteriormente
definido um plano de aplicagdo da nova estratégia e da renovacdo da imagem dai
decorrente'®. O ICEP ser4 responsével, na década de 90, pela realizagdo de campanhas
de promocao turistica memoréaveis, que contribuiram para alterar a imagem de Portugal,
interna e internacionalmente, e que marcaram a sua identidade®®. E também a partir da
década de 90 que a dinamizacdo do mercado interno passa a ser uma prioridade, com o
consequente aumento das taxas de gozo de férias e das estadas de curta duracéo (Brito,
2011). E com o ICEP que o turismo interno deixa de ser um subproduto do turismo
internacional, pois a competitividade dos destinos turisticos passa a ser entendida ndo s6
em relagdo a procura externa mas também a interna, uma vez que, da mesma forma que
compete ao Estado promover a imagem internacional, também Ihe compete estimular os
residentes a passarem férias no préprio pais®® (Cunha, 2006). A percentagem da
populacdo que se desloca para passar férias aumentou, o que levou a politica turistica a
criar “condicOes suscetiveis de reter o turista nacional, isto &, de o levar a preferir 0s

produtos turisticos nacionais em alternativa aos do estrangeiro” (Cunha, 2006, p. 97).

Constata-se que Portugal experimenta, na década de 90, um dos “periodos mais
brilhantes de projecdo no estrangeiro” (Lopes e Gamboa, 2001, p. 36), ndo sO através
das campanhas de promocao realizadas, mas sobretudo devido a participacdo de
Portugal em certames e exposic¢Oes internacionais, cuja continuidade ja se anunciava
com a Exposicdo Mundial de 1998 (Newbery, 2000). “Proximo do ano 2000, Portugal
era 0 18.° destino turistico no ranking mundial e 12.° na Europa, representando
economicamente 8% do PIB e cerca de 500 mil postos de trabalho, direta ou
indiretamente” (Cabago: 2009, p. 53). Assim, nesta década, o setor dos servicos, em
particular o do turismo, regista crescimentos elevados, contribuindo ndo sé para a
terciarizacdo da economia, mas também para a alteracdo dos padrdes de consumo
(Newbery, 2000), o que para muito ajudou a entrada em circula¢do do Euro (2002) ou

eventos marcantes como a realizacdo do Campeonato Europeu de Futebol em 2004.

18 Os estudos de estratégia e definicdo da identidade de Portugal sdo abordados nos Anexos II, 111, IV e V
(péagina 89 a 96).

9 As campanhas de promocéo turistica nacionais sio abordadas no Capitulo 3.

% Foi ainda durante a década de 90 que as “4reas promocionais foram reorganizadas com o objetivo de
agrupar a oferta de forma mais coerente sob uma grande marca, Portugal. Surgem assim o Porto e Norte
de Portugal, Beiras, Lisboa ¢ Vale do Tejo, Alentejo, Algarve, Acores e Madeira” (Cabago, 2009, p. 54).
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2.2.2. ITP — Instituto de Turismo de Portugal

Institucionalmente, na primeira década do século XXI, registam-se algumas
alteracbes: 0 ano de 2004 fica marcado pela transferéncia de competéncias relativas a
promogdo interna e externa do turismo nacional do ICEP para o recém-criado ITP —
Instituto de Turismo de Portugal®* (ITP — Relatério de Atividades, 2004). Integrado no
Ministério da Economia e da Inovagdo, o ITP veio substituir o entdo IFT (Instituto de
Financiamento e Apoio ao Turismo, criado em 1999, sucedaneo do Fundo de Turismo
criado em 1956), vendo as suas competéncias reforcadas: além do investimento, do
apoio a modernizacdo e ao desenvolvimento empresarial e infraestrutural do setor, tem
também como responsabilidade a promocdo interna e externa de Portugal como destino
turistico (ITP — Relatério de Atividades, 2003 e 2004). Pode afirmar-se que a criacdo do
ITP tinha ja em vista a futura reorganizagéo institucional das areas com competéncias
no turismo, com a concentragdo num Unico organismo, 0 que aconteceu passados trés
anos. Ainda durante a década de 90, mas principalmente na primeira década do século
XXI, o desenvolvimento do turismo portugués e as politicas de turismo sao
influenciados pela aplicacdo das politicas comunitarias: a liberalizacdo do transporte
aéreo, 0 Espaco Schengen e a moeda Euro inauguram uma nova era na mobilidade
intraeuropeia; os padrdes de qualidade de servico em diversas atividades turisticas
obedecem aos critérios comunitarios; exigéncias ambientais reforcam a legislacdo

nacional; a informacéo e a defesa do consumidor séo reforgadas (Brito, 2011).

2.2.3. Turismo de Portugal, 1.P.

Em 2006, € apresentado o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) que,
por um lado, define a estratégia de desenvolvimento turistico de Portugal para os anos
dessa década e da seguinte e, por outro lado, orienta a atividade da entidade publica
central do setor entdo criada: o Turismo de Portugal, I.P.?> Assim, e no ambito do
Programa de Reestruturacdo da Administracdo do Estado (PRACE), é publicado, em
outubro de 2006, um decreto-lei que cria uma Unica estrutura publica dirigida a
promocdo do desenvolvimento turistico, integrando os organismos, até entdo, existentes
(Cunha, 2009): ITP, DGT, IFT e Inspecdo-Geral de Jogos. O Turismo de Portugal, que

inicia funcBes em maio de 2007 e que se mantém atualmente, é, entdo, o resultado da

2L A partir daqui, para simplificar a designacéo, utilizar-se-a apenas a abreviatura ITP.
22 A\ partir daqui, para simplificar a designacéo, utilizar-se-a apenas Turismo de Portugal.
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fusdo de quatro organismos, entretanto extintos, concentrando, assim, todas as

competéncias na area do turismo da Administracdo Central (Brito, 2011).

Com um horizonte definido até 2015, o PENT - Plano Estratégico Nacional do
Turismo, executado pelo Turismo de Portugal a partir de 2007, propde uma viséo para o
turismo nacional, onde Portugal devera ser um dos destinos de maior crescimento na
Europa, “alavancado numa proposta de valor suportada em caracteristicas distintas e
inovadoras” (Brito, 2011, p. 146). Este documento estratégico “sintetiza as conclusoes
do diagnostico, objetivos e linhas de desenvolvimento estratégico para o setor”
(Turismo de Portugal, 2007, p. 5): apesar de ser um dos principais setores da economia
portuguesa (11% do PIB em 2004), “Portugal perdeu quota de mercado a nivel
internacional, e estd muito dependente de quatro mercados emissores e do desempenho
de trés regides (Algarve, Lisboa e Madeira), sendo ainda afetado por uma elevada

sazonalidade e limitacdes nas ligacGes aéreas” (Turismo de Portugal, 2007, p. 5).

Deste modo, a proposta/visao para Portugal assenta na qualificacdo e
competitividade da oferta, apostando nos fatores que diferenciam o pais dos destinos
concorrentes: “Clima e Luz, Histdria, Cultura e Tradicdo, Hospitalidade e Diversidade
Concentrada — e em elementos que qualificam Portugal para o leque de op¢bes dos
turistas — Autenticidade Moderna, Seguranca e Qualidade Competitiva” (Turismo de
Portugal, 2007, p. 5). O PENT estabelece ainda uma nova geografia da oferta turistica,
criando Polos de Desenvolvimento Turistico (Douro, Serra da Estrela, Oeste, Litoral
Alentejano e Algueva), a par dos destinos Porto e Norte, Centro, Lisboa, Alentejo,
Algarve, Acores e Madeira®. Estabelece também 10 produtos turisticos estratégicos,
assentes nas condicOes climatéricas e nos recursos naturais e culturais, considerados
como ‘matérias-primas’, a saber: Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City
Break, Turismo de Negoécios, Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Saude e Bem-
Estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo Residencial e Gastronomia e Vinhos
(Turismo de Portugal, 2007). Decorridos quatro anos, em 2011, é apresentada uma
proposta para a revisdo dos objetivos e estratégias do PENT, que tera continuidade nos
anos 2012/2013, decorrente da necessidade de adaptacdo ao periodo de instabilidade
financeira e ao crescimento moderado da economia europeia, principal emissora de

turistas para Portugal (Turismo de Portugal, 2012).

28 A nivel regional outras entidades tinham também responsabilidades em matéria de turismo, como por
exemplo as Camaras Municipais, as Juntas de Turismo e as Regides de Turismo que, ao longo do tempo,
contribuiram para o desenvolvimento local/regional do turismo (Brito, 2003).
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3. AS CAMPANHAS DE PROMOCAO TURISTICA DE 1993 A 2011

Seguidamente a viagem cronoldgica, realizada no capitulo anterior, sobre as
instituicGes responsaveis pela promog¢do do turismo em Portugal, apresenta-se, no
presente capitulo, a comunicacdo produzida por essas mesmas instituicdes, no que
respeita as campanhas de promocao turistica interna. Destacam-se aqui as instituicdes
com responsabilidade em matéria de promogdo turistica e que foram constituidas a
partir da década de 90 do século XX: o ICEP, em 1992, posteriormente o ITP, em 2004,
e o Turismo de Portugal, em 2007 — sdo estas trés instituices as responsaveis por
colocar em pratica acdes de comunicacdo determinantes para a projecédo e afirmacéo de
Portugal como destino turistico. Em particular, destaca-se a acdo do ICEP enquanto
instituicdo que organiza, sistematiza, define e uniformiza a promocédo turistica de
Portugal: depois da realizacdo de estudos de diagnostico sobre a imagem do pais e das
mensagens promocionais transmitidas, estrutura e implementa uma estratégia ao nivel
da promocé&o, onde a constru¢do de uma identidade e a uniformizacdo da comunicacao
turistica sdo aspetos cruciais que vdo permitir ao ICEP realizar a¢cdes concertadas de
comunicacgdo, marketing e publicidade que, a partir de 1993 e ao longo de mais de uma
década, tém o seu expoente maximo nas campanhas de promocéo turistica, algumas

delas memoraveis.

Até a integracdo da competéncia da promocdo turistica no ICEP, em 1992, as
instituicbes oficiais com competéncia na area do turismo desenvolveram promocao
turistica caracterizada pela dispersdo de imagens e de informacdo. Esta situacdo pode
ser compreendida a luz das constantes mudancas e indefinicGes acerca do setor do
turismo em Portugal ao longo do século XX que, tal como se pode verificar no capitulo
anterior, assistiu-se a proliferacdo de instituicdes ao nivel da administracdo central, bem
como da prépria organizacdo regional e local, o que espoletou a dispersdo referida
anteriormente. De destacar também o facto de, tal como foi referido no capitulo 1, as
areas do marketing e da publicidade se terem desenvolvido a nivel mundial, a partir da
segunda metade do século XX, resultado das transformacdes sociais e politicas, mas
principalmente da evolucdo do sistema econdmico, culminando na sociedade de
consumo, onde gradualmente a publicidade vai tomar o lugar anteriormente ocupado

pela propaganda (Pereira e Verissimo, 2004). Portugal ndo fica indiferente a estas
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transformagdes na &rea do marketing, sendo a partir de meados da década de 80,
aprofundando-se na década de 90, que terdo reflexo na promocéo oficial do pais.

Assim, o objetivo deste capitulo é apresentar a promocéo turistica oficial de
Portugal desde que esta assumiu contornos de acdes concertadas de marketing, o que
aconteceu a partir de 1992, com o ICEP a liderar este processo decisivo e marcante na
divulgacdo da imagem de Portugal®. Assim, neste capitulo é realizada a anélise
descritiva das 7 campanhas de promogdo turistica interna efetuadas pelos trés
organismos publicos enunciados anteriormente, sistematizando os conceitos e objetivos
subjacentes, bem como as principais caracteristicas. Contudo, embora ndo seja o
principal foco de abordagem desta tese, considera-se necessério realizar a descri¢do das
15 campanhas de promocdo externa realizadas de 1994 a 2011, ndo s6 pela quantidade e
importancia, mas também pelas especificidades e relagdo com as campanhas de
promogdo interna. Considera-se também necessario fazé-lo para que fique aqui
realizada a sistematizacdo global das campanhas de promocao turistica no periodo em
analise, permitindo ter um enquadramento mais completo do tema em analise — a

descricdo das 15 campanhas de promocéo externa é realizada no Anexo VI, pagina 97.

Anteriormente a descricdo das campanhas, no sentido de compreender a sua
evolucdo, os conceitos e 0s objetivos subjacentes, apresentam-se 0s momentos decisivos
ao nivel da definicdo, da concecédo e da implementacdo da imagem e da identidade, que
qualificam a promocao turistica de Portugal (externa e interna): em 1992 foi constituida
e implementada uma identidade para o turismo, baseada numa ideia central, que
caracterizou a promoc¢do do destino, bem como toda a comunicacdo; assiste-se,
posteriormente, em 2004 e em 2007, a evolucdo dessa identidade — estes momentos de
definicdo da identidade (ou de branding, na designacdo atual) tém reflexos nas
campanhas de publicidade, uma vez que constituem as acdes mais visiveis do conceito

global que é a promocao turistica®.

2 Tal como ja tinha sido referido anteriormente, no capitulo 1, a anélise centra-se na promogao turistica
de Portugal enquanto destino turistico realizada pela administracdo pablica central. Assim, exclui-se a
promocao realizada pelas entidades locais e regionais (que ao longo do periodo em andlise se foram
constituindo, reorganizando ou desaparecendo), pela impossibilidade de reunir o vasto conjunto de
materiais promocionais de cada institui¢do/regido, bem como toda a publicidade realizada por entidades
do setor privado

% A exposicio realizada neste capitulo tem como principais fontes as informagdes internas
disponibilizadas pelo Departamento de Comunicacdo e Imagem da Direcdo de Apoio & Venda do Turismo
de Portugal, I.P. e os materiais recolhidos no Centro de Documentac&o desse Instituto.
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3.1. IDENTIDADE, ESTRATEGIA E PROMOCAO

E a partir de 1992, quando a &rea da promogao turistica é integrada no ICEP, que
a renovacdo da imagem de Portugal enquanto destino turistico surge como inevitavel, ja
augurada pelo extinto IPT. Considerando o modelo definido durante as décadas de 70 e
80, com o qual era preciso romper, a par da importancia estratégica da area do turismo
para o pais, tendo em conta as receitas e a contribuicdo para o PIB (Newbery, 2000), era
necessario repensar o setor e criar um novo paradigma. Paralelamente, 0 marketing
afirma-se na area do turismo como uma atividade fundamental, utilizada para analisar as
alteraces nos mercados, nos estilos de vida, nas atitudes e nas expetativas, com vista a
melhor adequar os produtos, os precos e a distribuicdo, executando uma promog¢ado mais
eficaz (Ministério do Comércio e Turismo, 1991). Era necessario, entdo, comecar a
delinear uma visdo e utilizagdo concertada das variaveis do marketing mix para uma
correta, eficaz e eficiente acdo promocional. Assim, “urgia enfrentar o enorme desafio
de criar uma Imagem de Portugal e das suas Regides como destinos turisticos”
(Newbery, 2000, p. 194), uma vez que, até a data, e apesar de esforcos qualitativos
notaveis, Portugal mantinha uma imagem indiferenciada, construida sem método, numa
anarquia de imagens dispares, 0 que resultava huma comunicacdo pouco estruturada,

confusa e inconsistente para os destinatarios da mensagem (Wolff Olins, 1992).

Portugal comecgou a trabalhar a sua imagem turistica, de forma cientifica e
consistente, desde 1992, ano em que “foi encomendado a Wolff Olins, uma das
empresas internacionais de maior renome a nivel de corporate image, um estudo sobre a
percecdo de Portugal e, a partir dai, desenvolver os instrumentos necessarios a
implementagdo da nova estratégia” (Newbery, 2000, p. 194). A nova estratégia assenta
na criacdo de uma identidade e de uma ideia central para o pais: Portugal, Quando o
Atlantico encontra a Europa®. Para além de uma nova imagem visual, foram
reforcados os valores a transmitir (histOria, cultura, pais acessivel, verde e com bom
clima), tendo também sido criado um simbolo para o turismo (logotipo), da autoria do
artista plastico José de Guimardes®’ (Wolff Olins, 1992; Newbery, 2000).

% \/er Anexo Il — Criacdo da Identidade e da Ideia Central de Portugal em 1992: Portugal, quando o
Atlantico encontra a Europa, pagina 89.
2" \Jer Anexo 11 — Um simbolo para o Turismo: a criacdo do logotipo em 1992, pagina 92.
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Pode afirmar-se que 1992 foi um ano de rutura com o passado, no que respeita a
objetivos e formas de intervencdo ao nivel da promocdo turistica e da imagem de
Portugal, onde o ICEP liderou um processo que, a data, foi uma verdadeira revolucéo na
apresentacdo internacional de Portugal e, ainda hoje, é uma referéncia no universo do
turismo e do marketing turistico portugués. Assim, um dos principais fatores para o
reposicionamento de Portugal enquanto destino turistico foi a criacdo de uma identidade
visual forte e constante, cujo objetivo de comunicacao era a transmissdo de mensagens
consistentes, facilitando a compreensdo da oferta e, consequentemente, uma promocao
mais eficaz (ITP, 2006). Passados 12 anos, em 2004, coincidindo com a passagem da
competéncia da promocéo turistica do ICEP para o ITP, depois de mais de uma década
de Portugal, quando o Atlantico encontra a Europa, foi assinalada a necessidade de
atualizar a identidade da marca do Destino Portugal, nascendo, assim, a ideia central
Portugal. Profundamente (Go Deeper), um conceito assente no mar e na descoberta®
(ITP, 2006).

As ideias centrais criadas quer em 1992 quer em 2004 (respetivamente Portugal,
quando o Atlantico encontra a Europa e Portugal. Profundamente) sdo acdes de
branding do destino Portugal, envolvendo uma marca, uma identidade visual e
comunicacdo de qualidade, mas pretendiam atuar unicamente ao nivel da percecdo do
turista enquanto consumidor. Em 2007, assiste-se a concecdo de uma acdo de branding
mas agora ao nivel do pais, ndo apenas dirigido a area do turismo, mas com o objetivo
de ser transversal, comunicando Portugal como um pais inovador. Assim, passados
apenas trés anos, e pelas maos do Turismo de Portugal (agora responsavel pela
promocdo turistica) e pela AICEP Portugal Global — Agéncia para o Investimento e
Comércio Externo de Portugal (sucedanea do antigo ICEP, com a éarea da
internacionalizacdo), surge um novo conceito, uma nova ideia central, da
responsabilidade da agéncia BBDO: Portugal — Europe’s West Coast ou Portugal —
Costa Oeste da Europa®. Note-se que, desde 1992, e ao longo de quase duas décadas,
constata-se que os trés trabalhos de branding, com definicdo de novas ideias centrais e
identidades (explicados em pormenor nos Anexos I, Ill, IV e V, pagina 89 a 96),
ocorreram sempre que a competéncia da promocao turistica é transferida para uma nova

instituicédo.

%8 \Jer Anexo IV — Atualizagdo da identidade em 2004: Portugal. Profundamente/Go Deeper (pagina 93).
?* Ver Anexo V — Uma nova identidade para o pais em 2007: Portugal — Costa Oeste da Europa/Portugal
— Europe’s West Coast, pagina 95.
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Tal como tinha sido ja referido no capitulo anterior, foi também no ano de 2007
que foi apresentado o Plano Estratégico Nacional do Turismo, o primeiro documento de
referéncia para o desenvolvimento do turismo nacional, com um horizonte até ao ano

<

2015, que estabelecia para a area da promocao turistica a implementagdo de “uma
abordagem inovadora, comunicando uma proposta de valor diferenciada, atuando por
mercado emissor e segmento, conferindo maior enfoque no canal internet, promovendo
uma gestdo proativa da relagdo com prescritores e definindo como prioridade o destino
Portugal” (Turismo de Portugal, 2007, p. 15). A comunicacdo deveria estar assente nos
elementos diferenciadores do destino Portugal e de cada regido — Clima e Luz, Historia,
Cultura e Tradicao, Hospitalidade e Diversidade Concentrada — e ser reforcada através
do posicionamento no canal internet, nomeadamente no site www.visitportugal.com e,
posteriormente para o mercado interno, em www.descubraportugal.pt (Turismo de
Portugal, 2007). A partir da segunda década do século XXI, com a evolugdo da
conjuntura econdmica internacional, as alteragdes de comportamento e reacdo da
procura turistica face ao ambiente politico, econdmico e social, a escala europeia e
mundial, para a promocéo turistica, mais do que uma identidade ou uma ideia central, é
importante o canal de comunicacéo, tal como referem as revises/atualiza¢cdes do Plano
Estratégico Nacional do Turismo de 2011/2012, potenciando a promog¢do nas redes
sociais online. O objetivo ¢ desenvolver um turismo “baseado na qualidade do servico e
competitividade da oferta, alavancado na criacdo de conteudos auténticos e experiéncias

genuinas e tocantes” (Turismo de Portugal, 2011 e 2012, p. 13).

De seguida, apresentam-se as 7 campanhas de promocdo turistica interna®
realizadas pelo ICEP, pelo ITP e pelo Turismo de Portugal, sendo identificadas pela

mensagem textual que as caracteriza (assinatura, slogan ou claim).

3.2. CAMPANHAS DE PROMOGCAO INTERNA 1993-2011

De 1993 a 2011 foram realizadas 7 campanhas de promog&o interna®.

3.2.1. Véa para fora ca dentro | 1993 — 1997 » Agéncia Criativa: Young & Rubican

Esta campanha de promocdo interna apelava, num convite inovador, ao

aproveitamento dos tempos livres dos portugueses para conhecerem Portugal e “iria

% Anexos VII e VIII — Quadros Campanhas de Promogao Turistica de 1993 — 2011, paginas 109 e 110.
' Ver Anexo VIII — Quadros Campanhas de Promocao Turistica de 1993 — 2011, pagina 110.
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durar, com as necessarias evolucdes, até 1998, utilizando um dos slogans que mais se
notabilizou em Portugal: Va para fora cé dentro. Pretendeu-se um papel moderador das
assimetrias sazonais e regionais da procura interna, promover a reparticdo de férias,
aproveitar os dias de descanso, fins-de-semana, pontes e estabelecer quebras de rotina,
num espirito ‘saia do lugar-comum, desligue-se dos problemas quotidianos’, num tom
divertido e irreverente, atingindo um target familiar. O objetivo era sobretudo dinamizar
a procura interna na descoberta das belezas naturais e da cultura portuguesa, a que nao
era alheia uma maior afetagdo ao lazer de recursos familiares” (Newbery, 2000, p. 205).
Foi orientada para intervir ao nivel dos padres de consumo, apresentando os produtos
turisticos portugueses como alternativa a ocupacao tradicional dos tempos livres (ICEP,
1993a), com humor e criatividade, despertando nos portugueses a vontade de
“romperem com o conceito de ‘férias grandes’ e criarem apeténcia para, nos curtos
tempos de lazer, viajarem no seu pais” (Newbery, 2000, p. 230). A estratégia de
comunicacgdo, além de despertar a curiosidade, motivar a quebra da rotina e formar
novos habitos, envolvia uma alteracdo de atitudes e de comportamentos no sentido de os
portugueses percecionarem Portugal como uma escolha natural de destino de lazer,

reconhecendo o seu potencial turistico (ICEP, 1994).

A campanha Va para fora ca dentro tinha como objetivos subjacentes aumentar
a quota de consumo turistico interno, contribuir para uma melhor distribuicdo sazonal
da ocupacéo na hotelaria e similares, incentivar o planeamento antecipado das férias e a
sua reparticdo por periodos fora da época alta (em particular nos periodos
fevereiro/junho e setembro/dezembro); estimular o aumento da despesa média por
turista, fazer descobrir e divulgar Portugal, os seus produtos e regides turisticas (ICEP,
1994). Assim, constituiu-se como que uma espécie de desafio, “contribuindo
simultaneamente para a diversificacdo e renovacdo da oferta turistica portuguesa e para
o desenvolvimento regional” (ICEP, 1994a, p. 3). Ao nivel dos meios de comunicagéo,
foram desenvolvidos antincios de imprensa e de televisdo®* e publicidade externa (2
outdoors) e anuncios de radio (vésperas de pontes e férias curtas). A campanha revelou

um forte nivel de recordacdo espontanea e foi galardoada com maltiplos prémios

%2 Em 1993 foram realizados 4 anuncios de televisdo (‘Museus’, ‘Bocejo’, ‘Férias’ e ‘Guia’) e, em 1994,
o anuncio ‘Caminhos de Portugal’ com poema de Luis Vaz de Camdes sonorizado pela voz de Rui
Veloso (ICEP, 1994a e Newbery, 2000).
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nacionais e internacionais®®. “Se inicialmente a campanha de turismo interno visava a
‘criagdo de um mercado’, com a adesdo verificada passou a modelar propostas mais
concretas, apontando para destinos e produtos diferenciados dentro do pais” (Newbery,
2000, p. 206), registando-se a necessidade de informagdo mais direcionada. Deste
modo, e “estabelecendo uma ligacdo entre a estratégia de literatura promocional,
brochuras nacionais, regionais ou por produtos e a campanha de turismo interno”
(Newbery, 2000, p. 206), a partir de 1994, foram editados os Guias Turisticos, numa
parceria entre o jornal Expresso e o ICEP. Estes roteiros turisticos eram um conjunto
organizado de sugestdes de percursos turisticos que permitiam “ao viajante, no espacgo
de um fim-de-semana, aprofundar a sua intimidade com o pais” (Expresso — Roteiro de
Portugal N.° 1, 1993, p. 3)**.

3.2.2. Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina | 1998 - 2000
» Agéncia Criativa: McCann-Erikson

Depois do éxito genérico do V& para fora ca dentro, foi detetada a necessidade
de evolucdo do conceito, baseado em sugestBes concretas para destinos especificos.
Assim, “ao apelo Va para fora ca dentro aliou-se entdo, em 1998, uma vertente
comercial, com o slogan Escapadinha de 3 dias: a melhor forma de fugir a rotina,
sugerindo a evasdo, por exemplo, aos fins-de-semana, saindo de casa, pelo menos, trés
dias e consumir um produto apelativo € com vantagens concretas e interessantes’.
(Newbery, 2000, p. 231). Nesta campanha, com propostas concretas, organizadas em
parceria com as regides de turismo, a mensagem desenvolve-se em torno de dois eixos:
a valorizacdo do patriménio nacional, em termos culturais e paisagisticos, mas
sobretudo a ‘escapadinha’, um conceito que globalmente gera sensagdes positivas
(descanso, fuga, liberdade e prazer, consubstanciam o universo sensorial) e transmite,
de forma imediata e clara, a ideia base da campanha (saida curta, quebra da rotina,
miniférias) (ICEP, 1999). Deste modo, “a campanha das ‘Escapadinhas’ comegou em

1998, suportada exclusivamente pelo ICEP, com o objetivo da construcdo da

% Em 1993, esta campanha venceu 9 prémios: Grande Prémio e Melhor Fotografia Troféu Diario de
Noticias 93; 2 Andncios de Imprensa finalistas no Eurobest 93; Melhor Slogan e Melhor Filme nos
Marketing e Publicidade Awards 1.° Trimestre; Melhor Campanha Multimeios no Marketing e
Publicidade Awards 2.° Trimestre; Medalha de Prata - Filme, Medalha de Prata — Campanha Impressa e
2 Medalhas de Bronze — Anuincios de Imprensa nos Mixies 93 (ICEP, 1994 a, p. 38).

% Do mesmo modo, foram realizados 26 programas promocionais do turismo interno no canal de
televisdo SIC, também transmitidos na SIC Internacional, bem como 13 programas intitulados “Portugal
Radical”, dirigidos a um target mais jovem e emitidos na SIC Radical (ICEP, 1995).
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notoriedade do novo conceito, com spots de televisdo e rédio, e alguns anuncios de
imprensa. (...) Em sintonia com as regides de turismo, 0 novo conceito promocional
para o turismo interno foi aprofundado em 1999, com a divulgacdo simultanea de mais
ofertas de ambito regional e com reforco de meios para se atingir maior notoriedade e
informacdo ao consumidor sobre cada destino, com a proposta de itinerarios, referéncia
a unidades turisticas e hoteleiras, ¢ um ‘pacote’ de sugestdes para o cliente que,
inclusivamente, beneficiava por vezes de promogdes especiais” (Newbery, 2000, p.
231). Com objetivos essencialmente comerciais, a campanha ganhou sinergia
promocional com sugestBes de itinerarios de viagem, alojamento e locais a visitar, ou
seja, um produto turistico integrado que se concretizou no Alentejo, na Costa do Estoril

e Sintra, no Oeste, no Centro de Portugal e na Costa Azul (Newbery, 2000).

3.2.3. Campanha de Motivacgéo — Euro 2004 | 2004 » Agéncia Criativa: Euro RSCG

Durante o Euro 2004, a imagem de Portugal associou-se a este acontecimento
desportivo, sendo necessario envolver os portugueses na organizacdo e na promocao
deste evento de grande projecdo internacional. Assim, a campanha de motivacao teve
como principal objetivo sensibilizar e motivar 0s portugueses a receberem os turistas e a
participarem no Euro 2004, revelando a hospitalidade carateristica, apelando ao
empenho individual e coletivo, estimulando a mobilizacdo, numa atitude de empenho e
de tolerancia (ITP, 2003a). A comunicacdo da campanha baseava-se huma espécie de
convocatoria e de mobilizacdo da sociedade portuguesa para o evento, sensibilizando os
portugueses para a importancia que este tinha para o pais, sendo necessario transmitir
aos visitantes que o pais tinha outros pontos de interesse aléem do futebol. Ao nivel dos
instrumentos de comunicacdo foram utilizados anuncios de imprensa, publicidade
exterior (mupis e outdoors) e televisdo (0s anlncios baseavam-se na convocatéria feita
pelo selecionador nacional, o qual identificava e dignificava os setores criticos para o
sucesso do evento). A realiza¢do do Euro 2004 foi encarada como uma oportunidade de
dar mais visibilidade ao pais e afirmar interna e externamente a capacidade de Portugal

para a realizacdo de grandes eventos (ITP, 2003a).
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3.2.4. Um mundo para descobrir | 2005 » Agéncia Criativa: Euro RSCG

Esta é a primeira de duas campanhas promocionais realizadas com a assinatura
Um mundo para descobrir, uma parceria entre o ITP e a ANRET (Associagdo Nacional
das Regibes de Turismo), dirigida ao consumidor final, com vagas de comunicagdo por
antecipacao aos principais feriados e fins-de-semana prolongados de 2005. O principal
objetivo era estimular a realizacdo de miniférias/fins-de-semana prolongados fora de
casa, comunicando, por antecipacdo, os periodos do ano mais favordveis a sua
realizacdo, apresentando sugestdes concretas de programas/itinerarios e incentivando a
acdo (Turismo de Portugal, 2011a). A estratégia de comunicacdo centrada em sugestdes
concretas baseava-se em trés temas: fim-de-semana roméantico (sugestdes de visitas a
cidades/vilas romanticas e percursos pela natureza), fim-de-semana em familia
(sugestBes de museus, parques naturais e tematicos, centros histéricos) e fim-de-semana
‘em cheio’ (sugestfes de cultura, animacdo e turismo ativo). Esta campanha foi
veiculada na televiséo, na imprensa escrita (com andncios publicitarios e folhetos com o

conceito criativo baseado na sinalética de ‘saida’) e internet (ITP, 2004a).

3.2.5. Portugal, um mundo para descobrir | 2006 » Agéncia Criativa: Euro RSCG

Segunda campanha realizada com a assinatura Portugal, um mundo para
descobrir, continua a ter como principal objetivo estimular a realizacdo de
miniférias/fins-de-semana prolongados fora de casa, comunicando, por antecipacao, 0s
periodos do ano mais favoraveis a sua realizacdo. No entanto, a estratégia e o conceito
criativo evoluiram em duas vertentes: a utilizacdo de testemunhos de figuras publicas
para comunicarem 0s temas e convidarem os portugueses a (re)descobrir Portugal,
fazendo ‘escapadinhas’ e férias no pais — tema ‘romance’ associado a fadista Marisa,
‘familia’ comunicado pelo treinador de futebol José Mourinho e o tema ‘em cheio’ pelo
piloto Tiago Monteiro (Turismo de Portugal, 2011a). A outra vertente comunicacional,
aléem da imprensa, da televisdo e da publicidade exterior, foi a internet, com a
apresentacdo do portal www.escapadinha.com.pt, uma parceria entre o ITP e a ANRET,
no qual eram apresentadas as propostas de miniférias a precos abaixo do habitualmente
praticado no mercado — de salientar aqui a recuperagdo do conceito de ‘escapadinha’
utilizado na campanha interna de 1998-2000, usado agora de forma mais abrangente,

nomeadamente na apresentacdo da informacé&o através de um site (ITP, 2006b).
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3.2.6. Descubra um Portugal maior | 2009 » Agéncia Criativa: My Brand

Considerada a maior campanha de promocao turistica interna, com um conceito
posteriormente alargado a Espanha e ao Brasil, foi também estratégica, perante a crise
econdmica global, apoiando as empresas afetadas pela quebra do poder de compra nos
principais mercados emissores. Descubra um Portugal maior teve como objetivos
gerais estimular os portugueses a passarem férias em Portugal, como alternativa a
destinos estrangeiros (Turismo de Portugal, 2011a). O desafio era que os turistas
nacionais apreciassem uma crescente e diversificada oferta de Portugal, que refletia a
modernidade e a inovacdo: a campanha promovia as regides turisticas nacionais através

de imagens que mostravam a riqueza patrimonial e paisagistica.

Os principais objetivos de comunicagdo eram apresentar Portugal com uma
resposta diversificada, passivel de ir ao encontro das necessidades dos portugueses, bem
como da sua situacdo familiar e financeira, transmitindo orgulho no pais e mostrando-o
como um destino de férias de qualidade, sendo o turismo interno uma boa opcdo face a
conjuntura econdémica (Turismo de Portugal, 2011a). Os meios utilizados foram a
televisdo, a imprensa, a radio, a publicidade no exterior (6.500 mupis e outdoors em
espacos publicos a nivel nacional) e no cinema (insercdo de clip promocional no
periodo que antecede as sessdes). No que respeita a internet, além da publicidade online,
foi apresentado o portal www.descubraportugal.pt que, além de uma area reservada aos
diferentes destinos nacionais, permitia aos operadores e empresas turisticas
disponibilizarem as suas promoc@es e outros servigos de turismo, com o objetivo de

envolver a iniciativa privada na campanha (Turismo de Portugal, 2011a).

3.2.7. Descubra/Escolha Portugal, um pais que vale por mil | 2010 - 2011

» Agéncia Criativa: Fuel

A campanha Descubra Portugal, um pais que vale por mil, em 2010, que
evoluiu em 2011 para Escolha Portugal, um pais que vale por mil, pretendeu realcar a
diversidade da oferta nacional, os maltiplos atrativos facilmente acessiveis a todos os
cidaddos. Com o objetivo de posicionar Portugal como a primeira opcao de férias e
fruicdo de tempos livres dos portugueses, esta campanha representa a evolucdo do
conceito da campanha interna apresentada em 2009, com um layout e assinatura

reformulados. Os principais objetivos de comunicagéo foram apresentar Portugal como
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um pais com uma resposta diversificada, passivel de ir ao encontro das necessidades
fisicas, psiquicas, familiares e financeiras dos portugueses (Turismo de Portugal,
2011a). Com a introducdo de um slogan que apela a opg¢do concreta por Portugal no
momento da selecdo do destino de férias, numa abordagem emocional, sdo evocadas as
maltiplas escolhas que Portugal proporciona: multiplas atividades para todas as
preferéncias. Os meios de comunicagdo utilizados foram a televisdo, a imprensa, a
radio, a publicidade exterior e a internet. Foi também uma campanha de apoio as
empresas turisticas: www.descubraportugal.pt funcionou como um canal de divulgacéo
das promocdes, onde as empresas turisticas portuguesas puderam divulgar as ofertas
durante todo o ano, usufruindo principalmente dos periodos de maior pressdo da
campanha junto dos media (www.turismodeportugal.pt).
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4. ANALISE DO DISCURSO PUBLICITARIO DAS CAMPANHAS
DE PROMOCAO INTERNA

Depois de uma breve descricdo das campanhas de promocdo interna, neste
capitulo, serd realizada a analise do discurso publicitario. Tal como foi referido e
explicado no capitulo 1 (ponto 1.3.), sendo o objetivo iniciar um possivel modelo de
analise para conhecer e interpretar a promocéo turistica interna oficial sobre o destino
Portugal, a publicidade destacou-se, na fase de pesquisa documental e observagdo, como
um meio eficaz para analisar a mensagem turistica dirigida aos portugueses.
Posteriormente, restringiu-se a analise aos anuncios publicitarios produzidos para a
imprensa escrita, considerando que, além de ser um critério razoavel para a delimitacao
do corpus, constituem o suporte comum e o mais utilizado nas campanhas de promocao
turistica — o antincio “goza do privilégio do papel impresso, o mesmo ¢ dizer, da
estabilidade” (Volli, 2004, p. 22), oferecendo a possibilidade de aprofundamento e de
novas leituras, acrescido ao facto de a publicidade audio e audiovisual apresentar

carateristicas especificas (Pinto, 1997).

O expoente maximo do discurso turistico é a promocéo turistica, materializada
em grande medida na publicidade que, ndo s6 antecipa a viagem mas também e uma
forma de comunicacdo e de persuasdo eficaz, veiculadora de cultura, ideologia e
padrdes de comportamento, constituindo-se como um campo de analise a explorar — a
publicidade é simultaneamente objeto, produto e reprodutora de cultura. A publicidade é
um dos “fenomenos mais significativos da sociedade contemporanea, uma sociedade
dominada pelos grandes meios de comunica¢do que lhe servem de suporte” (Martin,
2002, p. 15), sendo também uma das principais responsaveis pela atual cultura da
imagem, com significa¢fes intencionais e carregada de signos, implicando a articulacédo
entre duas linguagens: a verbal e a iconica (Martin, 2002). Por sua vez, Eguizabal
(2006) refere que a publicidade ¢ uma espécie de ‘supertexto’, formando uma nova
realidade, simultaneamente verbal e visual, remetendo para 0s incontornaveis campos
da semiologia, explorada por Ferdinand de Saussure, e da semidtica, destacando-se 0s
estudos de Charles Sanders Pierce: as linguagens sao sistemas de icones e de signos que

adquirem significado de acordo com a relagé@o que estabelecem entre eles (Cook, 2001).
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Assim, o discurso publicitario apresenta-se como uma estrutura semioldgica
mista, permitindo varias amplitudes entre texto e imagem (Adam e Bonhomme, 2000),
onde o signo é o elemento basico da comunicacao, constituido por forma (significante) e
conteudo (significado) (Martin, 2002). “A publicidade procura essencialmente explorar
0 signo em que cada objeto se pode converter, conferindo-lhe uma nova identidade
distintiva” (Rosales, 2001, p. 58), sendo, por isso, importante compreender em
profundidade o texto publicitario — longe de uma simplicidade aparente, o discurso
publicitario € bastante complexo, incidindo tanto no campo das ideias como no dos
valores (Sinclair, 1987, Martin, 2002). “A publicidade constitui hoje em dia um bom
instrumento de analise e compreensdo da nossa cultura, uma vez que se tornou num dos
mecanismos fundamentais de suporte e manutencdo da organizagdo econémica e social.
Na verdade, a publicidade assume nas sociedades atuais uma dimenséo cada vez mais
alargada, tocando as mais diversas areas da vida social e confrontando-nos a todo o
momento com ideias e modelos a seguir, ndo s6 no campo do consumo, mas também ao
nivel dos comportamentos, atitudes, escolhas e representagdes” (Rosales, 2001, p. 51).
Deste modo, a comunicacdo publicitaria, além de ser uma mensagem social de
influéncia, é também um mecanismo de construcao social da realidade — apesar de ter
um objetivo instrumental, a publicidade é sobretudo uma mensagem de estimulo,
influenciando os destinatarios atraveés de uma retorica semantica, visual e argumentativa

construida para o efeito (Rosales, 2001).

Assim, e para estabelecer uma possivel leitura que permita conhecer e interpretar
a mensagem turistica comunicada aos portugueses pelas campanhas de promocao
interna, nomeadamente as carateristicas da publicidade (anuncios para a imprensa
escrita), € aplicada ao corpus a metodologia da analise do discurso publicitario tal como
referido no capitulo 1, pois permite descrever objetivamente o conteudo, analisa-lo e
traduzi-lo em interpretagdes possiveis, sendo “uma técnica de investigagdo adequada
para realizar uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa dos conteudos
manifestos da comunicagdo” (Rosales, 2001, p. 80 e 81). O objetivo ¢é estabelecer
parametros transversais que permitam uma caraterizacdo e possiveis leituras da
mensagem turistica, uma vez que “o estudo empirico do conteudo dos discursos da
publicidade ndo pode ser realizado sendo através de um conjunto de aproximacgoes

graduais” (Rosales, 2001, p. 77), refor¢ando, assim, o carater exploratorio deste estudo.
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Deste modo, o capitulo 4 é inteiramente dedicado a analise do discurso
publicitario dos andincios de imprensa que constituem o corpus desta investigacao: total
de 76 anuncios publicitarios das 7 campanhas internas de promog&o turistica (de 1993 a
2011), difundidos e publicados pela comunicacdo social escrita em Portugal (jornais e
revistas generalistas e do setor)®. A anélise ¢ realizada de acordo com os elementos
definidos previamente no capitulo 1 (ponto 1.3.), que se tornaram evidentes através da
observacao do corpus, conjugados com a literatura e os conceitos da analise do discurso
publicitario: caraterizacdo geral, caraterizacdo da componente ndo-verbal — imagem,
caraterizacdo da componente verbal — texto e valores associados/transmitidos. S&o, de
seguida, apresentados os resultados obtidos resultantes da analise dos 76 anuncios

publicitarios das campanhas de promocéo interna (ver anexos I1X e X, pagina 111).

4.1. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E ANALISE DA INFORMACAO

Da analise dos 76 anuncios publicitarios para a imprensa escrita das 7
campanhas de promocao interna realizadas entre 1993 e 2011, destacam-se 0s resultados

(ue a seguir se apresentam.

Caraterizacao Geral:
Formato, Composicao, Anéalise Cromatica, Contetdo/Tematica Principal

No que diz respeito ao formato dos andncios, a maior parte encontra-se na
vertical, o que corrobora Martin (2002), no sentido de que é o formato predominante na
imprensa escrita, indo ao encontro das proprias publicacGes (revistas/jornais) pela

facilidade e imediatez de leitura que proporciona.

Formato | Anlncios |76 | %
Vertical 52 68
Horizontal 24 32

No que concerne a composicdo dos anuncios analisados (imagem, texto,
logotipo, slogan e relacdo entre texto/imagem), todos sdo constituidos por imagens e

textos, sendo o logotipo do turismo em Portugal uma das imagens sempre presentes

% A maior parte dos andncios publicitarios das campanhas de promocéo interna foram fornecidos pelo
Departamento de Comunicacao e Imagem da Dire¢do de Apoio & Venda do Turismo de Portugal. Alguns
foram também obtidos através dos manuais de identidade existentes sobre as campanhas e disponiveis no
Centro de Documentacdo do Turismo de Portugal, bem como através da consulta de vérias revistas e
jornais do setor, nomeadamente a Publituris, a Revista 24 Horas, a Revista Comércio e Turismo — ICEP e
a Revista Expresso — Roteiros de Portugal.
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(com as suas evolucdes ao longo do tempo analisado, assumindo-se, tal como referem
Guzméan (1993) e Martin (2002), como uma espécie de marca, um simbolo que atesta a
qualidade e veracidade do que é comunicado) — a campanha Descubra um Portugal
maior (2009) confere-lhe um maior destaque no conjunto da composi¢do. O slogan esta
presente na maior parte dos anincios, a exce¢do da campanha de motivagdo para o euro
2004 (uma vez que esta ndo teve um slogan unico e especifico) e de um anuncio da
campanha Um mundo para descobrir (2005). Verificou-se que a campanha que confere
mais visibilidade ao slogan na composicdao do anincio é a Descubra Portugal, um pais
que vale por mil em 2010, com a evolucdo do mesmo, em 2011, para Escolha Portugal,

um pais que vale por mil.

Slogan | Anlncios |76 | %
Sim 73 96
Né&o 3 4

Na relacdo entre texto/imagem na composicdo, verifica-se uma predominancia
da imagem em relacdo ao texto, na maior parte dos anuncios; nos restantes existe uma
proporcao igual, ou seja, um equilibrio entre texto e imagem. O dominio da imagem
sobre o texto pode ser compreendido pelo facto de a linguagem do turismo, tal como
afirma Dann (1996), assentar sobretudo em imagens que, ao contrario do texto que
invoca a razdo, apelam a emocdo, tornando-se na estrutura central da comunicagéo

turistica, substituindo, por vezes, o proprio texto.

Relaco entre texto e imagem | Andncios |76 | %
+ Imagem 55 72
+ Texto 0 0
= Proporcéo 21 28

No que respeita a analise cromatica, constata-se que as cores mais utilizadas
nos anuncios sdo o azul, o verde, o vermelho e o amarelo, curiosamente as cores
utilizadas no logotipo do Turismo de Portugal. Encontram-se também com menor

expressao o laranja, o rosa, o castanho, o preto e o branco.

Anélise Cromética | Anlncios |76 | %
Azul 31 41
Verde 18 24
Vermelho 6 8
Amarelo 6 8
Outras 15 19
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De acordo com Martin (2002), as cores mais utilizadas na publicidade séo as
primérias (vermelho, amarelo e azul), sendo as relagdes mais significativas entre cores
frias — azul, verde, branco — e as cores quentes — vermelho, laranja e amarelo (Martin,
2002; Villafafie e Minguez, 2009). As cores estdo carregadas de significados culturais,
transmitem sensagdes e atuam como mecanismos de captacdo de atengdo: o azul é uma
das cores mais apreciadas, associado a frescura, ao espaco, ao infinito, a confianca, a
harmonia, uma cor profunda, mistica e poderosa, incita a reflexdo; o verde é uma cor
ligada a natureza, a ecologia, a esperanca, a coragem, € também tranquilizante; o
vermelho chama a atencdo, enquanto cor dinamica que atrai o olhar, tem impacto
instantaneo e um valor positivo conotado com o amor/paixao, o entusiasmo, a energia e
a forca; o amarelo conota o brilho, a luz, o sol, a alegria, evoca calor, plenitude e
vivacidade, estimulando o bom humor (Observatorio da Publicidade, 2003; Martin,
2002; Medeiros, 2004; Pereira e Verissimo, 2004; Heller, 2004).

No que se refere ao conteudo/tematica principal, verifica-se que, ao nivel da
promogdo do destino, a maior parte dos anuncios publicitarios comunicam Portugal
como um todo. Apenas 28% da publicidade é sobre as regifes, e destas as que se
destacam sdo o Norte, a Madeira, Lisboa e Vale do Tejo e o Centro, existindo apenas
duas campanhas que tém anuncios publicitarios especificos das regifes: Va para fora
cé dentro — 1993 e Descubra/Escolha Portugal, um pais que vale por mil — 2010, sendo
esta Gltima a que identifica claramente a regido, com anincios que concentram varias

regibes (com fotografias e a respetiva identificacéo).

Conteldo - Destino | Anidincios |76 | % Destino - Regides Anuncios | 21

Portugal 55 72 Norte 14 referéncias

Regides 21 28 Madeira 10«
Lishoa e Vale do Tejo 7 ¢
Centro 6 “
Alentejo 5 ¢
Algarve 5 ¢
Acores 4 «

Ao nivel da tematica principal, os anincios foram analisados considerando o0s
produtos turisticos comunicados, agregando temas/areas sobre o0s quais assenta a
promocdo turistica tal como explicado no capitulo 1, sendo a cultura (eventos,
manifestacBes artisticas, comemoracdes e tradicdes), o patriménio (natural ou
construido) e a saude, bem-estar e relax as categorias com mais anuncios. No entanto,

destaca-se que a maioria ndo refere um produto turistico especifico, apenas um tema
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dominante, um convite de acdo: sair de casa e conhecer o pais. Isto justifica-se talvez
pelo facto de o publico-alvo ter ja conhecimento dos produtos turisticos que o seu pais
tem para oferecer, sendo a tdnica da mensagem o incentivo a conhecé-los, motivando a

acéo e a iniciativa de viajar.

Conteldo — Tema Anuncios | 76 %
Qutros 16 21
Cultura 13 17
Patriménio 12 16
Salde, Bem-Estar e Relax 12 16
Natureza 9 12
Desporto e Aventura 8 10
Gastronomia 6 8

Caraterizagcdo Componente Nao-verbal — Imagem:
Tipo, Quantidade, Espa¢o Ocupado, Contexto Espacial, Identificacdo, Personagens

Analisando o tipo de imagem utilizada nos anincios das campanhas, constata-
se, sem surpresas, que a fotografia é a mais utilizada, em detrimento da ilustracgéo,

desenho ou grafismo.

Tipo de Imagem | Anlncios |76 | %
Fotografia 71 93
lustracdo, Desenho ou Grafismo 5 7

Esta constatacdo confirma a importancia e a centralidade da fotografia na promocéo
turistica, conferindo realidade, permitindo uma facil percecdo e familiarizagdo com o
destino, fazendo com que a comunicacdo visual seja eficaz e vendavel (Gomes, 1994;
Conceicdo, 1998). Além disto, tal como afirma Rodrigues (1999), a fotografia fixa,

simultaneamente, uma realidade pré-existente e constroi a prépria realidade.

Relativamente a quantidade de imagens utilizadas, a maior parte dos anincios
é constituida por apenas uma imagem; verifica-se também que uma fracdo substancial
da amostra utiliza quatro ou mais imagens por andncio (de assinalar aqui a campanha
Descubra/Escolha Portugal, um pais que vale por mil). Ao nivel do espaco ocupado,
apura-se que grande parte das imagens ocupa a pagina inteira, seguindo-se a meia
pagina. Consequentemente, ao nivel da distribui¢éo, a maior parte das imagens ocupa o
espaco central, seguido do lado esquerdo. Assim, é corroborada a ideia de que o modo
mais habitual de apresentacdo das imagens na publicidade na imprensa escrita € o
completo (Martin, 2002), com uma imagem, ou um conjunto de imagens, dominante,

pois é a forma mais imediata de captar a aten¢do, em particular na publicidade turistica.
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Quantidade de Imagens por Anuncio

| Andincios |76 | %

Espaco Ocupado

1 49 64
2 4 5
3 8 11
4 0u + 15 20

Distribuicdo na Pagina | Anlncios |76 | %

| Anincios |76 | %

100% Pagina completa 52 68 Espago Central ol 67
75% + Meia pagina 7 9 ado Esquerdo 18 24
50% Meia Pgina 17 23 Lado Direito 4 5
Espaco Superior 0 0
Espaco Inferior 3 4

Da andlise do contexto espacial, evidencia-se o facto de o cenario mais
repercutido pelas imagens ser o exterior — 0 espaco rural/natureza/paisagem/montanha e
0 espaco urbano sdo os mais frequentes.

Contexto Espacial | Anlncios |76 | %

Interior 4 5
Exterior 56 74
Ficcional/Indefinido 16 21

Identificacdo do Espago
(com designacdo escrita)*®

Andncios |56 | %

Espacos Exteriores | Anincios |56 | %

Espaco Urbano 21 38

Regido 33 59
Espaco Rural/Natureza 22 39 Cidade/Vila/Aldeia 12 21
Praia/Mar 11 20 Outra 6 11
Indefinido 2 3 Sem Designagio 5 9

Assim, € expectavel que na promocao turistica o espaco mais comunicado seja 0
exterior, quer seja urbano, rural ou de natureza, pois além de enquadrar o conteudo das
mensagens, confere-lhe significado, sendo uma referéncia espacial e temporal que,
adicionalmente a identificacdo escrita do lugar no proprio anincio, situa o recetor,
cumprindo, assim, uma funcao referencial (Martin, 2002; Pereira e Verissimo, 2004). A
titulo de exemplo, na campanha Descubra/Escolha um pais que vale por mil (2010),
cada fotografia é identificada com a designacdo da respetiva regido; na campanha Va
para fora ca dentro (1993), verifica-se, na maior parte dos anuncios, referéncias as
regibes, cidades, vilas, locais de interesse, propostas de visitas. Na comunicacao
turistica, a identificacdo do destino promovido é fundamental, tal como mostrar locais
acolhedores associados a situacdes do quotidiano e encenacdes da vida real (Medeiros,
2004) ou imagens de natureza/paisagens, considerada a principal mercadoria da

publicidade turistica — geralmente relaciona-se a natureza com a felicidade e a

% As designacdes escritas com a identificacdo do espago encontram-se no Anexo X, pagina 187.
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identidade: elementos como a agua possuem conotacdes de frescura, pureza, 0 mar
possui uma riqueza simbdlica inesgotavel, bem como o crepusculo, podendo quase

qualificar-se os anuncios como metafisicos (Eguizébal, 2005).

Em relacdo as personagens, pode afirmar-se que na maior parte dos anuncios
ndo foi detetada a sua presenca. Apenas em 20 anuncios foram identificadas 41
personagens: constata-se um equilibrio no que respeita ao género; na faixa etaria
predominam os adultos, em detrimento dos juniores e seniores e 0 tipo de personagem
que prevalece é a pessoa comum. No que respeita as relagdes sociais
identificadas/situacbes de interacdo entre as personagens, verifica-se a auséncia de

interacdo — em situacdes de interacdo é o grupo heterogéneo que domina.

Personagens | Anincios | 76 | % Género | Personagens | 41
Sim 20 26 Feminino 20

Nédo 56 74 Masculino 21
Interacédo Anuncios | 20 Faixa Etaria | Personagens | 41
Personagens ‘ Juniores 4
Individual 12 Adultos 33
Grupo 8 Seniores 4
Grupo | Antncios | 8 Tipo | Personagens | 41
Heterogéneo 4 Pessoa Comum 88
Familia 1 Pessoa Famosa 3

Casal 3

As personagens conferem a publicidade em geral, e a turistica, em particular,
veracidade, pois representam a experimentacdo do destino, desempenhando, assim, um
papel de reflexo (Medeiros, 2004), particularmente se forem pessoas comuns (pessoas
de identificacdo) que convidam o consumidor a reconhecer-se nelas, aumentando, deste
modo a sensacdo de realidade e de proximidade da experiéncia turistica (Martin, 2002).
Por sua vez, quando a publicidade recorre a pessoas famosas/celebridades (pessoas de
aspiracdo ou atracdo), como é o caso unico da campanha Portugal, um mundo para
descobrir (2006), em que os trés anincios sdo personificados atraves de pessoas bem
conhecidas dos portugueses — José Mourinho (treinador de futebol), Mariza (fadista) e
Tiago Monteiro (piloto de automéveis) — desempenham papéis de influenciadores na
escolha dos destinos e/ou acdo de passar férias em Portugal, bem como de testemunhos,
quase peritos, da qualidade do lugar promovido, representando modelos de ser e de estar

(Pereira e Verissimo, 2004).
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Caraterizacéo da Componente Verbal — Texto:
Tipo de Textos, Carateristicas do Slogan, Tipo de Discurso, Funcées do Texto,
Tipo de Linguagem, Andlise Lexical

Da analise do tipo de textos presentes nos anincios publicitarios, verifica-se que
a totalidade faz uso de mensagens curtas, como € o caso do slogan, e que grande parte
conjuga também na composi¢do do anuncio textos argumentativos, mais longos do que
o slogan, que permitem reforcar a mensagem na sua globalidade ou completa-la com
referéncias, argumentos ou informacdes relevantes. Os textos argumentativos, a par da

imagética, constituem um elemento importante de reforco e de memorizacdo da

mensagem.
Tipo de Textos | Anlncios |76 | %
Slogan 73 96
Textos Argumentativos 61 80

Relativamente ao slogan, ele é inexistente em apenas uma campanha (motivagédo
para 0 Euro 2004). Verifica-se também que nos dois anincios da campanha
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina (1998) ¢ utilizado o slogan da
campanha anterior (Va para fora ca dentro), numa espécie de tentativa de prolongar o
argumento original, divertido e memoravel. De salientar a maior parte dos slogans das
campanhas, que, apesar de serem considerados curtos e simples (minimo 4 e maximo de
8 palavras), sdo constituidos por jogos de palavras/textuais, onde predominam os verbos
de acdo — ir, fugir, escapar, escolher descobrir, este Gltimo utilizado em 4 slogans;
também sdo utilizados adjetivos que exprimem superioridade (maior) ou qualidade,
intensidade e comparacéo (melhor). Quanto aos jogos de palavras/textuais, destaca-se o
slogan V& para fora ca dentro, com a exploracdo regular do mesmo jogo de linguagem,
0 gue constitui uma espécie de brincadeira de antonimia e de ilogismo aparente, fazendo

uso de uma ambiguidade de sentido premeditada (Pinto, 1997).

No que concerne ao tipo de discurso, constata-se que nos textos argumentativos

predominam ou coexistem o discurso informativo, descritivo e humoristico.

Tipo de Discurso | Anlncios |76 | %
Informativo 73 96
Descritivo 44 58
Humoristico 32 42
Sentimental/Nostalgico/Afetivo 23 30
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A dimensdo informacional encontra-se muito vincada nos anuncios — a titulo de
exemplo, existem 7 anuncios da campanha Va para fora ca dentro (1993) com
sugestOes sobre locais a visitar e informagdes concretas sobre 0s mesmos ou atividades
a realizar; na campanha Descubra um Portugal maior (2009) é veiculada informacéo
quantitativa sobre o pais (151 cidades, 98 albufeiras, 21 ilhas, 159 castelos, 495 praias,
40 serras, 26 picos, etc.) — sdo também estas duas campanhas que tém nos anuncios
descricdes sobre os temas/produtos turisticos publicitados, a oferta de recursos e
atividades, de conhecimento e descoberta. O discurso humoristico pode apenas ser
encontrado na campanha Va para fora ca dentro, onde uma palavra ou expressdo
desperta multiplos sentidos: ‘Este fim-de-semana frequente sitios colunaveis’ — a
emergéncia de duplo sentido ¢ despertada pela confluéncia do signo ‘colunaveis’ e da
imagem das colunas do Templo de Diana, em Evora; ‘Leve o seu marido a passar um
fim-de-semana longe do campo’ — argumento adequado ao imaginario portugués; ‘Saia
de casa e entre para a historia’ — convite a visitar oS muitos castelos espalhadas pelo
pais; ‘Saia da cama e va para o ber¢o’ — alusdo a Guimaraes, conhecida como o berco
historico da nagdo (Pinto, 1997). Por sua vez, o discurso afetivo encontra-se na
campanha Portugal, um mundo para descobrir (2006), onde a citacdo de frases de
figuras pablicas portuguesas invocam o romance, a familia e a aventura, e na campanha
Descubra um Portugal maior, com frases como: ‘O seu pais cresceu. Estas férias
descubra tudo o que ele tem para lhe oferecer’.

Quanto as funcgdes do texto, no que respeita a relacao texto/imagem, verifica-se
que, na maior parte da amostra, o texto funciona como apoio/complemento e/ou como

ancoragem ou antecipacdo da imagem; a funcao de identificacdo é também relevante.

Funcgdes do Texto | Anlncios |76 | %
Ancoragem 76 100
Apoio/Complemento 73 96
Antecipacédo 72 95
Identificacdo 48 63

Ao nivel da ancoragem, pode afirmar-se que o0s textos publicitarios transportam
significados varios, por vezes através da denotacdo (aquilo que é objetivo) ou da
conotacdo (atribuicdo de um segundo significado), registando-se duas situacdes:
ancoragem denotativa, onde o texto traduz literalmente o conteldo da imagem, ou a
ancoragem conotativa, onde o texto tem um sentido simbdlico, fazendo com que a
imagem signifique algo mais, transmitindo valores (Medeiros, 2004). Isto verifica-se em

especial na campanha Va para fora cd dentro, onde o texto assume uma fungdo
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essencial, pois, sem ele, ndo se compreenderia a imagem e, consequentemente, a
mensagem, ou seja, a imagem depende do texto para ser percetivel. A funcdo de
antecipacdo é particularmente importante na comunicacéo turistica, bem como a de
complementaridade, pois o texto acresce informacdo relativamente ao que a imagem

mostra, permitindo uma leitura imediata.

Relativamente ao tipo de linguagem, regista-se a presenca de linguagem

afirmativa, imperativa, apelativa e interrogativa.

Tipo de Linguagem | Anncios |76 | %

Afirmativa 74 97
Imperativa 73 96
Apelativa 57 75
Interrogativa 22 29

Na amostra encontra-se um grande nimero de frases afirmativas, apelativas e
imperativas (com verbos de acdo que apelam a realizagdo de algo ou que expressam
ordem, como por exemplo ‘vd para fora’, ‘faga uma escapadinha’, ‘saia de casa’,
‘descubra’, ‘ponha-se a caminho’, ‘va, viaje até aos Agores’). A linguagem interrogativa
esta também presente (‘Espelho meu, espelho meu, existe em Portugal ponte mais bela
do que eu?’ ou ‘E vocé, ja esta preparado para o Euro 2004°?), em particular em todos
0s anuncios da campanha Descubra um Portugal maior, indo ao encontro da eficacia
das mensagens persuasivas, que nao oferecem nenhum tipo de conclusdo, desejando que
0 recetor obtenha as suas proprias conclusdes com a utilizacdo de perguntas sem
resposta, apelando as situacdes desejaveis pelo puablico-alvo (Guzman, 1993).

Ao nivel da analise lexical®’

, salienta-se a presenca constante de verbos de acéo
e de movimento (descobrir, escolher, fazer, visitar, experimentar, aprender), de
adjetivos que expressam quantidade (hipervalorizacdo), qualidade e intensidade
(melhor, diferente, belo, verdadeiro, perfeito, incrivel), de advérbios de modo e de lugar
(calmamente, provavelmente, além, longe, perto), de jogos textuais, de figuras de estilo,
de provérbios populares e de expressoes idiomaticas (‘feche a mala do trabalho e abra a
mala de viagem’, ‘se quer subir na vida faca parapente’, ‘o tripeiro fard das tripas
coragdo’, ‘espalha-brasas’, ‘uma festa que ndo vai ser muita parra e pouca uva’).
Relativamente as palavras-chave, ou seja, as palavras que mais se repetem nos textos da
amostra, encontram-se, a titulo de exemplo, as 10 mais utilizadas: Portugal, fim-de-

semana, pausa, experiéncias, energia, calma, sol, natureza, mar, prazer.

37 \Ver Anexo X, pagina 187.
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Por fim, no que respeita aos valores associados/transmitidos pelos anuncios
das campanhas, ou seja, os argumentos fornecidos pelo texto/imagem como elementos
centrais de estruturacdo do discurso, encontram-se o hedonismo (a arte de desfrutar a
vida, satisfacdo e realizacdo pessoal, lazer, relaxamento), a inventividade (talento
criativo dos portugueses refletido no fado, na arquitetura, nas artes em geral), a
qualidade (da oferta, da hospitalidade, do clima, da natureza, do patriménio), a
vitalidade (eventos culturais e desportivos, animacao, aventura, sustentabilidade) e a
familia e amizade (tradicdo). Assim, de acordo com Rosales, encontram-se “valores
muito latos, no sentido de serem universalmente partilhados e de poderem ser utilizados
para descrever uma grande diversidade de situagdes (...) mas também valores mais

especificos e precisos em termos culturais” (Rosales, 2001, p. 52).

4.2. INTERPRETACOES E REFLEXOES

Da anélise do discurso publicitario dos 76 anuncios de imprensa, das 7
campanhas de promocéo turistica interna, que constituem o corpus desta tese, podem
retirar-se algumas conclus@es gerais. A publicidade turistica, cujo produto comunicado
tem caracteristicas unicas, devido a sua intangibilidade, partilha as mesmas
caracteristicas da publicidade dos bens de grande consumo: o discurso publicitario é
plural, usa mensagens verbo-iconicas (Romero, 2005) no formato convencional e com
composicdes harmoniosas e equilibradas, contendo todos os elementos fundamentais
para a identificacdo e desconstrucdo da mensagem. H& um predominio da imagem
(fotografia) sobre o texto (tal como seria expectavel na publicidade de destinos
turisticos); o azul e o verde sdo as cores mais partilhadas pela generalidade dos
anuncios, podendo associd-las a algumas caracteristicas geograficas, territoriais e
turisticas de Portugal — o azul relativo ao mar, a extensa costa, a praia, ao clima, e 0

verde associado a natureza, a floresta, as serras e planicies.

Outra particularidade diz respeito ao contetdo/tematica principal dos anuncios,
uma vez que a maior parte da publicidade comunica o destino Portugal como um todo,
pressupondo, assim, que o0 publico-alvo (os portugueses) possua conhecimento do
destino (do proprio pais) e dos produtos turisticos associados e/ou das experiéncias que
o mesmo lhe pode proporcionar; apenas 28% dos anuncios incidem sobre as regides,
destacando-se o Norte como a regido com mais referéncias e, por oposicdo, o Algarve

como destino pouco comunicado (talvez pelo facto de, no periodo em andlise, ser a
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regido turistica com mais procura externa, com menor dependéncia do mercado
interno). Na globalidade, regista-se um esfor¢co de diversificagdo na promocdo dos
destinos regionais (interior, Alentejo, arquipélagos), evitando a sempre tdo evidente e
marcante litoralizacdo da promocdo turistica. No que respeita ao tema, ou seja, 0S
produtos turisticos ou areas em que se estrutura a promocao, a cultura e o patriménio
talvez continuem a ser a ancora da promogcdo interna, apesar de se registar aqui também
um esforco crescente de diversificagdo. Assim, cultura e patriménio sdo os conteddos
mais constantes nas campanhas, presentes através de patrimonio natural ou construido,
urbano ou rural, castelos, monumentos e sitios facilmente reconheciveis e que se
constituem como simbolos de Portugal (por exemplo, Guimardes, Braga, Coimbra,
Serras do Gerés e da Lousa, Alfama, Ribeira, etc.). Assiste-se, entdo, a uma espécie de
reforgo de identidade com a imageética turistica sustentada em sitios iconicos nacionais,
na cultura, na historia e nos elementos naturais da paisagem, 0 que nos remete para a
ideia de Richard Sharpley (2008) de que as imagens publicitadas s&o como marcadores,

exercendo uma influéncia determinante e definindo os lugares de visita obrigatoria.

Outra carateristica da publicidade analisada é a auséncia de personagens, tendo-
se verificado apenas 26% de anuncios com presenca de personagens, na maior parte
adultos, denotando-se, entre eles, pouca interacdo — isto permite concluir que a auséncia
de personagens faz com que a publicidade turistica ndo tenha o dinamismo e a
envolvéncia afetiva que seria de esperar, tendo em conta que o target dos anuncios € o
familiar. A publicidade perde a sua forca de identificacdo, no sentido em que a
utilizacdo da figura humana (personagens) pode ter impacto e funcionar como um
espelho (reflexo) para o recetor da mensagem, desencadeando processos de
reconhecimento, influéncia, desejo e acdo (Medeiros, 2004). Esperar-se-ia também
encontrar mais situacoes de convivialidade, sociabilidade e interacdo (familia, grupos de
amigos), tendo em conta que “o discurso publicitario tende cada vez mais a por em cena
0 consumidor, assumindo este um papel ja ndo de mero destinatario, mas também de

ator, no contexto da mensagem” (Rosales, 2001).

Pode verificar-se também que a amostra analisada carateriza-se pela utilizacdo
de slogans curtos, simples, singulares, memoraveis, crediveis, cumprindo a sua funcao
persuasiva — de salientar que a palavra ‘descubra’ é utilizada nos slogans de 4
campanhas, talvez como referéncia ao passado histérico portugués, numa espécie de

evocacdo da época dos descobrimentos, agora apelando ao descobrimento do préprio
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pais pelos portugueses nos seculos XX e XXI; a partir de 2006, a palavra ‘Portugal’ foi
integrada em todos os slogans das campanhas, possivelmente, para um refor¢co da
identidade. Ao nivel do discurso, predomina o informativo e o descritivo, encontrando-
se também o afetivo em expressdes de pessoalizacdo como ‘o seu pais’; o discurso
humoristico utilizado na campanha Va para fora c& dentro (1993) fez com que a mesma
fosse singular, unica, memoravel e cativante, utilizando técnicas de ancoragem
conotativa evidentes, jogos textuais aliados as imagens, expressdes idiomaticas ou
situacOes de sociabilidade e de interacdo bem conhecidas dos portugueses, reforcando,
uma vez mais, a identidade e a transmissdo de valores. A campanha Descubra um
Portugal maior (2009) destaca-se pela utilizagdo do discurso informativo, aliado ao
interrogativo, resultando numa formula simultaneamente cativante, transmitindo
conhecimento e factos sobre o pais (exemplo: ‘151 cidades. Onde vai ser a sua proxima

saida?’, ‘21 ilhas. Em qual vai encontrar um tesouro?’).

Relativamente aos valores associados ou transmitidos na promocao do destino
Portugal, além de serem comuns & maior parte da publicidade em geral (por exemplo o
hedonismo), sdo também reconhecidos e partilhados pelos portugueses (inventividade,
familia/amizade), o que vai ao encontro do facto de a “publicidade ser hoje ela propria
fornecedora de elementos que ajudam a construcao e reconstrucéo identitaria, isto é, da
publicidade se constituir hoje como instrumento de socializagao” (Rosales, 2001, p. 62).
Os anuncios enquanto textos sociais sdo uma fonte de elementos que auxiliam os
individuos a constituirem as suas identidades, considerando-se como agentes de
socializa¢do: “ao oferecer imagens de um novo self, o discurso publicitario convida a
partilha e a identificagdo com um conjunto de valores, de papéis-modelo e com formas
de comportamento que se encontram expressas na sua propria mensagem, socializando
desta forma a sua audiéncia. A identidade, nas sociedades contemporaneas, também
mediada pelas imagens da publicidade que proporcionam modelos e ideais que a ajudam
a modelar” (Rosales, 2001, p. 65 e 66).

Pode afirmar-se que a campanha Véa para fora ca dentro (1993) é aquela que
mais reforca a identidade e o conhecimento dos portugueses sobre Portugal, fornecendo
informacGes e elementos concretos sobre o pais, tal como na campanha Descubra um
Portugal maior (2009). No entanto, a primeira destaca-se, quer pela duracdo (6 anos),
quer pelo humor e criatividade usados, aliada ao forte objetivo de convencer o target

familiar a adotar novos habitos e atitudes de comportamento, no que se refere a escolha
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de Portugal como destino de férias. Constata-se, contudo, que, de um modo geral, 0s
anuncios analisados revelam a comunicagdo de uma imagem mdltipla de Portugal: um
pais marcado pela diversidade da oferta e pelos contrastes (campo, praia, cultura
erudita/popular, tradicdo/modernidade) e pela hospitalidade. A campanha Descubra um
Portugal Maior (2009) foi uma das campanhas internas cujo conceito/imagem serviu de
base para campanhas externas especificas, tendo sido adotada para os mercados
espanhol e brasileiro em 2010/2011; também a campanha Descubra/Escolha Portugal,
um pais que vale por mil foi adaptada para os mercados externos com comunidades
portuguesas — nota-se, assim, um aproveitamento dos conceitos das campanhas, fazendo

uma sinergia e complemento entre a promog¢éo interna e externa.

Por altimo, referir que a campanha de motivacdo Euro 2004 (que decorre em
simultdneo com a campanha de promocéo externa In Portugal, extra time is always the
best part of the game) ndo € uma campanha de promocéo turistica, ela promove a arte
de bem receber e o reforco da hospitalidade. Foi aqui analisada por ter objetivos
turisticos e por ser dirigida aos portugueses, no sentido de os envolver na organizacao,
de os sensibilizar para a importancia deste evento de grande projecdo internacional e

para a oportunidade de comunicar Portugal como um pais acolhedor™®.

% J4 em 1995, o ICEP havia realizado uma campanha publicitaria de sensibilizacdo dos prestadores de
servigos turisticos — Portugal de Bragos Abertos —, com o principal objetivo de promover a hospitalidade,
alertando para a importancia de receber bem e para a qualificacdo profissional (Newbery, 2000).
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CONCLUSAO E MEMORIA FUTURA

Conclui-se que, nas ultimas duas décadas Portugal trabalhou a sua imagem
turistica de forma continuada, em grande parte operacionalizada através das 7
campanhas de promocao turistica interna realizadas entre 1993 e 2011. Em particular, a
analise do corpus permitiu estabelecer conexdes entre a promogcao turistica realizada e o
contexto econémico e sociocultural, bem como verificar que a promog¢édo de Portugal
para portugueses, nomeadamente nos anuncios publicitarios da imprensa escrita,
assentou numa imagem relativamente uniforme, recorrendo a elementos de territorio e
de cultura, valorizando o auténtico, o que se pode explicar recorrendo as palavras do
ensaista Eduardo Lourengo: “o proprio passado € objeto de uma reciclagem (...) 0
presente recicla tudo quanto esta atrds (...) o futuro é a aurora do passado” (Seabra,
2012). Isto reflete-se no principal argumento encontrado na promogdo turistica de
Portugal para portugueses: incentivo a saida, a viagem, a descoberta e a fruigdo do pais.
Ou seja, a publicidade turistica das campanhas de promocé&o interna teve como principal
objetivo motivar a acdo. Mais do que promover uma regido/destino em particular,
valorizar aspetos especificos do pais ou seduzir os potenciais turistas atraves de um
destino/experiéncia concreta, denota-se, principalmente, o estimulo para a saida de casa
com o objetivo de descobrir o pais, ou seja, a experiéncia turistica é a (re)descoberta do

proprio pais, valorizando-o como destino e como opg¢éo para realizar férias.

Relativamente ao turismo interno em Portugal, aléem de ter vindo a registar
desempenhos positivos, tem também sido um motor de desenvolvimento ao nivel
regional, ao longo das duas décadas analisadas. Assim, o turismo interno pode ser
encarado ndo como uma espécie de imperativo patriotico, mas como uma componente
estrutural e permanente de qualquer politica de turismo, como um vetor importante da
economia nacional. Talvez seja por este motivo que o paradigma relativamente a
promoc¢do interna esteja a ser equacionado (motivado talvez pelas circunstancias
econémicas e sociais atuais), deixando de ser uma acdo especifica que serve como
complemento da promoc¢do externa: Portugal constitui-se como mais um mercado,
trabalhado tal como os restantes mercados externos — refira-se, aqui, como exemplo, o
que podera ser um indicio desta mudanca de paradigma: no inicio de 2013, o portal

www.descubraportugal.pt, da responsabilidade da Autoridade Turistica Nacional
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(Turismo de Portugal, 1.P.), e que foi o suporte online da promocdo interna e das
campanhas desde 2009, foi descontinuado, sendo os turistas nacionais dirigidos agora

para um Unico site promocional do destino Portugal (www.visitportugal.com).

Considerando o acima exposto, conjugado com o carater exploratério deste
estudo, pretende, aqui, lancar-se pistas de trabalho e de reflexdo futura, ndo sé ao nivel
da promog&o turistica interna, mas também ao nivel da promocéo turistica em geral.
Depois do enquadramento e da sistematizacdo ao nivel das fontes de informagéo,
conjugada com o possivel modelo de andlise apresentado, € necessario desenvolver e
aprofundar a analise do discurso publicitario, uma vez que se assume como um campo
rico e vasto que permite explorar varias vertentes no estudo do tema. Assim, depois
deste primeiro trabalho de enquadramento geral, contributo para o conhecimento e
reflexdo sobre a promocdo do turismo interno, seria desejavel que a futura andlise
contemplasse a totalidade dos meios publicitarios utilizados nas campanhas de
promocao interna, ou seja, incluir no corpus ndo s6 0s anuncios da imprensa escrita,
mas também o0s andncios de televisdo e de radio, a publicidade exterior (outdoors e
mupis) e a incontornavel internet (banners, sites) — com esta complementaridade, a
analise poderia evoluir no sentido do seu aprofundamento, permitindo uma

caraterizacdo completa da promocdo turistica interna.

Outro caminho possivel é a aplicacdo deste instrumento de analise a totalidade
da publicidade das campanhas de promocdao externa, importante ndo sé pelo facto de ser
um campo de estudo inexplorado até a data, como também para dar a conhecer a
promocédo de Portugal que é realizada nos mercados externos. Idealmente, a conjugacao
entre a analise da publicidade da promocéo interna e externa permitiria a caraterizacao
completa das campanhas de promocao turistica portuguesas. Outra pista que podera ser
seguida no futuro é a analise da promocéo externa em alguns mercados especificos, por
exemplo, nos mercados com comunidades de expressdo e lingua portuguesa ou ainda a
promocdo turistica de Portugal realizada pelas empresas privadas, associacdes ou
entidades regionais do setor ou, de um modo mais genérico, analisar a promoc¢édo de
Portugal enquanto pais nas diversas areas de atividade, como por exemplo o0 comércio, a

indUstria, a cultura.

Por ultimo, seria também interessante refletir sobre os desafios que se colocam
atualmente a area da promocdao turistica, tendo em conta que o papel que outras fontes

de informacdo desempenham atualmente na promocdo de um destino coloca em causa a
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forma tradicional de fazer promocao turistica (por exemplo, através de campanhas nos
meios de comunicagdo), sendo necessario redirecionar e adaptar a promogdo as
carateristicas das tecnologias e do destinatario: a internet e as formas de comunicagéo e
de socializacdo online afiguram-se como 0s substitutos da comunicacao unidirecional,
com um unico emissor. Assim, da comunicacdo de massas unilateral dos meios
tradicionais de informacdo, com a internet, passa-se para processos bilaterais de troca e
partilha de informacdo, com possibilidade de difusdo de novas imagens e de conteudos
imagéticos, experiéncias e opinides dos lugares turisticos, colocando, assim, em causa,
ou anulando, o designado ‘circulo hermenéutico’ da promocao turistica de que nos fala
Olivia H. Jenkins (2003). A internet e as redes sociais provocaram uma aceleracdo na
mudanca de paradigma da promocdo turistica, assumindo-se como produtora de
conhecimento imediato, troca de informacao em tempo real, interatividade, provocando
alteracdes na forma de comunicar, pelo que seria de todo o interesse explorar tambem
este campo, analisando as consequéncias desta forma de comunicar para a promocao

turistica dos destinos.
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Anexo | — Conceito de Turista

Relativamente ao conceito de turista, Licinio Cunha (2009) esclarece que nao se conhece 0 momento
exato do aparecimento da palavra, “mas é geralmente aceite que tem origem nas viagens que os ingleses
se habituaram a realizar no continente europeu, para complemento da sua educagéo, sobretudo a partir de
finais do século XVII, durante as quais realizavam a Grand Tour. Aqueles que participavam nestas
viagens passaram a ser conhecidos por «turistas» (tourists) e a atividade a que deram origem passou a
designar-se por turismo (tourism)” (p. 15). Mas é a partir da “(...) da publicagdo, em 1838, das Mémoires
d’un Touriste de Stendhal que se generaliza a expressao turista (touriste). Em Portugal, Eca de Queiros
utiliza a palavra touriste no seu romance Os Maias, editado em 1888, na forma francesa porque a palavra
ndo havia sido ainda transposta para a lingua portuguesa o que sé se verificou a partir do inicio do século
XX (p. 15). A palavra turista foi utilizada, durante muito tempo, “para designar as pessoas que viajam
por prazer mas, a partir de certa altura, verificou-se, por razfes estatisticas e econdmicas, a necessidade
de distinguir os varios grupos de viajantes. De facto, em 1953 a Comissdo de Estatisticas da ONU
estabeleceu o conceito de «visitante internacional» e, mais tarde, a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre
o Turismo e as Viagens Internacionais, realizada em 1963, adotou a introducdo do termo «visitante» para
designar toda a pessoa que se desloca a um pais diferente daquele em que possui a sua residéncia
habitual” (p. 17). Por recomendagdo da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), a Organizacdo das
Nacbes Unidas (ONU) adota, em 1993, o seguinte conceito de turista: “todo o visitante que passa pelo
menos uma noite num estabelecimento de alojamento coletivo ou num alojamento privado no local
visitado” (p. 19). De igual modo, e segundo o mesmo autor, o conceito de turismo sofreu alteragdes ao
longo dos tempos, sendo uma “vasta e variada atividade que engloba, além das deslocagdes das pessoas e
de todas as relacdes que estabelecem nos locais visitados, também todas as producdes e servicos
desenvolvidos para responder as suas necessidades. E um conceito que abrange simultaneamente a oferta
e a procura turistica. (...) Do ponto de vista técnico podemos utilizar a defini¢do da OMT que considera o
turismo como «o conjunto das atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em
locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por

motivos de lazer, negocio ou outros»” (Cunha, 2009, p. 30).
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Anexo Il — Criacéo da ldentidade e da Ideia Central de Portugal em 1992:
Portugal, quando o Atléntico encontra a Europa

O estudo realizado pela empresa Wolff Olins “revelou a imagem classica sobre Portugal, sobre a qual
haveria que trabalhar: Portugal muito identificado com o Algarve; Portugal um pais de contrastes, com
qualidades Unicas de paisagem, litoral e tradi¢Ges, pacifico, bem conservado, seguro, ainda que muitas
vezes prejudicadas por aspetos negativos como a ma sinalizagdo, lugares de dificil acesso, alguma
constru¢do descontrolada e necessidade de maior limpeza em passagens publicas” (Newbery, 2000, p.
194). Os materiais promocionais “embora pudessem ser de qualidade, estavam muito dependentes de uma
mensagem relativa a férias de praia, com grandes disparidades de folhetos em termos regionais, com
imagens e logotipos diferentes, criando uma imagem global bastante confusa” (Cabago, 2009, p. 51). Em

suma: ndo havia uma oferta clara de Portugal (Wolff Olins, 1992).

| ©
ety sre— o
H. U Laagea j portugal
ez JPT
5 Portugat
- Rotadaluz & ;
[i] algarve tourist region )ilm,.% de ¥ I
..o..,*‘.‘ ‘ - P rtugal % Portugal
‘/ " 5\ Ja’ et sl [Lgportuga
N . w,g\-
S ...
-4 Portv il
: : *.u -5 srsal
ortugal
5 L portugal
T g

Materiais promocionais (brochuras, folhetos e logotipos utilizados), anteriores a 1992, recolhidos para o
estudo de diagndstico e para a defini¢do da nova identidade. Fonte: Wolff Olins, 1992.

Depois de realizado o diagnostico e consequente reflexdo, foi decidido criar uma identidade para o
turismo portugués, assente numa ideia central e numa nova imagem visual: projecdo de uma ideia, valida
para Portugal e para as regides, baseada na simplicidade, acessivel, mas sobretudo, verdadeira, que
transmitisse Portugal como um pais cheio de sol, verdejante, ndo poluido, preservado, orgulhoso da sua
longa histéria, conservador dos valores tradicionais e do patriménio, um pais de facil acesso, com uma
cultura rica e uma vasta e diversificada oferta de atividades, com um povo amistoso e hospitaleiro (Wolff
Olins, 1992; Newbery, 2000). Assim, nasceu a mensagem textual ‘Portugal, quando o Atlantico
encontra a Europa’: o conceito central e a nova identidade aplicada em toda a promogdo turistica foram
passos fundamentais para alterar a imagem que se transmitia do pais. Os valores a transmitir assentam
agora, de acordo com a brochura editada em 1992, na histéria antiga, nos valores tradicionais, um pais
acessivel, ativo, verde e inexplorado, com sol e uma cultura rica. Considera-se também que, com esta
nova mensagem textual, hd uma tentativa de reforcar a posicdo geografica do pais, uma espécie de

plataforma, porta de entrada/saida, entre um oceano, o Atlantico, e um continente, a Europa.
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Portugal "I Brochura e folheto editados

' ez pelo ICEP em 1992 difundindo a ideia central
Portugal, quando o Atlantico encontra a Europa.
Fonte: Centro de Documentacdo Turismo de
Portugal.

Portugal Portugal

Texto folheto Portugal: Quando o Atlantico encontra a Europa

“Portugal. O encanto particular de cada regido faz de Portugal um labirinto maravilhoso, uma descoberta
permanente. No ponto mais ocidental da Europa, entre o Atlantico e o Mediterraneo, com o seu clima
ameno e convidativo onde o sol persiste em brilhar quase todo o ano, Portugal oferece ao visitante mais
incauto, a surpresa da descoberta da enorme variedade de paisagens dos seus 800 km de extensdo no
continente e dos Arquipélagos dos Agores e da Madeira. O azul do mar brilha nas praias de areia branca e
fina, a cor pdrpura dos vinhedos matiza o0s socalcos das montanhas, planuras verdejantes que sdo oceanos
de trigo e papoilas. Pais de contrastes a que a tradicdo empresta colorido a pitorescas aldeias de pedra.
Casarios de um branco imaculado debruados a azul e a ocre com trajes de cores garridas que mantém
habitos centenarios. Territério povoado desde tempos imemoriais, Portugal é um pais com quase 9
séculos de historia, construidos sobre um territorio onde passaram Celtas, Fenicios, Gregos, Romanos e
Arabes cujas profundas marcas deixadas fazem parte da cultura deste pais. De norte a sul, a cada passo é
possivel marcar encontro com o passado, ora de visita a castelos, vislumbrando o rendilhado de pedra das
catedrais, a sumptuosidade da talha dourada ou a elegancia classica dos palécios, ora a surpresa de uma
viagem no tempo dentro de uma muralha medieval. De acesso facil, Portugal é uma descoberta de
montanhas levantando-se sobre o mar, florestas de pinheiros ladeando as praias, de vales e planicies que
se vao sucedendo. A vida cosmopolita contrasta com a quietude dos lugares e a hospitalidade e a alegria
genuinas fazem dos portugueses verdadeiros mestres da arte de bem receber.”

(Portugal: Quando o Atlantico encontra a Europa. Lishoa: ICEP/Direcéo de Informagédo Turistica, [s.d.]).
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A identidade estabelecida foi aplicada na totalidade da promocao turistica (Wolff Olins, 1992); no caso da
“chamada literatura, concebeu-se um sistema de enquadramento e articulagdo para a producéo e edicdo de
brochuras de forma coerente e consistente, a trés niveis” (Newbery, 2000, p. 202): o pais geral, as regides
existentes a data (Costa Verde, Costa de Prata, Montanhas, Costa de Lisboa, Planicies, Algarve, Acores e

Madeira) e os produtos, tal como se ilustra a seguir.

Portugal Portugal Portugal

Materiais promocionais editados pelo ICEP, de acordo com as diretrizes estabelecidas pela nova
identidade. Fonte: Centro de Documentacdo Turismo de Portugal.
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Anexo 111 — Um simbolo para o Turismo: a criacdo do logotipo em 1992

Paralelamente a criacdo da nova identidade, assente na ideia central Portugal, quando o Atlantico
encontra a Europa, e tendo-se constatado, no estudo de diagndstico realizado, a proliferacdo de logotipos
na comunicacao turistica, era agora necessario criar um unico simbolo para o turismo, que fosse parte
desta identidade, que unificasse todos os materiais turisticos e se estendesse a todas as atividades de
comunicacdo, num estilo visual, claro e consistente (ITP, 2006). Coube ao artista plastico José de
Guimaraes a criacdo do simbolo para a representagdo turistica do pais, uma “excelente interpretacao de
Portugal” (Newbery, 2000, p. 195), quer pela modernidade da imagem quer pelos seus mdultiplos
significados (ITP, 2006). O simbolo “personifica uma figura mitica caminhando sobre as aguas,
construida com as cores nacionais, evocando o sol e a hospitalidade; como suporte, foi estudado um
lettering para a palavra Portugal” (Newbery, 2000, p. 196). No livro Viagem do Artista, de José de
Guimaraes, editado pelo ICEP, em 1992, é registada a evolugdo do trabalho do autor, uma vez que “a
preparacdo de um simbolo deste tipo ndo é um simples trabalho de design. E a invencdo de algo que
influencia a reacdo psicologica do observador, quer esta resposta seja suscitada pela criatividade,

originalidade ou significado evocativo do simbolo.” (Guimaraes, 1992, p.5).

9% Portugal

Evolucéo da criatividade na construgdo do simbolo para o turismo portugués.
Fonte: Viagem do Artista de José de Guimaraes.

A utilizacdo do logotipo foi amplamente incentivada junto dos organismos e até mesmo noutros setores
de atividade além do turismo, uma vez que o ICEP trabalhava também os setores do comércio e do
investimento — passou a ser um logotipo associado ao pais, uma espécie de assinatura de Portugal na sua
representacdo para o exterior (Newbery, 2000). Posteriormente, em 2007, com a criagdo do Turismo de
Portugal, o simbolo passou a integrar o logotipo da instituicdo: deixou de haver um logotipo genérico

associado ao pais e passou a haver um logotipo institucional que representa o setor do turismo.

)() )7 4 ¥ TURISMO DE ){

i e ) ) \ ,

Portugal  portugal  |rewen | 30 think west PORTUGAL SR
1992-2002 2002-2004 2004-2006 2006-2012

Evolucdo e variagOes do logotipo desde 1992 até a atualidade. Fonte: Turismo de Portugal
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Anexo IV — Atualizacédo da identidade em 2004:
Portugal. Profundamente / Go Deeper

Estudos realizados nos principais mercados revelaram que a percecdo de Portugal foi-se alterando junto
dos turistas que passaram a valorizar mais a cultura, a historia e outros produtos além do Sol e Mar, como
o0 Golfe, a Natureza ou a Gastronomia e Vinhos. Portugal mudou na década de 90, modernizou-se, mas
também os turistas que agora procuravam experiéncias Unicas e autenticidade, sendo a competicdo de
outros destinos mais agressiva (ITP, 2006). Os resultados estatisticos comprovam que Portugal manteve
um crescimento sustentado de entradas de turistas, de dormidas e de receitas, a par de um salto qualitativo
na comunicagdo. Contudo, os estudos revelaram que Portugal, apesar da boa imagem, carecia de

diferenciacéo, sobretudo dos paises concorrentes do sul da Europa (ITP, 2006).

Foi assinalada a necessidade de atualizar a identidade da marca do destino Portugal e de criar um sistema
de comunicacdo organizado para a marca-pais e para as marcas regionais. A criacdo de nova ideia central
coincide com a adocdo de um novo modelo para promocdo turistica: o da contratualizacdo. Neste
momento de parceria promocional, importava ainda mais ter uma ideia central forte e definida, uma clara
compreensdo do que distingue o pais e do que é relevante para os turistas, com o objetivo de realizar uma
comunicacdo consistente e eficaz de Portugal como destino turistico. Por outro lado, as regifes-produto,
depois de alguns ajustamentos e reorganizacdo das areas promocionais, passam a revestir o carater de
marca e a designar-se: Porto e Norte de Portugal (antigas Costa Verde e parte da Montanhas), Beiras
(antiga Costa de Prata e parte da area de Montanhas, a sul do Douro), Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo
(antiga Planicies); Algarve, Acores e Madeira, com identidades geograficas muito definidas, ndo sofreram

ajustamentos (Newbery, 2000).

Considerando que, a data, Portugal tinha a imagem mais fragilizada do sul da Europa, associada a valores
muito tradicionais, o ponto de partida para a reflexdo seria: o que torna Portugal Unico? (Wolff Olins,
2003 e 2004). A resposta foi encontrada pela empresa Wolff Olins, uma vez mais responsavel pela
atualizacdo da identidade turistica de Portugal e pela criacdo de uma nova ideia central: o que torna
Portugal Unico é, acima de tudo, a diversidade concentrada, sendo um destino rico em experiéncias
porque, num periodo de tempo limitado, é possivel ver e fazer mais do que em qualquer outro destino da
Europa. Assim, era preciso ir mais fundo e mais longe, procurar e querer mais, descobrir a esséncia, ver
mais além, construir relagdes profundas (Wolff Olins, 2003 e 2004). Procurou, deste modo, acentuar-se a
esséncia que distingue Portugal de outros destinos e essa esséncia era a profundidade: por um lado, um
apelo aos turistas para descobrirem o pais em profundidade, para irem e verem para la das superficies e,
por outro lado, sensibilizar Portugal para ser promovido mais profundamente, para la de ideias velhas e
tdo distantes da realidade (ITP, 2006).

Assim, nasce a ideia central Portugal. Profundamente ou Go Deeper, na versdo inglesa, um conceito
assente no mar e na vontade de descobrir o que esta mais longe. E reforcada a ideia de Portugal como o
pais dos oceanos, reminiscéncia do evento mundial decorrido 6 anos antes (Expo’98), havendo agora uma

nova orientacdo estratégica de posicionamento, materializando-se transversalmente em todas as areas de

93



Comunicar Portugal: As Campanhas de Promogao Turistica de 1993 a 2011

atividade: no passado, no presente e principalmente no futuro, este era um conceito credivel, que
contribuiu para uma ideia clara e positiva de Portugal no mundo. A nova marca do turismo portugués era
grande (para ser inspiradora), simples (para ser facilmente percebida), Gnica (para se diferenciar da
concorréncia) e verdadeira (para ter credibilidade) (Wolff Olins, 2003 e 2004). Ao nivel dos valores,
encontrava-se na nova identidade uma dimensdo funcional (a diversidade concentrada, mistura de culturas
e experiéncias mais profundas) e uma dimensdo emaocional (associada ao romance, a paixao pelo mar,

relacbes profundas), a par de uma autenticidade moderna, numa nova interpretacao do tradicional.

portugal.
go deeper

inspiration
iNSpiragae.
f
inspiration

inspiracion

Materiais promocionais editados pelo ITP, de acordo com as diretrizes estabelecidas pela nova
identidade. Fonte: Turismo de Portugal.

Ao nivel da comunicacdo/materiais promocionais, o objetivo era despertar o interesse por Portugal e
afirmar a diferenca. Regista-se também o reforco da localizacdo geogréfica, associando, ao lado do
logotipo, 0 mapa da Europa, evidenciando a localizagdo de Portugal, com a inscricdo Think West (tal
como ilustrado no Anexo Il1). Existe ainda, a nivel grafico, um apontamento de ondas, uma alusdo ao mar

que determinou a historia de Portugal e a do mundo nos Gltimos 500 anos (Wolff Olins, 2003 e 2004).
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Anexo V — Uma nova identidade para o pais em 2007:
Portugal - Costa Oeste da Europa / Portugal - Europe’s West Coast

Com Portugal — Europe’s West Coast ou Portugal — Costa Oeste da Europa, existiu, uma vez mais, a
tentativa de quebrar a associacdo pejorativa relativa ao posicionamento geografico de Portugal,
transversalmente quer para a area do turismo, quer para a area da exportagdo, uma vez que 0 conceito
tinha objetivos econémicos, sendo usado para captar investimento e comunicar Portugal como um pais
inovador e empreendedor: ‘Portugal, Coast of Business’ (AICEP Portugal Global e Turismo de Portugal,
2007). A ideia central de Portugal — Europe’s West Coast, de acordo com a brochura de apresentacéo, era
a de reforcar a vocacdo atlantica como fator de diferenciacdo e de identidade, numa referéncia

fundamental a situacéo geografica.

Texto brochura

Portugal — Europe’s West Coast

“Cuidar da reputacdo do nosso pais é um imperativo economico. Todas as nagdes do mundo competem
em cada dia que passa por um lugar no mapa. Competem para captar atencdo, investimentos, turistas,
talento, poder. Nesse mundo, Portugal aparece ainda com pouca clareza e notoriedade, e, mesmo quando
aparece, da por vezes de si uma imagem incompleta e imperfeita. Para aqueles que ndo nos conhecem, ha
um filtro que associa a nossa imagem a preconceitos e estere6tipos que ja ndo correspondem a realidade.
Esse filtro é o ‘Sul da Europa’. Isso dilui a imagem de Portugal e retira valor ao que temos de bom para
oferecer, seja nas exportagfes, na inovacdo e na capacidade técnica, seja na captagdo de investimento,
seja na nossa oferta turistica e cultural. As inUmeras mais-valias que nos tornam (nicos, merecem ser
divulgadas e exploradas como fator de diferenciagio num mundo global, mas carecem de um
enguadramento novo que lhes proporcione um palco adequado. Para que possam ser vistas, apreciadas e
valorizadas mais do que atualmente. Esse novo enquadramento passa por nos reposicionarmos,
introduzindo um novo olhar sobre 0 nosso pais, 0s Nnossos produtos e a nossa gente. Portugal esta no Sul
da Europa, é certo, mas a nossa vocacao € atlantica e a nossa casa é, como sempre foi, a Costa Oeste da
Europa. E isso € um importante fator de diferenciacdo e de identidade. Tanto ‘ Europe’ como ‘West Coast’
permitem associag¢Oes positivas muito relevantes. Juntas criam um novo e distintivo quadro de referéncia
para Portugal e a sua oferta. ‘Portugal — Europe’s West Coast’ é um sitio dindmico e com vitalidade na
‘velha Europa’. Um lugar onde ha mais inovagdo, mais desenvolvimento e mais qualidade do que se
pensa, onde vive um povo inventivo, aberto e acolhedor. Um lugar com potencial para investir, para criar

e para descontrair.” (Brochura Portugal — Europe’s West Coast. Lisboa: Turismo de Portugal, 2007)
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As palavras ‘Furope’ € ‘West Coast’ permitiam associagdes positivas e, juntas, criaram um quadro de
referéncia para Portugal e a sua oferta: um sitio dindmico ¢ com vitalidade na ‘velha Europa’, um lugar
onde ha inovacgdo, desenvolvimento, qualidade, onde vive um povo inventivo, aberto e acolhedor, um
lugar com potencial para investir, para criar e para descontrair (Turismo de Portugal, 2007). O objetivo
era mostrar a Costa Oeste como um lugar contemporaneo, cosmopolita e empreendedor, realizada em
cinco vertentes: a ‘Costa da Liberdade’ (liberdade de criar e de inventar), a ‘Costa da Inspira¢do’
(estimulo para as boas ideias ¢ onde tém a oportunidade de crescer), a ‘Costa dos Sentidos’ (em cada
canto ha um som, imagem ou cheiro que fica na memoria), a ‘Costa dos Pioneiros’ (daqui saem solugdes
que fazem histodria) e a ‘Costa do Talento’ (talento de descobrir, de liderar, de cantar e encantar), tudo isto

num pais pequeno que se da ao mundo (AICEP Portugal Global e Turismo de Portugal, 2007).

Para comunicar a nova ideia central Portugal — Europe’s West Coast, de 2007 a 2009, além da vertente
empresarial, foram realizadas trés campanhas de promocao turistica suportadas na lideranca de Portugal
no setor das energias renovaveis e nos jovens talentos portugueses com expressao internacional, com

imagens da autoria do conceituado fotégrafo Nick Knight (Turismo de Portugal, 2007).
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Outdoors e materiais promocionais Portugal — Europe’s West Coast. Fonte: Turismo de Portugal.
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Anexo VI - Descri¢do das Campanhas de Promocédo Turistica Externa 1994-2011

Portugal. The Thrill of Discovery | 1994 - 1998

» Mercados: Reino Unido, Espanha, Bélgica, Dinamarca, Italia, Suécia, Franca, Alemanha e Holanda.
» Agéncia Criativa: J. Walter Thompson.
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Anuncios publicitarios da campanha Portugal. The Thrill of Discovery para a imprensa escrita.
Fonte: Turismo de Portugal.

A campanha internacional de publicidade Portugal. The Thrill of Discovery (Portugal. A Emocéo da
Descoberta) teve como objetivo reposicionar Portugal enquanto destino turistico de qualidade, com uma
oferta alargada de produtos, e o crescimento do nimero de turistas nos segmentos de maior qualificagdo
socioecondémica (Newbery, 2000). Com uma mensagem publicitaria coerente e Unica, foi realizada, numa
primeira fase, em paises considerados importantes enquanto mercados emissores e representou “um
marco na histéria da promocéo turistica em Portugal. Pela primeira vez, o pais lanca uma Campanha de
Publicidade Pan-Europeia, destinada a diferentes segmentos-alvo identificados em nove paises, produzida
e gerida a partir de Portugal” (Ministério do Comércio ¢ Turismo, 1993, p. 2). Esta campanha genérica de
Portugal foi materializada em 29 andncios de imprensa, de tematica geral, ou visando os destinos
Algarve, Lisboa, Madeira e Porto, e os produtos turisticos Cultura, Sol e Praia, Desporto, Congressos e

Incentivos, Turismo no Espaco Rural e Turismo Religioso® (Ministério do Comércio e Turismo, 1993).

Em 1998, a campanha foi alvo de um reajustamento, mantendo ainda a assinatura Portugal. The Thrill of

Discovery, mas com 0s anincios de imprensa a canalizarem os turistas para a “localiza¢do geografica de

3% “Esta campanha foi premiada em dois anos consecutivos, 1994 e 1995, pela Associacdo de Meios e
Publicidade de Espanha, na categoria de imprensa diéria, e ainda com o prémio pan-europeu ‘Media and
Marketing Awards’, em 1994. No Japao, o anuncio ‘Portuguese Blues’ foi premiado, em 1997 pela
Kodansha” (Newbery, 2000, p. 209).
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Portugal (na Peninsula Ibérica), da marca (dentro do pais) e referenciavam um produto ‘ancora’”
(Newbery, 2000, p. 227). O objetivo agora era atingir um segmento de mercado mais alargado, comunicar
produtos especificos e dar maior destaque ao logotipo de Portugal. Também em 1998, foi reforcada, nesta
campanha internacional, a mensagem publicitaria relativa a Expo 98, a semelhanc¢a do que aconteceu em
1994, aquando da realizacdo da Lisboa Capital Europeia da Cultura, numa “agdo pioneira de concertagdo
interinstitucional de promogdo de imagem” (Newbery, 2000, p. 218), tendo sido veiculado um antncio
exclusivo a Exposicao Internacional focalizado em lisboa (ICEP, 1998), com a reprodugdo do logotipo e

da mascote do evento.

Portugal. The Choice | 1999

» Mercados: Alemanha, Bélgica, Espanha, Franca, Holanda, Italia, RUssia e Suécia.
» Agéncia Criativa: McCann-Erikson.
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Anuncios publicitarios da campanha Portugal. The Choice para a imprensa escrita.
Fonte: Newbery, 2000, p. 228 e Turismo de Portugal.
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Portugal. The Choice foi a campanha nos mercados europeus prioritarios para Portugal, durante o ano de
1999, onde se procurou reforcar a imagem da oferta turistica portuguesa e dos seus produtos,
diferenciando-os da concorréncia (Turismo de Portugal, 2011a). O objetivo era o de diversificar o target,
fortalecendo a “imagem do Algarve, com os produtos Sol e Mar e Golfe; da Madeira, com Sol e Mar; de
Lisboa, com o produto City Breaks; do Porto e Norte de Portugal e Acores, com o Touring, precisamente
porque, ja com bastante notoriedade internacional, se podiam impor como marcas” (Newbery, 2000, p.

228). Os meios utilizados foram a imprensa e, no caso de Espanha, a televisao.
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Warm by Nature | 2000 - 2002

» Mercados: Alemanha, Reino Unido, Holanda, Franga e Italia.
» Agéncia Criativa: Young & Rubican.
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Anuncios publicitarios da campanha Warm by Nature para a imprensa escrita.
Fonte: Newbery, 2000, p. 229.

De acordo com o Briefing Técnico para a Criatividade, a campanha para o triénio 2000-2002 tinha como
objetivo criar uma atitude positiva e uma imagem mais humanizada do pais, diferenciada da concorréncia
(principalmente de Espanha) e sustentada pelos principais produtos turisticos. Entre “os muitos atributos
do pais, destaca-se a sua gente calorosa e hospitaleira, embora discreta. Portugal € caloroso na natureza,
num clima que o privilegia todo o ano. Do cruzamento destas no¢des nasceu um conceito criativo, que
originou a assinatura da nova campanha internacional de turismo — Warm by Nature” (Newbery, 2000, p.
229). Assim, a assinatura é a expressao verbal do conceito criativo da campanha: Caloroso por Natureza
qualifica simultaneamente o territdério/clima e os portugueses, criando uma identidade humanizada,
despertando a simpatia, admiracdo e desejo de fazer férias em Portugal. A publicidade (andncios de
imprensa e outdoors), num tom emotivo e sensorial, comunicou cinco produtos prioritarios: Sol e Mar
(Algarve e Madeira), City Break e Touring (Lisboa), e Touring (Porto e Norte). Especificamente para

Espanha, foi realizada a campanha ‘Donde mandan los sentidos’ (Turismo de Portugal, 2011a).
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Take a Break | 2003

» Mercados: Reino Unido, Alemanha, Franca, Holanda e Italia.

» Agéncia Criativa: Euro RSCG.

K »ow ROUTINE
DEADLINES =2

Come to Madeira
and take a break from the rest of the world

Portugal

(9 ociior

Anuncio publicitario da campanha Take a Break
para a imprensa escrita.
Fonte: Turismo de Portugal.

Pode afirmar-se que Take a Break foi
essencialmente uma campanha tatica de apoio a
venda, no sentido de promover Portugal como um
pais seguro, considerando que o Campeonato
Europeu de Futebol se realizava no ano seguinte —
nos andncios publicitarios foi incluido o logotipo
do Euro 2004 (Turismo de Portugal, 2011 a). Face
a organizagdo deste evento e a conjuntura
internacional de alguma inseguranga, considerou-se
oportuno comunicar Portugal como um pais
seguro. Além disso, permanecia a necessidade de

quebrar a associagdo do pais ao Sol e Mar.

Assim, o posicionamento pretendido era transmitir que Portugal tem um povo inventivo, afetivo e

empenhado, que é um pais moderno, desenvolvido, com relevancia histérica e cultural, beleza natural e

bom clima, mas, acima de tudo, é seguro e estavel, com uma oferta turistica qualificada e com diversidade

a curtas distancias. Os objetivos genéricos de comunicagdo prendiam-se com o despertar a curiosidade e

levar o pulblico-alvo a desejar experimentar Portugal, através de produtos turisticos concretos,

aumentando a percecdo de valor/qualidade da oferta turistica. Esta campanha foi materializada em

anuncios para a imprensa escrita que publicitavam Portugal em geral (Touring, Incentivos e Golfe) e os

produtos Sol e Mar (Algarve e Madeira), Natureza (Madeira) e City e Short Break (Lisboa e Porto)

(ICEP, 2002).
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In Portugal, extra time is always the best part of the game | 2004

» Mercados: Pan-Europeu, em particular Reino Unido, Espanha, Alemanha e Franca.
» Agéncia Criativa: Euro RSCG.

IN PORTUGAL, EXTRA TIME
IS ALWAYS THE BEST PART OF THE GAME.

Portugal

Anuncio publicitario da campanha In Portugal, extra time is always the best part of the game para a
imprensa escrita. Fonte: Turismo de Portugal.

In Portugal, extra time is always the best part of the game teve como objetivo a promocédo de Portugal
organizador do Euro 2004, estimulando o interesse pela oferta turistica aliada ao Campeonato Europeu de
Futebol. Realizada na imprensa, na televisdo e na internet, foi uma oportunidade de comunicag&o para dar
maior visibilidade ao pais e aos setores de atividade econémica, em particular o turismo. Transmitindo os
valores de amizade, criatividade, paixdo, festa, e tolerancia (fair play), a comunicagao pretendia motivar a

vinda a Portugal, apelar & estadia durante o evento e estimular a captacéo de futuras visitas turisticas (ITP,

2003a; Turismo de Portugal, 2011a).
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Portugal. Live Deeper | 2004 (2.° semestre) - 2005

» Mercados: Pan-Europeu, em particular Reino Unido, Espanha, Alemanha, Franca e Itélia.
» Agéncia Criativa: J. Walter Thompson.

Portugal.

Live deeper

Cartazes da campanha Portugal. Live Deeper. Fonte: Turismo de Portugal.

Portugal. Live Deeper é a primeira de trés campanhas de reposicionamento com a aplicacdo do conceito
criativo do sistema de identidade definido no ano de 2004 Portugal. Profundamente/Go Deeper
(apresentado no Anexo 1V). Realizada nos principais mercados emissores europeus, teve como objetivo
colocar Portugal no top of mind dos destinos turisticos, reforcando o valor dos oceanos e o conceito de
profundidade, apresentando a diversidade concentrada da oferta (ITP, 2005), sendo uma campanha
genérica de Portugal, comunicou também Lisboa, Algarve e Alentejo (Turismo de Portugal, 2011a). De
acordo com o Briefing Técnico, e no sentido de diferenciar da concorréncia (nomeadamente de Espanha e
do sul da Europa), esta campanha definiu Portugal como o pais dos Oceanos que oferece aos turistas
experiéncias Unicas e profundas, colocado a Oeste, Atlantico e aberto ao mundo.

Ao nivel dos objetivos de comunicacdo, pretendeu-se uma evolucdo qualitativa da atual percegdo, de
destino de Sol e Mar, para destino de grande diversidade concentrada e de uma cultura Unica, reforgando
os valores de romance e autenticidade moderna. As propostas de valor assentavam na cultura, aventura,
romance, animacdo e gastronomia. Materializada em anlncios de imprensa, publicidade exterior
(cartazes, outdoors, mupis), internet, televisdo e radio, teve, pela primeira vez, dois niveis de pablicos-
alvo: um 1.° nivel, os opinion makers dos varios paises, no sentido de estes atuarem como efeito
multiplicador; um 2.° nivel, os potenciais turistas (ITP, 2004a).
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Portugal. Deeper Experience | 2006

» Mercados: Alemanha, Franga, Holanda, Reino Unido, Espanha e Dinamarca.
» Agéncia Criativa: J. Walter Thompson.

A deeper experience

Portugal. Deeper Experience é a segunda campanha de
consolidacdo da imagem de Portugal, dando continuidade ao
conceito criativo da profundidade (ver Anexo IV). Campanha
genérica de Portugal, de Lisboa, do Alentejo e do Algarve,
apelava aos temas relax, cultura, aventura, romance animacéo
e golfe. Os meios utilizados foram a imprensa escrita e a
internet, exceto em Espanha sendo exclusivamente campanha

de televisdo (Turismo de Portugal, 2011a).

Anuncio publicitario Potugal.
Deeper Experience.
Fonte: Turismo de Portugal.

To be continue... | 2007

» Mercados: Alemanha, Reino Unido, Franca, Suécia, Finlandia, Russia e Espanha.
» Agéncia Criativa: J. Walter Thompson.

To be continue... é a terceira campanha dando continuidade
ao conceito criativo da profundidade (ver Anexo [V).
Campanha genérica de Portugal, de Lisboa, do Alentejo e do
Algarve, comunicava o pais como um destino completo com
experiéncias variadas e complementares. Os meios utilizados
foram a imprensa escrita e a internet (Turismo de Portugal,
2011a).

TURISMODE =~ @
www.visitportugal.com PORTUGAL

Anuncio publicitario To be continue....
Fonte: Turismo de Portugal.
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Europe’s West Coast | 2007 (novembro)

» Mercados: Pan-Europeu, Reino Unido, Espanha, Alemanha, Franca e Portugal.
» Agéncia Criativa: BBDO.

The West Coast of Europe

by Wk Krighe
Portraits from the
West Coast of Europe
by Nick Knight

Mariza,
fato sirger

Portugal, The fastest growing. portugé].
Eurapean country-imwind eRergy oo IS

Anuncios publicitarios da campanha Europe’s West Coast para a imprensa escrita.
Fonte: Turismo de Portugal.

Europe’s West Coast é a primeira de trés campanhas de reposicionamento de Portugal com a aplicagdo
do conceito criativo do sistema de identidade definido no ano de 2007 Portugal - Europe’s West Coast
(apresentado no Anexo V). Aproveitando o momento mediatico, esta campanha foi apresentada por
ocasido da assinatura do Tratado de Lisboa pelos Chefes de Estado e de Governo dos 27 paises membros
da Unido Europeia, no final de 2007. Numa parceria entre o Turismo de Portugal e a AICEP Portugal
Global, esta campanha pretendeu realizar uma comunicacéo articulada e harmonizada em todos os setores
de atividade econ6mica, assente em dois temas-chave: as Energias Renovaveis e os Jovens Talentos.
Pretendeu também alterar a percegdo externa de Portugal, associando o pais ao Oeste da Europa e a
conceitos de modernidade, inovacéo, tecnologia, empreendedorismo e qualidade de vida (AICEP Portugal
Global, 2007).

O principal objetivo da Europe’s West Coast, cujas imagens sdo da autoria de um dos mais conceituados
fotégrafos a nivel mundial, Nick Night, visava incrementar a visibilidade de Portugal e provocar uma
reavaliacdo da imagem, mostrando um pais mais contemporaneo, cosmopolita e empreendedor, suportado
no papel de lideranca nas energias alternativas e em jovens talentos que séo referéncias portuguesas com
expressao internacional. Foi desenvolvida na imprensa e em publicidade exterior — em Portugal esteve
afixada em fachadas de edificios em Lisboa e no Porto, durante 0 més de dezembro de 2007 (Turismo de
Portugal, 2011a).
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Europe’s West Coast. Talentos | 2008

» Mercados: Espanha, Reino Unido, Alemanha, Irlanda e Holanda.

» Agéncia Criativa: BBDO.

Anuncio publicitario
Europe’s West Coast - Talentos.
Fonte: Turismo de Portugal.

Europe’s West Coast. Talentos é a segunda campanha dando
continuidade e adaptando o conceito criativo Portugal -
Europe’s West Coast, baseada em oito talentos nacionais com
expressdo internacional, que passam agora a ser testemunha da
oferta turistica, simbolos de um Portugal moderno e vencedor:
Cristiano Ronaldo (futebolista), José Mourinho (treinador de
futebol), Nélson Evora (campedo do mundo em triplo salto),
Vanessa Fernandes (camped do mundo em triatlo), Marisa
(fadista), Miguel Cancio Martins (arquiteto), Maria do Carmo

' s W Fonseca (cientista) e Joana Vasconcelos (artista plastica).

Esta campanha contou com imagens do fotégrafo Nick Knight, sendo promovida na internet, publicidade

exterior e na imprensa, particularmente em publicagdes nacionais e internacionais de grande prestigio

(Turismo de Portugal, 2011a).

Energy from Europe’s West Coast | 2009

» Mercados: Pan-Europeu, Espanha, Reino Unido, Alemanha, Franca e EUA.

» Agéncia Criativa: BBDO.

EN NUESTRO PAIS

PUEDE VER A DOS GRANDES
CAZADORES DE OUAS EN ACCION
SURFISTAS € INGENERODS

PORIELAL L4 SOUAR DX L0 Warde (LA WA (DM n(m

B AN O LA BN L W0

-
Anuncio publicitario
Energy from Europe’s West Coast.
Fonte: Turismo de Portugal.

Energy from Europe’s West Coast é a terceira campanha
dando continuidade e adaptando o conceito criativo
Portugal — Europe’s West Coast, reforgado através do
conceito transversal ‘energia’. Os anuncios de imprensa e
a publicidade exterior promoveram Portugal enquanto
pais que aposta no desenvolvimento sustentavel e nas

energias renovaveis (Turismo de Portugal, 2011a).
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Perfectly Priced | 2009 (2.° semestre) - 2010 (1.° semestre)
» Mercados: Espanha, Reino Unido, Alemanha, Franca, Brasil e Russia.

» Agéncia Criativa: BBDO.

pariies PORTUGAL

Anuncio publicitario Perfectly Priced.
Fonte: Turismo de Portugal.

Perfectly Priced é uma campanha tatica de apoio a venda no
sentido de contrariar as tendéncias de diminuigdo das receitas
turisticas em 2009, estimulando as reservas de last-minute,
apelando diretamente a compra de férias em Portugal. No
portal www.visitportugal.com foi criado um acesso direto as
empresas que atuavam nestes mercados, apresentando as suas
promogdes. Os meios utilizados foram a imprensa escrita e a
internet, exceto em Espanha, onde, além desses, foi feita
publicidade exterior, na radio e na televisdo, tendo ja em

vista a préxima campanha (Turismo de Portugal, 2011a).

Descubre un Portugal mas grande | 2009 (2.° sem.) - 2010 (1.° sem.)

» Mercados: Espanha e Brasil.
» Agéncia Criativa: My Brand.

Anuncio publicitario
Descubre un Portugal més grande.
Fonte: Turismo de Portugal.

Descubre un Portugal més grande é uma campanha téatica,
sendo uma adaptagdo da campanha interna Descubra um
Portugal Maior, realizada em 2009, para 0s mercados
Espanhol e Brasileiro, chamando a atencdo para as novas
ofertas que Portugal prop8e: inovadoras, modernas e com uma
qualidade superior. Ao nivel dos meios de comunicacdo, em
Espanha foi realizada publicidade no exterior, na imprensa, na
internet, na radio e na televisdo, enquanto no Brasil foi
utilizada apenas a imprensa e a internet (Turismo de Portugal,
2011a).
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The Beauty of Simplicity | 2010 (2.° semestre) - 2011

» Mercados: Espanha, Reino Unido, Alemanha, Franga, Holanda, Irlanda, Dinamarca, Suécia, Noruega,
Russia, Polénia, Brasil e Comunidades Portuguesas (Franca, Africa do Sul, Venezuela e Luxemburgo).
» Agéncia Criativa: Leo Burnett.
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Outdoors da campanha The Beauty of Simplicity. Fonte: Turismo de Portugal

The Beauty of Simplicity foi uma campanha de reposicionamento que transmitia uma mensagem
diferenciadora de Portugal baseada na simplicidade, comunicando um pais genuino, natural, verdadeiro,
de belezas unicas (Leo Burnett Iberia, 2010). Tinha como objetivos de comunicacdo colocar Portugal no
top of mind de destino de férias/viagens, aumentar a diferenciacdo do pais face a concorréncia e provocar
o desejo, estimular a vontade de conhecer a simplicidade de Portugal. Os meios utilizados foram a
publicidade exterior, a imprensa, a internet, a radio (Espanha) e a televisdo (Eurosport). De destacar o
filme promocional desta campanha, vencedor de varios prémios em festivais de cinema de turismo em
Portugal, na Sérvia, na Polonia, em Cannes, em Riga e em Nova lorque, tendo contado com musica de
Nuno Malé (musico portugués radicado em Los Angeles, com carreira internacional na area publicitaria e
na industria cinematografica de Hollywood, eleito compositor revelagdo em 2011, nos Estados Unidos da
América). No que respeita & promog¢ao nos mercados com comunidades portuguesas, a campanha criativa
utilizada foi a adaptacdo da campanha interna Descubra Portugal. Um pais que vale por mil (Turismo de
Portugal, 2011a).
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Ja estd na hora de vocé descobrir Portugal | 2010 - 2011

» Mercado: Brasil
» Agéncia Criativa: Master.

Ja estd na hora de vocé descobrir Portugal foi uma
campanha de imagem especificamente criada para o
mercado brasileiro, com 0 objetivo de colocar Portugal
no top of mind dos brasileiros, aumentar a atratividade,
reforcar lagos culturais e a criagdo de valor assente no
turismo. Portugal foi divulgado como destino turistico
associado a modernidade, comunicando Lisboa, Porto,
Gastronomia, Natureza e Praia, através de publicidade
exterior, internet, televisdo, imprensa e radio (Turismo de
Portugal, 2011a).

Anuncio de imprensa da campanha Ja esta
na hora de vocé descobrir Portugal.
Fonte: Turismo de Portugal.
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Anexo VII — Quadros Campanhas de Promocgéo Turistica 1993-2011

Quadro n.° 1 » Total Campanhas de Promogao Turistica de 1993 a 2011

1994 » 2011
1993 » 2011

Campanhas Externas

Campanhas Internas

15
7

Total 22

Quadro n.° 2 » Campanhas de Promocéo Turistica de 1993 a 2011

Instituicdo

ICEP

ITP

Turismo
de Portugal

ICEP

ITP

Turismo
de Portugal

Data

1994 »1998

1999

2000 » 2002
2003

2004

2004 (2.° sem.) 2005
2006

2007

2007 (novembro)
2008

2009

2009 (2.° sem.)
2010 (1.°sem.)

2010 (2.°sem.)
2011

1993 » 1997
1998 » 2000
2004
2005
2006
2009
2010 » 2011

Campanhas de Promocéo Externa
Portugal. The Thrill of Discovery
Portugal. The Choice

Warm by Nature

Take a Break

In Portugal, the extra time is always the best part of the game
Portugal. Live deeper

Portugal. Deeper Experience

To be continue...

Europe’s West Coast

Europe’s West Coast. Talentos

Energy from Europe’s West Coast
Perfectly Priced

Descubre un Portugal mas grande

The Beauty of Simplicity

Jé esta na hora de vocé descobrir Portugal
Campanhas de Promoc&o Interna

Va para fora ca dentro

Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina
Campanha de motivacdo — Euro 2004

Um mundo para descobrir

Portugal, um mundo para descobrir
Descubra um Portugal maior

Escolha Portugal, um pais que vale por mil

Fonte: Turismo de Portugal, 2011/tratamento proéprio.
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Anexo VIII — Quadro Anuncios Publicitarios das Campanhas Internas 1993-2011

Quadro N.° 3 » Anuncios Publicitarios das Campanhas Internas de 1993 a 2011

Instituicdo  Anos Campanhas N.° Andncios
ICEP 1993 » 1997  Va para fora ca dentro 32
1998 » 2000  Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2
2004 Campanha de motivacdo — Euro 2004 2
ITP 2005 Um mundo para descobrir 3
2006 Portugal, um mundo para descobrir 3
T 2009 Descubra um Portugal maior 20
de Portugal 2010 » 2011  Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14
Total 76

Fonte: Turismo de Portugal, 2011/tratamento proprio.
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das Campanhas Internas 1993-2011
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Se prefere passar o

fim-de-semana entre
quatro paredes,
pelo menos que elas

sejam do Sée. XVIILL

Ha quem nao goste de sair de

casa 2o im-de-semana,

Ha quem goste de fazer tarismo.

Se vocé gosta de fazer as duas
Coisas, precisa de conhecer a rede de
turisma de habitacio de Portugal.

Assim, voud pode passar um fim-
~de-semnana. e casas, palicics, solares
nobres e quintas que sio verdadeiros
monumentos histéricos.

E se gostar, fique a scmana
inteira

Faga wnismo de habitagao em
Portugal.

A melhor maneira de conhecer a
histéria de Porugal sem precisar de sair

o quarto.

Fars omer nasr S iR des &
sonmbe o Ca's Offcid oo T .
Fyne g e e ou adosu s

1 Ui ougde Caral de Darsano,
Av. Asionin Asgrony e A, $5- Lisdou
Tel (00 573088

Turismo em Portugal
Va para fora ca dentro

Portugd] Y
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Prove aos seus filhos

quce as lkll'lkll'llgklh

nao Sao ninjas,

NAO0 USAM MASCaAras.

nermn comeem ]'.)i'l.l as.

Este imadesemana, mosire ao
sen filho coisas que ele sda ve na TV

Ele passa a semana inteira a ver
televisao ¢ vood reckama, reclama, mas o
que € que faz para o inpedi?

Proihir nao vat adiantar nada,

O melhor ¢ tird-Jo de cam no fim-
~desemana ¢ levido a passear.,

Mas tem de ser um passeio inte-
ressante, como uma viagem em
Pormgal, por exemplo.

O seu filho val descobrir um pais
repleto de tradicoes diversas, lugares
maravilhosos, monumentos histbricos e
muita namreza.

Depois disso, na segundi-feira,
deixe-o ver televisio a vontade,

Vock vai ser para ele mais impor-
tante que o McGyver.

E Portugal mals incrivel que a

Disneylandia,

Purs obter opséos de roveims
oo Faacdvsevicana vinm Povngral,
conste o sou agente de vagros

Turismo ¢em Portugal
Va para fora ca dentro

Portugal 7
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Este Carnaval. em vez

(l(‘ S mascarar

de pirata, atagque

logo um navio,

Vamos ser sinceros. Vocé ja pas-
sou da idade de vestir um fato de pira-
ta & sair por al,

Mais vale mascarar-se de turista ¢
viajar em Portugal.

Mesmo que esteja frio, nde ha
nada mais bonite do que um por-do-sol
a beira-mar

Se nilo gosta de praia nem de
Carnaval, aproveite para passar uns
dias tranquilos no campo

Suba uma serra, visite uma
cidade histdrica, hospede-sc ao pe de
rios ¢ cascatas. E goze toda essa paz.

O importante ¢ n3o ficar em
casa.

E se durante a viagem quiser par-
tcipar nas festas de Carnaval, fique A
vontade.

Mascare-se de qualquer coisa ¢
entre na festa.

Vocé ja tem idade suficiente para
fazer o que quiser

Para obter sugesties de miteiras para a swa
viagem de Camaral em Portygal, coneclte
© 1N Qeenle de piagens.

Turismo em Portugal
Va para fora ca dentro

Portugal 7
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Esta Pascon.

nao se¢ contente

Ccom OvVos, vi lugn

atras dos coelhos.

Quando era mais pequeno,
acreditava que os coclhos tra-
ziam o0s ovos da Pascoa.

Pois bem, agora pegue no
seu carro e va atras deles.

E também de outros ani-
mais que $6 pode ver num fim-
-de-semana no campo em
Portugal.

Lobos, ovelhas, vacas, cava-
los, passarinhos e borboletas.

Tudo muito diferente de
ovos de chocolate postos por
coelhos,

Mas acredite, é assim a

natureza.

Para obter opgaes de roteiras
de fim-desemanz em Portugal,

consulte o seu agente de viagens.

Turismo em Portugal
Va para fora ca dentro

Portugal 7
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l.h!(‘ Il‘l\'(‘l'll()<

aproveite que Portugal

é um jardim a beira-mar

plantado ¢ continue

a molhar os |‘|('/h\hﬂ~.

Chega o Inverno e faz um

frin danadn em bhoa parte da
Europa.

Mas em Portugal ha quem
dispense os trends e prefira fazer
jogging nas praias.

Ha quem em vez do gelo pre-
fira a arcia. Em vez da neve pre-
fira o sol.

£ que em Portugal h4 muitos
sitios onde o Inverno nido tem
nada de rigorosoe.

E mesmo que vocg nem pense
em dar um mergulho, h& sempre
um solzinho para que as suas
férias de Tnverno sejam tdio boas

como as de Verdo,

Para obter oproes de rotemos
de fim-descrmana cm Portugal,
consulte o seu agente de viagens.

Turismo em Portugal

Va para fora ca dentro
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Este inverno, visile o sitio

(que esta na moda entre

os ingleses, os holandeses,

os alemaces ¢ os I'ranceses,

-

Fate inverno, deixe o casaco no

wrmd o, vista o fato de banho ¢ dé um
belo mergulbo

Fazer isto ¢ a loma moda entre
on ingleses, os holundeses, os lnceses e
outros povos da Earopa e do mundao.

Para sev como eles vocd nem pres
clsa de sair de Portogal.

Pelo comtrinio, deve ficar ¢ viajar
pars alguns dos muitos sltios em
Pormgal onde neve s6 se W num carcio
postal de Natal,

Faga @ s sum malas e v para forn
sem sair de ci

Afinal, Pormugal € o lugar onde o
VOO CUTOPEY COSMMIES Passal As suas

fértos de Invemno,

Pura obier oppies de roteiros de
fim-desemana em Portugal,

conswte © seu agente de vigeons

[urismo em Portugal
Va para fora ca dentro

Porlugal .
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Passe uns dias

onde tudo
sao flores.

Se o sen diz-adia nao tem sido uma
fina flor de paz e alegriz, aproveite o 25 de
Abril para ir até & Madeir.

E pessa aluwa que se realiza a Festa
da Flor e toda a ilha se veste de oruideas
para o recebes.

Assist 20 Grande Cortejo Alegérico
da Flor ¢ divirtase com os deslumbrantes
carros astentando as mals belas flores, com
desfile simultlneo dos grupos folcloricos
regionais.

Aprovele ¢ leve mwmbém os seus fi-
lhos De certera gue eles vao adorar cons
truir o famoso Muro da Esperanca com flo
res

A Fesra da Flor tranaforma o ddade
do Funchal num gigantesco palco onde
ocorrem as mais variadas manifescacdes
artisticas e culturais,

Tudo lsso ird fazélo passar uns dias

repousanites. E com certera diferentes.

Para obrer apgoes de roteiros
furisticos ma Maceira,

consulte o seu agente de viagens.

Turismo em Portugal
Va para fora ca dentro
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Se ndo andou de

treno no Natal

faca-o na Pascoa.

Aproveite a Semana Santa e tenha

um descango sagrado.

Vi @ Madeira e conhega as suas
falésias escarpadas, as imponentes mon-
tanhas cercadas de Hores, os verdes vales
replews de frutos verdes sub-tropicais,

Beba um vinho da Madeira ¢
sabareie o atum, o espada preto ou o8
mariscos. Pega como sobremesa Bolo de
Mel.

Passeie pelos campos e depare
com cenirios biblicos onde niao faltam
cabras selvagens.

Desca o Caminho do Monte, em
carros de cestos que mais parecem
trends.

Descubra as ouuas fhas da regiio,
especialmente o Porto Santo, Passe o
feriado da Pascoa na Madeira,

Ovos de chocolate vocé encontra
em qualquer sitio, mas a beleza da

geografia madeirense, s6 mesmo I3

Parn obter opeies de roteiros mrfsticos
na Madeira, coasulte 0 seu agente de viagens.

Turismo em Portugal
Va para fora ca dentro

Portuga] 7
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I‘t‘»l'.l (lu \'iulu)
da Madeira.

Uma festa que niao

val ser muita parra

¢ pouca uva.

Entre o3 dias 11 e 19 de Setembro,
vai ter que ir beber um copo a Madeira

e participar na sua tradicional Fesma do
Vinho.
Desde 1419 que € assim. Os

madeirenses reunem-se para a vindima
e aproveilam para comemorar @ alegria
da vida com muito vinho, muita musica
¢ muita comida,

Podera ver ao vivo a vindima, a
apanha da uva, o cortejo dos vindi
madores, divertirse nas festas populares
e Takis tpicos madeirenses ¢ alnda
visitar as velhas adegas do vinho da
Madeira.

Lembre-se, festa igual a eata 36

daqui a wm ano.

FPasz obter opgies de roteiros
muristicos na Madlcira,
consulte o seu agente de viagens.

Turismo em Portugal

Va para fora ca dentro

Port ugal 7
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Se Tor passar o Fimn

de Ano a Madeira,
Nao S esqueca

dos oculos escuros.

Se vocé nunca passou o fim de

ano na Madcira nao sabe o que tem per-
dido ate agora,

Aproveite pars passar uns dias
numa ilha em permanence Primavera,
Voc vai encontrar as ruas e as pracas
decoradas para 0 receber, Val cruzarse
com bandas de masica que cireulam
por toda @ cldade do Fanchal. Vai ter a
oportunidade de assistir a inmeros
especticalos que se vio realizar durante
o periodo das Festas,

Tudo isto no clima ameno que 56
a Madeira tem nesta altura do ano
Conhega a sensacao Gnica de participar
na festa da noite de S, Silvestre depois
de ter passado o dia na piscna,

Porque $6 na Madelra vocé junta uns

dias de Sol 2 sua passagem de ano.

Para obter opgdes de roteiros
de viagens 3 Madeira,

consulte o scu agente de VIRgCnS

Turismo em Portugal
Va para fora ca dentro

Port ugal 7
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Nio espere para ir ver

as pecas (l(l\ mmusecus

quando vocé ja for nma.

Quem diz que um museu &

coisa de veThos é porque ja estd meio
XEXE,

fisitar museus pode ser muito
divertido,

Hi inGmeros museus em
Pormgal para se conhecer,

Museus sobre os mais variados
temas € assuntos:

Pintuara, escultura, brinque-
dos, automdveis, trajes, azulejos,

Hi de tudo para todos os gostos,

Aproveite este fim-de-semana
para viggar em Portugal.

E aproveile a viagem para co-
nhecer um museu. As criangas vao
adorar.

E vocé vai sentir-se bem mais

nosvo 20 pé de lanta coisa anuga.

Turismo em Portugal

Vi para fora ca dentro

Portugal y
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FSTE FIM-DE SEMANA:
TOMET'M
BANHO DECULFURA

Este fim-desemana, em vez de ficar a dormir como uma pedra, acorde ¢ sala de casa,
Viaje para um lugar romano e roméntico. Descubra colunas, mosaicos e outras pedras
preciosas. Metase @ caminbo. Instalese num dos belos e conforgiveis hotéis de Portugal.
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ESTE FIM-DESEMANA,
SIMPAA M . ar! E ENTRE

Coasta e Al

Eme fndesemana sida de casa & enore num dos mabos casedos espalbados por wdo o paks. Mosre 206 seus flhos que os
castring nio pertoioom 36 & hisdon, mae que tanbem Thes potencem, E no caminbo sproveite ¢ pasc o fm<doscmsns

auen howl, mems possds ou nwmo cas de miane de hablocio. A sua faenilia val adorar, B val sentirse sompre om casa.

Comsulie o sen agente de vagens
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ESTE FIM-DE-SEMANA
MANDE A SUA DIETA PASSEAR

Este fim.de.semana, faci uma viagem ao redor da mesa. Aproveite a excelente oferta turisti
ca portuguesa e conhega o conforto dos nossos hotéis & as delicias dos nossos restaurantes,

Do quetjinho d3 entrada aos daces irresigtivels das sobremesas, voced serd sempre bem-vindo.

Va para fora ca dentro,

Consulie o sew agente de viagens,
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NA HORA DE PONTA
I ASSIM, IMAGINI
QUANDO ESTA CALMO

] &

O gque nho falia em Portugal sho sitios que punca viu, No préximo fim.
de-zemany saia de casa € leve 4 sua familia. Viaje o pecs para scr apresen

tado 2« um sitio bonito e calma ¥ ideal para aproveitar o fim-de-scemana

Va para lora cadentro !'U[““%']I

Concilie © vou sgeate de vagom,
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AQUI
TODOS OS SA OS AJUDAM

Este fim-de-semana saia de casa ¢ sinta-se nas nuvens. Visite as nossas igrejas ¢ caste-
los, respire © ar da serra ¢ experimente a divinal cozinha portuguess. Aproveite a
Hptima oferta maristica local. Ponha-se a caminho. Estas ideias ndo caem do cén.

fora ca dentro, Por lu';‘dl
o)

Consalie ¢ scw agente de viagens.
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“A‘.i‘ ‘L & & : r
IS 0 AR A e L T,

NO ALGARVE, "BOM-DIA
NAQ £ SO UM CUMPRIMENTO
CERTAMENTE
A PREVISAO DO TEMPO

Portugal tcm mals de 800 km dre costa maritima. Nio vire as costas & wdo isto. Nio passe a vida
inteira a mergulhar apenas naquels praiazinha ao pe das sua cass, Vi, aproveite a excelente

oferta turistica portuguesa e sala para descobrir que a sua basheira & reaimente pequena.

Vi para fora ca dentro.

Consulte 0 sou agento de viagees.,
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A MADEIRA E UM OPTIMO LUGAR PARA
SE PASSAR UMA NOITE EM CLARO.

NG Wl s Musbeics as nobles 1io o claru o guenom comn of das, Sem ssquecer o cador humane pico dis sadcirense, (hae

vei resehé-lo sempee como um convidado. Colocmdo 3 s disposigio excelemrs hitds, placines

um Aptienn arshisnie 3¢ (02t FAr0s, VI, 5382 de casy e vigde par um lagar cnde o 2ol di wempee “hom dia” o 2 bas “Boa-noite”,

Va para fora ca denwro.

Consulic o sweu agenie de viagens

TEriauraaie, cue v char
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ESTE FIM-DE-SEMANA,
FREQUENTE
SITTIOS COLUNAVEIS

v—-v«-_’
-'.d"‘.
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|

~——.
e e Al e

———— -~ —

————————
e R A ot 5. e .

R s S e T

- e s — R ———
R ———

P e ———— e & e 4 3 2 WP

Este fim-de-semana, faga como os romanos, ocupe alguns dos lugares bonitos de
Portugal. Saia de casa, aproveite a excelente oferta turistica portuguesa para

descobrir sitos onde uma stmples visita se pode transformar numa ligio de himdria.

«
Vi pira fora caa dentro Port ll'\‘._ll
o

Caonsmlic o ww agonte de sagem
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NADA COMO PASSAR UM
BOM FIM-DE-SEMANA A OLHAR
PARA AS PAREDES.

Musen Grdo Visco - Vieew

Este im-desemana nao fique pendurado sem programa. Vi ver a nossa pintura, apreciar as

esculturas e descobrir como os portagueses de outrora viviam. E no caminho figue num dos

nossos hotéis. Os musens portuguescs cstao sempre localizados em zonas de visita obrigatiria,

Va para fora cd dentro.

Conmilte 0 seu agente de viagens

Portugal
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ESTA NOITE. DI
AOQ SETU AMOR
A UMA CASA DE FADOS

Cada wn tem o fado cue merece. it nobie, disesle: quw o s 6 Gelin de boa taddon Vi ans Gados e Jeve toca a sus Bunflli pacs
swharear s been prato pxo poriaguss scompanbado de um bom Sado. Yao vor gque nao ba misic el emociona e pan wm

portugts. E i ser o divertido que 3o vio paar de aploudis 2 nolie Inselca, Nem de fose silncio guando s cmiac o facdo

Va para fora ¢a dentro.

Consulte o sew agente de viagens,
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ILHAS DOS ACORES.
FACA'A PROVA DAS NOVE.

.'.",-’k .‘..";
ﬁ, {;’A: oy
NS

Comu sabe, 0s Agores 3o formados por nove iThas. S3o nove motives para viajur até 14 e deixar em

caza todos os problemas do din-e<iia. Somasc a ido a cxeelente ofcrta turistica agoriana © € mals

do que certo que Lrd ter wmas dptimas Férias. Vi, viaje até aos Agores, E ajuste contas com o stress,

a dentro

Consulie o sou age e de visgens,
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spelho meu,

elho meu, existe em Portugal

nte mais bela do que eu?”

| para fora cd dentro.

A resposta cabe-lhe a si. Este fim-de-semana, veja com os seus proprios olhos as belezas
do nosso patriménio e decida. Aproveire, ainda, para provar as delicias da cozinha
portuguesa ou para ficar num dos muitos hotéis, estalagens e pousadas que encontra

pelo caminho. No fim, verd como tem muitas razoes para ficar vaidoso do pals que tem.

‘ ‘Portugal ¥
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1998 - 2000 » Escapadinhas de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina

Faca uma
escapadinha 3 dias
e mate a sua

sede de descanso.

Visite as aldeias e vilas histdricas

do nosso pals, algumas delas
Patriménio Mundial. Conheca

Com este simboio vai ficar muito mais fac fazer
tursmo intemno. Sempre que o vir estard perante
uma oportunidade Gnica para fugir 3 rotina,
enquanto as féras ndo chegam.

Passele pelo areal de algumas
das nossas praias ou suba
as arribas para se deliciar

Pode também optar por visitar
as belas serras de Portugal
ou conhecer melhor o interior

toda a sua histdria conservada €Om o oceano a perder de vista. do paks.
peio tempo. "
g g g9
"2 e s AR LT

L 30 esc tu b
Linha Verde Turista 800 296 296

Portugal
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Dar uma
escapadinha de 3 dias
e ir beber as verdadeiras

origens do sossego. -

Com este simbole val ficar muito mais facll fazer
turismo interno. Sempre que o vir estard perante
uma oportunidade Gnica para fugir a roting, enguanto as férias
N&0 chegam Juntamente com ele serdo dadas algumas sugesthes
para que possa conhecer Portugal ainda melhor

Pare desconsar, nada come uma fuga Com tantas ¢ 130 belas prasns ra Nossa costa, Viva 08 prazeres da natureza e intaze
pare fora de portas (Goe uns diay achamos dificil alguém virar cottas bem NG aMPE. Aroveite JINda 3 estadia
e VIdadeNs S0BEg0 & dexese CONQUISIT 2 um convite para um banho de mar para e inspirar com o3 bons ares
peta paisagem. que par i3 se respiram

L 28 dewire Portugal

»+ ligue 0008 200 466
P o oML
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2004 » Campanha de motivagéo para o Euro 2004

2}
Portugal
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Portugal
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2005 » Um mundo para descobrir

Um mundo para descobrir.

Para mals informagBes consulte: www.regloesdeturismo.org

& www.visitportugal.com ou ligue BOS 78 12 12
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Instituto
de Turismo
de Portugal

Ministério
do Turismo
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2006 » Portugal, um mundo para descobrir

EURO RSCG

Descubra férias romanticas em
www.escapadinha.com.pt

[ Begiaes TURISMODE @

de Turismo

de Portugal Um mundo para descobrir. PORTUGAL
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()/Mz:s'/(/’ 511174/‘/& /‘(.’C(,’/t’;‘ unda 7

A W

Descubra férias em familia em
www.escapadinha.com.pt

Reghles ITP p

de Turisme 4
A 019520 OC TLReS0
O FCETGA

de Portugal

|
|
Um mundo para descobrir. | PORTUGAL !
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¢ 5 " TURISMO DE
Um mundo para descobrir. -~ PORTUGAL
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2009 » Descubra um Portugal maior

Lisboa. Lisboae Valedo

ek
veu ol g
"9'-'-:)1 .t‘*\'

As nossas cidades tém emocoes a perder de vista. Sem pressas, usufrua de tudo o que cada uma tem para lhe

oferecer. Encontre em cada rua, praga, avenida, testemunhos de histérias, catedrais de gastronomia, TURISMO DE
diversdo, misica, arte. O que vai encontrar excedera sempre as suas expectativas. Basta cair a noite e as PORTUGAL ,
cidades transformam-se. Redescubra-as. O seu pais cresceu. Descubra tudo o que ele tem para lhe oferecer. @N@

Descubra um Portugal maior.

Faca férias em Portugal. Consulte o seu Agente de Viagens www.descubra portuga I.com.pt
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tém emogdes a perder de ta. Le eus clientes obrir cada rua, praca e avenida

Grias da Histéria, catedrais de gastronomia, de diversio, o > trar pela noite e a ver

G TURISMO DE
como a cidade se transforma, com animacao, gente bonita, os mel spagos para espectaculos. Vai ver que
nao tardardo em pedir novas sugestdes de saida . O seu pais cre tudo o que ele tem para oferecer. PORTUGAL ,®
AL

Descubra um Portugal maior.

vaa www.descubraportugal.com.pt
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Corte as amarras e lance-se & descoberta das novas paisagens onde a dgua redesenhou a geografia do pais. Descanse e

lave avista, faca um cruzeiro, aproveite para desfrutar dos novos equipamentos de lazer. Leve a familia, respire o novo are TUR |SMO DE 1 {
Y eXD)

deixe-se levar por experiéncias estimulantes que fortalecem laos e ddo mais cor a vida. Aprenda, surpreenda-se, brinque.

O seu pais cresceu. Descubra tudo o que ele tem para Ihe oferecer. PO RT U GA L

Descubra um Portugal maior.

Faga férias em Portugal. Consulte o seu Agente de Viagens www.descubraportugal.pt
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i

Acorde num destes lugares, abra a janela e experimente a sensacio de ter feito Umaviagem no tempo. Caminhe por aldeias
cheias de histérias para contar, cuidadas e preparadas para o receber. Delicie-se com temperos caseiros e maravilhe-se com
ainfindavel variedade de produtos regionais como o pao, os queijos, os enchidos e presuntos e a dogaria tradicional. E, ao cair
da noite, apure o ouvido para um concerto de grilos, cigarras, ras e corujas. O seu pais cresceu. Estas férias, descubra tudo

o que ele tem paralhe oferecer.

~ = ——

Faca férias'em’Portugals Consulte o setrAgente.de Vlagens

Descubra um Portugal maior.

=
&
2
S
&
o
]
e
€
g
&}
S
Il
S
=]
&

TURISMO DE ) {
PORTUGAL
Y eXO)

wwwedest ubraportugal.pt
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701.685 hectares

de area protegida.

De norte a sul, para os amantes do turismo Natureza ou simplesmente para quem procura momentos
de fuga, ha um verdadeiro continente protegido, com trilhos virgens, cascatas e regatos escondidos,
pontos de observacao de animais raros e selvagens, com apoios e infra-estruturas que vao
surpreender os seus clie Alargue-lhes a escolha, acrescentando as ilhas a tanta drea de paisagem
protegida e veja com tur pode trazer,cada vez mais clientes até si. O seu pais cresceu,
Divulgue tudo o que ele tem para oferecer

Descubra um Portugal maior.

" vaawww.descubraportugal.com.pt

e
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TURISMO DE ) {
PORTUGAL
AN
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701.685 hectares
- de area protegida.

De Norte a Sul, descubra um verdadeiro continente protegido, com tribos virgens, cascatas e regatos
escondidos de olhares humanos, que nunca imaginou existirem. Espreite dguias que sobrevoam éarvores

raras, magestosas garcas-reais, flamingos.que salpicam lagoas e sapais. Se quiser, pode ainda acrescentar TURISMO DE ){
as ilhas e tanta drea de recantos secretos, onde nunca se ouviu outra voz que ndo a da Natureza.

E surpreenda-se com a verdade pura que tem diante de si. O seu pafs cresceu. Descubra tudo o que ele PORTUGAL

tem para lhe oferecer.

Descubra um Portugal maior.

Faca fenas en}Pm‘fugaI Consulte o seu Agente de Viagens & 'fJ\MN demubrg po rtugal. pt

158



Comunicar Portugal: As Campanhas de Promogao Turistica de 1993 a 2011

21 ilhas.

Onde vai dar o proximo mergulho?

Aventure-se na descoberta do mar portugués. Conheca histérias de fardis que venceram tempestades

e testemunharam bonancas. Desembarque em ilhas e praias paradisiacas onde acostaram famosos navegadores. &
Pesque na imensiddo de azul que rodeia o nosso territério e que nos corre no sangue. E termine, saboreando TURISMO DE

todo este mar, em verdadeiros tesouros de gastronomia. O seu pais cresceu. Estas férias, descubra tudo o que PO RT UGAL

ele tem para |lhe oferecer. 65\\4\(‘)

Descubra um Portugal maior.

Faga férias em Portugal. Consulte o seu Agente de Viagens www.descubra portugal.pt
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21 ilhas.

Ja falou do mar portugués ao seus clientes?

Leve-os a conhecerilhas e praias paradisiacas onde acostaram famosos navegadores. Apresente-lhes
o0s mais pitorescos farois, cada um com a sua historia para contar. Sugira saidas de barco
para observacao de baleias e golfinhos. E ofereca-lhes todo este mar em verdadeiros tesouros TURISMO DE
de gastronomia, numa estadia que sera no minimo inesquecivel. O seu pais cresceu. Divulgue tudo PORTUGAL
6D

o que ele tem para oferecer.

Descubra um Portugal maior.

vaa www.descubraportugal.pt
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Ilha Terceira. Acores.

21 ilhas.

)

Em'qual vai encontrar um tesouro?

-

o
°"- ~i oy
Engrandeca este niimero com incontaveis ilhéus e ilhotas e surpreenda-se com o que a Natureza guarda, a

sua espera: verdadeiros paraisos, vulcoes e continentes perdidos, pérolas escondidas no Atlantico, espécies
TURISMO DE )
Y XS

protegidas, ilhas de todos os tamanhos povoadas por lendas mais velhas que a memoéria. E conheca outras
novas formas de estar, de cozinhar, de viver, em Portugal. O seu pais cresceu. Descubra tudo o que ele tem PORTUGAL
para lhe oferecer.

Descubra um Portugal maior.

Faga férias em Portugal: Consulte o seu Agente de Viagens WWW.descubraportugal.com.pt
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Descubra um Portugal maior.
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1067 espacos de eéspectaculo.

Ja sabe o que propor a cada um dos seus clientes?
|

;
5
=
E .
£
:
-
¥
;
=
3
2
:

aos seus clientes como Portugal cresceu em masica, teatro, cinema, arquitectura, exposicoes
actividades de animacao cultural. De Norte a Sul, de Este a Oeste, ha sempre qualquer coisa a

- acontecer, tantas novas experiéncias de que podem desfrutar. O seu pais cresceu. Divulgue tudo TURISMO DE f
o que ele tem para oferecer. PORTUGAL
XD

Descubra um Portugal maior.

gl - - — i - W” T
| P via ww .dﬁﬁ‘lgal.com.pt .’f"
el » »

163



Comunicar Portugal: As Campanhas de Promogao Turistica de 1993 a 2011

1067 espacos de espectaculo.

|a planeou a proxima temporada?

Descubra um Portugal maio

_— =

- L o w Sowulearerfiesd 2o
.
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Que paraisos vai recomendar aos seus clientes?

- el g

Aescolha é tao vasta que pode propor uma praia diferente todos os dias. Areais infindaveis, praias pequenas,
praias escondidas nas rochas, praias sofisticadas, praias bem equipadas, praias azuis e douradas, a respirar

qualidade, com uma nova e diversificada oferta em hotelaria. Hd muito mais praias do que alguma vez TURISMO DE
imaginou, no seu pais. Acrescente-as a sua lista das melhores coisas do mundo, para propor aos seus PORTUGAL
Y eXO)

clientes. O seu pais cresceu. Divulgue tudo o que ele tem para oferecer.

Descubra um Portugal maior.

vaa www.descubraportugal.com.pt
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Praia do Castelejo. Vila do Bispo. Algarve.

Descubra areais infindaveis, praias pequenas, praias escondidas nas rochas, praias desertas, praias de que s6
se fala em segredo, praias sofisticadas, praias bem equipadas, praias azuis e douradas, a respirar qualidade.

E deslumbre-se com as aguas cristalinas de tons que variam entre turquesa, verde-esmeralda, ou azul TURISMO DE
profundo. Ha muito mais praias do que alguma vez imaginou, no seu pais. Acrescente-as a sua lista das PORTUGAL
melhores coisas do mundo. O seu pais cresceu. Estas férias, descubra tudo o que ele tem para Ihe oferecer. 6\4\\9@

Descubra um Portugal maior.

Faca férias em Portugal. Consulte o seu Agente de Viagens www.descubra portuga l.com .pt
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- 226 praias bandeira azul.
- Onde vai fazer o seu castelo?

L‘NQ

TUBMO [

Descubra um Portugal maior. SIS

Faga nom Poctugal Comuilte 0w Aceate de Viugens. www.destubracorseod ot
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11 regioes vinicolas,
31 denominacoes de origem.

Onde vai fazer
0 seu proximo brinde?

TV (4

Descubra um Portugal maior.

Faca Bl e Pertugal. Comulte © wou Agente de Viagem
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>
Em Portugal hda montanhas que se unem ao céu, onde o ar é puro e o tempo para. Va, atreva-se
a tocar-lhes. Encontre os maiores desafios e as condigoes ideais para os ultrapassar. Sinta a energia

que o rodeia para continuar mais longe e mais alto. E quando estiver 1a em cima, desfrute de toda TURISMO DE
a beleza que se estende pelo horizonte e que se renova, em cada estacdo que passa. E veja como PORTUGAL
ead

Portugal é grande. O seu pais cresceu. Descubra tudo o que ele tem para lhe oferecer.

Descubra um Portugal maior.

Faca férias em Portugal. Consulte o seu Agente de Viagens www.descubra portugal.com.pt
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2010 - 2011 » Escolha Portugal, um pais que vale por mil

TURISMODE @
PORTUGAL

www.descubra’riugal.pt

DRTUGAL
ALE POR MIL

Porto e Norte Madeira

O seu pais vale por mil.
Divulgue tudo o que ele tem para oferecer.
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TURISMODE @
PORTUGAL

www.descubraportugal.pt

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

Alentejo ' ( g 193 Lisboa e Vale do Tejo

O seu pais vale por mil. Divulgue
tudo o que ele tem para lhe oferecer.
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TURISMODE @
PORTUGAL

www.descubraportugal.pt

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

rm””""

“m'

ol ..uv'\‘-;,,,

Porto e Norte Lisboa e Vale do Tejo Centro de Portugal

2

Faca férias em Portugal..Consulte o seu Agente de Viagens.
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TURISMODE @
PORTUGAL

www.descubraportugal.pt

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

Porto e Norte Leiria e Fatima

Faca férias em Portugal. Consulte o seu Agente de Viagens.
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TURISMODE @
PORTUGAL

www.descubraportugal.pt

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

Acores Serra da Estrela

Faca férias em Portugal. Consulte o seu Agente de Viagens.
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TURISMO DE
PORTUGAL

www.descubraportugal.pt

s

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

Madeira

o o TR -

Faca férias em Portugal. Consulite o seu Agente de’angolb. .
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TURISMODE @
PORTUGAL

www.descubraportugal.pt

i

('S

Consuilte o seu Agente de Viagens.
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Anexo X — Grelhas de Anélise do Discurso Publicitario

e Caraterizagdo Geral

o Formato (horizontal/vertical)

o Composicao (presenca de imagem, texto, logotipo, slogan, relagéo entre
texto e imagem)

o Analise Cromética (cores predominantes)

o Contetdo/tematica principal (Portugal/regiGes/tema)

e Caraterizacdo Componente N&o-verbal — Imagem

o Tipo, Quantidade, Espaco Ocupado e Distribuicéo
o Contexto Espacial e Identificagdo (interior/exterior, tipo de espaco, lugar)

o Personagens (presenca/auséncia, caraterizacao, tipo e relagdes sociais)

e Caraterizacdo da Componente Verbal — Texto

o Presenca e Tipo de Textos
o Slogan (carateristicas)

o Tipo de Discurso

o Funcbes do Texto

o Tipo de Linguagem

o Carateristicas da Linguagem (analise lexical)

e Valores Associados/Transmitidos
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e Caraterizagdo Geral

Formato

Campanha Andncios | Horizontal | % | Vertical | %
V4 para fora c4 dentro 32 9 28 23 72
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 0 0 2 100
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 100 0 0
Um mundo para descobrir 3 3 100 0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 0 0 3 100
Descubra um Portugal maior 20 3 15 17 85
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 7 50 7 50

Total 76 24 32 52 68

Composicao
Imagem Texto

Campanha Andncios S N % S |N %
V4 para fora c4 dentro 32 32 0 100 (0| 32 | O | 100 0
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 2 0 100 |0 | 2 0 | 100 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 0 100 |0 | 2 0 | 100 0
Um mundo para descobrir 3 3 0 100 |0 | 3 0 | 100 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 0 100 |0 | 3 0 | 100 0
Descubra um Portugal maior 20 20 0 100 {0 | 20 | O | 100 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 14 0 100 | 0| 14 | O | 100 0

Total 76 76 0 100 |0 | 76 | O | 100 0

Logotipo Slogan

Campanha Anancios S N % S | N %
V4 para fora c& dentro 32 32 0 100 | O 32 | 0 | 100 0
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 2 0 100 | O 2 0 | 100 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 0 100 | O 0 2 0 100
Um mundo para descobrir 3 3 0 100 | O 2 1 67 33
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 0 100 | O 3 0 | 100 0
Descubra um Portugal maior 20 20 0 100 | O 20 | 0 | 100 0
Escolha Portugal, um pafs que vale por mil 14 14 0 100 | O 14 | 0 | 100 0

Total 76 76 0 100 O | 73 | 3 | 96 4

Relacéo entre Texto e Imagem
Campanha Anincios Prop:)rgéo % Te;to % | +Imagem | %
V4 para fora c& dentro 32 19 59 0 0 13 41
rE;t?ﬁgadlnha de 3 dias, a melhor forma de fugir & 2 2 100 0 0 0 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 0 0 0 0 2 100
Um mundo para descobrir 3 0 0 0 0 3 100
Portugal, um mundo para descobrir 3 0 0 0 0 3 100
Descubra um Portugal maior 20 0 0 0 0 20 100
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 0 0 0 0 14 100
Total 76 21 28 0 0 55 72
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Anélise Croméatica

_— Azul | Vermelho | Amarelo | Verde | Outras
Campanha An(ncios
V4 para fora c4 dentro 32 8 4 4 8 8
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 2 0 0 0 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 1 0 0 1 0
Um mundo para descobrir 3 0 0 0 3 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 2 0 0 1 0
Descubra um Portugal maior 20 6 2 2 5 5
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 12 0 0 0 2
Total 76 31 6 6 18 15
Conteudo/Tematica principal — Destino (pais/regides)
Campanha Andincios Portugal % Regides %
V4 para fora c dentro 32 23 72 9 28
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 2 100 0 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 100 0 0
Um mundo para descobrir 3 3 100 0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 100 0 0
Descubra um Portugal maior 20 20 100 0 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 2 14 12 86
Total 76 55 72 21 28
Regibes
o : = 'qoj‘ S ] .g
% *E 8 @ o = g 5 3
Campanha Andncios 2|38 |5S9 < | < s
V4 para fora c4 dentro 9 210 0 0 1 1|5
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 0 - - - - - - -
Campanha de Motivacgéo Euro 2004 0 - - - - - - -
Um mundo para descobrir 0 - - - - - - -
Portugal, um mundo para descobrir 0 - - - - - - -
Descubra um Portugal maior 0 - - - -
Escolha Portugal, um pafs que vale por mil 12 12| 6 7 5 4 | 3|5
Total* 21 14| 6 7 5 51 4|10
*s80 totalizadas o n.° de referéncias existentes em cada anuncio.
Contetdo/Tematica principal — Tema
Saude
Cultura | Patrimonio | Gastronomia | Natureza | Desporto | Bem-estar | Outros
Aventura | Relax Indiferenciado
13 12 6 9 8 12 16
17% 16% 8% 12% 10% 16% 21%
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e Caraterizacdo Componente N&o-verbal — Imagem

Tipo de Imagem
llustracao
Campanha Antincios Fotografia gfgﬁr;lt;% Outra
V4 para fora c4 dentro 32 32 0 0
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 0 2 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 0 0
Um mundo para descobrir 3 0 3 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 0 0
Descubra um Portugal maior 20 20 0 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 14 0 0
Total 76 71 5 0
% 93 7 0
Quantidade de Imagens Utilizadas por Anuncio
Campanha An(ncios 1 2 3| 4ou+t
V4 para fora c dentro 32 2411 | 1 6
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 0 0 0 2
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 210]0 0
Um mundo para descobrir 3 0[3]0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 310]|0 0
Descubra um Portugal maior 20 2000 | 0 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 0[O0 7 7
Total 76 49| 4 | 8 15
% 64| 5 | 11 20
Espaco Ocupado pelas Imagens nos Anuncios
100% 75% | 50% | -50%
. agina + meia meia - meia
Campanha Antncios cgmgpleta pagina | pagina | pagina
V4 para fora ca dentro 32 13 7 12 0
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 0 0 2 0
Campanha de Motivagio Euro 2004 2 2 0 0 0
Um mundo para descobrir 3 0 0 3 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 0 0 0
Descubra um Portugal maior 20 20 0 0 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 14 0 0 0
Total 76 52 7 17 0
% 68 9 23 0
Distribuicdo da Imagens nos Andancios (aplicado aos antincios com 2 ou + imagens)
Lado Esquerdo Lado Direito Espaco Superior Espaco Inferior Espaco Central
18 4 0 3 51
24% 5% 0% 4% 67%
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Contexto Espacial (cenério)

. . Espacos

Campanha Anlincios IREHEr |- B ficcionaisF/)i ngdefinidos
V4 para fora ca dentro 32 2 18 12
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 0 0 2
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 0 2 0
Um mundo para descobrir 3 0 3 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 0 3 0
Descubra um Portugal maior 20 2 18 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 0 12 2

Total 76 4 56 16

% 5 74 21
Espacos Exteriores
Espaco Rural
Espaco Natureza Praia -
Urgaﬁo Paisagem Mar [ ETIED

Campanha Antincios Montanha
V4 para fora ca dentro 18 7 7 2 2
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 0 0 0 0 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 0 0 0
Um mundo para descobrir 3 0 3 0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 0 2 1 0
Descubra um Portugal maior 18 4 8 6 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 12 8 2 2 0

Total 56 21 22 11 2

% 38 39 20 3

Identificacdo do Espaco (com designagio escrita no andincio)

Regido Cidade/Vila/Aldeia Outra Sem Desighacéo
Anuncios % Anuncios % Anuncios % Anuncios %
33 59 12 21 6 11 5 9
Acores Amarante Alfama
Alentejo Azenha do Mar Bairro Alto
Algarve Aveiro Castelo de Almourol -
Madeira Braga Festa da Flor
Norte Braganca Ilha de S&o Miguel
Serra da Estrela Bucaco Pastéis de belem
Coimbra Praia da Falésia
Estremoz Ribeira
Evora Rossio
Funchal Tejo
Lagos Torre dos Clérigos
Lisboa
Manteigas
Monsanto
Obidos
Ponte de Lima
Porto Covo
Porto
Sagres
Serra do Gerés
Serra da Lousa
Sintra
Tomar
Viana do Castelo
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Presenca de Personagens

Campanha Anncios Sim % Néo %
V4 para fora c dentro 32 6 19 26 81
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 0 0 2 100
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 100 0 0
Um mundo para descobrir 3 1 33 2 67
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 100 0 0
Descubra um Portugal maior 20 4 20 16 80
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 4 29 10 71

Total 76 20 26 56 74

Caraterizacao das Personagens*

Género Faixa Etaria
Masculino | % | Feminino | % | Juniores % Adultos % Séniores %
21 51 20 49 4 10 33 80 4 10

*total: 41 personagens.

Tipo de Personagens

Pessoa Comum Pessoa Famosa/Celebridade

38 | 93% 3 | ™%
Relacdes Sociais/Situacgdes de Interacéo entre os Personagens
Individual Grupo (2 ou + pessoas)
12 (anancios) | 60% 8 (andincios) 40 %
Grupo Heterogéneo Familia Casal
4 (anancios) 1 (andncio) 3 (andncios)

e Caraterizacdo da Componente Verbal — Texto

Tipo de Textos
- Textos

Campanha Andncios | Slogan % Argumentativos %
V4 para fora c& dentro 32 32 100 32 100
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 2 100 2 100
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 0 0 2 100
Um mundo para descobrir 3 2 67 0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 100 3 100
Descubra um Portugal maior 20 20 100 20 100
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 14 100 2 14

Total 76 73 96 61 80
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Carateristicas do Slogan
N.° de - Jogos de
Campanha palavras Viertaes | AefEes Palavrgs/Textuais
V4 para fora ca dentro 5 1 0 Sim
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 8 2 1 Sim
Campanha de Motivagao Euro 2004 --- --- --- ---
Um mundo para descobrir 4 1 0 Sim
Portugal, um mundo para descobrir 5 1 0 Sim
Descubra um Portugal maior 4 1 1 Sim
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 8 2 0 Sim
Tipo de Discurso
Sentimental
Informativo | Descritivo | Humoristico | Nostalgico
Campanha Aniincios Afetivo
V4 para fora c4 dentro 32 32 32 32 0
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 2 2 0 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 2 0 0 0
Um mundo para descobrir 3 3 0 0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 0 0 0 3
Descubra um Portugal maior 20 20 20 0 20
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 14 0 0 0
Total 76 73 44 32 23
% 96 58 42 30
Funcdes do Texto (relagio texto/imagem)
Campanha Anincios Identificacdo Com?)rl)grlt?ento Antecipagéo Ancoragem
V4 para fora c& dentro 32 14 32 32 32
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 0 2 0 2
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 0 2 0 2
Um mundo para descobrir 3 0 0 3 3
Portugal, um mundo para descobrir 3 0 3 3 3
Descubra um Portugal maior 20 20 20 20 20
Escolha Portugal, um pafs que vale por mil 14 14 14 14 14
Total 76 48 73 72 76
% 63 96 95 100
Tipo de Linguagem
Campanha Antincios Apelativa | Imperativa | Interrogativa AIIllergrj?i?i?/\z;a
V4 para fora c& dentro 32 32 32 1 32A
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 2 2 0 2A
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 0 2 1 2A
Um mundo para descobrir 3 0 3 0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 3 0 0 3A
Descubra um Portugal maior 20 20 20 20 20 A
Escolha Portugal, um pafs que vale por mil 14 0 7 0 14 A
Total 76 57 73 22 74
% 75 96 29 97
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Andlise Lexical

Classe Gramatical

Outras Carateristicas

— o Jogos Textuais Palavras-

Verbos Adjetivos Advérbios Figuras de Estilo Chave
Adorar Aprazivel Calmamente A titulo de exemplo: Alegria
Aprender Atraente Provavelmente Beleza
Aproveitar Belo Pertinho “Diabinhos” e “Anjinhos” Calma
Brincar Bom Longe (referéncia a criangas) Criancas
Chegar Bonito Fora Descanso
Comer Cheio Dentro “Feche a mala do trabalho e Desportos
Conhecer Colorido Devagarinho abra a mala de viagem” Energia
Dancar Deslumbrante | Além Estimulante
Descobrir Diferente Realmente “Marque um encontro consigo Experiéncia
Divertir Emocionante mesmo num bonito local de Fim-de-semana
Encontrar Excelente Portugal” Fuga
Escolher Fécil Gastronomia
Experimentar | Fantastico “Se quer subir na vida, faga Histéria
Explorar Giro parapente” Infinidade
Fazer Inesquecivel Mar
Ganhar Inconfundivel “O tripeiro fara das tripas Monumentos
Gozar Incrivel coracdo” Natureza
Iniciar Longo Obrigatorio
Ir Maravilhoso “Espalha-brasas” Paisagens
Levar Melhor Paraiso
Ocupar Novo “Portugal é um jardim 4 beira- Passeio
Passar Otimo mar plantado” Pausa narotina
Praticar Paradisiaco Paz
Redescobrir Perfeita “Festa do Vinho na Madeira. Portugal
Sair Quente Uma festa que ndo vai ser muita | Praia
Saborear Refrescante parra e pouca uva.” Prazer
Seguir Repousante Ritmo
Sentir Rica “Cada um tem o fado que Sol
Surpreender Simpética merece” Turismo
Viajar Tipico TradicBes
Visitar Verdadeiro “A imagem de Portugal vai estar | Variedade
Ver em jogo” Visita

e Valores Associados/Transmitidos

Valores Associados e/ou Transmitidos - Promoc¢éao do Destino Portugal
=] S @ @
ElS|3| 8|28 s
HEHEIEIR
Campanha anindios | 8| 5| S| 8| £ 3
£l 2|o|S
V4 para fora c& dentro 32 12|15 |7 |5 3 0
Escapadinha de 3 dias, a melhor forma de fugir a rotina 2 210100 0 0
Campanha de Motivagao Euro 2004 2 0|00 2 0 0
Um mundo para descobrir 3 210101 0 0
Portugal, um mundo para descobrir 3 1({0|0]1 1 0
Descubra um Portugal maior 20 121 0| 2 | 6 0 0
Escolha Portugal, um pais que vale por mil 14 8|42 |0 0 0
Total 76 3719 |11 15 4 0
% |49 |12 | 14 | 18 7 0
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