
1

A dimensão emocional das campanhas publicitárias no turismo: Tu Podes,
Visita Portugal

Carla Costa [carlacosta1359@gmail.com]
Margarida Maia [margaridabarbosamaia@gmail.com]

Resumo: As campanhas publicitárias são uma ferramenta fundamental para divulgar um
produto, serviço ou destino turístico. A sua dimensão emocional é um fator igualmente
importante, dada a influência que tem na sua validação. As emoções são o motor das nossas
ações, podendo determinar a forma como pensamos, sentimos e agimos. O presente artigo
procura abordar esta temática, analisando, em específico, a campanha publicitária “Tu Podes,
Visita Portugal”, lançada em 2020 pelo Turismo de Portugal. O objetivo será perceber em que
medida as emoções acompanham e validam a mensagem da campanha e a importância dos
recursos audiovisuais para evocar essas emoções. A componente prática abrange a realização
de uma entrevista e a aplicação de um questionário. Os resultados demonstram que a
campanha em estudo conquistou o lado mais emocional de quem a assistiu, através dos
elementos audiovisuais. Esta envolvência emocional resultou na curiosidade e motivação em
implementar a mensagem transmitida: viajar por Portugal.

Palavras-chave: publicidade, campanha publicitária, emoções, turismo, Portugal, Turismo de
Portugal, TuPodes, audiovisual

Abstract: Advertising campaigns are a fundamental tool for promoting a product, service or
tourist destination. Its emotional dimension is equally crucial, given the influence it has on its
validation. Emotions serve as the driving force behind our actions and can determine the way
we think, feel and behave. This article addresses this topic by analysing, specifically, the
advertising campaign “Tu Podes, Visita Portugal” launched in 2020 by Turismo de Portugal.
The objetive is to understand the extent to which emotions accompany and validate the
campaign’s message, as well as the importance of audio-visual resources to evoke these
emotions. The practical component includes conducting an interview and applying a
questionnaire. The results show that the campaign under study captured the emotional side of
those who watched it, through the audio-visual elements. This emotional involvement resulted
in curiosity and motivation to implement the message transmitted: to travel through Portugal.
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1. Introdução

As campanhas publicitárias, recurso essencial para a promoção de produtos, serviços e até
mesmo destinos turísticos (Santos e Castro, 2008), têm como objetivo captar a atenção do
público-alvo, gerar interesse e persuadir uma ação, desde a compra de um produto, a
contratação de um serviço ou a visita a um destino. As emoções têm, aqui, um papel
importante, devendo ser exploradas, dado que ditam ações (Gomes, 2022), influenciando o
comportamento do consumidor. Para despertar emoções é crucial recorrer a elementos como a
imagem e o som, visto que permitirão a transmissão da mensagem em causa.
Neste contexto, o presente artigo conduz uma análise da campanha publicitária “Tu Podes,

Visita Portugal”, promovida pelo Turismo de Portugal.
Integrado no Ministério da Economia e do Mar, o Turismo de Portugal é a Autoridade

Turística Nacional responsável pela promoção, valorização e sustentabilidade da atividade
turística, com o propósito de dinamizar o turismo. A sua missão está assente em quatro bases:
promover Portugal como destino turístico, apoiar o desenvolvimento das infraestruturas
turísticas e o investimento no setor, desenvolver a formação de recursos humanos e regular e
fiscalizar os jogos de fortuna ou azar (Turismo de Portugal, 2013).
“Tu Podes, Visita Portugal” é uma campanha publicitária que desafiou os portugueses a

viajar por Portugal e que converteu o VisitPortugal em VisitaPortugal. O Turismo de Portugal
(2020) explica que, mais do que uma campanha, é uma mensagem emotiva dedicada a
Portugal e aos portugueses por quem nos visita, se apaixona pelo país e sonha cá voltar. “Tu
Podes, visitar o teu mar, o teu património, a tua cultura, a tua gastronomia”.
O Ministro de Estado, da Economia e da Transição Digital, Pedro Siza Vieira, considera

esta campanha como uma oportunidade extraordinária para descobrir o melhor destino do
mundo e investir nos portugueses. “Temos o melhor destino do mundo para nós, temos tanta
coisa para ver com olhos diferentes (...) tudo aquilo que ao longo dos últimos anos fez com
que o mundo descobrisse Portugal”, sublinhou.
A pergunta de investigação que orienta este artigo é: “Qual é a dimensão emocional da

campanha publicitária ‘Tu Podes, Visita Portugal’?” e, de modo a responder a esta pergunta,
existem três objetivos específicos a estudar: compreender a faceta emocional da campanha
publicitária; confirmar se os objetivos do Turismo de Portugal foram alcançados e o posterior
sucesso da campanha; e perceber em que medida os recursos audiovisuais contribuíram para a
atmosfera emocional da campanha.
Relativamente à metodologia da componente prática, foi utilizada uma abordagem

qualitativa e quantitativa, através da realização de uma entrevista e aplicação de um
questionário.

2. Enquadramento teórico

2.1. A Publicidade e o Turismo

2.1.1 A Publicidade
O termo “publicidade” existe há mais de um século, associado ao desenvolvimento dos

órgãos de comunicação social (Sebastião, 2011) e alusivo ao latim advertere que significa
“direcionar a atenção de alguém para” (Campos, 2014).
A lei portuguesa no Decreto.Lei nº330/90, de 23 de outubro, define publicidade como

“qualquer forma de comunicação feita por entidades de natureza pública ou privada, no
âmbito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou
indireto de: a) Promover, com vista à sua comercialização ou alienação, quaisquer bens ou
serviços; b) Promover ideias, princípios, iniciativas ou instituições.”.



3

2.1.2. O Turismo
A Organização Mundial do Turismo (OMT) define o turismo como as “atividades que as

pessoas realizam durante as suas viagens e estadias em lugares distintos do seu entorno
habitual, por um período de tempo consecutivo inferior a um ano, com a finalidade de lazer,
por negócios e outros motivos, não relacionados com o exercício de uma atividade
remunerada no lugar visitado.”.
Neste contexto, um destino turístico é um “fenómeno exclusivo do turismo” (Timón, 2004)

e pode ser definido como um espaço físico, com ou sem limites administrativos e/ou
analíticos no qual um visitante pode pernoitar. É o conjunto de produtos e serviços, e de
atividades e experiências ao longo da cadeia de valor do turismo e uma unidade básica do
turismo (OMT, 2019).

2.1.3. A Publicidade no Turismo
De acordo com Kotler, Bowen e Makens (2010), conforme citado por Ana Campos (2014,

p.23), inicialmente, a publicidade era associada à venda de produtos físicos, contudo, nos dias
de hoje pode ser associada, de igual forma, a serviços ou produtos com pouco ou nenhum
contacto físico. No caso dos produtos, compra-se um produto físico, ao passo que, no caso dos
serviços, são adquiridas experiências.
A atividade turística utiliza a publicidade como meio de promover destino, produtos e

serviços (Santos e Castro, 2008) através de uma imagem positiva, que resulta no desejo de
visitar/comprar (MacKay e Smith, 2006). As mensagens publicitárias concebem imagens nas
mentes dos consumidores acerca do que podem esperar de uma experiência num determinado
destino (Fuchs e Reichel, 2011).
A publicidade, é, portanto, uma ferramenta fundamental para os processos de decisão e

escolha de uma viagem, na medida em que cria, mantém ou corrige a imagem de um destino
(Reis e Barrios, 2018). Baldissera (2010) acrescenta o seu papel de promoção de ideias,
persuasão e sedução propondo não só a compra do destino como também a sensibilização e
comprometimento das pessoas.

2.2. As emoções
Segundo a Associação Americana de Psicologia, uma emoção é um padrão de reação, que

envolve elementos experiênciais, comportamentais e fisiológicos, pelo qual um indivíduo
tenta lidar com um assunto ou evento pessoalmente significativo.
Assim como existem diversas definições de emoções, também existem diversas listas de

emoções básicas. Contudo, normalmente estas são curtas e incluem o medo, a raiva, a tristeza,
a felicidade e o amor (Nesse, 1990).

2.2.1 As emoções na publicidade
A publicidade pode ser dividida em duas categorias: racional e emocional (Cardoso, 2005),

o que leva o Homem a “pensar ou sentir” de uma certa maneira em relação a uma marca,
produto ou serviço, levando-o ao ato de adesão (Gomes, 2003 citado por Galhardi, 2015).
O uso do apelo emocional numa publicidade desperta mais a atenção do que quando é feito

apenas o uso do apelo racional. O ser humano é, naturalmente, movido por emoções, logo a
linguagem emocional é uma ferramenta aplicada pela publicidade de uma marca, com o
objetivo de conseguir criar uma identidade e conexão fortes para com os seus clientes
(Lipovetsky, 2007; Lopes, 2015). Gomes (2022, p.28) reforça essa ideia sustentando que
“percebemos que somos seres emocionais, e que as emoções e sentimentos ditam
comportamento, tornando-se indispensável as marcas explorarem essa mesma dimensão”.
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Ainda segundo Marisa Lopes (2015), de modo a despertar emoções existem condutores
como a mensagem, a imagem, a música, as cores e as personagens, que são componentes
cruciais para a captação de atenção e criação de estímulos, conquistando, deste modo,
corações e mentes.

2.2.2. As emoções no turismo
As emoções são fundamentais para as experiências turísticas. Mitas et al. (2012) indicam

que estas são a principal componente de afeto no que toca à indústria do turismo.
Numa fase de pré-viagem, as emoções despertam as motivações e os contributos dos

turistas nos processos de escolha de um destino (Gnoth, 1997). Estas respostas emocionais
podem ser evocadas, por exemplo, por uma campanha publicitária de um destino,
prenunciando, desta forma, atitudes positivas e uma intenção de visita (Niazi, Ghani e Aziz,
2012).
Durante a viagem, as emoções variam de dia para dia e de situação para situação (Nawjin et

al., 2013). Segundo Kirillova, Lehto e Cai (2017), citados por Pedro et al. (2020), “a
experiência turística é uma vivência transformadora (...) caracterizada por eventos
extraordinários, puros e catárticos (...) que desencadeiam respostas emocionais, promovem a
auto-descoberta do indivíduo, alterações de comportamento e respostas interpessoais”.
Numa fase pós-viagem, as emoções são importantes para definir níveis de satisfação e

avaliação, apego ao destino e intenções comportamentais (Yuksel e Yuksel, 2007; Hosany e
Prayag, 2013). Ainda citados por Pedro et at. (2020), Tung et al. (2017) destacam que as
memórias positivas de uma experiência resultam em nostalgia, satisfação e vontade de reviver,
revisitar e recordar a experiência

2.3. O audiovisual
O conceito “audiovisual” refere-se à combinação do som e da imagem. Na publicidade, os

elementos visuais e sonoros são utilizados de modo incorporado com o propósito de transmitir
uma mensagem. Saad (2011), citado por Costa (2023), apresenta um conjunto de elementos,
denominados de “Condutores do Apelo Emocional”, que compõem e conduzem a produção
de uma publicidade emocional: a mensagem, a imagem, o som e a música, as cores, as
personagens e a imaginação. Tendo em conta o estudo de caso deste artigo, a abordagem é
focada em dois destes: a imagem e o som, ou seja, o audiovisual.
A imagem desperta a atenção e atrai os olhares. 83% das informações que as pessoas retêm

na memória são adquiridas através de elementos visuais, entre eles as cores, iluminação e
imagens (Lindstrom, 2007 citado por Almeida, 2023). A visão é o sentido humano que
domina e o mais explorado na publicidade, influenciando a perceção de um produto. Quanto
mais atraente é um produto visualmente, maiores são as probabilidades de captar a atenção do
consumidor (Oliveira e Braga, 2013; Ditoiu e Caruntu, 2013). No que toca ao turismo, a
publicidade e os elementos visuais associados à mesma têm uma relação dependente, visto
que é através dela que o Homem terá uma impressão antecipada de um certo local e, assim,
criará expectativas e intenções de visita (Campos, 2008).
O som cria estímulos e tem o poder de criar todo um cenário na mente do consumidor,

expressando valores, atributos e experiências emocionais. Isto porque o sentido auditivo
desempenha um papel importante ao desencadear emoções e conectar, emocionalmente, o
consumidor e uma marca (Almeida, 2014). Ainda é acrescentado que o ritmo da melodia
potencia a cadência e a estrutura rítmica das palavras, e a música permite que um produto ou
serviço seja reconhecido, visto que provoca a sua memorização pelo recetor.

3.Metodologia
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O presente estudo tem como objetivo responder à pergunta de investigação “qual é a
dimensão emocional da campanha ‘Tu Podes, Visita Portugal’?”, bem como aos respetivos
objetivos específicos. Em vista disso, foi utilizada uma metodologia qualitativa, bem como
quantitativa, para a componente prática do projeto. Estas dizem respeito à aplicação de um
inquérito e realização de uma entrevista.

3.1. Inquérito
O inquérito tem como objetivo verificar a resposta emocional à campanha publicitária “Tu

Podes, Visita Portugal”, assim como os fatores que contribuíram para essa mesma resposta. O
universo de estudo é composto por portugueses com mais de 15 anos, tendo sido inquiridas 81
pessoas, no período compreendido entre 3 de dezembro de 2023 e 2 de janeiro de 2024.
Este foi realizado num formulário do Google e, posteriormente, divulgado em redes sociais

como o Instagram e o Facebook, por intervenção de grupos relacionados com o tema. É
composto por 17 perguntas, divididas em 3 secções: “dados sociodemográficos”,
“enquadramento e “campanha publicitária ‘Tu Podes, Visita Portugal’”. As questões são,
maioritariamente de resposta fechada, mas também foram utilizadas questões de resposta
aberta, com escala de Linkert e também de seleção de uma ou mais opções. O tratamento de
dados foi efetuado no Microsoft Office 365 Excel.
O quadro 1, em anexo, apresenta as questões com as quais o inquérito foi formulado, bem

como o tipo de questões utilizadas.

3.2. Entrevista
Numa segunda parte da metodologia, foi efetuada uma entrevista ao Turismo de Portugal,

mais propriamente a um dos seus representantes, António Gaspar, do Departamento de
Comunicação e Marketing Digital.
Esta entrevista foi feita com o objetivo de complementar o inquérito online realizado e

descrito na primeira fase da metodologia, como uma forma de perceber mais detalhadamente
como são feitas e pensadas as campanhas publicitárias do Turismo de Portugal e o que é que,
em geral, pretendem transmitir e alcançar com as mesmas. Assim, será possível concluir se
estes objetivos foram alcançados, através das conclusões retiradas do inquérito online
realizado. O quadro 2, em anexo, apresenta a transcrição da entrevista realizada.

4. Análise dos resultados

4.1. Inquérito

4.1.1. Caracterização da amostra
A amostra é representada por 81 pessoas, sendo que destas 40 são do sexo feminino, 38 do

sexo masculino, 2 de “outro” e 1 pessoa preferiu não dizer. Relativamente à faixa etária,
76,5% dos inquiridos tem entre 19 e 25 anos; 11,1% entre 15 e 18 anos; 8,6% tem mais de 40
anos; 2,5% entre os 26 e 35 e, por fim, 1,1% tem entre 36 e 40 anos.
No que toca ao distrito de residência foi possível recolher respostas de quase todos os

distritos de Portugal Continental. Os dois distritos que se destacam são o do Porto e o de Vila
Real, com percentagens de 23,5% e 21%, respetivamente. 13,6% corresponde a inquiridos do
distrito de Aveiro e 12,3% do distrito de Braga. Bragança, Faro, Guarda, Lisboa, Santarém,
Setúbal, Viana do Castelo e Viseu também foram selecionados, ainda que com percentagens
reduzidas.
Também é de salientar que 68 inquiridos (84%) já conheciam o Turismo de Portugal mas, a

grande maioria, nunca tinha visualizado a campanha “Tu Podes,Visita Portugal”, ou seja,
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70,4% dos inquiridos. 19,8% já conhecia, realmente, a campanha, ao passo que os restantes
9,9% não tinham a certeza se já a tinham visualizado ou não.

4.1.2. Apresentação dos resultados

Gráfico 1- O vídeo despertou emoções em si? Fonte:Microsoft Excel

Gráfico 2- Se sim, quais foram essas emoções? Fonte:Microsoft Excel

Do total de inquiridos, 81,5% sentiram que o vídeo “Tu Podes, Visita Portugal” lhes
despertou algum tipo de emoção, sendo que 18,5%, correspondentes a 15 inquiridos, não
sentiram emoção alguma após a sua visualização.
As emoções despertadas foram, quase na totalidade, emoções de natureza positiva, com

destaque para a curiosidade, opção selecionada por 79,4% inquiridos, seguida do orgulho
(51,5%), motivação (39,7%) e a surpresa(16,2%). 2 pessoas sentiram agitação e 3 pessoas
tédio, o que representa 2,9% e 4,4% do total de respostas, respetivamente. “Ternura” foi uma
emoção adicionada por um inquirido, tendo sido o único a senti-la.

Gráfico 3- No seu ponto de vista, a identidade de Portugal foi bem retratada e promovida? Fonte:Microsoft
Excel
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Para 64,20% dos inquiridos, a identidade de Portugal foi bem retratada e promovida pelo
vídeo. Por conseguinte, 11,10% têm a opinião contrária e 24,70% disse não saber.

Gráfico 4- Conseguiu identificar os locais apresentados? Fonte:Microsoft Excel

Gráfico 5- O vídeo despertou-lhe interesse em visitar os locais que não reconheceu? Fonte:Microsoft Excel

Gráfico 6- Após assistir o vídeo, a curiosidade em conhecer e explorar o seu próprio país... Fonte:Microsoft
Excel

De acordo com o gráfico 4, 4,9% dos inquiridos não conseguiram identificar nenhum dos
locais apresentados no vídeo, seguindo a percentagem de 27,2%, que representa os inquiridos
que reconheceram a maior parte dos locais e, por fim, 67,9% identificaram alguns locais.

Relativamente aos locais que não foram identificados, foi questionado se, através do vídeo,
lhes fora despertado interesse em conhecê-los pessoalmente (gráfico 5) e, mais de 80% dos
inquiridos sentiu-se motivado e com curiosidade em fazê-lo.
O gráfico 6 mostra que 50,6% considerou que o vídeo não alterou a sua curiosidade em

explorar o país, e que 49,4% demonstraram-se mais curiosos. Nenhum dos 81 portugueses se
sentiu menos motivado ou encorajado a visitar o país após assistir o vídeo.
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Gráfico 7- Quais elementos captaram mais a sua atenção? Fonte:Microsoft Excel

Gráfico 8- O vídeo é visualmente atrativo? Fonte:Microsoft Excel

Gráfico 9- Considera que a melodia da música criou uma atmosfera positiva no vídeo? Fonte:Microsoft Excel

Gráfico 10 - Conseguiu acompanhar a letra da música? Se sim, indique, numa escala de 1 a 5, o grau de
influência que teve na sua conexão emocional com o vídeo Fonte:Microsoft Excel

Focando no gráfico 7, procurou-se saber, entre as opções, quais destas, ou outras, captaram
mais à atenção dos inquiridos e a opção “vídeo” destacou-se, tendo captado a atenção de 70
inquiridos (86,4%). Segue-se a melodia, selecionada por 24 inquiridos (29,6%), as vozes das
personagens por 15 (18,5%) e, por fim, a letra da música, por 8 inquiridos (9,9%).
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Relativamente ao visual do vídeo, apenas 8,6% dos inquiridos não o consideraram atrativo
(gráfico 8). No que toca à parte sonora, 74,1% dos inquiridos consideraram que a música cria
uma atmosfera positiva no vídeo (gráfico 9). Ainda, sobre a letra da música (gráfico 10), foi
utilizada a escala de Likert, de 1 (nenhuma influência) a 5 (influência elevada), para
determinar o grau de influência na conexão emocional com o vídeo, tendo a maioria dos
inquiridos ficado numa posição neutra (36,7%). A opção “4”, com uma diferença de apenas
3%, foi a segunda mais selecionada pelos inquiridos.

Houve algo que considerou particularmente impactante neste vídeo? Se sim, porquê?
Ter pessoas de outros países a cantar em português.
A conexão das pessoas.
A música já é conhecida pelo videojogo FarCry 5.
As diferentes paisagens, porque mostram a beleza do país.
Pessoas estrangeiras.
Sim, as imagens do nosso Portugal que é lindo de se ver e visitar.
O tempo da música ligado à passagem das imagens.
As frases iniciais que sobrepõem o fundo preto.
As paisagens, o mar e a cozinha.
O péssimo sotaque. Não se identifica com Portugal e distrai imenso das imagens.
A música realmente é o que mais anima à visualização do vídeo. O Turismo de Portugal já
teve vídeos promocionais bem mais aliciantes, sobre locais a visitar, do que este.
Quadro 3 - Houve algo que considerou particularmente impactante neste vídeo? Se sim, porquê? Fonte:

Elaboração própria

Gostaria de fazer alguma observação ou comentário final?
Não posso comentar sobre a música pois não consegui ouvir.
O vídeo não é propriamente para nos levar a conhecer as localidades que mostra o vídeo,
mas sim incentivar para mudança, seja para criar a vontade às pessoas de fora para virem
para cá morar em Portugal.
Não percebi bem a língua que falavam. Pareceu-me ouvir brasileiro, o que seria
despropositado.
Sou formada em hotelaria e adoro o produto que o turismo pode vender, só tu podes.
Não gostei.
A parte visual estava incrível, no entanto a música é um toque muito exagerado na minha
opinião, devia ser algo mais simples e sem letra.

Quadro 4- Gostaria de fazer alguma observação ou comentário final? Fonte: Elaboração própria

A penúltima e última questões não eram obrigatórias, pelo que obtiveram menos respostas.
Como é possível ver no quadro 3, existe alguma variedade de respostas, sendo que a maioria
elogia algum aspeto da campanha em estudo. No quadro 4, correspondente a possíveis
observações finais, é notória a existência de alguns comentários críticos, alguns mais
positivos que outros.

4.2. Entrevista
Como já mencionado, foi realizada, no dia 5 de dezembro de 2023, através do g-mail, uma

entrevista a António Gaspar, do Departamento de Comunicação e Marketing Digital do
Turismo de Portugal.

4.2.1 Apresentação de resultados
 Qual é o processo criativo por detrás de uma campanha publicitária?
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António Gaspar referiu que este processo tem como base a identificação de uma
necessidade ou oportunidade, como a redução da sazonalidade ou a notoriedade, por exemplo.
Depois, trabalham com a agência criativa para criar um conceito e passar a produzir. Realça
que o Turismo de Portugal tenta sempre passar a mensagem do seu propósito: receber bem.

 De modo geral, o que é que as campanhas publicitárias do Turismo de Portugal
procuram transmitir?

As campanhas têm vários níveis: posicionamento da marca, campanhas específicas de
produto, notoriedade e consideração para diferentes temáticas, e campanhas táticas.

 Que importância é dada à conexão emocional na promoção do turismo de Portugal?
A sua estratégia procura ativar emoções positiva nos potenciais turistas, como a admiração,

curiosidade, e conexão com a cultura local. Acreditam que estas emoções proporcionam uma
conexão com os turistas.

 Como abordam a inclusão de elementos emocionais nas campanhas de modo a atrair
visitantes?

Com o apelo às emoções, pretendem inspirar potenciais visitantes para que, através de uma
ligação emocional, escolham Portugal como destino. Consideram importante transmitir
sensações e moções, não apenas os atrativos turísticos.

 Em que medida considera que a dimensão emocional das campanhas influencia as
decisões de viagem de potenciais visitantes?

António Gaspar refere que, quando as pessoas sentem uma conexão emocional com uma
campanha, sentem-se atraídas pelo destino, ou seja, esse vínculo pode ser decisivo na escolha
de um local a visitar.

 De que maneira a identidade cultural de Portugal é refletida e potencializada para
estabelecer uma ligação emocional com as pessoas?

É partilhado que o propósito para Portugal, como destino, assenta em dois valores: a nossa
vocação universalista (interesse por outras culturas) e a nossa vontade e capacidade de
valorizar as relações humanas. A simplicidade, credibilidade, mobilização e compromisso são
fatores que estão presentes em todas as ações.

 Como é feita a seleção de trilhas sonoras e elementos visuais que complementam a
mensagem emocional a transmitir?

Segundo a entrevista, procuram, juntamente com a agência criativa, encontrar temas
originais que combinem com as imagens.

 Considera que existem desafios ao tentar estabelecer uma conexão emocional em
campanhas como as do Turismo de Portugal?

O entrevistado considera que os maiores desafios estão ligados à diferenciação e à tentativa
de evitar o cliché e o lugar comum.

 De que forma recolhem o feedback e interpretam a resposta emocional dos espetadores
às campanhas publicitárias?

Foram mencionadas as ferramentas normais de recolha de estatísticas, as auscultações
assíduas e as plataformas sociais.
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 Existem novas abordagens ou estratégias que estão a considerar para fortalecer a
conexão emocional com o público através das campanhas publicitárias?

António Gaspar diz estarem sempre atentos e que a única constante é a mudança.

4.3. Discussão dos resultados
Após a análise dos resultados obtidos, é possível esclarecer os três objetivos definidos para

este estudo que, no final, permitirão responder à pergunta de investigação.
Relativamente ao primeiro objetivo, “compreender a faceta emocional da campanha

publicitária ‘Tu Podes, Visita Portugal’”, é possível afirmar que a campanha publicitária teve
o poder de estimular um lado mais emocional dos inquiridos. Os resultados sugerem que a
campanha originou surpresa àqueles que, no decorrer da sua visualização, perceberam a
riqueza do país; estimulou o orgulho em ser português; e incentivou a curiosidade e
motivação em explorar o que Portugal tem para oferecer.
Apesar de, no geral, se ter verificado uma resposta emocional positiva, é importante realçar

a pequena percentagem de inquiridos que não sentiram qualquer tipo de emoção ou, se
sentiram, diz respeito a “agitação” ou “tédio”. Para estes, a campanha pode não ter sido
envolvente o suficiente ao ponto de despertar o interesse desejado, o que demonstra a
diversidade de respostas emocionais, assim como a subjetividade de cada pessoa na
interpretação de uma mensagem publicitária. O modelo de receção de McQuail (2003)
justifica esta subjetividade, destacando que diferentes pessoas podem interpretar a mesma
mensagem de formas distintas, dependendo das suas características individuais e do contexto
em que estão inseridas.
No que toca ao segundo objetivo específico, “perceber em que medida os recursos

audiovisuais contribuíram para a atmosfera emocional da campanha”, deve-se, primeiramente,
realçar a importância destes recursos, principalmente da imagem, numa indústria do turismo
que se destaca por mensagens visuais (Mackay e Smith, 2006). Os resultados revelam que a
maioria dos inquiridos admirou e valorizou os elementos audiovisuais utilizados, o que
demonstra a eficácia destes na criação de interesse e envolvimento, visto que, em
concordância com Ditoiu e Caruntu (2013), a atratividade conquista a atenção de uma pessoa.
A conjugação de recursos como a imagem e o som é fundamental para transmitir uma

mensagem, desencadeando emoções e criando conexões. No caso desta campanha, estes
elementos proporcionaram uma aproximação com o país, estimulando a curiosidade e vontade
de o explorar. “Quando as pessoas se conectam emocionalmente com uma campanha, seja
através de (...) imagens inspiradoras, (...) sentem-se mais atraídas pelo destino.”, citou
António Gaspar, o entrevistado.
De modo a explorar o terceiro objetivo, “confirmar se os objetivos do Turismo de Portugal

foram alcançados e o posterior sucesso da campanha”, é possível dizer que os resultados
confirmam que os objetivos foram, efetivamente, alcançados, demonstrando o sucesso da
campanha.
León (1996), citado por Campos (2014), afirma que existe uma estrutura comum a todas as

etapas do efeito publicitário: perceção da mensagem (efeito cognitivo), persuasão (efeito
sobre as atitudes) e ação (efeitos de escolha). A estratégia do Turismo de Portugal, segundo
António Gaspar, procura ativar emoções positivas como a admiração, curiosidade e conexão
com a cultura loca. Ao abordar o primeiro objetivo foi possível constatar que, de facto, os
inquiridos sentiram-se emocionalmente conectados com a campanha. António Gaspar
acrescenta que esse vínculo emocional motiva a escolher Portugal: “A conexão emocional
pode ser o elemento decisivo na escolha de um local para visitar (...) despertando um desejo
genuíno de vivenciar as experiências emocionais que o destino oferece”, o que reforça as
ideias de Niazi, Ghani a Aziz (2012).
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Na prática, e tendo em conta que o objetivo da campanha em análise é desafiar os
portugueses a viajar por Portugal, os resultados indicam um impacto positivo na sua
promoção. As respostas ao gráfico 5, por exemplo, revelam que a campanha foi eficaz em
despertar o interesse na visita de locais desconhecidos pelos inquiridos. O gráfico 6
acompanha esta lógica, ainda que a percentagem de inquiridos cuja curiosidade em explorar
Portugal aumentou é menor do que a percentagem que afirmou que se manteve. Não é,
necessariamente, algo negativo, dado que ao longo do inquérito estas mesmas pessoas
demonstraram uma resposta positiva à campanha. Pode ser apenas uma questão de diferentes
expectativas e experiências, por exemplo a hipótese de já terem explorado o país
extensivamente e a campanha não ter revelado algo de novo para essas pessoas.

5.Conclusão

As emoções são um ponto fundamental a ter em consideração quando abordamos a
publicidade. Para evocar essas emoções é importante utilizar recursos como a imagem e o
som, principalmente a imagem, neste contexto do turismo.
A análise dos resultados obtidos sobre a campanha publicitária “Tu Podes, Visita Portugal”

permitiu uma melhor compreensão da sua dimensão emocional. Os três objetivos foram
atentamente abordados, permitindo, através da ligação das partes teórica e prática, retirar
conclusões que culminam na resposta à questão de investigação em causa.
Os resultados indicam que o Turismo de Portugal foi capaz de despertar emoções como o o

orgulho e curiosidade, o que demonstra consistência com a sua estratégia, que procura ativar
emoções positivas em quem assiste as suas campanhas publicitárias.
Os recursos audiovisuais utilizados desempenharam um papel crucial no seu sucesso. A

imagem e o som possibilitaram a criação de uma atmosfera envolvente, capaz de transmitir de
forma eficaz a mensagem “Visita Portugal” o que, por sua vez, incentivou uma conexão
emocional que se traduziu numa intenção de escolher o próprio país como destino turístico.
É de salientar que a pesquisa apresenta uma amostra reduzida e, portanto, sugere-se a

realização de estudos com amostras mais representativas de modo a validar e aprofundar as
conclusões apresentadas neste artigo. Também se sugere uma abordagem mais específica e
detalhada dos elementos em estudo, quer as emoções quer os recursos audiovisuais. A
investigação da resposta emocional por parte de diferentes segmentos de público, bem como
do comportamento do consumidor após a visualização da campanha, são duas sugestões
pertinentes.
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Questão Tipo de questão
1- Qual é o género com o qual se identifica? Resposta fechada (Feminino; Masculino;

Outro ou Prefiro não dizer)
2- Qual é a sua faixa etária? Resposta fechada (15-18; 19-25; 26-35; 36-

40 ou >41)
3- Qual é o seu distrito de residência? Resposta aberta.
4- Conhece o “Turismo de Portugal”? Resposta fechada (Sim ou Não)
5- Conhece a campanha “Tu Podes, Visita
Portugal”?

Resposta fechada (Sim; Não ou Não tenho a
certeza)

6- O vídeo despertou emoções em si? Resposta fechada (Sim ou Não)
7- Se sim, quais foram essas emoções? Resposta de uma ou mais opções.

(Curiosidade; Motivação; Orgulho;
Surpresa; Ansiedade; Agitação; Tédio)

8- No seu ponto de vista, a identidade de
Portugal foi bem retratada e promovida?

Resposta fechada (Sim; Não ou Não sei)

9- Conseguiu identificar os locais
apresentados?

Resposta fechada (Sim, a maior parte; sim,
alguns ou Não, nenhum)

10- O vídeo despertou-lhe interesse em
visitar os locais que não reconheceu?

Resposta fechada (Sim; Não)

11- Após assistir o vídeo, a curiosidade em
conhecer e explorar melhor o seu próprio
país…

Resposta fechada (Aumentou; Manteve-se
ou Diminuiu)

12- Quais os elementos captaram mais a sua
atenção?

Resposta de uma ou mais opções. (Vídeo
(imagens); Melodia; Letra da música ou
Vozes)

13- O vídeo é visualmente atrativo? Resposta fechada (Sim; Não)

14- Conseguiu acompanhar a letra da
música? Se sim, indique, numa escala de 1 a
5, o grau de influência que teve na sua
conexão emocional com o vídeo.

Utilização da escala de Linkert.

15- Considera que a melodia da música
criou uma atmosfera positiva no vídeo?

Resposta fechada (Sim; Não ou Não sei)

16- Houve algo que considerou
particularmente impactante neste vídeo? Se
sim, porquê?

Resposta aberta.

17- Gostaria de fazer alguma observação ou
comentário final?

Resposta aberta.

Fonte: Elaboração própria

Quadro 2 - Transcrição da entrevista

Qual é o processo criativo por detrás de uma campanha publicitária?

“O processo criativo começa com a identificação de uma necessidade ou de uma
oportunidade. Poderá ser a identificação de um ativo em particular que queiramos
promover, a redução da sazonalidade, a coesão territorial, sustentabilidade, notoriedade,
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consideração, ou qualquer outro tema que, na altura, nos pareça pertinente. A partir daqui,
trabalhamos em conjunto com a agência criativa na procura de um conceito e posterior
produção. Há uma série de características que tentamos que estejam sempre subjacentes
nos conteúdos que produzimos, tais como: evitar o autoelogio, não fazer comparações com
outros destinos turísticos, sermos inclusivos, sermos verdadeiros, foco nas pessoas e tentar
passar sempre a mensagem do nosso propósito: receber bem.”
De modo geral, o que é que as campanhas publicitárias do Turismo de Portugal
procuram transmitir?

“As campanhas do Turismo de Portugal têm vários níveis. Há um nível mais alargado que
procura o posicionamento de marca e que, normalmente, são campanhas mais genéricas e
inspiracionais; depois há um nível de campanhas específicas de produto, que abordam as
temáticas dos ativos que vão ao encontro do que cada mercado valoriza e o que Portugal
tem para oferecer; noutro nível temos campanhas com o objetivo de gerar notoriedade e
consideração para diferentes temáticas e, finalmente, um outro nível de campanhas táticas,
em momentos específicos, com o objetivo de aproveitar oportunidades para aumentar a
visibilidade de Portugal como destino turístico.”
Que importância é dada à coesão emocional na promoção do turismo em Portugal?

“A nossa estratégia de marketing, em larga medida, procura ativar emoções positivas nos
potenciais turistas, tentando despertar emoções como a admiração, curiosidade e a
conexão com a cultura local. Acreditamos que quando os viajantes se sentem
emocionalmente ligados a um destino, são mais propensos a compartilhar as suas
experiências, recomendar o país a outros e a regressar.”
Como abordam a inclusão de elementos emocionais nas campanhas de modo a atrair
visitantes?

“Ao criar campanhas que apelam às emoções, procuramos não apenas informar, mas
também inspirar os potenciais visitantes, criando um vínculo emocional que os motiva a
escolher Portugal como destino de viagem. É importante transmitir não apenas os atrativos
turísticos, mas também as sensações e emoções que os viajantes podem esperar
experimentar ao fazer uma viagem.”
Em que medida considera que a dimensão emocional das campanhas influencia as
decisões de viagem de potenciais visitantes?

“Quando as pessoas se conectam emocionalmente com uma campanha, seja através de
histórias envolventes, imagens inspiradoras ou experiências autênticas partilhadas,
sentem-se mais atraídas pelo destino. Essa conexão emocional pode ser o elemento decisivo
na escolha de um local para visitar, pois vai além das informações práticas sobre um
destino, despertando um desejo genuíno de vivenciar as experiências emocionais que o
destino oferece.”
De que maneira identidade cultural de Portugal é refletida e potencializada para
estabelecer uma ligação emocional com as pessoas?

“O propósito definido para o Destino Portugal é, assenta em dois valores que, por um
lado, estão na base da nossa identidade e, portanto, presentes tanto nos comportamentos
concretos do nosso povo como nos símbolos que nos representam e que, por outro lado,
definem o nosso modo de estar no turismo: a) a nossa vocação universalista, que se traduz
num genuíno interesse por conhecer outras culturas, valorizar a diferença e o entendimento
com outros povos; b) a nossa vontade e capacidade de valorizar as relações humanas, que
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se expressa na forma de nos relacionarmos com os outros, disponível, simpática,
conciliadora e consistentemente elogiada pelos estrangeiros que nos visitam. O propósito
do Destino Portugal pretende ser simples, credível, mobilizador, definir a razão de ser do
Destino e um compromisso perante o mundo. É este o sentido comum que se pretende dar a
todas as nossas ações.”
Como é feita a seleção de trilhas sonoras e elementos visuais que complementam a
mensagem emocional a transmitir?

“A escolha da banda sonora é feita em conjunto com a agência criativa. Tentamos que
sejam originais e que façam a simbiose perfeita com as imagens.”
Considera que existem desafios ao tentar estabelecer uma conexão emocional em
campanhas como as do Turismo de Portugal?

“Os maiores desafios prendem-se com a diferenciação em relação a conteúdos que já
foram feitos (por nós ou por outros) e o tentar evitar o “cliché” e lugar-comum.”
“De que forma recolhem o “feedback” e interpretam a resposta emocional dos
espetadores às campanhas publicitárias?

“Para além das ferramentas normais de recolha de estatísticas, fazemos uma auscultação
assídua ao que é dito sobre o nosso destino nas plataformas sociais.”
Existem novas abordagens ou estratégias que estão a considerar para fortalecer a
conexão emocional com o público através das campanhas publicitárias?

“Estamos sempre atentos a novas formas de comunicação e procuramos sempre inovar e
procurar formas eficientes e eficazes de passar a nossa mensagem. No nosso trabalho, a
única constante é a mudança.”

Fonte: Elaboração própria


