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RESUMO

TITULO: TheAzorean: Contributo do Design de Comunicacdo para o
Turismo Cultural Acoriano na Perspetiva do Utilizador

Este trabalho de projeto tem como finalidade, através de métodos de
investigacdo (como revisdo literaria e analise critica), entender a forma
como podemos integrar o Design de Comunica¢do na divulgacao do
turismo cultural imaterial no arquipélago dos Acores.

O objetivo principal deste projeto incide na reflexdo sobre a forma
como o Turismo Cultural e Imaterial podera trazer vantagens a varios
destinos dentro do arquipélago acoriano. Um dos principais alvos que
se pretende alcancar com este projeto €, precisamente, 0 aumento
generalizado de turistas culturais nos Agores. Ndo so se pretende este
incremento de popularidade do destino para este tipo de turistas, como
também se pretende difundir estes turistas por todas as nove ilhas.

Atualmente, os Acores sdo um destino bastante popular para turistas
tanto nacionais como internacionais. No entanto, a vasta maioria do
turismo ndo tem o turismo cultural como o seu principal objetivo. Além
disso, a maioria do turismo é centralizado num grupo muito restrito de
ilhas mais populares. Sumariamente, os dois maiores objetivos desta
aplicacdo seriam entdo a difusdao dos A¢ores como destino cultural e
a disseminacdo desta forma de turismo por todas as ilhas do arqui-
pélago. Pode-se entdo afirmar que este projeto se identifica bastante
com a promogao do Turismo Cultural e Imaterial, dando a conhecer um
patrimoénio invisivel ao turista e individuo comum.

Para atingir os objetivos propostos, o projeto passara pela criagdo de
uma plataforma que retrate o patriménio cultural imaterial do destino
em evidéncia, de forma a que os turistas se sintam a incorporar a cultura
local, mesmo sem sair de casa. Através da distribuicdo de informacdo,
da partilha de experiéncias e de atividades dinamicas, os utilizadores
poderdo experienciar esta cultura e mais tarde ter uma viagem mais
completa e integrada dentro de toda a comunidade local.

PALAVRAS-CHAVE

Design de Comunicacdo
Design Digital

Turismo Cultural
Acores



ABSTRACT

TITTLE: TheAzorean: The contribution of Communication Design to the
Azorean Cultural Tourism from the User’s Perspective

This project aims, through research methods (such as literary review and
critical analysis), to understand how we can integrate Communication
Design in the dissemination of intangible cultural tourism in the Azores
archipelago.

The main objective of this project focuses on the reflection on how Intan-
gible Cultural Tourism can bring benefits to various destinations within
the Azorean archipelago. One of the main targets to be achieved with this
project is precisely the general increase in cultural tourists in the Azores.
Not only is this increased popularity of the destination intended for this
type of tourists, but it is also intended to spread these tourists across all
nine islands.

Currently, the Azores are a very popular destination for both national
and international tourists. However, the vast majority of tourism does
not have cultural tourism as its main objective. In addition, most tourism
is centered on a very restricted group of popular islands. In summary,
the two main objectives of this application would be the dissemination of
the Azores as a cultural destination and the dissemination of this form
of tourism throughout the islands of the archipelago. It can therefore
be said that this project is very much identified with the promotion of
Intangible Cultural Tourism, teaching an invisible heritage to the tourist
and common individual.

To achieve the proposed objectives, the project will include the creation
of a platform that portrays the intangible cultural heritage of the destina-
tion in evidence, so that tourists feel that they are incorporating the local
culture, even without leaving their homes. Through the distribution of
information, the sharing of experiences and the use of dynamic activities,
users will be able to experience this culture and later have a more com-
plete and integrated journey within the entire local community.

KEYWORDS

Communication Design
Digital Design
Cultural Tourism

Azores
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ACRONIMOS E
ABREVIATURAS

SREA
Servico Regional de Estatisticas dos Acores

PReDSA
Plano Regional de Desenvolvimento Sustentavel da Regido Auténoma

dos Acores

COoVID-19
Doenga do coronavirus

KLM
Koninklijke Luchtvaart Maatschappij
“Royal Aviation Company”

KPA
Key Performance Areas

TdP
Turismo de Portugal

SWOT
Strength, Weakness, Opportunity and Threat

UNESCO
Organiza¢do das Nag¢Bes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura

DT
Design Thinking

10S
iPhone Operating System
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GLOSSARIO

SUSTENTABILIDADE

Capacidade de satisfazer as nossas necessidades no presente sem
comprometer a capacidade de as gera¢Bes futuras satisfazerem as suas
préprias necessidades.

Fonte - bcsdportugal.org, acedido a 29/09/2022

COVID-19

Doenca provocada pelo novo coronavirus SARS-COV-2, que pode causar
infecdo respiratoria grave como a pneumonia.

Fonte - www.sns24.gov.pt, acedido a 29/09/2022

BIODIVERSIDADE

Diversidade de vida em todos 0s ecossistemas existentes na terra, desde o
oceano até terra firme.

Fonte - goldenergy.pt, acedido a 29/09/2022

GEODIVERSIDADE

Variedade de ambientes geoldgicos, fendmenos e processos ativos que dao
origem a paisagens, rochas, minerais, fésseis, entre outros.

Fonte - geodiversidade.madeira.gov.pt, acedido a 29/09/2022

MARKETING

Atividade, grupo de instituicdes e processos para criar, comunicar, distribuir
e trocar ofertas que tém valor para o consumidor, clientes, parceiros ou
sociedade em geral.

Fonte - ecossistemadigital.pt, acedido a 29/09/2022

BRANDING

Gestdo da marca de uma instituicdo ou empresa das imagens ou ideias asso-
ciadas a essa empresa, como slogans, simbolos, icones, logotipos, ou outros
elementos visuais.

Fonte - www.designarte.pt, acedido a 29/09/2022



PERSONAL BRANDING

Conjunto mais amplo de atividades, responsaveis por compartilhar a essén-
cia da marca pessoal, criando conex8es com o publico-alvo.

Fonte - fia.com.br, acedido a 29/09/2W022

LOGOTIPO
Elemento grafico que representa a marca e o que ela quer significar.
Fonte - thesilverfactory.pt, acedido a 29/09/2022

MERCHANDISING

Conjunto de técnicas utilizadas para trazer mais visibilidade ao produto ou
marca que se pretende promover.

Fonte - vendus.pt, acedido a 29/09/2022

INTERFACE

Conexdo entre dois sistemas ou dispositivos, sendo o espac¢o o lugar onde
decorre a interagdo e a troca.

Fonte - conceito.de, acedido a 29/09/2022

USABILIDADE

Eficiéncia, eficacia e satisfacdo com a qual os publicos do publico alcancam
objetivos em um determinado ambiente.

Fonte: medium.com, acedido a 29/09/2022

LAYOUT

Arranjo de elementos graficos numa dada superficie.
Fonte: lexico.pt, acedido a 29/09/2022

WIREFRAME
Esqueleto, protdtipo ou versdo bastante primitiva do visual de um projeto.
Fonte - organicadigital.com, acedido a 29/09/2022
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PROBLEMATICA

1.

Esta investigacdo foi desenvolvida no ambito do mestrado de
Design na Escola de Artes da Universidade de Evora e tem como
objetivo contribuir para uma estratégia de comunicacao que ajude
no aumento do turismo cultural na regido dos Acores.

Os Acgores terem sido selecionados como Destino Turistico Susten-
tavel foi crucial para a decisdao do tema de toda a investigagdo. A
regido ao conseguir este reconhecimento ganha a responsabilidade
de melhorar continuamente a sua sustentabilidade, tal como, a
secretaria regional da energia, ambiente e turismo dos Acgores,
Marta Guerreiro afirmou (durante a sessdo de abertura do Global
Sustainable Tourism Council), “Estamos a juntar nesta matéria uma
oportunidade de crescimento fantastica que temos pela frente com
a nossa responsabilidade de garantirmos que deixamos este terri-
torio tao bem ou melhor cuidado quanto o recebemos.” (2017).

Esta responsabilidade reflete-se bastante no Plano Estratégico e
de Marketing do Turismo dos Acores, onde a preservacdao do meio
ambiente e a sustentabilidade sao referidos como dois dos grandes
objetivos centrais de toda a estratégia.

A partir deste critério surge o turismo cultural imaterial, um tipo de
turismo que trara mais foco a cultura das nove ilhas dos Agores. Este
tipo de turismo traz a comunidade maior reconhecimento as suas
tradicBes e modos de viver da populacdo.

O Turismo cultural imaterial para além de dar a conhecer a cultura
das lIlhas, incentiva a visita das mesmas por pessoas conscientes
quanto a sustentabilidade e a importancia da mesma para a preser-
vacdo de um meio ambiente Unico.

A captagdo de visitantes exige a constante adaptagao e renovacdo
das motivagdes turisticas, pois o turista tornou-se exigente, procu-
rando cada vez mais uma experiéncia completa.

Existem varios aspetos que sdo fatores essenciais que levam a que
um turista decida “investir” ou ndo numa viagem. Para essa decisao
contribuem especialmente fatores como a informacgdo que conse-
gue obter previamente sobre o destino, a facilidade na reserva do



“(...) responsabilidade de garantirmos que dei-
xamos este territorio tao bem ou melhor cuidado

quanto o recebemos.”

Guerreiro, 2017

“pacote”, o facil e simples acesso a transportes (balanco entre pre¢o/
qualidade/acessibilidade), entre outros fatores complementares
consoante o pacote base.

Com isto, também seria possivel aumentar o numero de visitas em
ilhas que ndo tém tanta tendéncia ao Turismo. Criar um balanc¢o
para estas regifes seria bastante importante, tanto a nivel social,
como econémico. Apesar de serem ilhas mais pequenas, sao ilhas
com imensa historia e cultura a oferecer, a quem estiver disposto e
interessado a visitar.

Em junho de 2021 foram registados no Corvo 73 hoéspedes, na
Graciosa 302 e em Santa Maria 418, em contraste em Sao Miguel
contou-se com 34789 hospedes. Estes dados demonstram a grande
desigualdade entre as nove ilhas a nivel de turismo e como é ne-
cessario dar apoio a ilhas mais pequenas, que ndo tenham tanto a
oferecer como Sao Miguel.

Finalizando, o método que mais pode contribuir para esta proble-
matica sera o design digital. Se bem concebido a nivel de marketing,
pode trazer imensas vantagens aos destinos, trazendo melhorias a
qualidade turistica e, sobretudo, a qualidade de vida dos locais.

Santa Maria | Sdo Miguel | Terceira | Graciosa | Sdo Jorge Pico Faial Flores Corvo
2019 1589 70027 16070 714 3242 7392 9971 2151 164
2020 156 2155 863 132 214 474 422 213 54
2021 418 34789 6437 302 1851 5622 5104 4385 73

Figura 1 - Evolucao héspedes Junho 2021




1.1. QUESTAO DE INVESTIGACAO

De que modo o Design de Comunicacdo Digital pode contribuir para
o Turismo Cultural nos Agores?

1.2. OBJETIVOS

3.1 - OBJETIVOS GERAIS

-Contribuir com uma nova estratégia de promog¢ao para o
aumento do turismo cultural e imaterial acoriano;

-Realcar a importancia do Design de Comunicagdo Digital
para o turismo cultural acoriano.

3.1 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Introduzir uma ferramenta alternativa ao setor do turismo
nos Acores;

-Valorizar o patriménio cultural e imaterial, proporcionando
oportunidades diferenciadoras aos utilizadores;

-Reavaliar a oferta turistica oferta turistica dos Acores como destino
cultural, imaterial e paisagistico.






2. DESENHO DE INVESTIGACAO

Todo este projeto esta dividido em 4 fases diferentes, organizadas
de forma a gerir o processo de acordo com o tempo previsto para
a entrega.

1. O ponto de partida foi a investigacdo, que se enquadra numa
investigacdo mista de base qualitativa. Tudo comega através da
identificacao do problema, onde se procura as origens e raz8es do
mesmo, de forma a encontrar um desafio a ser trabalhado.

A partir do momento que se encontra um desafio a combater é
iniciada a pesquisa aprofundada. Comecando toda a investigacao
através de revisdes literarias e analise critica de informacdo teorica
(artigos, noticias, revisdes bibliograficas, estudos, entre outros...)
sobre o tema em questao.

Por fim, nesta primeira fase foi realizada uma recolha de casos de
estudo, para comecar a existir uma no¢ao do que ja foi feito.

2. Depois de toda a investigacdo estar completa, comeca a fase de
descoberta de uma solugdo para a problematica em questdo. Atra-
vés de Brainstorming e Mindmapping comecou se colocar todas as
ideias e objetivos em papel, de forma a ser conseguido definir metas
e requisitos. Estes pontos sdo essenciais para haver uma definicdo
concreta de que tipo de solucdo queremos desenvolver.

Estes métodos sao os melhores para chegarmos a conclusdes dian-
te dilemas criativos, como Osborn, pai da técnica afirma, “brainstor-
ming’means using the brain to storm a creative problem” (1953, p. 297).

Com base nestas decisdes, define-se a caracterizacao do conceito
de toda a solugao e dos desenhos de exploracao.

Para terminar esta fase foram realizadas entrevistas e os formu-
larios, para ganharmos conhecimentos sobre qual é a opinido e
sugestdes do publico e dos profissionais da area.

3. O terceiro passo esta relacionado com a ideacdo, aqui foi iniciado
todo o desenvolvimento de toda a solu¢do. Dando inicio a toda a
progressao através de métodos como user flow, para estabelecer e
analisar todo o conteudo que sera necessario para a plataforma e o
seu funcionamento.

Este passo é fundamental para uma plataforma com um alto nivel
de usabilidade. Como Steven & Seow afirmam, “Poor user flow make
users feel unproductive, ineffectual, anxious, and so forth. Optimal
user flow makes users feel more productive, empowered, and creative.”
(2008, p. 116).

Quando tudo se encontrar alinhado é feita a prototipagem como
idealizado, de forma demonstrativa e minimamente funcional.

4. A Ultima etapa foi a avaliagdo, onde foi realizado uma analise pro-
funda ao protoétipo ja realizado, de modo a existir uma progressao
na solucao ja desenvolvida.

Para esta evolugao acontecer é necessario testar a solucdo a nivel
de usabilidade, para percebermos quais os pontos a melhorar e
facilitar a navegacdo na plataforma. Assim, conseguimos a nos-
sa validacdo projetual e chegamos a solucdo finalizada e com o
maximo de potencial.
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1. TURISMO NOS ACORES

Os territérios de pequena dimensdo apresentam varias adversi-
dades associadas a limitacao de recursos e acessibilidades, que
acabam por se refletir na economia e na sociedade. Estas regides
acabam por ter de recorrer a outros fatores, para conseguirem equi-
librar as suas necessidades. Exemplo destes fatores é a utilizacdo do
turismo como apoio ao desenvolvimento da regido.

A Regidao Auténoma dos Acores detém fatores relevantes como,
por exemplo, seguranca, tranquilidade, hospitalidade, a sua beleza
natural e as suas renomadas manifestacdes culturais, o que leva a
zona ter um grande potencial a nivel turistico.

Assistiu-se, nas Ultimas décadas, uma forte aposta no turismo, o
que se traduziu num “boom” deste tipo de atividade um pouco por
toda aregido. De acordo com Bedo & Dentinho, que estudaram este
topico e nos transmitem as suas conclusdes através de graficos e
estudos, podemos afirmar que “O arquipélago dos Acores, princi-
palmente ap6s 1999, tem registado uma evolucdo significativa do
ndmero de turistas, com taxas de crescimento consistentemente
superiores a média nacional”. (2007, p.37)

Em 2007 foi realizado um estudo pelo Servico Regional de Esta-
tisticas dos Agores (SREA) que apresentou as cinco caracteristicas
mais relevantes na escolha dos A¢ores como destino de eleicdo.
Sdo a sua beleza natural, a “novidade”, exotismo das ilhas, o clima e
a seguranca.

Um local onde “A paisagem em si também é cultura” (Albergaria,
2015), certificado em 2017 como destino turistico sustentavel, evi-
denciando assim todo o potencial turistico da regido, que apresenta
tendéncia a aumentar.

A enorme variedade de recursos naturais, historicos e culturais
tornam este arquipélago Unico, vendo quase 25% do seu territério
classificado como area protegida, o que se traduz num esforco con-
tinuo por parte de toda a regido.

Entre Janeiro e Setembro de 2019, a atividade turistica disparou
cerca de 17%, ultrapassando o nimero de dormidas do ano anterior



NO
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“A paisagem em si também é cultura’

Albergaria, 2015

em 2,5 milhdes. O crescimento do turismo nos Acores é sempre
planeado e feito “de forma sustentavel e em pleno respeito pela
preservacao da natureza e do ambiente” (Guerreiro, 2019).

Atualmente, o Governo Regional dos Acores considera o setor tu-
ristico como um dos pilares econdmicos da regido, suportado pela

qualidade de um produto turistico que tem como finalidade a sus-
tentabilidade econémica, ambiental e social da regiao.

Dormidas de Turistas nos Acores (1992 a 2005)

Evolu¢do do nimero de dormidas
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Figura 3 - Dormidas de Turistas nos Acores (1992 a 2005)
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1.1. SITUACAO ATUAL DO
TURISMO DOS ACORES

Tal como em muitas outras regides, a pandemia de COVID-19 trouxe
consigo uma quebra no setor do turismo que causou prejuizos de
400 milhdes de euros nos Acores. As ilhas de Sdo Miguel, Terceira e
Faial foram as mais afetadas, o que levou a que fosse necessaria a
implementacdo de um plano de recuperagao do turismo para todo
0 arquipélago.

No entanto, podemos concluir que, apesar de todos os aspetos ne-
gativos que a pandemia proporcionou, também nos trouxe aspetos
positivos, tais como certas reflexdes sobre uma potencial reestru-
turacdo no turismo acgoriano, assente numa maior responsabili-
dade ao nivel da sustentabilidade. Como exemplo disso podemos
apontar o desenvolvimento do Plano Regional de Desenvolvimento
Sustentavel da Regido Auténoma dos Ac¢ores (PReDSA).

Entre os motivos que levaram ao desenvolvimento deste plano,
podemos apontar a percecdo diferente que a pandemia gerou, uma
vez que se assistiu a um efeito positivo a nivel ambiental dentro do
arquipélago.

Uma das grandes preocupacdes na criacdo deste plano seria as mas-
sificagdes que trariam variados problemas para a regido. Anténio
Lima, coordenador regional bloquista afirmou num debate a 31 de
maio de 2022 que “tem de impedir que os Agores caiam no precipicio
da massificacdo” porque “é sinbnimo de problemas ambientais, de
baixos salarios, precariedade e pobreza”. Com este plano, o objetivo
€ que o turismo ndo traga desvantagens aos habitantes e que traga
mais beneficios as ilhas que menos alcancam com o turismo, pois
como Anténio Lima salientou, sdo necessarias “medidas para distri-
buir os fluxos turisticos pelas ilhas e dentro das ilhas, reduzindo a
pressdo onde ela é demasiado grande e aumentando os beneficios
onde elas ndo chegam.”.

O plano estratégico e de marketing do turismo dos Acores de 2020
ja refletia todas estas preocupacdes, tendo como objetivos a qua-
lificacdo e o desenvolvimento sustentavel do setor do turismo, a
preservacao do meio ambiente e o desenvolvimento da atividade
turistica como ferramenta de dinamiza¢do da economia regional
em todas as ilhas.

O documento define um caminho estratégico para o destino,
assente em compromissos reais entre o crescimento turistico e a
sustentabilidade do destino, de forma a que os Agores possam se-
guir uma linha de atuagdo e assim iniciar o processo de certificacdo
internacional. Este plano estratégico ap6s uma analise profunda ao
destino, apresenta cinco grandes desafios que pretendem comba-
ter, com o passar do tempo.



1. ACESSIBILIDADE

Existe uma preocupag¢do em alterar o modelo de acessibilidades as
ilhas, propondo uma revisdo no modelo de servi¢o publico aéreo e
maritimo inter-ilhas.

Criarumarelacdo entre qualidade -preco, gerando assim uma maior
fiabilidade, regularidade e pontualidade, facilitando assim a coneti-
vidade inter-ilhas e melhorando a competitividade do destino. Com
isto, 0 objetivo assenta em garantir o interesse da populacdo e dos
visitantes em visitar as nove ilhas e que estas possam complemen-
tar a oferta entre si, numa o6tica de turismo integrado, ao nivel de
todo o territorio.

2. SAZONALIDADE

Como o fluxo de turismo é extremamente concentrado apenas nos
3 meses de verdo, isto dificulta o investimento, a contratacdo de
capital humano, o retorno de investimento, a liquidez financeira e a
capacidade para reinvestir no negécio ou inovar.

As opcOes sugeridas neste plano é aimplementa¢ao de uma politica
de complementaridade da oferta de produtos e servicos turisticos e
a captacdo de nichos de mercado que possam visitar o destino fora
das épocas de maior afluéncia.

3- VULNERABILIDADE DE TERRITORIO

Os recursos naturais dos A¢ores sao os principais argumentos de
captacao dos visitantes e a principal motivacdo, sendo que a sus-
tentabilidade do turismo é um fenédmeno a prosseguir com firmeza
e convicgao.

Por estas razdes é importante incentivar os projetos com uma abor-
dagem continuamente sustentavel e integrada.

4- QUALIDADE DE SERVICO

Aregido deve oferecer um servico turistico de qualidade e de eleva-
do valor, para que exista uma inovac¢do continua, um aumento de
qualidade e especializacdo do destino. Neste sentido seria necessa-
rio apostar em programas de incentivo de investimento que apoiam
a exploragdo de negocios ja estabelecidos.

4- DESENVOLVIMENTO EQUILIBRADO DAS 9 ILHAS

Cada ilha deve ser garantida a possibilidade de explorar o seu
potencial turistico.

Para isso, € necessario existir um modelo de transportes que enca-
minhe, de forma viavel, os visitantes a qualquer uma das ilhas, de
forma a que os turistas ndo abandonem o interesse de visitar todas
as ilhas do arquipélago.
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Em suma, a missdo deste plano é atingir a verdadeira sustentabili-
dade através do turismo, proporcionando aos visitantes uma boa
experiéncia num ambiente natural, para que os Acores lhes deixem
saudades e os faga voltar.

Assim assume-se 0 compromisso de trabalhar o destino de forma
proxima com as comunidades para que, de forma integrada e inclu-
siva, se atinja o equilibrio social, econémico, cultural e ambiental.

Em 2022, existem planos para uma maior expansdo a nivel interna-
cional e com grandes perspetivas de contratos com novas compa-
nhias (Como a British Airways, Transavia e Air France-KLM), de forma a
facilitar a chegada de mais estrangeiros ao destino.

Como o administrador executivo da Bensaude Turismo, Jorge Aguiar
afirma “Os Agores, nos Ultimos meses, tém recuperado de uma for-
ma mais intensa. Parece-me que os atributos Unicos que a Regido
possui ‘casam’ muito bem com algumas das novas tendéncias de
procura. A qualidade ambiental, a biodiversidade, a riqueza cultural
e as experiéncias organicas e genuinas que proporcionamos aos
que nos visitam fazem dos Agores um destino Unico” (2022).

Apesar da situacao atual, existe um certo otimismo devido a toda
esta evolugdo sustentada no turismo dos Agores. Criam-se grandes
expectativas sobre os proximos anos e ainda existe o foco em criar
outros principios consistentes ao arquipélago.

Numa entrevista com Mario Borges, secretario regional dos Trans-
portes, Turismo e Energia do Governo dos Agores, pela Ambitur em
Fevereiro de 2022, foram discutidos alguns desafios que ainda es-
tdo por combater na regido e aqui também encontramos um grande
foco na sustentabilidade. “Como prioridade, a sustentabilidade em
simesma é um grande desafio, pois é também preciso saber crescer
e perceber as limita¢gdes do destino e da sua proposta de valor”, na
pratica discute-se o desafio de continuar a trabalhar a compreensao
e a percecdo da indUstria em si.

Sendo o destino um exemplo de sustentabilidade, a valorizacdo
deste setor torna-se extremamente importante para a evolugao
de todos os tipos de turismo no arquipélago, Mario Borges afirma,
“Ha algo que ndo se perdeu [com a pandemia] e até se podera ter
fortalecido, que é a proposta de valor do destino Agores. Nunca é
demais mencionar que 0s Acores sdo a primeira regido arquipela-
gica certificada oficialmente como Destino Turistico Sustentavel,
de acordo com os exigentes critérios do Global Sustainable Tourism
Council. Curiosamente, na retoma do setor turistico, no paradigma
pos-pandemia, uma das maiores e mais profundas tendéncias é o
turismo sustentavel” (2022).



Apesar de toda esta preocupacdo, ja foi apresentado o plano de
acdo de 2019-2030 visando a sustentabilidade do destino turistico
Acores. Foi exposto anteriormente que o arquipélago foi o primeiro
do mundo certificado como destino turistico sustentavel e este
documento serve para que assim se mantenha quando essa classi-
ficacao for revista anualmente.

Este plano aparece para cumprir objetivos, rever as diretrizes
para a sustentabilidade do destino e com alguns ajustes conseguir
progredir, elevar e inovar os padrdes de sustentabilidade, sempre
procurando fazer mais e melhor.

Para este efeito é fundamental o destino seguir 12 areas de atuagao
base (KPA - Key performance areas) que implementam medidas que
tém como objetivo tornar um destino internacional de referéncia ao
nivel da sustentabilidade.

Estas KPA tém como referéncia alguns pontos fundamentais como
a realidade do territério, elementos naturais e de elevado valor e
a presenca de projetos inovadores, estas ainda abrangem lacunas
onde é necessario atuar.
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1.2. TURISMO CULTURAL
ACORIANO

O turismo cultural é uma forma de turismo onde a expressao cul-
tural é a base para atrair turistas a um determinado destino. Esta
nocdo existe quando o turista deseja conhecer e compreender os
locais que visita, ou seja, o patriménio material e/ou imaterial de
uma regido ou pais. Como o autor Licinio Cunha reflete, “viagens
provocadas pelo desejo de ver coisas novas, de aumentar os conhe-
cimentos, conhecer as particularidades e os habitos doutros povos,
conhecer civiliza¢Bes e culturas diferentes, do passado e do pre-
sente, ou ainda a satisfacdo de necessidades espirituais (religiao)”
(2001, p. 49)

Este tipo de turismo foi reconhecido como um importante agente
de mudanca social e econémica na Europa. O crescimento deste
tipo do turismo cultural constitui uma resposta as mudancas da so-
ciedade pés-moderna e representa raios de esperanca aos destinos
que apresentam um grande relevo a nivel de patriménio.

No plano feito pelo Turismo de Portugal (TdP), Turismo 2020 Plano
de Agao para o Desenvolvimento do turismo em Portugal 2014-2020,
foi realizado um “diagndstico” aos Acores como destino e uma anali-
se SWOT, onde notamos especialmente o facto de o turismo ter uma
grande importancia na economia dos Agores, devido especialmente
a sua identidade cultural Unica, com grande interagao e orgulho por
parte da populacdo. (2016)

Num plano mais recente feito pelo TdP, nomeadamente na Estra-
tégia Turismo 2027 (2017), outra andlise SWOT foi realizada. Ai,
notamos que diversidade e elevado valor de patriménio aparecem
novamente como ponto forte, acrescentando ainda a gastronomia.

Nesta altura, algumas paisagens come¢cam a ser reconhecidas pela
UNESCO (Organizacao das Na¢des Unidas para a Educacao, a Ciéncia
e a Cultura), como patriménio mundial da humanidade, como o cen-
tro histérico de Angra do Heroismo e a paisagem da vinha da ilha do
Pico. Neste mesmo plano é demonstrado ainda como o turismo cul-
tural pode ser uma solucdo a varias adversidades da regido, como a
sazonalidade e a protecdo e valorizacdo quer do patrimoénio natural
quer o cultural, assim como a identidade cultural.

Como tem vindo a ser demonstrado ao longo dos anos, o patrimé-
nio cultural do arquipélago esta muito associado a sua populacao,
0 que pode dificultar o interesse dos turistas em conhecer a cultu-
ra em si. Como José Toste proclama “falar deste arquipélago sem
falar da presenca humana, é deixar os turistas com uma imagem
incompleta destas ilhas” (2017). Esta caracteristica do patriménio
cultural gera uma grande dificuldade em criar produtos turisticos
associados com a cultura. De acordo com José Toste, “se houvesse



uma maior criacdo e valorizacdao desses mesmos produtos, a cultura
do arquipélago ganharia uma grande potencial, pois iria tornar o
destino diferente e privilegiado” (2017).

Um investimento na dinamiza¢ao da cultura seria um modo de me-
Ilhorar as condi¢des de vida das popula¢des e de evitar a desertifica-
¢do nas ilhas mais pequenas. Nos Acores falar de cultura é salientar
o grande potencial nos eventos culturais da regido, como é o caso
das Sanjoaninas e do Carnaval na Terceira, ou até a festa do Senhor
Santo Cristo dos Milagres em Sdo Miguel. Estas praticas culturais
associadas a religido sdo uma marca identitaria e permanente da
cultura agoriana, independentemente do seu local de residéncia.

Todas asilhas tém os seus pontos de maior interesse a nivel cultural,
que acabam por chamar a atencdo dos turistas culturais interessa-
dos, como por exemplo em:

SANTA MARIA

A identidade das casas, a atividade pesca-turismo, roteiros su-
portados na esséncia da respetiva museologia da ilha, roteiro de
patriménio cultural subaquatico dos acores, a festividade da Maré
de Agosto (...)

SAO MIGUEL

O evento religioso das Festas do Senhor Santo Cristo dos Milagres,
os jardins, eventos de gastronomia nos diversos municipios, recur-
sos arqueolégicos em Vila Franca do Campo, museologia da ilha,
roteiro cultural subaquatico dos Acores (...)

TERCEIRA

Centro histérico da Praia da Vitéria e Angra do Heroismo, o Monte
Brasil, o Forte de Sao Jodo Baptista, festejo do Carnaval e Espirito
Santo, mergulho no Parque Arqueolégico Subaquatico em Angra
do Heroismo (...)

GRACIOSA

Celeiro dos Agores, Antigas Curraletas em toda a ilha, roteiros geo-
culturais, retiros literarios, a Baleia, roteiro do Patriménio Cultural
Subaquatico nos Agores, queijadas da graciosa (...)

PICO

Casa das Membdrias, a pesca-turismo, o artesanato, a cultura da ba-
leia, bale watching, retiros artisticos, roteiro do Patriménio Cultural
Subaquatico nos Acores, festividade da Maria Madalena e as Festas
do Espirito Santo (...)
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SAO JORGE

A atividade pesca-turismo, observacdo de cetaceos, museu da
calheta, queijo de Sao Jorge, café da Faja dos Vimes, roteiro do Patri-
monio Cultural Subaquatico nos Acores (...)

FAIAL

Vinhas do Capelo e Varadouro, igreja de Sao Francisco, convento
do Carmo, centro histérico, museu da Horta, roteiro do patriménio
militar e fortificacdes, escola de artesanato, roteiro Patrimonio Cul-
tural Subaquatico nos Acores (...)

FLORES

Nucleos museoldgicos, reserva de biosfera, histéria do Slavonia,
mergulho no roteiro de Patrimdnio Subaquatico dos Agores, roteiro
dos moinhos de dgua do Po¢o do Bacalhau, pesca-turismo (...)

CORVO

Produtos gastronémicos, reserva de biosfera, ecomuseu, parque
natural, pesca-turismo, métodos tradicionais de producao (...)

Os locais mais visitados pelos turistas culturais nos Agores sdo 0s
jardins, os locais histéricos, monumentos, igrejas e outros edificios
religiosos. Estes turistas demonstram mais interesse pela gastro-
nomia, pelas tradi¢des, saberes regionais, histéria, edificios e locais
historicos. A maioria dos turistas culturais que ja visitaram o desti-
no, afirmam que se existisse maior promocdao turistica da cultura
acoriana, provavelmente o turismo iria ter maior interesse.

Dados os estudos ja anteriormente realizados, demonstram que a
maioria dos turistas culturais do destino, sao accidental cultural tou-
rist que € o turista, que nao procura o destino pelo turismo cultural.
No entanto, ao visitar algumas atrac¢des culturais, acaba por ter uma
experiéncia intensa.

O proprio Mario Borges defende que a enfatizagao do turismo cul-
tural é extremamente importante para a valorizacdo do destino e
da experiéncia turistica. Este afirma que o turismo cultural é um
“elemento fundamental do destino, em tematicas como as que
estdo a ser trabalhadas na Rota Acores, através da criacao de uma
verdadeira rede cultural colaborativa, em torno da baleacdo, das
vinhas e dos vulcdes” (Novembro 2021).



Neste momento, a regido esta a candidatar-se para a Capital Euro-
peia da Cultura 2027, com o projeto Acores 2027. O principal objetivo
da candidatura é fazer da cultura um catalisador de transformacao
e desenvolvimento, através de um investimento crescente e dura-
douro nos setores turisticos, urbanos e sociais.

Esta candidatura inclui varios objetivos que podem trazer imensas
vantagens ao arquipélago, resumidamente o que se pretende obter
com este projeto é:

- Promocdo ao potencial cultural e artistico dos Agores, aumen-
tando a visibilidade internacional;

- Apresentacdo de uma experiéncia arquipelagica cultural, com
uma dimensado europeia, tomando as ilhas como palcos;

- Criacdo de um movimento de intercambio cultural, abrindo
uma ponte a Europa;

- Desenvolvimento de um programa com um tema e quadro
artistico claro, flexivel e aberto a sugestdes;

- Alcancar novos publicos através do patriménio cultural;

- Valorizagao da nossa geografia, historia e patrimoénio, numa
regido cuja cultura é diretamente associada com a natureza;

- Abrir espago para a cultura no espaco publico e fortalecer
lacBes de identidade entre a sociedade e a cultura;

- Aumento do turismo cultural, criativo e transformador no
arquipélago dos Agores, tornando este aumento e qualidade de
experiéncia permanente.

Com esta candidatura também surgiram alguns projetos, que estao
a ajudar a alavancar os objetivos desejados. Um destes projetos é
0 9 ilhas a conversa, onde a candidatura realizou um périplo por
todo o arquipélago para reunir artistas e agentes culturais e pro-
mover encontros com a comunidade em geral. Todas as ilhas foram
percorridas para dar a conhecer o projeto, receber contributos para
a construcdo do dossié da candidatura e mapear artistas locais e
agentes culturais.

Esta iniciativa meteu em contacto pessoas de diferentes areas da
sociedade, da cultura ao ambiente, passando pela educagao, pelo
urbanismo, pela acdo social e pelo turismo, entre outras, que contri-
buiram para o dossié de candidatura.
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Outro exemplo de projeto realizado com esta candidatura é o 9x9
Residéncias Artisticas, que é um programa piloto de residéncias ar-
tisticas de todas as disciplinas criativas, que decorre nas nove ilhas
dos Acgores.

O objetivo do programa é derrubar barreiras de acesso a experi-
éncias artistico-culturais, principalmente para as ilhas mais perifé-
ricas. Este projeto pretende, ainda, assegurar que as experiéncias
acontecem em toda a regiao.

@ 9llhas a Conversa - Terceira : @ 9 llhas a Conversa - Graciosa
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Figura 5 - Print da Comunicagao do Projeto 9 ilhas a conversa
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Figura 6 - Cartaz de divulgacdo do Projeto 9x9
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1.3. AIMPORTANCIA DO PATRIMONIO

NATURAL NO TURISMO

Os Acores sdo reconhecidos internacionalmente como ilhas vulcani-
cas preservadas, de natureza exuberante e beleza mistica, que dis-
ponibilizam uma diversificada rede de atividades na terra e no mar.
A natureza do local funde-se com a cultura, pois a biodiversidade e
a geodiversidade sdo elementos essenciais da identidade do arqui-
pélago. Esta beleza e preservacdo ambiental tem sido reconhecida
a nivel nacional e internacional.

Como Rosa Simas afirma, “Nos Acores, porém, o meio ambiente
moldou a cultura, e o papel central da natureza na realidade aco-
riana esta claramente retratado nas artes visuais e na literatura dos
Acores” (2017, p.61), o que significa, que a ligacdo natureza-cultura
€ 0 que cria a acorianidade, expressao criada por Vitorino Nemésio,
para definir a identidade coletiva do povo agoriano.

Artistas como Vitorino Nemésio e Domingos Rebélo, sdo exemplos
de artistas que baseavam a sua arte através da experiéncia agoriana
e isso incluia a natureza, cultura, geografia, historia e emigracao.

Figura 7 - Acdo de Gracas de Domingos Rebélo, 1940

Apesar desta relacdo de natureza-cultura ser aprofundada desde
sempre pelos artistas, € muito pouco aproveitada pelo turismo
local e esta ligagdo poderia ser uma mais-valia, trazendo imensos
beneficios ao setor.
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Se esta relacdo fosse aproveitada, isso poderia melhorar a experi-
éncia dos turistas no destino. Enquanto desfrutavam da vitalidade
da natureza, os visitantes teriam também oportunidade de estabe-
lecer uma ligagdo mais genuina e duradoura com a populagao e com
a cultura local. Seria uma chance de aprofundar o conhecimento
da forma como os seres humanos se relacionam com a natureza e
ganhar alguma sensibilidade sobre o assunto.

A comunicacdo atual do turismo agoriano, nomeada de visitazores,
vive muito da beleza natural e das atividades que nela se podem re-
alizar, como mergulho, passeios pedestres, observacdo de cetaceos,
golfe, entre outros.

Nesta comunicag¢do sdo publicitadas exaustivamente as praias, as
paisagens, 0 mar e 0s parques naturais, uma publicidade que va-
loriza muito pouco a cultura material ou imaterial do destino e a
relagdo os dois setores.
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O arquipélago em 2019, foi classificado como Destino Turistico
Sustentavel, em 2022 ainda mantém esse titulo e deseja obter a
certificacdo de ouro de Destino Turistico Sustentavel no espacgo
dos préximos 2 anos. Este foi o inicio de um caminho de melhoria
continua, com foco no presente e no futuro, com o objetivo principal
de elevar os seus padrdes de sustentabilidade.

Esta distincdo dada ao arquipélago, da ao destino a responsabili-
dade de melhorar gradualmente. Dar importancia a relagao de
cultura-natureza poderia ser um catalisador para o aumento da
sustentabilidade da regido, uma vez que, ao trazer mais turistas
culturais, haveria uma maior protec¢do e resguarda do meio ambien-
te, evitando a massificagdo no verdao e dando aos visitantes uma
experiéncia mais completa no arquipélago.

24



25

PATRIMONIO CULTURAL

2.

O patriménio cultural de uma regido é constituido pela cultura
material e imaterial e ambas constituem a identidade de um deter-
minado grupo social.

De acordo com Guilherme Martins “o patriménio cultural é um tema
do presente, apela a todos e projeta-se no futuro. Testemunha e
expressavalores, crencas e saberes em continua evolugao e mudan-
¢a.” (2020). Isto &, todo o tipo de patrimdnio cultural possui aspetos
simbolicos, que carregam a heranca cultural de um determinado
povo e que a0 mesmo tempo promovem a sua identidade.

Atualmente, a definicao de patrimonio cultural é, de acordo com a
UNESCO, “o legado que recebemos do passado, vivemos no Presen-
te e transmitimos as futuras gerac¢des. O nosso patriménio é fonte
insubstituivel de vida e inspiragao, o nosso ponto de referéncia, a
nossa identidade, sendo de fundamental importancia para a memo-
ria, a criatividade dos povos e a riqueza das culturas.” (2003).

Este tipo de patrimonio envolve memoria histérica e criagao contem-
poranea. Estas categorias incluem o que é material e construido, o
que é imaterial (tradi¢8es e vivéncias), o que diz respeito a natureza,
as areas urbanas, aos jardins histéricos, bem como o que se reporta
as ciéncias e tecnologias.

A sua historia é o que confere valor patrimonial a determinadas ma-
nifestacdes culturais, sejam elas materiais ou imateriais. Sdo estas
manifestacdes, que ao longo do tempo nos deixam vestigios, que
ultrapassam individuos e gerac8es e ganham um real valor patrimo-
nial que mais merecem ser salvaguardadas.

O patrimonio cultural da a populacdo a responsabilidade de ter a
consciéncia do patriménio que guardam. As popula¢8es tém de es-
tar despertas para o valor dos objetos, edificios, conjuntos e sitios,
bem como para as expressdes patrimoniais imateriais.

O estado também tem a responsabilidade de salvaguardar e divul-
gar o patrimoénio cultural. No entanto, na maioria das vezes, o esta-
do defende e divulga apenas o Patriménio Histérico, esquecendo-se
do restante patriménio nacional.



“O nosso patrimonio ¢ fonte insubstituivel de
vida e inspiracio, o nosso ponto de referéncia, a
nossa identidade (...)”

UNESCO, 1972

Patrimoénio Cultural
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Figura 9 - Definicdo de Patriménio Cultural
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2.1. PATRIMONIO CULTURAL
MATERIAL E IMATERIAL

PATRIMONIO MATERIAL

O patriménio cultural material é cultura transformada em matéria,
sendo a soma de todos os objetos, materiais, substancias, arte-
factos, mercadorias, bens manipulados e materializados em uma
sociedade ou que possuem algum tipo de significado.

Como Hilbert o define, “Combina o visivel com o invisivel, sem pri-
vilegiar uma forma sobre a outra” (2020, p. 2), ou seja, é algo sélido
que se transforma em cultura. Cultura material é a peca fundamen-
tal da sociedade, assumindo um papel extremamente importante
na formagao da identidade das pessoas, bem como faz parte da
formacdo da sociedade como um todo.

O patriménio cultural divide-se entre os bens méveis e imoveis exis-
tentes. Estes bens sdo sempre de interesse publico, seja pela sua
vinculacdo a fatos histéricos ou pelo seu excecional valor aos niveis
arqueoldgico, etnografico, bibliografico ou artistico.

Os bens moveis sao cole¢bes arqueoldgicas, documentos, biblio-
grafias, arquivos, registos videograficos, fotograficos e cinemato-
graficos. Quanto aos bens imdveis referimo-nos a nucleos urbanos,
sitios arqueoldgicos, paisagens e bens individuais. Alguns exemplos
praticos de bens moéveis sdo pinturas, esculturas, roupas de festivi-
dades, utensilios religiosos, pecas de decoracdo, entre outros.

Os bens imoveis remetem-nos mais a centros histéricos, fachadas
de prédios, grandes monumentos, entre muitos outros.
E importante salientar que os bens produzidos por diversas civili-
zacBes sdo objetos de cultura material e extremamente relevantes
para o estudo da histéria de determinadas sociedades.

Estes bens tornam-se ao longo dos anos um reflexo passivo da
cultura, sendo esta conceituada através de um conjunto de nor-
mas, valores, ideias, prescricdes e regras formais. Estes artefactos
carregam todos estes significados, sendo o dever dos investigado-
res retirar deles a “poeira do tempo” para que estes significados
transparecam e o passado seja reconstruido. Afirma Dohmann que
“os objetos materiais sdo o testemunho inegavel da construc¢ao da
vida cotidiana humana, tendo atuado ao longo da histéria como um
verdadeiro espelho das sociabilidades, seja nos habitos de consumo
ou pelos artefactos em si, bem como nos significados atribuidos as
acbes empreendidas no atendimento as necessidades em nome da
sobrevivéncia da espécie.” (2017, p.43).

Os objetos contam a histéria do mundo onde foram feitos, sao
testemunhos materiais do passado, que retratam habilidades e as
aspiracdes das suas respetivas culturas.



PATRIMONIO IMATERIAL

O patrimoénio cultural imaterial é ao que chamamos “(...) as praticas,
representacdes, expressdes, conhecimentos e aptiddes (...) - que as
comunidades, os grupos e, sendo o caso, os individuos reconhegam
como fazendo parte integrante do seu patriménio cultural” (UNES-
CO, 2003).

Este tipo de patriménio intangivel é extremamente vulneravel e esta
em constante mutacdo, pois é transmitido de geracao em geracdo.
Sendo assim, é realmente importante realizar registos sobre estas
praticas, de forma a salvaguardar o patriménio.

Gracas a UNESCO, o patriménio imaterial tem-se difundido nos
ultimos anos, incluindo um contetido cada vez mais recheado, am-
plo e complexo. A crescente chamada de atengao desta instituicao
internacional para a necessidade de registo, preservacao, estudo e
valorizacdo das tradi¢des ou expressdes vivas herdadas dos nossos
antepassados, como tradi¢8es orais, artes de espetaculo, usos so-
Ciais, rituais, atos festivos, conhecimentos e praticas, tem feito com
qgue os bens culturais tenham sido cada vez mais valorizados, ao
longo dos anos. A preocupacdo da UNESCO em valorizar este tipo
de patrimonio deriva de um processo crescente de globalizagao e
de uniformizag¢ao dos comportamentos culturais.

A identidade cultural de cada uma regido é constituida através de
histérias e memorias. As pessoas de uma determinada cultura es-
tdo ligadas por um passado em comum, por uma mesma lingua,
por costumes, habitos, crencas e saberes comuns, coletivamente
partilhados.

Todos os aspetos, mesmo os mais basicos, como Janeiro refere “(...)
dos contos, dos ditos, das anedotas, das adivinhas, das musicas, das
cantigas, do teatro, das dancas, dos jogos, dos gestos, formas de
costume (...)" (2009, p. 272), sdo essenciais para a individualidade de
cada uma das regides. A memoria é o que faz com que as pessoas
se identifiquem umas com as outras, ou seja, reconhecam que pos-
suem e partilham varios tragos em comum.

A identidade regional altera-se ao longo do tempo sob influéncia
de fatores historicos, bioldgicos, da memoria coletiva, imposicdes
e revelac¢des religiosas, que sao reorganizados e apercebidos pelos
individuos e grupos.

O patriménio cultural imaterial é complicado de explicar, pois esta
no nosso dia-a-dia e é praticado por instinto. “(...) determinar por-
qgue é importante para nds ou descrever as emocdes que em nds
suscita, faltam-nos as palavras, baralham-se os conceitos, fica um
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sentimento vago de familiaridade e de recordacdes dificil de expres-
sar e transmitir.” (Cabral, 2008). Isto é algo que sentimos e faz parte
das nossa vidas e memorias, mas quando o tentamos definir cria-se
uma certa confusdo.

O tempo é o que confere valor patrimonial as manifestacdes cultu-
rais, que se entrelacam com a histéria e ai encontram sustentacdo,
justificacdo e materiais para a construcao do futuro, ja que preser-
var a memoria do passado constitui uma necessidade das gerac¢des
presentes que se traduz num sentimento de dever para com as
geracdes futuras.

As novas geracOes transformam e adaptam o patrimoénio cultural,
sem alterar o seu valor simbdlico. Isto acontece num processo
dindmico de recriagdo, revitaliza¢do, reutilizagdo ou renovagao. A
constante evolugao deste patriménio faz com que o mesmo ganhe
novas dimensdes na sociedade atual. Segundo Fortuna, “revelal-se]
um processo universal de revalorizacdo do patriménio, enquanto
recursos simbdlicos ao servico de estratégias de modernizagao da
imagem dos lugares (...) em que a sua marca de tradicdo se converte
em capital de inovagao” (1997)

A UNESCO preocupa-se em valorizar os “detentores” e os “trans-
missores” das tradi¢des, “as comunidades, os grupos e, em alguns
casos, os individuos reconhecem como parte integrante de seu pa-
trimoénio cultural” (UNESCO, 2003). Desta forma, na implementacdo
das acBes de salvaguarda deverdo participar tanto antropologos
e historiadores, mas também, e principalmente, as comunidades
diretamente interessadas. Portugal é bastante conhecido pelo seu
patriménio imaterial, reconhecido pela UNESCO, neste momento
tem 7 bens inscritos na Lista Representativa de Patriménio Cultural
Imaterial da Humanidade.

Em primeiro lugar o fado, musica popular urbana portuguesa (re-
conhecido em 2011), a dieta mediterranica (reconhecida em 2013),
o cante alentejano, cantar polifénico do Alentejo (reconhecido em
2014), a falcoaria, um patriménio humano vivo (reconhecido em
2016), a producdo de figurado em barro de Estremoz (reconhecido
em 2017), o Carnaval de Podence (reconhecido em 2019) e por ulti-
mo as festas do povo de Campo maior (reconhecido em 2021).

Apesar destes serem os sete bens reconhecidos pela UNESCO, exis-
te muito mais bens culturais de norte a sul do pais, que necessitam
de ser protegidos e reconhecidos.



2.2. VALORIZACAO DO
PATRIMONIO CULTURAL

O patriménio cultural e memdria social necessita de ser preservado,
para ndo haver qualquer perda na identidade de um povo. E neces-
sario que o que fazemos no presente seja registado para mais tarde
ser relembrado, pelas gerac¢des futuras.

Como Ainda Alves defende, “A verdadeira identidade de um povo
estd na sua cultura. Conhecer e valorizar a nossa cultura sao au-
toafirmacdes do que somos.” (2016). Dar valor a nossa identidade
cultural faz parte da nossa responsabilidade como consumidores
dessa mesma cultura.

O valor de qualquer patriménio cultural é o ser humano que |he
confere. Neste sentido, o valor depende em fun¢do do tempo
e dos critérios culturais em que sdo analisados. A partir destas
fungdes, o valor de qualquer patriménio pode-se dividir em
quatro categorias: valor de uso, valor material, valor simbdlico e
valor emotivo.

O processo da valorizacdo do Patriménio Cultural é criado pela inte-
racao que assenta em trés pilares fundamentais: o conhecimento, a
salvaguarda e a gestao/dinamizacao.

Valorizar ainda inclui ainda uma plataforma de comunicacdo entre
diferentes agentes sociais (Especializacdo, Estado e Comunidade),
com o objetivo de partilha desse patriménio cultural. Nem todos
os bens culturais possuem caracteristicas adequadas para um pro-
cesso de gestdo e dinamizagdo apropriado. Sao exemplo os sitios
arqueoldgicos, que com a escavacao acaba por se perder muitos
vestigios fisicos.

Gerir

2. Proteger/Conservar . .
3. Valorizar/Divulgar

N\ /
1. Conhe(ErIInvestigar

Figura 10 - Pilares da Valorizag¢do Patrimonial
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Vieira (2008) faz uma explicagao sobre todos estes pilares que sao
extremamente importantes para a valorizagao patrimonial cultural,
resumidamente:

CONHECER

Este é o primeiro pilar de qualquer bem de patriménio cultural. O
“Conhecer” é quando o bem é reconhecido.

Dependendo de qual patriménio estamos a referir-nos, esta pode
passar por diferentes etapas, desde o seu simples reconhecimento
(catalogacao) e inclusdo em inventarios patrimoniais (locais, regio-
nais ou nacionais) até ao seu registo e estudo exaustivo.

SALVAGUARDAR

A salvaguarda comeca na protecdo legal dos bens culturais em Por-
tugal, que de momento assenta na classificacdo e na inventariacdo
(Lei n° 107/2001 de 8 de Setembro). Os bens moéveis e imdveis sdo
classificados como interesse nacional, interesse publico ou de inte-
resse municipal.

A inventariagdo refere-se ao levantamento sistematico dos bens
culturais existentes a nivel nacional. Os bens inventariados sdo pro-
tegidos para evitar a sua degradacdo e apoiando a sua conservacao
e divulgacao.

GESTAO/DINAMIZACAO

Esta fase passa pela conservagdo, uma acdo preventiva, para certi-
ficar aintegridade do bem. O restauro, por sua vez, é uma interven-
cdo especializada que se baseada em intervir diretamente nos bens
culturais, quando necessario.

Posteriormente, o processo baseia-se em estratégias de gestdo e
divulgagdo, como forma de integrar e dinamizar os bens culturais no
meio onde se encontram.

A UNESCO tem vindo, como anteriormente salientado, a ser um dos
maiores promotores da diversidade cultural e a proteger a nivel
internacional. Até 2003, apenas o patrimonio tangivel era protegido,
o patriménio intangivel ndo tinha qualquer tipo de protec¢do a nivel
de instrumentos legais internacionais.

Desde 2006 que a organizagdo realiza a convencdo para a Salva-
guarda do Patriménio Cultural Imaterial. Esta conveng¢do tem varios
objetivos como:



-Respeito pelo patrimoénio cultural imaterial das comunidades;

-A sensibilizacdo a nivel local, nacional e internacional, para a
importancia do patriménio cultural imaterial;

-Ajudar na uniformizacdo das culturas, diminuindo as desigual-
dades sociais.

A UNESCO preocupa-se em valorizar os “detentores” e os “trans-
missores” das tradi¢des, “as comunidades, os grupos e, em alguns
casos, os individuos reconhecem como parte integrante do seu pa-
trimonio cultural” (UNESCO, 2003). Desta forma, na implementacao
das acbes de salvaguarda deverdo participar tanto antropologos
e historiadores, mas também, e principalmente, as comunidades
diretamente interessadas.

Para esta salvaguarda acontecer, teve de existir uma investiga¢ao
sobre as matérias existentes, o que formou a extensa produgao de
documentos. Esta pesquisa incluiu desde pesquisas bibliograficas,
até reunides com érgaos estatuarios da convencdo e com outros
investigadores, o que tornou a convencdo cada vez mais enriquece-
dora e interessante.

O procedimento realizado pela UNESCO para a salvaguarda deste
tipo de patriménio esta dividido entre a lista representativa do pa-
trimoénio cultural imaterial da humanidade e a lista de patriménio
cultural imaterial que necessita de uma salvaguarda urgente. Esta
distin¢do é feita para que casos urgentes tenham prioridade e se-
jam aprovados mais rapidamente.
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2.3. PATRIMONIO CULTURAL
IMATERIAL ACORIANO

Na terceira década do século XX é observado uma valorizagdo, ao
nivel cultural, da origem da terra e do povo acoriano, ou seja, de
toda a identidade acoriana.

Francisco Gongalves afirma que “uma das vertentes em que se
desenvolve o movimento para a formacdo da ‘consciéncia agoriana’
ficou conhecida por ‘agorianismo’, este apresenta-se, em termos
restritos, como ‘exaltacdo dos valores acorianos e sua projecao quer
no arquipélago, quer no exterior” (2008, p.18). Esta definicdo de
uma identidade agoriana foi criada quando houve um interesse nas
tradi¢Ges e costumes populares dos agorianos, como por exemplo
0s trajes tipicos, as atividades artesanais, as expressdes populares,
as lendas, as tradi¢des e costumes religiosos dos Agores.

Com o passar do tempo, alguns habitos regionais comecaram a ser
notados como fontes de inspiracdo para os autores agorianos, como
o folclore, a etnografia e a paisagem, formando a cria¢do do concei-
to de “ideal agoriano”, este ideal integrava-se num processo global
de natureza regionalista.

Devido a fragmentacao do territério, os agorianos sempre tiveram
dificuldades relacionadas com aspetos politicos, sociais, econémicos
e religiosos, mas, como Francisco Costa demonstra, “é precisamente
nessa fragmentacgdo, nessas preocupacfes e nessas dificuldades
que vamos encontrar o principal estimulo para todas as manifes-
tacBes culturais que aqui germinaram e frutificaram e que aqui
irradiaram” (1964).

Este isolamento trouxe uma certa cristaliza¢do nos habitos viajados
para os Acores. Podemos observar isto, por exemplo, no culto da
terceira pessoa da Trindade, que deixou de ser praticado em Por-
tugal Continental (exceto em Tomar), mas que continua com uma
grande influéncia em oito ilhas dos Acores.

Outra tradicdo que se alimentou do isolamento dos ilhéus foi o culto
do Espirito Santo, que ganhou uma grande forca gracas a agressivi-
dade da natureza. Ainda hoje é uma tradicdo que pode ser apreciada
nas novas nove ilhas dos Acores de Maio a Junho.

As festas populares da regidao também tém uma grande origem nes-
ta cristalizacao de tradi¢des. Um dos grandes exemplos é o Carnaval
da ilha Terceira, pois esta tradi¢do é resultado do conjunto de folias
europeias, africanas e orientais que sobrevivem até aos nossos dias.

Outras tradi¢des como a Tradicdo das Limas, em Sdo Miguel, provém
da mesma forma, uma vez que teve uma origem no século XIX, com
organizacdo de almocos entre os funcionarios publicos, habito que
se alargou para outros setores e que até hoje é celebrada na ilha.



O que foi tao importante, como o isolamento para a construcdo da
cultura agoriana, foi os eventos de sismicidade insular. Como esta
descrito por Pires é “composto por ilhas vulcanicas, o arquipélago
conheceu varios terramotos e erup¢fes que conduziram a sensibi-
lidade e a comportamentos especificos” (2012, p.236), ou seja, 0s
desastres naturais e a falta de conhecimento da altura, fez com que
0 povo se tornasse mais religioso, para obter um maior conforto no

gue acontecia a sua volta.

As tradicdes religiosas praticadas no arquipélago tém caracteristi-
cas bastante paradoxais. Estes costumes vao desde as procissdes
e romarias (que transmitem martirio, punicdo e inquietac¢do), até
aos festejos em honra do Espirito Santo (que projetam alegria,
fraternidade e otimismo). Este contraste cria uma compensacao,
pois retrata duas facetas opostas de uma vivéncia religiosa, e que
garante a estabilidade da cultura.

Sdo estas caracteristicas que mantém a serenidade espiritual entre
geracbes. “E neste didlogo entre a alegria e a inquietacdo espiritual
gue devemos enquadrar a especializacdo de religiosidade agoriana”
(Pires, 2012, p.238).

Uma regiao que, com as suas caracteristicas proprias, permitiram a
sobrevivéncia de manifestacbes culturais tradicionais, resultado do
papel que as ilhas desempenharam ao longo da sua histéria como
ponto de encontro de povos e culturas.

Nos Acores conseguimos observar uma conjunc¢do dos elementos
culturais estrangeiros através da matriz cultural dos primeiros
povoadores, 0 que gerou realidades culturais com caracteristicas
Unicas. Explicando uma forte afirmacdo numa grande quantidade
de atividades culturais de cariz tradicional, como a musica, a danca,
0 teatro popular e muitas outras manifestaces culturais. Estas
manifestacdes vao muito mais além do que era suposto, o que faz
com que areas como a modernidade, a criatividade, a literatura, a
ciéncia, a musica ou até as artes plasticas, sejam constantemente
reafirmados na sociedade.

Atualmente, ao visitar qualquer uma das nove ilhas dos Acores é
praticamente impossivel ndo encontrar uma manifestacgao cultural,
seja um concerto, uma exposi¢do, uma conferéncia, um coléquio ou
a simples apresentacao de um livro.
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Figura 12 - Festa Espirito Santo

Figura 13 - Tradigdo das Limas 36
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DESIGN-TURISMO

3.

No turismo tem de existir um especial foco no conceito de experi-
éncia turistica. Este conceito é o que da diferenciacdo ao destino
e confere competitividade ao mesmo. A experiéncia turistica deve
promover a qualidade de servicos variados e a criatividade que é
aplicada nestes servicos.

De acordo com Kastenholz & Lima “As experiéncias turisticas sao,
por isso mesmo, complexas e diversas, portanto é dificil de falar de
experiéncia turistica em singular” (2011, p.31). Esta complexidade
surge pela intangibilidade do conceito, sendo que duas pessoas
podem viajar para o mesmo local, na mesma altura e ter experi-
éncias turisticas completamente diferentes. Isto acontece uma vez
que essa experiéncia também inclui elementos de indole pessoal e
mesmo da propria inter-relagao entre individuos.

O turista tem vindo a tornar-se cada vez mais exigente ao procurar
uma viagem como uma experiéncia completa, o que faz com que o
turismo tenha de ter como objetivo dar ao consumidor uma experi-
éncia inovadora e memoravel e, para que isso aconteca, é necessa-
rio que o turismo trabalhe associado a criatividade.

A experiéncia turistica prolonga-se no tempo, ao comecar no plane-
amento da viagem e apenas terminar quando o turista regressa a
sua origem e reflete sobre a sua experiéncia, relembrando memo-
rias e partilhando-as com o seu grupo social.

Desta forma, pode-se afirmar que este conceito pode ser influencia-
do por inUmeros fatores particulares do proprio turista e do local.
A questdo das expectativas criadas pelo visitante estao na base da
construgao de boas ou mas experiéncias.

A imagem do destino também tem um grande papel para a qua-
lidade da experiéncia turistica. Esta imagem deve ser transmitida
principalmente através do marketing e, por sua vez, pelas préprias
caracteristicas do destino. Esta é de natureza multidimensional e o
conhecimento que os individuos tém do destino é decisivo e com-
plexo para o seu desenvolvimento.

O objetivo é que a experiéncia seja de tal forma inovadora, que en-
tre no campo do memoravel e, para que isso aconteca, é necessario
recorrer a criatividade, de forma a apelar as emocfes e sensacgdes
do individuo, criando memérias de longa duragao.

Pode-se concluir que o turismo se encontra com um grande desafio.
No entanto, podera eventualmente encontrar solucdes através de
processos tipicos da area do design.

O processo de design esta assente nesse mesmo objetivo, ou seja,
na criacdo de experiéncias como o problema que pretendemos
resolver, gerando ideias inovadoras e contribuindo para a diferen-
ciacdo dos produtos ou servicos oferecidos.



BRIEFING

3.1. DESIGN THINKING

O Design Thinking (DT) é um processo de construcdo de conhecimen-
to e partilha. Este processo funciona através da intuicdo, da criagdo
de padrdes e da construgao de ideias. Cria uma relacdo entre o pen-
samento e a razao, nunca deixando o pensamento racional limitar
a criatividade.

O DT encontra solugdes criativas para um problema, através da ana-
lise das necessidades do consumidor e do contexto que estd inse-
rido. Cada solucdo dada por este processo € Unica estando sempre
muito associada ao contexto especifico do problema.

Como Vilson Junior afirma, “profissionais que adotam esses valores
estdo mais preparados e aptos para resolver problemas e liderar
equipes, e empresas que aplicam o Design Thinking ficam mais
proximas dos consumidores e respondem de forma mais rapida e
sensivel as mudancas do mercado.” (2022, p.3). Isto demonstra que
este processo tem como foco o entendimento das necessidades do
outro por empatia e que é indicado para atingir os sentimentos dos
consumidores.

Brown & Wyatt (2010) partilham da opinido que o design thinking
é muito mais do que criacdo de produtos e servicos centrada nas
necessidades do consumidor, pois o processo é profundamente
humano e emocional.

Este método passa por seis fases distintas, definir, pesquisar, idea-
lizar, testar, selecionar e implementar. Todas estas fases fazem com
que este processo consiga encontrar solu¢des inovadoras e adequa-
das as reais necessidades do cliente.

HISTORICO JUSTIFICATIVA

INSPIRACAO IDEACAO IMPLEMENTACAO

Figura 14 - Processo do Design Thinking

FEEDBACK
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Em cada uma das fases, a criatividade é canalizada para a producao,
sendo sempre focada no consumidor e no briefing.

1. DEFINIR

Quando se identifica o problema, permitindo uma larga compreen-
sdao também das restricdes.

Nesta fase define-se o publico-alvo e os objetivos, respondendo as
questdes base (Quem?, Porqué?, O qué?, Quando? e Onde?).

2. PESQUISAR

Investigacdo de solugdes a problemas semelhantes, detalhes sobre
0 publico-alvo e potenciais obstaculos.

Inicia-se pela pesquisa primaria (feedback gerado de projetos ante-
riores com o mesmo publico-alvo) e pesquisa secundaria (fontes de
informacao gerais).

3. GERAR IDEIAS

Identificar motivacBes e necessidades do consumidor e gerar ideias
através do brainstorming e do mindmapping, de esbogos de ideias e
de adaptacdes de projetos.
O objetivo é ter o maior numero de ideias possiveis, para existir
sempre ideias alternativas.

4. TESTAR

As ideias sao desenvolvidas e sustentadas, apresentando a grupos
de usudrios para analise.

Esta fase serve para existir uma diferenciacdo entre as melhores
opc¢Oes e aquelas que ndo tém viabilidade.

5. SELECCIONAR

Analisar as propostas viaveis e conferir a aproximacdo dos objetivos
do briefing. Nem todas as soluc¢fes sdo as mais adequadas a resolu-
¢ao do problema.

6. IMPLEMENTAR

Desenvolve-se a solucdo eleita e apresenta-se ao cliente.

O que leva a etapa extra de aprender, onde se procura o feedback
do publico-alvo e determina-se se a solugdo foi de facto de encontro
aos objetivos.



O DT estd em contante mutacdo, para conseguir acompanhar as
necessidades do consumidor, dai ser possivel conseguir adaptar o
processo a criagao de experiéncias turisticas.

O turismo completa-se através da criacao de experiéncias, capazes
de satisfazer os individuos mais exigentes. Com este desafio, o design
thinking torna-se extremamente util para a area em questao, pois
cria uma relacdo direta entre o pensamento e a razdo, colocando
a margem de erro praticamente nula. O DT pode ser utilizado para
entender as emoc¢des e as necessidades dos consumidores, desta
forma cria hipdteses e testa-as em situac8es reais. Sendo assim,
o método ajuda a explorar as experiéncias dos usuarios, possibi-
litando o desenvolvimento de uma proposta de valor centrada no
cliente.

Esta técnica cria um foco em como os problemas e desafios sao
vivenciados, conseguindo colocar as pessoas e a natureza em
evidéncia. Pode ainda ser utilizada em outras vertentes dentro do
turismo como, por exemplo, no branding, onde pode servir para
tracar rumos quanto ao sucesso obtido da marca ou para apoiar
os profissionais de marketing a repensar na forma como projetam
experiéncias de destino e de estratégia de imagem.

Desde que a vertente esteja associada a identificacao de oportuni-
dades, quanto para problemas atuais como perspetivas futuras e
possua um foco no ser humano, pode ser abordado o DT no contex-
to do turismo.

O processo traz imensas vantagens ao planejamento turistico, pois
é essencial para redefinir o posicionamento de destinos turisticos e
empresas. Dredge resume estes beneficios em:

“deliver value to all those stakeholders (human and natu-
re-based) that contribute to the tourism system;
-acknowledge the importance of inclusive co-design;
-account for the diversity of social, environmental and
economic value that is created, redistributed and consu-
med in the process of tourism-making;

-withstand shocks, find balance and regenerate.” (2019)

O DT é um processo que traz imensas vantagens a areas como o
turismo, pois vai mais além e contribui para alargar horizontes e
observas os dilemas de diferentes perspetivas. Assim consegue-se
alavancar as experiéncias turisticas e marcar pela diferenca.

A preocupacdo numero um ser as emocbes e a empatia pelos
consumidores a geram fidelizacdo, pois as pessoas fazem de-
cisdbes com base nos seus sentimentos, principalmente no que
toca a experiéncias turisticas. Dai a area ter de ser sempre con-
jugada com a criatividade e com a razao, criando um equilibrio
realmente necessario.
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3.2. ARQUETIPOS EMOCIONAIS

Arquétipos emocionais sao padrées ou modelos emocionais usados
inconscientemente pelas pessoas para expressar 0s seus sentimen-
tos em relagdo aos produtos e servicos que mais gostam e com os
quais se identificam.

Os arquétipos sao considerados as bases psiquicas, que estimulam
emocdes e experiéncias aos seres humanos. Este conceito permite
libertar anseios profundos nos individuos, estimulando experi-
éncias positivas no ato de consumir e interagir com as diferentes
entidades.

Com o passar do tempo, os arquétipos tém vindo a ganhar um papel
fundamental para o bom desempenho da experiéncia no ciberes-
paco, podendo oferecer ferramentas com grande potencial para a
construcao de interfaces graficas.

Para Pearson & Mark, “Um produto com identidade arquetipica
fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor,
ativando um senso de reconhecimento e significado. As imagens
arquetipicas sugerem a realizacdo dos mais basicos desejos e moti-
vagdes humanos [...].” (2001). Por estas razdes acredita-se que 0 Uso
dos arquétipos na construcdo da experiéncia de utilizador, permite
envolver o consumidor com maior imersdo, interacao e participagao,
tanto cognitiva como emocional, dando maior valor a experiéncia.

CarlJung desenvolveu toda a teoria dos arquétipos e 0 mesmo acre-
ditava que estes representam as principais motiva¢des basicas do
ser humano. Valores, premissas, tracos de personalidade e crengas
sao divididos aproximadamente em 12 tipos de arquétipos, que por
sua vez sao difundidos ao redor do mundo (2002).

Esta estratégia ajuda as marcas a posicionarem-se, a criar visdo e
valores. Assim, as marcas destacam-se e sdo reconhecidas no mer-
cado. Marcas que tém a sua esséncia bem definida e apresentam
caracteristicas mais marcantes sdo as que conseguem trabalhar
melhor o personal branding.

Além de gerar reconhecimento da marca e se destacar no mercado,
sdo criadas pontes de conexdo genuinas entre a oferta de produto
e a rececdo da mensagem do consumidor. O esforco para existir
esta comunicagao é o pilar responsavel por gerar identificacdo do
publico, que por sua vez, busca marcas com propdsitos.

Como os arquétipos sao uma 6tima ferramenta para melhorar a
relacdo entre a empresa e o consumidor, € importante fazer um
“pequeno” resumo sobre os 12 tipos de arquétipos existentes:
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o realizagio

Figura 15 - Tipos de Arquétipos

1. O INOCENTE

O arquétipo do inocente é aquele que transmite pureza, simplicida-
de e positividade.

As marcas que utilizam este arquétipo buscam oferecer solu¢des
simples para os problemas e acredita que a vida pode ser vivida de
forma descomplicada.

Um dos melhores exemplos é a Dove®, pois 0 seu posicionamento
vai de encontro com solu¢des descomplicadas para valorizar todos
os tipos de beleza.

2.0 SABIO

Este arquétipo valoriza o aprendizado e o ato de pensar, valorizam
comunicacdes que fagca o publico pensar.

As marcas que apresentam o sabio como arquétipo desejam trans-
mitir informacd&es, produtos e conhecimentos.

A marcas TEDx® é um grande exemplo para ilustrar o arquétipo,
dando sempre grande valor a todas as licdes deixadas em cada uma
das palestras.

3. O HEROI

A principal caracteristica deste arquétipo é ser esforcado e corajoso,
pois o herdi esta destinado a mudar o mundo.

As marcas que apresentam este arquétipo vao fazer com que o
publico tenha um desenvolvimento superior na execuc¢ao de certas
atividades.

Um grande exemplo destas caracteristicas € a Nike®, toda a comuni-
cacao existe uma sensacao de esfor¢o, dedicagao e suor envolvido.
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4. O REBELDE

As marcas que utilizam este arquétipo sdo conhecidas por revolu-
cionarias, inovadoras e fora do seu tempo. Além disso, produzem
produtos que buscam preservar os valores que estdo a ser ameaga-
dos pela sociedade.

Um bom exemplo deste arquétipo é a Apple®, pois abriu espaco
para um mercado que revolucionou a sociedade.

5. 0 EXPLORADOR

O explorador deseja explorar o mundo, experimentar coisas novas
e procurar uma vida melhor.

Uma das principais caracteristicas deste arquétipo € a ambicao.

As marcas que sdo associadas a este arquétipo, por norma, ofere-
cem produtos vao ajudar nesta jornada de se sentir livre.

Com estas caracteristicas temos a Land Rover®, pois a sua comu-
nicacdo desafio o consumidor a se desafiar, fugir do tradicional e a
viver momentos incriveis.

6. 0 MAGO

O mago apresenta um ar de mistério, improvisacao, ironia e ilusao,
pois esta associada a transformacdo da realidade.

As marcas que o utilizam tém a func¢do de transformar o consumi-
dor através de experiéncias magicas.

Um grande exemplo é a Redbull®, pois a comunica¢do da marca é
baseada em criatividade e adrenalina.

7. A PESSOA COMUM

Este arquétipo tem a capacidade de criar conexdes com 0s outros,
além de querer se inserir na sociedade, a sua principal ideia é estar
inserido em algo e ndo se destacar.

As marcas que se envolvem com este arquétipo buscam ficar mais
envolvidas com o seu publico.

Um exemplo é as Havaianas®, pois a linguagem é acessivel e des-
perta o sentimento de que o espectador poderia ser facilmente
aquela pessoa.

8. 0 AMANTE

O amante tem como caracteristicas a sensualidade, a beleza e o
prazer. Procuram sempre a beleza.

As marcas que apresentam este arquétipo buscam por algo perso-
nalizado e individual, além de gostarem de deixar o outro mais belo.
A Dior® é um excelente exemplo, pois a publicidade é feita de forma
a transmitir beleza, sofisticacdo e até poder.



9. BOBO DA CORTE

Este arquétipo apresenta caracteristicas como despreocupagao,
humor e diversao, ou seja, busca viver a vida da melhor maneira.
Marcas com este arquétipo buscam produzir sempre algo que seja
divertido e engracado.

A cerveja Skol® é um bom exemplo, pois a sua comunicacdo é feita
com muito humor e faz com que os consumidores se sintam identi-
ficados com amarca.

10. O CUIDADOR

O cuidador, com muita compaixdo e amor, ndo mede esfor¢os para
oferecer o melhor para o seu cliente.

Um arquétipo que transmite estar sempre disposto a ajudar o pro-
Ximo e que motiva a isso.

Os Médicos sem Fronteiras® é um 6timo exemplo do arquétipo,
pois o foco dos contelidos sdo pessoas e é tudo muito humanizado.

11. O CRIADOR

O arquétipo do criador transmite sempre a criacdo de algo novo e
que incentive a criatividade.

Marcas que utilizam este arquétipo fazem com o publico tenha di-
versas possibilidades de criar algo com apenas uma coisa.

Um exemplo é a Lego®, pois a marca valoriza grandes cria¢des e
estimula esses projetos, além de trabalhar sempre tracos criativos.

12. 0 GOVERNANTE

O governante é considerado um bom lider. A sua principal caracte-
ristica é a lideranca e a responsabilidade.

As marcas que o utilizam mostram gostar de valorizar o consumidor
e mostrar que este tem poder.

A Rolex® é um 6timo exemplo este arquétipo, pois transmite poder,
glamour e ostentacdo.
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Como o turista procura a sua viagem como uma experiéncia com-
pleta, é importante a utilizagdo dos arquétipos nas marcas, pois
assim criam mais facilmente empatia com os seus consumidores.

Os arquétipos que mais se relacionam com a area do turismo é o do
herdi e o do explorador, pois € os que mais incentivam aos consumi-
dores a experimentar coisas novas e a ser corajoso.

O arquétipo do explorador insere-se na indUstria do turismo através
de hotéis, ar livre, viagens, automotiva e do desporto. Este arquéti-
po relaciona-se facilmente com o turista, pois atrai pessoas que sao
apaixonadas por viver avida de uma forma pioneira.

Como Gustavo Mendes afirma, “O explorador trabalha bastante
com a ambicdo, com o desejo de liberdade, de mostrar um produto
pioneiro no mercado, com a sensa¢ao de movimento, mas sem dei-
xar de lado a individualidade do consumidor, tentando ser sempre
parte da familia.” (2021), ou seja, um arquétipo focado em prezar o
movimento e na estimulacdo do desprender do tédio do dia a dia.

O arquétipo do explorador remete a experiéncia interna e externa,
pois busca espacos exteriores para preencher desejos, preferéncias
e esperancas interiores. Na figura abaixo é apresentada uma resu-
mida analise deste arquétipo.

O Explorador

Desejo basico: Liberdade para descobrir quem vocé ¢, mediante a exploragdo do mundo;
Meta: Experimentar uma vida melhor; mais auténtica, mais gratificante;

Maior medo: Cair numa armadilha, conformidade, vazio interior, inexisténcia;
Estratégia: Viajar, buscar e experimentar coisas novas, escapar das armadilhas e do tédio;
Armadilha: Vagar sem meta, tornar-se um desajustado;

Dom: Autonomia, ambi¢ao, capacidade de ser fiel a propria alma;

Figura 16 - Andlise do Arquétipo “O explorador”



Quanto ao arquétipo do Herdi, e apesar de ndo estar tao relacionado
com o turismo, pode-se aplicar da mesma forma, uma vez que pode
trazer a motivagao necessaria para fazer o consumidor avangcar com
a decisdo de ter uma experiéncia diferente. Também se pode aplicar
ao publicitar o destino, pois pretende transmitir que podemos fazer
do mundo um lugar melhor, o que poderia ser facilmente associado,
por exemplo, aos Acores, através do seu apelo a sustentabilidade.

Este arquétipo motiva os consumidores a realizar a¢des corajosas e
motiva o consumidor a despertar o espirito vitorioso que a pessoa
busca em determinada situagdo para vencer as adversidades que
lhe surgem.

Para auxilio do turismo, este arquétipo desperta ainda nos indivi-
duos sentimentos de procurar desafios e ser fortalecido com os
mesmos, ou até mesmo possuir sonhos ambiciosos e trabalhar ar-
duamente para consegui-los. A identidade do Herdi sera a indicada
para a marca se ela tem como objetivo causar um grande impacto
na vida dos consumidores.

Na figura abaixo é apresentada uma analise resumida deste arqué-
tipo, de modo a conseguirmos entendé-lo melhor.

O Heroi

Desejo: provar o proprio valor por meio da a¢do corajosa e dificil;

Meta: Exercer a maestria de modo a melhorar o mundo;

Medo: Fraqueza, vulnerabilidade, fracasso;

Estratégia: Tornar-se tdo forte, competente e poderoso quanto lhe for possivel ser;
Armadilha: Arrogancia, desenvolver a necessidade de que exista sempre um inimigo;

Dons: Competéncia e coragem;

Figura 17 - Andlise do Arquétipo “O her6i”
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3.3. BENEFICIOS DO DESIGN
NO TURISMO

O turismo ndo é a Unica area a ganhar com a relacdo entre o Design
e o Turismo, uma vez que as areas do Design também alcancam
muitos beneficios com este vinculo. Estas regalias dependem de
gue maneira o design atua no turismo, sendo que este pode atuar
de 3 formas diferentes.

A primeira categoria é o design como servico, onde o design realiza
trabalhos para satisfazer a necessidade de um consumidor ou para
agregar valor a um determinado produto. Como Raquel Canaan des-
creve, “O design de servicos é a aplicacdo de habilidades e processos
ja estabelecidos no campo do design aplicado ao desenvolvimento
de servicos. Trata-se de um modo criativo e pratico de melhorar
servicos existentes e inovar em novas propostas de servi¢o.” (2019).

O design pode ser aplicado em comércio, turismo, economia criati-
va, economia digital, start-ups, limpeza, transportes, estética e hote-
laria. O objetivo nesta categoria é projetar novas solucdes, através
de implementacao de acBes estratégicas.

A estratégia aplicada pelo design tem como finalidade agregar valor
e qualidade ao negdcio, que por seu fim, projeta solu¢des para os
dilemas da empresa, tentando sempre reduzir custos e planear o
fluxo de atividades.

A segunda categoria é o design como meio de incentivo para o turis-
mo, que se alcanca através da contribui¢do do design urbano para o
desenvolvimento de localidades.

De acordo com o artigo do projeto5designmack, “Muitas cidades
tém empreendido significativas mudancas na sua paisagem, em-
pregando o design urbano com o objetivo de torna-las atraentes
no competitivo mercado global (...)” (2015). Isto acontece porque
o design como incentivo ajuda a desenvolver variadas localidades
como forma de posiciona-las no circuito turistico internacional.

Este tipo de design contribui para o desenvolvimento de produtos
turisticos capazes de aumentar o nimero de visitantes, ajuda a
inserir a localidade no mercado mundial e melhora indicadores so-
ciais e econdmicos. Esta categoria pode ser aplicada em empresas,
investimentos, eventos e sobretudo no turismo.

A terceira categoria é o design para o mercado turistico, que esta
relacionado com a comunicacdo de agéncias, hotéis e outras empre-
sas associadas ao turismo.

Estas empresas procuram uma comunicagdo correta, que gere
interacdo e identificagdo com o seu consumidor. A concecdo da
comunicacdo comeca na definicdo de valores e na criagdo de uma
identidade visual que reflita a forma de pensar da empresa.



Com o design bem aplicado na comunicacdo da empresa e as suas
diretrizes bem definidas, o consumidor recebe as mensagens que
a marca pretende transmitir, criando uma relacdo entre a propria
empresa e o publico-alvo.

As possibilidades que o design ganha ao auxiliar-se ao turismo,
nestas categorias, sao variadas. Pode existir uma valoriza¢do da
comunidade local, deixando o design envolver-se com as atividades
que sdo desenvolvidas no destino, como matérias-primas, manifes-
tacBes culturais, artesanato, gastronomia, entre outros.

Além disso, poder cocriar com os artistas locais, criando campos de
atividade e assim promovendo a autoestima da localidade, tornan-
do as pessoas parte da solu¢do e aumentando a identificacdo das
mesmas com o seu territério. Dessa forma as chances de sustenta-
bilidade sdo maiores, visto que é dada autonomia as pessoas e isso
aumenta as probabilidades de sucesso do projeto.

O design, sejaem que categoria for, tem o dever de estudar a historia,
a arte, a musica, a comida, a religido e a lingua de qualquer destino,
para que o projeto do mesmo consiga fortalecer a identidade local.

Abaixo é apresentado um esquema com todos estes beneficios de-
signados, para haver uma maior compreensao da interliga¢cdo entre
os dois setores.

VALORIZAR POSSIBILITAR

tangivei cocriagdo com os atores

intangivels cisponiveis g

DESIGN
+
TURISMO
DIFERENCIACAO APRIMORAR

dos destinos, servigos A eficiéncia dos servigos
oferecidos e produtos PROJETAR em relagdo a experiéncia

disponiveis

Interfaces e interagdes
do servigo, vislumbrando
novos caminhos

Figura 18 - Possibilidades do Design no Turismo
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O préprio territério também recebe diversos beneficios, provenien-
tes da relagao entre o design o turismo, dando assim um retorno
a populagao. Esta nogdo é suportada por Raquel Canaan. “Identi-
ficou-se que a correta conducdo da atividade pode proporcional
ao local e as pessoas que ali vivem, uma qualidade de vida maior.”
(2019, p.37). O retorno a populacado divide-se em quatro aspetos, no
aspeto ambiental, cultural, social e econémico.

No aspeto ambiental, o aproveitamento do material local, ajudando
assim com a sustentabilidade da regido e ajudando com retorno
econdémico para a sociedade. Ao utilizar estes materiais de forma
consciente, as chances de preservacao e sustentabilidade sao maio-
res. Ao aumentar a utilizacao dos produtos locais, também existe o
beneficio na compra destes bens, que expande a atividade comer-
cial no territério.

O aspeto social esta associado a fixacdo de individuos no territério,
através do aumento da valorizacao da localidade consegue abran-
dar ou parar completamente o é&xodo de um dos seus meios de pro-
ducgao (mao de obra). Isto acaba por criar também uma relagao com
aspetos econémicos, uma vez que leva a criagdo de novos postos de
trabalho e novas fontes de rendimento. Através destas novas ativi-
dades existe ainda uma melhoria na distribuicao de rendimentos.

Relativamente ao aspeto cultural, acontece um resgate cultural,
de forma a apoiar a preservacdo do patriménio cultural. Existe um
desenvolvimento da identidade cultural local, aumentando a senti-
mento de orgulho da cultura.

AMBIENTAL

. Aproveitamento do material
disponivel localmente
. Gestdo sustentavel
dos recursos locais
. Preservacdo

SOCIAL

. Fixagdo homem em seu territério
. Capacitacdo atores locais
. Valorizagdo do saber fazer local
. Melhoria qualidade de vida
. Fortalecimento do poder
comunitario e auto estima
. Maior coesdo social

ECONOMICO

. Novos postos de trabalho
. Novos campos de atividade
. Novas fontes de renda
. Atragdo de empresas
. Distribui¢do de renda
. Promogdo da economia local
e das relagdes em rede

CULTURAL

. Valorizagdo do Patriménio

. Difus&o e preservagdo das tradi¢des

. Afirmagdo da identidade cultural local
. Diversificagdo/aprimoramento

da oferta cultural

Figura 19 - Beneficios do Territério
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CASOS DE ESTUDO

4.

A pesquisa de casos de estudo esta dividida em duas etapas. Na
primeira etapa procurou-se que aplica¢bes relacionadas com o
turismo existentes dentro da regido dos Acores. Na segunda etapa
procurou-se aplica¢des relacionadas com o turismo cultural, de uma
forma mais abrangente e aplica¢des que serviram de inspiracao
para o desenvolvimento de todo o projeto.

Esta pesquisa é extremamente importante para melhor obtermos
uma nog¢ao daquilo que ja existe dentro deste mercado, tanto den-
tro como fora da area geografica pretendemos analisar em maior
detalhe, visando isto marcar o projeto pela diferenca e pelo que
podemos, realmente, acrescentar ao mercado atual.

1. VISIT PONTA DELGADA

A aplicacdo Visit Ponta Delgada é a plataforma oficial do turismo de
Ponta Delgada, uma app onde se podem encontrar as mais variadas
propostas e solu¢des para qualquer turista. Esta é uma aplicagao
que permite a consulta de informagao sobre o concelho e trabalha
o planeamento de toda a viagem bem como o acesso a informacao
smart da cidade.

O Visit Ponta Delgada apresenta sugestdes de lugares a visitar
na cidade, de experiéncias (como canoagem, geoturismo, mer-
gulho, observacdo de aves, entre outros), de gastronomia e
de alojamento.

A plataforma ainda da uma agenda cultural da cidade, onde oferece
aos consumidores uma lista de acontecimentos culturais para uma
determinada altura do ano. Esta area da plataforma apresenta, por
exemplo, festas populares, exposi¢des, concursos, concertos e mui-
tos outros eventos. A aplicacdo esta disponivel para I10S e android e
exibe uma versao da aplicacao em website, de forma a existir varias
formas de acesso ao projeto.

Se realizarmos uma rapida analise a aplicacdo, podemos ver que,
apesar dos seus pontos fortes, existem algumas vertentes que dei-
xam algo a desejar do ponto de vista do utilizador.

O ponto que mais nos chama a ateng¢ao na plataforma é o seu mapa
interativo, onde podemos visualizar a localizacdo de pontos de in-
teresse dos consumidores em todas as categorias. Outro conteudo
que é relevante salientar é a quantidade de informacdo que existe
dentro da aplicacdo sobre a cidade e os seus varios pontos de inte-
resse turisticos.



As diversas formas de aceder a este projeto também é uma 6tima
forma de eliminar a limitacdo de consumidores, uma vez que estes
se podem conectar a plataforma tanto através do seu telemovel
como pelo computador ou tablet.

Os pontos mais fracos da aplicagao come¢am no facto de esta ser
bastante limitada e exclusiva. Isto porque retrata apenas informa-
¢do sobre Ponta Delgada, nem chegando a abranger a ilha de Sao
Miguel na sua integra.

A grande quantidade de informacdo apresentada na aplicagao
sobre os diferentes assuntos é tanto um ponto forte como fraco,
por torna-la confusa e demasiado extensiva, desmotivando alguns
potenciais utilizadores.

Quanto a sua interface e a apresentacdo de informagao, existem
muitos pontos a melhorar, devido a grande maioria da sua comuni-
cacdo estar divulgada em formato de lista, o que diminui o interesse
do utilizador comum na vasta informacdo apresentada.

18:47 4 e 18:47 e 18:48
< App Store - < App Store < App Store
Inicio < Inicio Visitar < Inicio

SELECIONE A CATEGORIA A CONSULTAR

) Arquitetura Civil

VISITPONTADELGADA

Arquitetura Industrial
) Arquitetura Militar
| Arquitetura Religiosa
| Espagos Culturais
| Experiéncias
»1| Fontandrios, Pias e Bebedouros

Visitar Experiéncias Ficar "
Jardins, Pragas e Largos

‘ @ 1) Miradouros, Fardis e Farolins Visite Experiéncias .

Agenda Comprar Comer . Comprar

Figura 20 - Prints da aplicagao “Visit Ponta Delgada”
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4. CASOS DE ESTUDO

2. AZORES TRAILS

A Azores Trails € uma aplicacao que ajuda os turistas a descobrir cen-
tenas de trilhos existentes nos Acores, através de uma plataforma
que os evidencia detalhadamente em todas as nove ilhas do arqui-
pélago. Partindo desta aplicacdo é possivel gravar as caminhadas
que o utilizador fez e partilha-las com os restantes utilizadores.

A plataforma mostra também aos turistas as mais variadas informa-
¢des necessarias, tais como previsbes meteorologicas, descricdes,
imagens, estados atuais, percursos, e muitos outros dados. E apre-
sentado o mapa de cada um dos trilhos, onde se encontram assina-
lados varios pontos de interesse que se encontrem relativamente
“de passagem” do caminho percorrido num determinado trilho.
Estes pontos incluem locais como miradouros, parques, paragens
de autocarros, estacionamento e muitos outros que podem ser
Uteis para os turistas que nao conhecem o caminho ou a zona em si.

Desta forma, a aplicacao deixa cada um dos trilhos mais interessan-
tes e praticos, especialmente para quem nao é familiar com a regiao.
Esta oferece ainda a oportunidade de o utilizador criar uma conta
e construir a sua propria personalizada, onde pode oferecer a sua
opinido e avaliar cada trilho feito. O utilizador também consegue ter
acesso aos trilhos mais populares, melhor classificados e mais perto
de si, através da sua localizacdo e das avaliagBes que os restantes
utilizadores deixaram.

Esta aplicacdo torna-se extremamente interessante por ter um
o6timo objeto de foco ao abranger quase exclusivamente os trilhos,
algo que leva a que a informacdo presente seja mais confiavel e in-
teressante para o seu publico-alvo. Isto leva a que estes utilizadores
adquiram uma sensacao de fidelidade, uma vez que sdao consumi-
dores que ja possuem interesse nessa atividade e que irdo utilizar
bastante a aplicacao.

A plataforma marca a diferenca pela exclusividade do tema e a mes-
ma pode ser Util tanto para turistas, como para populagao local que
detenha interesse, mas que ndo se sinta devidamente informada
acerca do assunto. Isto leva ao incremento do nimero de consumi-
dores, ndo se limitando apenas a um grupo restrito de utilizadores.

No entanto, a aplicacdo também tem pontos a melhorar, principal-
mente a nivel de interface, que poderia estar mais intuitiva e mais
bem organizada, ao longo de toda a plataforma.
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Figura 21 - Prints da aplicacdo “Azores trails”

3. CULTURE WALKS

A Culture Walks é uma plataforma sobre a cultura de Sydney, que
através de 10 caminhadas da a conhecer mais de 500 locais que ddo
a conhecer a historia, a arte e a cultura da cidade. Uma atividade que
é considerada o expoente maximo desta oportunidade de conhecer
a cidade a pé, que se traduz na melhor forma de conhecer a cultura
da cidade a pormenor.

Cada utilizador pode ver as caminhadas mais proximas de si e per-
sonalizar cada passeio consoante os seus interesses e os locais que
gostaria de visitar. As caminhadas tém o intuito de dar a conhecer
ao turista a vizinhanca, enquanto observam factos histéricos locais,
tais como a arquitetura e as dezenas de milhares de histérias por
detras de todas as obras de arte que Sydney tem para oferecer.

Ao utilizar esta tatica, a aplicacdo permite ao consumidor ter acesso
também a todo um “catalogo” de eventos e festividades locais, para
além dos tradicionais pontos turisticos.

A aplicacdo esta, a semelhanca da Visit Ponta Delgada, disponivel
para android e 10S e é atualizada com novos pontos de interesse e
eventos culturais de forma regular, o que permite que esteja sempre
mais atualizada possivel.



A aplicacdo é muito apelativa visualmente e tem um conceito fasci-
nante. O feedback dos utilizadores demonstra-nos que é uma app
facil de usar e extremamente Util e informativa e, tal como foi o caso
com a Azores Trails, a prépria populagdo local pode usufruir de todos
0s servigos que a aplicacdo tem para oferecer.

Para além do mapa com as caminhadas, mostra-nos também uma
lista com todos os pontos turisticos que o utilizador pode encontrar
nas suas caminhadas e a sua respetiva descri¢do. Isto leva a que
os utilizadores possam ficar a conhecer um determinado ponto de
interesse, mesmo sem completar a caminhada.

Algo que também torna a experiéncia bastante interessante é o
facto de caminhadas, quando apresentadas, se encontrarem dividi-
das por interesses e temas, tornando mais facil o utilizador decidir
aquilo que melhor se adequa a sua preferéncia pessoal.

Apesar de todos estes pontos positivos, existem opinides de que a
plataforma tem excesso de informacdo e pode tornar-se confusa
para o utilizador comum visitando a cidade pela primeira vez.
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Figura 22 - Prints da aplica¢do “Culture walks"



4. CULTURE TRIP

A Culture Trip é uma grande aplicacdo de viagem, sendo uma pla-
taforma que pode acompanhar o seu utilizador onde quer que ele
va. Esta plataforma que ajuda desde o embrido do planeamento da
viagem até ao final de toda a experiéncia, sugerindo varias vertentes
da viagem, tais como locais a visitar, experiéncias para se ter duran-
te a viagem, entre outros.

Desde 2011 que a aplicacdo esta em alta e é das mais aclamadas
em ajudar todo o tipo de utilizador, desde turistas experientes até
moradores locais.

Esta aplicacdo é experiente em ajudar a planear qualquer tipo de
viagem, em qualquer parte do mundo. Sugere locais a visitar, ativi-
dades, alojamento, o porqué de visitar o destino, o que nao se pode
perder e muitos outros aspetos relevantes. E uma aplicacdo extre-
mamente completa e intuitiva que, através de poucos passos, ajuda
até o mais basico utilizador a planear ao maximo a sua viagem.

A aplicagdo é muito apelativa visualmente e bem conseguida no
seu design. Ostentando uma avaliacdo de 5 em 5 estrelas, é famosa
pela sua usabilidade. As pessoas definem a Culture Trip como Util,
informativa e excelente para quem tem pouco tempo para planear
as suas férias. Alguns consumidores afirmam ainda ter sido a apli-
cacdo a responsavel por incentiva-los a sair da sua zona de conforto
e visitar determinado local e, mais responsavel ter sido ainda, pela
sua experiéncia incrivelmente inesquecivel.
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Figura 23 - Prints da aplicacdo “Culture trips”



2. TRIPADVISOR

A plataforma TripAdvisor ¢ uma empresa de recomendagdes relacio-
nadas com viagens. A aplicacdo é conhecido pelo feedback e por ser
a melhor forma de verificar locais de qualidade.

Uma plataforma tem um alto reconhecimento que ajuda os seus
consumidores no planeamento das suas viagens, desde a marcagao
até ao encontro de promogdes de restaurantes, hotéis, entre outros.

Esta empresa ainda oferece a opccdo de guardar e organizar locais
recomendados pelos viajantes, marcar os pontos favoritos do uti-
lizador no mapa e partilhar e colaborar com os companheiros de
viajem. Ainda da para aceder aos bilhetes pelo telemével, que pode
ser utilizado em excursdes, atra¢des, experiéncias e outras ativida-
des que necessitem de reserva.

“Numa rapida” andlise a aplicacdo entendemos que esta tem uma
forte interface, que facilita bastante a experiéncia com o utilizador e
um foco muito bem definido, nas opinides dos utilizadores.

Certo as opinides dos utilizadores mais frequentes da plataforma,
afirma-se que a maior fraqueza da aplicagdo é as controvérsias do
feedback, onde no mesmo local encontramos opiniGes completa-
mente opostas dos consumidores.
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Figura 24 - Prints da aplicacdo “TripAdvisor”
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VALORES DO PROJETO

1.

Desenvolver um projeto para um destino como o arquipélago dos
Acores € uma grande responsabilidade. O turismo é uma das ati-
vidades com maior peso na vida econdmico-social da populacdo
acoriana. Realizar um projeto associado a esta vertente torna-se
entdo um trabalho com grandes expectativas e obriga¢des, uma vez
que pode ajudar a dinamizar ainda mais toda uma comunidade.

Os valores de um projeto sao extremante importantes, pois sao
estes fatores que podem criar impacto no setor de atividade em
questdo e marcar pela diferenca.

Como Penim confirma, “Definir a identidade e a cultura corporativa
é definir a personalidade e a alma de uma empresa. Nao se trata da
identidade visual (...), mas sim dos principios e valores que a organi-
zagao quer adotar” (2008).

A “Atlantida App” pretende representar o patriménio cultural imate-
rial de uma forma honrosa, tanto para que os locais se sintam bem
representados, como para que os turistas tenham uma experiéncia
Unica, onde se sintam integrados na cultura local.

O grande objetivo de todo este projeto é a exibicao do patrimo-
nio cultural imaterial da regido. Criar uma valorizacdo distintiva
as tradi¢cdes, aos dialetos, a arte, as festividades e a todos os
outros fatores imateriais que o arquipélago tem a oferecer aos
seus turistas.

Com esta aquisicdo de conhecimentos os turistas poderao des-
frutar mais da sua viagem, sabendo em que altura do ano viajar,
0 que visitar, em que atividades participar e até criar uma ligacdo
com os locais através de todos os eventos que o destino tem a
sua disposi¢ao. Deste modo, a plataforma podera contribuir para a
preservacao e conservacdo deste tipo de patriménio cultural. Com
todos estes registos numa sé plataforma, a identidade do arquipé-
lago ficara mais consolidada.

Para que se verifique a aceitacdo por parte da populagdo local,
toda a aplicacdo deve incluir os acorianos locais, permitindo a
sua colaboracdo e participacdo a qualquer altura. A cultura lo-



“Definir a identidade e a cultura
corporativa ¢ definir a personalidade
¢ a alma de uma empresa”

Penim, 2008

cal é construida pela populacdo, estando sempre em constante
mutacdo. Dado a isto, é importante que os locais possam contribuir
para manter a plataforma sempre o mais atualizada possivel.

Um dos elementos distintivos deste projeto sera sempre a integra-
cdo dos dois agentes envolvidos (locais e turistas). A ideia seria a
criagdo de uma comunidade expansiva dentro da plataforma, onde
os utilizadores poderdao apresentar opinides, sugestbes e partilhar
experiéncias, de forma auténoma, entre si. Em suma, é objetivo
deste projeto dar a todos os seus utilizadores uma ativa dentro da
plataforma e sentir-se parte de toda a comunidade do destino.

Outro ponto essencial de todo o projeto sera o foco na sustentabi-
lidade. Isto vai de encontro com os ideais de manter o seu titulo de
“Destino Turistico Sustentavel”, ao elevar a ideologia e os principios
da comunidade. Ao motivar turistas culturais a visitar o destino,
motivamos a visita de individuos preocupados com a natureza e a
preservacao de tudo o que o arquipélago tem a oferecer.

Este foco na cultura ajudara também no problema da sazonalidade,
uma vez que estes turistas procurarao o destino numa altura do
ano mais “calma e relaxante”, conseguindo assim apaziguar um dos
maiores problemas sentidos no turismo nesta regiao.

O facto de estar a ser representada toda uma comunidade fez com
que todos os pormenores da plataforma fossem trabalhados com
cuidado redobrado. Todo o /ayout foi sempre pensado no balango
entre os valores sociais e a sustentabilidade. O objetivo foi sempre
criar algo simples, mas com personalidade, que remetesse sempre
ao destino e a tudo o que este consegue transmitir com apenas uma
visita de alguns dias.
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2. NAMING

O naming de uma marca é a base para criar a interligacdo entre
todos os outros elementos de marketing da empresa. E o primeiro
contacto que o consumidor tem com a marca e gera assim uma opi-
nido inicial do servi¢o a vender. Um bom naming tem de impactar o
consumidor e marcar pela diferenca.

Um naming bem-sucedido tem de identificar que tipo de produto ou
servico a empresa esta a oferecer, ter alguma vantagem em compa-
racdo com a sua concorréncia, definir a marca como a solugao que
os consumidores necessitam urgentemente, despertar curiosidade
e ajudar os utilizadores a relembrarem-se do servico (Creative Brew,
2015).

O nome em si ndo define se uma marca vai ter sucesso ou ndo, mas
pode dar vantagem de ter maior facilidade em chamar a atencao do
seu publico-alvo. Depois de toda a investigacdo realizada e de haver
um estudo sobre o processo de naming, o nome escolhido para o
projeto em desenvolvimento foi “Atlantida app”.

O nome remete a lenda que interliga as nove ilhas dos Acores, a
Lenda de Atlantida. E um nome que remete para o mistico, criando
alguma curiosidade no consumidor. Remete bastante bem para to-
das as ideologias que o projeto abrange, ao estar relacionado com o
patriménio cultural imaterial e com o lado emocional da populagao
local, pois cria a sensagao de que todas as ilhas estdo igualmente
unidas num Unico projeto.

Foi acrescentado a abreviatura “app” para existir uma relagdo com o
servico que esta a ser oferecido, que neste caso sera uma aplicagao,
dando logo a entender aos consumidores o que esta a ser comer-
cializado.

Como um dos objetivos de todo o projeto era trazer algum tipo de
igualdade a todas as ilhas, houve a necessidade de o nome trans-
mitir essa mensagem. Ao referir o nome “Atlantida”, a nossa mente
remete-nos a um todo e nao como nove ilhas individuais, o que vai
dar aos consumidores a sensacao de conforto e unido.

Por ultimo, mas ndo menos importante, o nome “Atlantida app” nao
esta registado por nenhuma outra aplicagao (17 de setembro), o que
traz a aplicacdo genuinidade, pois mais nenhuma aplicacdo utiliza
este naming como marca registada.



3. IDENTIDADE VISUAL

Para que uma marca mantenha a coeréncia em toda a sua comuni-
cacdo, é necessario que tenha as suas normas muito bem definidas,
de modo a que a utilizacdo do logotipo seja sempre coesa em todos
os formatos.

O manual de normas serve para definir todas essas regras, para que
no futuro se existir a necessidade de produzir novas publicidades
(flyers, cartdes, envelopes, lonas, entre outros), exista uma linha
que guie toda a sua comunicacao.

Assim a marca ganha sustentabilidade, pois consegue garantir a
sua autenticidade no futuro da empresa. “E a identidade de uma
marca que o publico conhece, reconhece e, eventualmente aprecia”
(Semprini, 2010) e, para que os consumidores valorizem a identi-
dade visual de uma marca, é necessario que esta mantenha a sua
autenticidade e seja coerente ao longo dos anos.

3.1. LOGOTIPO

Na construcdo de todo o logotipo foi dada muita atengdo a relagdo
do visual com o tema em questdo. Idealizava-se realizar um logotipo
através dos simbolismos da regido, mas algo que nao fosse padrdo
e que marcasse pela diferenca no mercado atual.

Foirealizada uma pesquisa sobre os simbolos que mais marcavam a
regido visualmente e culturalmente. Apés alguma analise, o simbolo
que chamou mais a atencdo foi a horténsia. Uma flor que, apesar de
ndo ser tdo conhecida, marca bastante a regido em todas as suas
paisagens naturais.

Esta flor representa dignidade, coragem, devocao e elevac¢ao espiri-
tual. Toda esta representatividade esté interligada com o patrimo-
nio imaterial do arquipélago, pois € uma flor que esta presente em
muitas das tradi¢des mais antigas (como as touradas a corda ou as
festas do Espirito Santo).

Para a criagdo do simbolo do logotipo, ndo se usou a horténsia com-
pleta, por ser uma flor visualmente “pesada”. Optou-se entdo por
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3.1. LOGOTIPO

retratar a flor, com apenas uma pétala, o que levou a que o logotipo
ficasse mais simples, elegante e equilibrado. Visualmente foi utiliza-
do um estilo mais minimalista, para tornar o logotipo mais variado e
este encaixar mais facilmente em qualquer formato.

Apesar do simbolo ter o seu significado oficial, este por ser minima-
lista tem a vantagem de poder ter a interpretacdo em aberto para
0s seus consumidores interpretarem. Como é defendido por David
Dabner, Sandra Steward e Abbie Vickress, “A connotative sign will be
single-minded and may convey a range of associated messages that are
to be interpreted by the viewer. Symbols and signs can have rich layers
of associated meaning.” (2017).

Atléggida

antida &

APP £

Figura 25 - Logotipo “Atlantida App”



3.2. TIPOGRAFIA

Quanto a tipografia do logotipo, foi utilizado a combinac¢do de uma
fonte serifada e uma fonte ndo serifada. Esta mistura tem como
objetivo transmitir o contraste entre o passado e presente.

Através da fonte serifada “Channe” (original de BaronWNM) é pre-
tendido transmitir a cultura do arquipélago, que provém sempre do
passado de toda uma comunidade. A tipografia com serifa também
esta associada ao mistério e ao desconhecido, o que cria uma liga-
¢do com a lenda em questao.

Aescolha deste tipo de letra foi fundamental, pois a seguir ao simbo-
lo do logotipo, é o que chama a atencdo na identificacdo da marca.
Como Beth Koch afirma que “Typography is one area of graphic design
that telegraphs the tone and attitude-the emotion-of communication.”

(2011). A tipografia transmite ao consumidor uma emog¢ao que deve
corresponder ao que a marca pretende transmitir a longo prazo.

Channe

(regular)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY?Z
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

012343536789
LS @HERN& () - {1250

Figura 26 - Tipografia “Channe”



67

A segunda fonte, apesar de mais subtil, consegue criar uma com-
binacdo elegante. Foi utilizada a fonte “Organetto” (original de
Latinotype), uma fonte sem serifas e mais alongada. Com esta fonte
pretende-se representar o mundo digital, ou seja, a sociedade con-
temporanea, para demonstrar que a marca estad associada a este
mundo e que se trata de uma aplicacdo, mais especificamente.

Nas duas fontes foi utilizado a variagao regular da tipografia, apesar
de outras variacBes poderem ser encontradas na aplica¢ao, nunca
sao utilizadas no logotipo.

ORGANETTO

REGULAR
ABCDEFGHIIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
012356789

;P

.
A A

Figura 27 - Tipografia “Organetto”



3.3. VERSAO SECUNDARIA

O logotipo apresenta duas versdes. Uma das versdes é a completa
(Simbolo e Naming - Figura 27) e a versao secundaria (Com apenas o
naming - Figura 28).

Ainda assim, sempre que possivel deve ser utilizada a versao origi-
nal (Figura 27), para existir uma maior coeréncia na comunicagao da

marca. A versdo secundaria apenas deve ser utilizada em caso de se
operar em espago extremamente reduzido.

Atlantida

APP

Figura 28 - Versdo Principal Logotipo “Atlantida App”

antida

Figura 29 - Versdo Secundaria Logotipo “Atlantida App”
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3.4. MARGENS DE SEGURANCA

Para manter a legibilidade do logotipo, a area a sua volta deve ser
protegida. Esta margem garante que ndo haja sobreposicdo de itens,
como textos ou outras marcas. E utilizada a letra “a” mintscula para
definir essa margem, a partir dos limites do logotipo.

i APP
|
|

Figura 30 - Grelha para margens de seguranca

3.5. DIMENSOES MINIMAS

Com o objetivo de garantir uma boa visibilidade em todas as aplica-
¢des é necessario definir tamanhos minimos de reduc¢ao. As dimen-
sdes minimas devem ser respeitadas tanto na sua utilizacdo digital,
como na utilizagao impressa.

20mm A4t 8mm
80px AﬂaAl;lptlda oo

Atlantida

APP

Figura 31 - Tamanho minimo aconselhavel
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3.6. COR

A cor é um elemento fulcral de toda uma identidade visual, transmi-
tindo a energia e a personalidade da marca.

E necessario que o logotipo tenha poucas cores, tornando-se assim
mais facilmente encaixado em qualquer formato. Idealmente, um
bom logotipo contém apenas uma cor. Como Brian Adducci defen-
de, “A successful logo needs the ability to present the same concept in
one color as it does in three” (2007).

Sendo assim, o logotipo da marca foi criado para ser utilizado em
apenas uma cor, originalmente foi criado em preto, mas pode ser
modificado para qualquer uma das cores da paleta da aplicagdo e
de toda a sua comunicacdo (Figura 31).

As cores escolhidas para esta paleta correspondem a cada ilha do
arquipélago, como esta descrito na figura 31.

® o @

Atlantida tida Atlantida

APP ADD APP

CORVO FLORES

(Pelas azaleas)

FAIAL

(Pelalava e (Pelas horténcias azuis)

campos murados)

Atlantida Atlantida
APP APP
SAO JORGE SANTA MARIA SAO MIGUEL
(Pelas rochas na ponta (Pelas giestas) (Pelas paisagens
dos rosais) e matos)
Atlantida  Atlantida
APP APP
PICO TERCEIRA GRACIOSA
(Pela sua montanha) (Pelos lilases) (Pelas pedras brancas)

Figura 32 - Cores do logotipo e significados
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3.¢. POSITIVO E NEGATIVO

Em determinadas situacdes a aplicacdo do logotipo colorido pode
nao ser o mais apropriado e nesses casos deve ser utilizado o logo-
tipo preto, para fundos mais claros e o logotipo branco, para fundos
mais escuros.

Assim garante-se que o logotipo terd sempre visibilidade indepen-
dentemente de que fundo se trate.

Atlantida Atlantida

APP N ==}

Atlantida Atlantida

APP yN=]=]

Figura 33 - Logotipo positivo e negativo

3.8. FUNDOS FOTOGRAFICOS

E necessario que o encaixe do logotipo em fundos fotogréaficos seja
estrategicamente planeado, sendo que deve ficar numa zona da
fotografia com pouco ruido visual. Torna-se imperativo considerar
ainda a cor, de modo a que existia um contraste entre o logotipo e
o fundo.

Caso se pretenda inserir o logotipo for uma zona escura utiliza-se o
a versdo “branca”. Caso, pelo contrario, o logotipo for ser inserido
numa zona clara, dever-se-4 utilizar a verao “preta”.



APP

) -~
\ |
AR
- Fw-
" “‘m 2 { \
T - <
. . » -, "
{»
it - b e

0
+

Figura 34 - Exemplos de Logotipos em Fundos Fotograficos



3.9. PALETA CROMATICA

A cor é extremamente importante para a coeréncia de uma marca.
Torna-se necessario deixar definir o cédigo RGB ou hexadecimal
para o uso digital de cada cor e o c6digo CMYK e pantone para a
utilizagcdo impressa.

Para além da paleta observada, pode ser utilizado tons claros e
escuros derivados da mesma, caso seja necessario.
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C76 M58 Y68 K76
R33 G39 B33
Pantone Black 3C
#212721

CO M69 Y27 KO
R222 G119 B138
Pantone 2030C
#DE778A

C96 M40 Y40 K27
R1G93 B111
Pantone 8761C
#015D6F

C58 M43 Y44 K29
R104 G109 B110
Pantone 445U
#686D6E

Figura 35 - Paleta cromatica da marca

C27 M54 Y45 K18
R163G120B113
Pantone 7614C
#A37871

C58 M56 YO KO
R125 G119 B177
Pantone 272CP
#7D77B1

C79 M15Y71 K2
R76 G149 B108
Pantone 7730C
#4C956C

C18 M28 Y87 K5
R204 G174 B76
Pantone P 4-16U
#CCAE4C



3.10. EXEMPLOS DE APLICACAO

A paleta de cores é utilizada na comunica¢do da marca. Cada cor
é utilizada na publicidade na ilha em questdo (por exemplo, se a
publicidade for mais relacionada com a ilha das flores, sera utilizada
o cor-de-rosa).

Um merchandising bem concebido é fundamental na identidade de
uma marca. Sao apresentados abaixo alguns exemplos da aplicacao
da marca grafica sobre alguns tipos de produto.

E importante que o logotipo seja publicitado para que a marca seja
reconhecida pelos seus consumidores e despertar algum tipo de
curiosidade no seu publico-alvo.

Atlantida

yN=1=]

Atlantida

yN~=]=

Figura 36 - Aplicagdo gréafica em suportes de comunicagdo
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PROTOTIPAGEM

4.

A aplicagao “Atlantida app” tem como objetivo dar aos turistas uma
experiéncia agoriana, mesmo sem sair das suas casas. Tentando
despertar ao turista cultural a vontade e interesse de visitar o arqui-
pélago dos Acores.

A plataforma retrata toda a cultura imaterial de toda uma comu-
nidade e toda a interface da aplicacdo deve transmitir essa mesma
cultura, trazendo aos utilizadores calma, felicidade e harmonia. Ao
trazer sensac¢des boas aos utilizadores, estes irdo associar essas
mesmas emoc¢des ao arquipélago e assim vado desejar visitar o ar-
quipélago, o mais depressa possivel.

Para a criacdo de uma aplicacdo harmoniosa, foi necessario haver
um planeamento organizado de toda a plataforma, de forma a
esta estar organizadae ter uma boa interagdo com o utilizador na
sua usabilidade.

4.1. USER FLOW

Para a usabilidade de uma aplicacdo ser de qualidade é necessario
que exista uma planificacdo bem estruturada. O design de qualquer
plataforma deve ser centrado no utilizador, tornando possivel a
construgao de uma aplicagdo com uma boa usabilidade e experién-
cia do utilizador.

Tal como Norman afirma, “Isto ndo significa que a usabilidade tenha
precedéncia sobre tudo o mais: todas as grandes criacGes de de-
sign tém um equilibrio e uma harmonia apropriados entre a beleza
estética, confiabilidade e seguranca, usabilidade, custo e funciona-
lidade” (2013), é por esta razdo que € necessario a realizacdo de um
mapeamento do fluxo entre telas.

O User Flow tem esse mesmo objetivo e é mais direcionado para as
interacBes entre telas e toda a sua organizacdo, deixando definido
toda a relagao do utilizador com a plataforma.

A qualidade de uma boa plataforma provém da sua qualidade de
usabilidade e de experiéncia do utilizador e isso acontece com pla-
neamento e uma boa estrutura por detras da aplicacao.



“(...) todas as grandes criacoes tém um

equilibrio e uma harmonia entre a beleza

estética, confiabilidade e seguranca,
usabilidade, custo e funcionalidade”

Norman, 2013

ECRA INICIAL
I |
LOGIN REGISTO
ESCOLHER ILHA
| |
HOMEPAGE
SUGESTOES

PERFIL  RELATOS PESQUISA  MENU

EDITAR PERFIL ESCREVER RELATO ARTE ALTERAR ILHA
DIAS FESTIVOS AVALIAGOES
EXPRESSOES HISTORICO
FESTAS CONFIGURACOES
MITOS SABER MAIS
TRADICOES...

Figura 37 - User flow da Aplica¢cdo
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4.2. ARQUITETURA DE
INFORMACAO

A arquitetura de informagao é definida quando é criado todos os
esbocos da aplicacdo, 8 medida que estes sofrem o seu aperfei¢oa-
mento. Com esta definicdo de distribuicdo de informacao pré-feita,
a plataforma fica mais facilmente equilibrada e harmoniosa quando
se realiza o layout da informacao final.

E nesta fase que também se define o balanco entre o design e a usa-
bilidade, pois toda a distribuicdo da informacdo na interface pode
interferir com a usabilidade e a experiéncia de utilizador de toda
uma plataforma.

Na figura 37 é demonstrada a arquitetura da plataforma, numa di-
mensdo de 1792px por 828px, que corresponde a medida do iPhone
11, como exemplo. O layout assenta sobre uma grelha de quatro
colunas, separadas por goteiras e margens.

= === —

=1
‘ (] =] O O ‘ ‘ [m] m] a O
| J
CW = W ] =
S - NI
ilig): () XX Dx
- b /// \ /[/ ‘/ N L
T :‘ = NANAN
‘ a B // \ ! \\ L
=] ) —————— == — =
[ — (S— — [ 1 1 — l—; f—
[m] =] (] (m] ‘ ‘ (] ] O ] ‘ ’ O (] (] gl ‘ |I_J m] [8] ] ‘

Figura 38 - Wireframes da Aplica¢ao
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4.3. PROJETO
4.3.1. Aplicacio Digital (Layout)

O desenho da aplicagdo, ao longo do projeto, foi sofrendo altera-
¢des até chegar a sua versao final. A aplicacdo esta dividida em trés
seccBes principais, a parte informativa sobre cultura imaterial, os
relatos e as avaliacdes.

O foco do design da plataforma é o minimalismo e a area da foto-
grafia. Devido a fama do arquipélago pelas suas paisagens € impor-
tante dar foco a area fotografica. Toda a estética é bastante clean e
minimalista, para transmitir mais facilmente a sensacao de calma,
que é tdo conhecida neste arquipélago.

A cor predominante em toda a aplicagdo é o azul escuro, pois é a
cor que se pode associar a todas as ilhas, devido a presenca do mar.

A nivel de tipografia esta é posicionada tendo em conta a hierarquia
visual de informacao, titulos e tépicos tém mais forga visual, pois é
utilizado o semibold e o bold, enquanto em texto corrido é utilizado
o regular e em legendas é utilizado o light.

A hierarquia visual é bastante importante para dar destaque ao que
€ suposto o utilizador olhar primeiro no layout da interface. Leonar-
do Henrique afirma que, “A hierarquia visual é dos principios mais
importantes do design, como o préprio nome indica, o conceito ser-
ve para determinar quais elementos sdo de facto mais importantes
que outros” (2021).

Na pagina inicial é apresentado o logotipo até a aplica¢do estar to-
talmente carregada. Apds este carregamento, o utilizador tem uma
pequena introducao de boas-vindas a plataforma, onde pode criar
uma conta ou dar /ogin, caso ja esteja registado.

Caso opte por criar uma conta, tem de preencher dados como email,
nome completo, nome de utilizador e palavra-passe, se ja estiver re-
gistado apenas tem de preencher o seu email e a sua palavra-passe.



Atlantida

APP Junta-te a familia Atlantida e arrisca-te
nesta aventura connosco!

Os Agores aguardam-te!

CRIA A TUA CONTA!

Atlantida

APP

)

INICIAR SESSAO SEGUINTE

Figura 39 - Ecra de Entrada, Boas-Vindas, Registo e Login
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Quando o utilizador se regista pela primeira vez, é apresentado uma
pagina para o consumidor escolher as ilhas em que o mesmo tem
mais interesse. A pagina esta dividida nos trés grupos do arquipéla-
go: grupo ocidental, central e oriental.

Esta pagina serve para a informacdo direccionada ao utilizador,
tanto nas sugestbes como nos relatos, ser mais especifica e ir de
encontro aos interesses do utilizador.

Através desta escolha de ilhas e do histérico do que o consumidor
Mmais acessa e pesquisa, as sugestdes serdo sempre atualizadas para
0 que pode interessar mais ao consumidor, em questao.

Este tipo de algoritmo faz toda a diferenca numa aplicacdo, pois a
plataforma ficara totalmente direccionada para o utilizador, dando
sempre as sugestdes mais indicadas.

Alguns autores, como Daniel Pereira, defendem que este tipo de
algoritmo, associado com a inteligéncia artificial, faz toda a diferen-
ca para impulsionar novos projetos “A Inteligéncia Artificial é uma
ferramenta cada vez mais indispensavel e que vem sendo utilizada
pelos pequenos negdcios.” (2022).

Esta zona da aplicagao também pode ser acedida através do menu,
caso o utilizador decida alterar as ilhas seleccionadas e desta forma
manter sempre as sugestdes atualizadas com o gosto do turista
em questao.



Selecciona as ilhas que tens mais
interesse conhecer

GRUPO OCIDENTAL

0
b,

Flores

(Podes escolher 1 ou mais ilhas)

SEGUINTE

Selecciona as ilhas que tens mais
interesse conhecer

GRUPO ORIENTAL

Sao Miguel

CD

Santa Maria

(Podes escolher 1 ou mais ilhas)

SEGUINTE

Selecciona as ilhas que tens mais
interesse conhecer

GRUPO CENTRAL

Graciosa

Q Terceira

>
Faial Séo Jorge
<) \
.

Pico

(Podes escolher 1 ou mais ilhas)

SEGUINTE

Figura 40 - Paginas de Escolha de ilhas
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4.3. PROJETO
4.3.1. Aplicacio Digital (Layout)

Apds a escolha dasilhas, as sugestdes consoante a escolha das ilhas,
comeca a aparecer para o consumidor, através da pagina principal
da aplicacdo.

A pagina principal apresenta eventos que estdo a decorrer na data
atual e na zona de baixo da interface é a zona das sugestdes intera-
tiva. Esta zona carrega ja algumas sugestdes pré-definidas, mas tem
alguns filtros, para a pessoas decidir que sugestdes lhe interessam
mais. Temos alguns filtros de exemplo, como os favoritos, os mais
populares (mais votados) e os mais recomendados pelos utilizado-
res (através dos relatos).

Esta dinamica com os filtros faz com que existam mais sugestdes,
num espag¢o mais reduzido. E assim o utilizador ja de entrada ja fica
com uma ideia do contetuido da aplicagao

A partir desta parte ja conseguimos ver alguns elementos fixos no
ecrd, como a pesquisa (canto superior direito), 0 menu (canto supe-
rior esquerdo), o perfil (lado direito da barra de a¢des) e o feed dos
relatos (lado esquerdo da barra de acdes).

Em primeiro lugar, temos a pagina do perfil e dos relatos, duas pa-
ginas que estdo associadas uma a outra. A pagina do perfil na zona
superior apresenta o utilizador, através de uma fotografia, do seu
nome e username, também contém quantos relatos e avaliacdes a
pessoa realizou na aplicagao.

Na zona inferior temos os relatos e avaliacdes que a pessoa realizou
na plataforma, com as respetivas datas. O utilizador também tem a
opcao de realizar alteracdes no seu perfil e coloca-lo ao seu gosto.

A pagina dos relatos serve para o utilizador conseguir ver os relatos
e experiéncias dos outros utilizadores, podendo também interagir
com os mesmos. Assim os utilizadores poderdo trocar experiéncias
entre si e criar uma comunidade dentro da plataforma.

Ainda nesta pagina, o utilizador tem a oportunidade (no canto
inferior direito) de fazer o seu préprio relato, podendo adicionar
fotografias ou dudios ao seu post.



Atlantida Atlantida Q

lIha Terceira

Leandro Alves
@leandropalves

Avaliagoes Relatos
13 5

Leandro Alves . 23/06/2022

Experiéncia incrivel na ilha Terceiral

Povo atencioso e simpatico, senti-me parte da populagao,
«com entretenimento durante todo o Ver&o!

Aconcelho a visita no més de Julho/Agosto!

Leandro Alves . 15/05/2022

Ilha Terceira V. @leandropalves avaliou Touradas a Corda com 3
b estrelas.

Leandro Alves . 15/05/2022
@leandropalves avaliou Mito dos Diabretes com 5
estrelas,

7 O R

Atlantida Q Atlantida

Maria Moreira . 27/08/2022

Santa Maria acolheu-me com um carinho gigante!
A cultura é super viva e nota-se em cada casa, cada
esquina, cada estrada.

A noite nao perde magia, pessoas festeiras, de
bragos as visitas &

G O 2 e ) Leandro Alves

Jalia Cruz . 27/08/2022

Um arquipélago incrivel, onde é possivel vivenciar
uma ligagdo especial com a naturezal

A cultura mistura-se com a natureza de uma forma
instintiva

Q G0 (D comentar 2> Parihar

Davi Souza . 26/08/2022

Nailha Terceira é apreciado a qualidade de vida, a
calma e a paz

Um local onde se valoriza a festa e a alegria!

Durante todo o Veréo respira-se festa e felicidade,

Fazendo a ilha ser o destino perfeito para as férias

de Verso

Q oo (D comenor 2> portbar

7 O R

Figura 41 - Pagina Principal, de Perfil, feed de Relatos e Post
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A plataforma também tem um menu onde apresenta mais algumas
op¢des, como alterar as ilhas de interesse, onde volta a pagina de
escolha de ilha (Figura 39), para que o utilizador possa alterar os
seus interesses consoante a necessidade.

O utilizador pode também, através do menu, aceder as interfaces de
avalia¢des, histoérico, configuracdes e saber mais. Estas sdo ac¢des
que, apesar de basicas, sdo essenciais para o funcionamento de
toda a plataforma.

As avaliagdes descrevem as ultimas avaliacdes feitas pelos utilizado-
res nas diversas ofertas existentes na plataforma. Assim, os turistas
poderdo ver o que esta mais em alta na aplicacdo naquele momento.

Estas avaliacdes também servem para a plataforma saber o que
mostrar aos consumidores na pagina principal (Figura 40) e desta
forma, apresentar sempre o que os utilizadores estdo a gostar mais,
naquele momento.

No histérico o consumidor pode rever todas as informac&es que ja
viu anteriormente. A vista disso, o utilizador poderd rapidamente
voltar a aceder o que lhe mais interessou e rever essa informacdo a
qualquer momento.

A pagina de “saber mais” contém uma pequena introducdo sobre a
marca e o seu objetivo e, na zona inferior, contém uma caixa, onde
todos poderdo deixar sugestdes, ajudando a plataforma a manter-
-se atualizada, com alguma recorréncia. A plataforma espera que os
locais possam ajudar através desta caixa de sugestdes, a manter a
aplicacao sempre atualizada.



Leandro Alves
@leandropalves.

13 avaliagdes 5 relatos

Alterar ilhas
AvaliagBes
Histérico
Configura¢des

Saber mais

Atlantida

APP

Allantida
Histérico

Mito de Baia de Angra - llha Terceira

Mito da Lagoa do Negro - llha Terceira

Folk Azores - llha Terceira

Mito do Baleeiro - llha do Pico

Semana do Mar - llha do Faial

Atlantida Q

Avaliagdes

Jualia Cruz . 27/08/2022
@)uliaC avaliou a festividade Semana do Mar em 5
estrelas.

Davi Souza . 27/08/2022
@DaviSouza1203 avaliou o Mito de Atlantida em
4 estrelas.

Maria Moreira . 27/08/2022
@mmdmoreira avaliou o Mito da Baia de Angra
em 5 estrelas.

Leandro Alves . 27/08/2022
@leandropalves avaliou a tradicao Folclore em 5
estrelas.

Davi Souza . 26/08/2022
@DaviSouza1203 avaliou as Festas da Praia em
S estrelas.

Leandro Alves . 26/08/2022
@leandropalves avaliou as Festas da Praia em 5
estrelas.

Maria Moreira . 25/08/2022
@mmdmoreira avaliou a tradicéo Dangas de
Carnaval em 5 estrelas.

Atlantida

Projeto Atlantida

Um projeto focado na valorizagdo da cultura imaterial do

arquipélago dos Agores.

Dar a conhecer toda uma cultura aos seus turistas,

de forma a que se sintam parte da propria populago.

A aplicagao esta em constante evoluao, para existir
um acompanhamento de toda a cultura local.

Caso tenhas alguma sugestado
contacta-nos!

ENVIAR

Figura 42 - Pagina de Menu, Avalia¢des, Histérico e Saber mais
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Ao abrir a zona da pesquisa, o consumidor vai encontrar uma data
de categorias sobre o patriménio cultural imaterial do arquipélago.
Através desta pagina o utilizador vai ficar a conhecer mais sobre a
cultura imaterial de cada ilha e encontrar informacdao interessante
sobre o destino que quer viajar.

As categorias que esta zona nos apresenta sao arte, dias festivos,
expressdes, festas, mitos, tradi¢des, entre outros...

Estas paginas tém como objetivo transmitir toda uma cultura que é
constituida por pessoas, em que a comunidade é a base e a vivéncia
diaria constréi novos habitos e tradi¢des.

A comecgar pela arte e pelas tradic¢8es, estas sdo apresentadas em
listas e divididas por ilhas, para salientar que cada ilha tem a sua
propria cultura e as suas particularidades. Estas paginas sao bas-
tante simples, mas apresentam informacdes importantes para nos
ajudar a entender a cultura do destino.

Estas paginas servem justamente para o turista entender no que
se baseia todas as tradicdes e demonstrac8es artisticas do arqui-
pélago. Perceber as origens de toda uma cultura imaterial, como a
conexdo com a religido e a alegria da populagao.

Ao conhecer a histéria da arte e da tradi¢ao da zona, vai-se tonar
muito mais interessante participar em tudo na visita ao arquipélago.
Assim, espera-se que o turista disfrute de uma experiéncia Unica,
que ndo podera vivenciar em mais nenhum destino.

Quanto mais os turistas culturais estiverem informados acerca do
destino e de todas as suas origens mais interessante sera para os
mesmos visitar o arquipélago, pois irdo sentir se muito mais conec-
tados com toda a comunidade.



‘DIAS
FESTIVOS

Atlantida = Atlantida

ILHA TERCEIRA ILHA TERCEIRA

I\
FESTA
{ESPIRITO,
SANTO .\

ILHA DO PICO

“CORPO - NOITE [

RUEIWADA DEDEUS LABRE(

ILHA DO FAIAL ILHA DO FAIAL

- -+ - + E— + F—
< 20 < 2 0 R

Figura 43 - Pagina de Pesquisa, Arte e TradicBes
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Para haver uma dedicacdo, ainda maior, ao patriménio cultural ima-
terial, cada pagina é trabalhada para dar a conhecer ao turista cada
uma das tradi¢es e habitos dos acorianos.

Como este patrimodnio é o fator base de todo o projeto, é importante
captar a atencdo do utilizador nesta seccdo da plataforma. E nesta
seccdo que o turista percebe o que lhe desperta mais interesse e
comeca a ganhar algum afeto pela cultura imaterial local.

Com a criagao desta ligacdo emocional com o destino e com o que
este tem a oferecer, o turista ira ser mais respeitoso e cuidadoso na
sua visita ao arquipélago.

A apresentacdo de cada tipo de arte e de cada tradi¢do é feita numa
pagina dedicada a explicar detalhadamente todos os pormenores
deste patriménio. Cada categoria ira ter um pequeno video de
apresentacdo para cativar o utilizador a conhecer cada vez mais um
determinado bem imaterial. Os videos irdo apresentar cada uma
das categorias e as suas origens, sendo breves e cativantes.

Como a comunicacdo digital tem vindo a alterar-se nos ultimos
anos, é importante a utiliza¢cdo do video para captar a atencdo dos
utilizadores. Os usuarios deixaram de dar tanta atencdo a imagem
e comecaram a dar mais atencdo ao formato video, como o estudio
a pequena tlipa afirma “Video é um formato de extremamente facil
consumo e - para o melhor ou para o pior - todos gostamos mais do
que é mais facil” (2022).

Nesta pagina, serdo ainda apresentados dois ou trés videos da tra-
dicdo, de anos ou eventos anteriores, para os utilizadores poderem
observarem cada evento em pratica.

Este tipo de informacdo apresentada também pode servir de recor-
dacdo para o turista, pois assim leva um pedaco, do que ndo pode
levar fisicamente, para a sua casa. Mantendo o patrimoénio imaterial
vivo e assim recorda-lo quando entender.



Atlantida

FOLCLORE ACORIANO CARNAVAL TERCEIRENSE

DIZ-NOS O QUE ACHAS DESTE EVENTO DIZ-NOS O QUE ACHAS DESTE EVENTO

DWW L8 .8 & & ¢

A ORIGEM A ORIGEM

Aorigem dos grupos de folclore agorianos remonta ao século XY, gragas & Na Terceira, as marchas, dangas e bailinhos, em nimero de meia centena,
agio dos primeiros povoadores destas ilhas que, em grande parte, oriundos. levam as sociedades de toda a llha, milhares de pessoas para assistirem a um
do continente portugués trouxeram consigo alguns costumes das suas tipico teatro popular que ironiza o quotidiano agoriano e as figuras politicas
proveniéncias, como o caso da musica, dangas e outros modos de regionais. & uma tradicao popular que passa de geragao em geragao.
entretenimento. Estas dangas tradicionais eram uma forma de que as classes Cada freguesia da iha organiza um ou mais grupos a que chamam danga ou
populares tinham para se entreter, em que s CoNVivios, oMo uma matanga bailinho, compondo a sua propria musica (ltra e arranjos), ensaiam uma

de narca e autras frahalhns aoricolas (indima desfolhada ananha de chal corenorafia encaiam a infrenretacin da comédia criam as Sia nrénriac
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ARTESANATO NA MADALENA NOITE DOS LABREGOS

DIZ-NOS O QUE ACHAS DESTE EVENTO DIZ-NOS O QUE ACHAS DESTE EVENTO

L8 8 & W PAERER SRS

A ORIGEM A ORIGEM

Nos Agores desenvolveram-se técnicas de trabalho artesanal de tradigdes Dia de Nossa Senhora das Candeias. Nesta noite manda a lenda que se deve
seculares. O Artesanato dos Agores tornou-se sui generis devido  utilizagéo colocar alecrim em todas as portas e janelas e dormir com um tergo para
de materiais como madeira, a lata, o dente e osso de baleia, a escama de proteger contra os labregos. S0 demdnios que saem do mar, arrastando
peixe, 0 basalto, o barro ou a folha de milho. correntes e que levam os mais incautos. Numa noite um grupo de homens

descrentes de tais criaturas fez uma vigilia, numa adega junto 4 costa. Foram
Neste Top Azores damos-te a conhecer mais um pouquinho sobre a mestria por labregos que

. Quando os homens
Acordaram no dia seotiinte 2 adesa tinha sidn transnortada nara o matn
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Figura 44 - Pagina Folclore Acoriano, Carnaval Terceirense, Artesanato na Madalena e Noite dos Labregos
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Seguidamente, temos as paginas dos mitos e das festas, paginas
também extremamente importantes para o conhecimento da cul-
tura imaterial do local. Nos mitos, os turistas culturais conseguem
entender melhor a relagao do patrimonio imaterial com a natureza,
pois a natureza do destino é cultura.

A maioria dos mitos sdo associados a paisagens e a locais naturais,
pois toda a cultura do arquipélago esta relacionada com a relagao
do ser humano com a natureza. Em destaque salientamos o mito de
Atlantida, pois é a lenda referente ao nome da marca e o Unico mito
que fala das nove ilhas do arquipélago simultaneamente.

Ao abrir um mito em questdo, podera ser avaliado o mitode 1 a5
estrelas e essa avaliacdo ficara registada na zona de avalia¢des.

Para além destes dois aspetos fulcrais, as festividades locais sao
também grandes atos de expressao cultural do destino, sendo que o
arquipélago vive de festividades durante todo o ano, principalmente
no Verao. Nesta altura do ano todo o arquipélago vibra com festas
que ddo vida a todas as zonas das ilhas.

Em destaque nesta seccao temos em destaque a festividade que
estd a ocorrer, na data atual e na zona inferior temos todas as se-
guintes festas, por ordem cronolégica. Na seccdo das festas acon-
tece 0 mesmo que nos mitos, ao abrir uma pode-se avaliarde 1 a5
estrelas a festa em questao.



Atlantida Q

Atlantida

Adecorrer

SEMANA DO MAR

DIZ-NOS O QUE ACHAS DESTE EVENTO

L8 .8 8 & ¢

Evento do Faial - Horta

ASemana do Mar 2022 ser4 de 5 a 14 de Agosto e contara com festival

nautico, feira gastronomica, animagao musical, after party, artesanato,
desfiles, marchas, festas do livro, animagao infantil e teca zone.
Palco Principal Afavaias

5 de Agosto

23:30h - Filipe Fonseca

& O

Atlantida Atlantida

MITO DE ATLANTIDA

DIZ-NOS O QUE ACHAS DESTE MITO

1 8 8 & 8%

Na antiguidade teria havido um imenso continente (a Atlantida) no meio do
Oceano Atlantico, em frente s Portas de Hércules. Essas portas, segundo
mitos antigos, fechavam o mar Mediterraneo onde actualmente se localiza o

Estreito de Gibraltar.

A Atlantida seria um lugar magnifico, com extraordinarias paisagens, um clima
suave, grandes florestas de frondosas e gigantescas arvores, extensas
planicies férteis, chegando a dar duas ou mais colheitas por ano, e animais
mansos, saudaveis e fortes.

Os habitantes desta terra paradisiaca chamavam-se atlantes e eram senhores

de uma invejavel civilizagdo, considerada perfeita e rica. Tinha palacios e
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Figura 45 - Paginas de Festas e Mitos
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Por fim, ainda na pesquisa conseguimos encontrar a zona das ex-
pressdes e dos dias festivos. Os dias festivos podem ajudar o turista
a decidir em que datas quer visitar o destino, pois o arquipélago
possui datas, que nao sdo festejadas em mais nenhum destino,
como o dia das amigas, amigos, compadres e comadres, entre mui-
tos outros. Para além destes dias ainda estdo marcadas feriados e
festas regionais.

Quanto a pagina das expressdes, encontramos uma lista dividida
por ilhas. Cada expressdo tem o seu significado descrito e a palavra
utilizada numa frase. Para existir mesmo um sentimento de conexao
com a cultura proporciona-se ainda nesta divisao a possibilidade de
ouvir a pronuncia local para uma determinada expressao.

A pagina das expressdes é algo que o turista também pode levar
para casa, através da plataforma e ouvir as expressdes por locais,
guando o mesmo entender.

Toda a realizacdo da aplicagao “Atlantida app” depende de pro-
gramacdo para permitir os utilizadores terem proveito completo
de toda a experiéncia interativa e dinamica que a plataforma tem
a oferecer. Assim o prot6tipo ndo esta totalmente fidedigno com
0 projeto em aspetos interativos, como o caso de transi¢cdes entre
ecrds, com movimentos especificos.

Foi utilizado o Adobe XD para toda a cria¢do visual do prototipo,
como dimens®8es de elementos e ligagao entre ecrds. Com este pro-
grama também da para testar diretamente no telemdével, testando
dimensdes e posicionamento de elementos.

O protétipo desta plataforma pode ser acessado através do QR
CODE apresentado a baixo (Figura 45).

Figura 46 - QR CODE do protétipo da aplicagdo “Atlantida App”



Atlantida Q Atlantida

DICIONARIO ACORIANO

2022

llha Terceira

ATOMEILADO

Tolo / Parvo

Ai tal rapaz atomeilado.

CANALHA
Criangas / Jovens

Esta canalha de hoje em dia

CANDINS
Feriado Municipal Feriado Municipal
Ponta Delgada Lajes das Flores Doces

Adoro candins da base.

| 22 JULHO |

COOLER

FerlaanordgsL(' 7 Festas de'Sal \
28 Caixa térmica

(Elevagso a Vifa)™ Maria Mzdalen
il

Guarda a comida na cooler.

Figura 47 - Pagina de Dias Festivos e Expressdes
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4.3.2. Acdo de Divulgaciao

A aplicacdo precisa de um apoio extra para conseguir vingar entre a
comunidade, ou seja, necessita de uma ac¢do de divulga¢ao que faca
a aplicacdo chegar ao seu publico-alvo.

E necessério colocar estas acdes de divulgacdo em sitios estratégi-
cos para que consigam alcangar as pessoas certas, como museus,
avibes, comboios ou até mesmo agéncias de viagens. A distribuicdo
destas a¢Bes em eventos culturais também poderia ser um grande
impulsionamento no sucesso da plataforma.

Em primeiro lugar foi realizado um video de divulgacdo de um mi-
nuto que transmite o objetivo da plataforma e toda os principios
que esta por detras de todo o projeto. Um video que apresenta o
destino e simultaneamente a plataforma.

O video segue toda a identidade visual da marca, mantendo a coe-
réncia e a consisténcia de toda a marca. Esta forma de divulgacao
seria utilizada para cativar o publico-alvo da plataforma e trazer os
turistas culturais ao arquipélago.

Figura 48 - QR CODE do video de divulgacdo da aplicagdo “Atlantida App”

Foi realizado também um triptico desdobravel que faz campanha a
plataforma e a identidade agoriana. Este € um flyer que seria distri-
buido em eventos culturais e deixados em avides, museus, biblio-
tecas, agéncias de viagens e outros locais ou eventos que estejam
associados a cultura e ao turismo.

No panfleto é utilizado a frase “E se te disserem que o paraiso existe
mesmo?”, de forma a despertar interesse do publico-alvo e criar
mistério a volta de todo o arquipélago.



Atiantida App
@AtantidaApp

Home

About

Photos.

1

Cria a tua conta!

Descobre a cultura
do arquipélago!

partilha a tua R alicacio que o leva aos

expel’iéncia! ol semsairesdecasal QUE

EXISTE

Figura 49 - Folhetos de Divulgacdo

Uma vez que vivemos na era digital, a presenca das redes sociais
€ um grande apoio para a comunicacdo de toda a marca. As publi-
cacBes referentes as variadas curiosidades sobre o arquipélago e
mantendo os seguidores atualizados de todos os eventos. O foco no
Instagram serve para cativar o publico mais jovem e o Facebook para
um publico mais adulto, que gosta de ter mais detalhes sobre todas
as festividades.

Instagram

107k

Pages liked by this page >

o Q
Figura 50 - Redes Sociais 25 likes

Atlantidapp #atlantidapp
layla great work !

Altlantida
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A aplicacdo “Atlantida App” alcan¢a com sucesso todos os objetivos
propostos neste projeto. Cria uma plataforma que representa igual-
mente todas as ilhas, possuindo um particular foco no patriménio
cultural imaterial. D& ainda uma importancia redobrada a susten-
tabilidade local. Aquilo que comecou apenas como um interesse
pessoal sobre as origens da autora, transformou-se em todo um
projeto com grandes expectativas.

Através da investigacao foi notado que o turismo acoriano tem
varios desafios a enfrentar, tais como a falta de acessibilidade, a
sazonalidade do turismo, a vulnerabilidade do destino, a falta de
servicos de qualidade e a dificuldade de criar um plano de agao que
vise o desenvolvimento de todas as ilhas do arquipélago de forma
justa e proporcional.

Apesar de ja existir um investimento significativo e uma preocupa-
¢do em ajudar as empresas mais associadas ao turismo por parte
do governo dos Agores, chegou-se a conclusdo que atrair os turistas
certos € essencial para minimizar e eventualmente solucionar mui-
tos dos dilemas associados ao arquipélago.

Com isto em mente, os turistas culturais foram colocados como
publico-alvo de todo o projeto. Para captar a atencao destes con-
sumidores foi necessario criar uma estratégia cuidadosamente
planejada.

A plataforma pretende que os seus utilizadores consigam conhecer
0 “acorianismo” e tudo o que este tem para oferecer. Questiona-se
entdo o “como fazer isto acontecer”. A resposta passa pela partilha
de experiéncias, de consumo de informacdo e de atividades dinami-
cas. A solugao foi desenhada para despertar o interesse dos consu-
midores no patriménio cultural imaterial do destino, dando-lhes a
sensacao que é necessario visitar o arquipélago para conhecer tudo
0 que este tem para oferecer.

Foi extremamente importante dar énfase as acBes de divulgacao
pois, se as pessoas nao conhecerem a plataforma, ndo se poderao
conectar. Se a divulgac¢ao for realizada corretamente e de forma
estratégica vai conseguir atingir os consumidores corretos e trazer
uma grande vantagem a todas as ilhas.

Durante o desenrolar de toda a investigacdo, notou-se que existe
um desinteresse geral sobre o patriménio cultural imaterial e uma
desvalorizagao que necessita de ser placada. Cada regido tem uma
cultura com imenso a ensinar e deve ser devidamente respeitada.
No caso do arquipélago dos Agores existe uma cultura que vive da
natureza e da populacdo e que, apesar de ja comecar a ser valorizada
pela UNESCO em alguns aspetos, precisa de solu¢des de valorizagao
mais eficazes.



Cabe a nds, designers, procurar solucdes para estes problemas na nossa
comunidade. Devemos procurar uma solu¢do através da comunicacdo,
para que possamos tocar os outros e fazé-los interessados por estes
temas, que merecem maior relevo.

Como designers 0 nosso objetivo é resolver um dilema em questao atra-
vés de métodos de design (métodos como revisdes literarias, casos de
estudo, brainstorming, formularios/entrevistas, etc). Com estes métodos
é possivel descobrir a raiz do problema e perceber onde é necessario
intervir para oferecermos a nossa contribuicao.

Para além de toda a contribuicao que a plataforma pretende oferecer
acerca do destino, outro dos objetivos pretendidos é incentivar as pes-
soas a aventurarem-se e experimentarem algo novo, ao oferecer uma
forma de sair da rotina, com a vantagem de que possam concepcionar
e entender mais facilmente outras culturas através desta experiéncia
completamente Unica.

Para além destas vantagens apresentadas, também é relevante mencio-
nar que viajar ajuda a nossa saude mental e a reduzir o stress (princi-
palmente pela saida da rotina), o que leva a que obtenhamos um maior
conhecimento sobre o mundo e sobre nés mesmos, aumentando assim
a nossa criatividade e felicidade.

Para concluir, a autora acredita que valorizar a nossa cultura e a do pro-
ximo deve fazer parte do nosso dia-a-dia, principalmente como turistas
em novos destinos. Quanto mais soubermos sobre a cultura imaterial do
destino, melhor sera a nossa experiéncia como viajantes.
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2. RECOMENDACOES FUTURAS

Para um desenvolvimento futuro deste projeto aconselha-se a
continuagdo de uma pesquisa constante sobre o arquipélago dos
Acores. O patrimoénio cultural imaterial esta em constante mutacdo
e precisa de ser continuamente atualizado, principalmente através
de contactos com a populacdo local.

Eincentivado arealizacdo de testes de usabilidade em grande escala,
para ser possivel marcar realmente os pontos fracos da arquitetura
da informacdo e melhorar a experiéncia do utilizador.

Nestes testes € necessario que sejam utilizadas pessoas que coin-
cidam com o publico-alvo do projeto e é indispensavel fazer um
pequeno questionario, onde cada pessoa individualmente da a sua
opinido sobre o conteddo e a execu¢ao da plataforma.

Numa segunda fase é recomendavel realizar uma versao website da
plataforma, para abrangermos, ainda mais, a forma de acessibilida-
de. Aversao do website seria algo mais simples e recomendaria sem-
pre a utilizagao da aplicagao, para uma experiéncia mais completa.

A parte da programacdo é extremamente importante e deve ser
feita por um profissional, para o funcionamento tanto da aplicagao,
como do website ser o mais operacional possivel, dando um ar mais
profissional e cativante a todo o projeto. E deveras significativo que
o profissional tenha a mesma visdo da plataforma que o autor, para
existir um resultado o mais fidedigno possivel.

Para o avanco da marca, também seriam necessarios outros fatores
externos, como a comunicagdo com o governo dos Agores e uma
insercdo da aplicagao nas plataformas ja existentes na area.

Para além disto, também seria necessario existir uma equipa para
manter a aplicacdo constantemente atualizada sobre todas as
alteragdes existentes em todo o arquipélago, pois o contacto com
a populacdo existente pela aplicagao, provavelmente ndo seria o
suficiente.

As acbes de divulgagdo também devem ser aumentadas, como re-
alizar cartazes, outdoors, entre outros suportes, que podem ajudar
na comunica¢do da marca. Estas a¢des devem sempre ter em conta
0 manual de normas, para a comunicacdo manter-se coerente ao
longo de toda a divulgagao.

Prevé-se um desfecho favoravel para todo o projeto, desde que os

objetivos e os valores iniciais da autora sejam respeitados e conclu-
fdos com sucesso.
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Analises SWOT de casos de estudo

VISIT PONTA DELGADA - SWOT

FORCAS - S

- mapa interativo
- aplicagdo bastante informativa
- varias formas de acesso

FRAQUEZAS - W

- limitada a nivel local
- excesso de informagdo
- design de interface fraco

OPORTUNIDADES - O

- associada a uma regido com
muito apoio financeiro

- tema interessante

AMEACAS - T

- muito mercado semelhante
- sem ponto diferenciador

CULTURE WALKS - SWOT

AZORES TRAILS - SWOT

FORCAS - S

- foco bem defenido
- informacao fidedigna
- utilizagdo de mapas

FRAQUEZAS - W

- ndo funciona offline
- design de interface fraco

OPORTUNIDADES - O

- fidelidade dos utilizadores
- marcagdo de caminhadas
- aumento de publico-alvo

AMEACAS - T

- pouca oportunidade de
crescimento

- fraco desenvolvimento

CULTURE TRIP - SWOT

FORGAS - S

- informacao atualizada
regularmente

- bom design de interface
- aplicagdo informativa

FRAQUEZAS - W

- excesso de informagdo

- confuso para desconhecidos
do local

FORGAS - S

- aplicagao intuitiva
- bom design de interface
- plataforma informativa

FRAQUEZAS - W

- informagao pouco atualizada

OPORTUNIDADES - O

- abranger mais cidades
- aumento do publico-alvo

AMEACAS - T

-aplica¢des semelhantes na
zona
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TRIPADVISOR - SWOT

OPORTUNIDADES - O

- fidelidade dos utilizadores

- procurar um maior foco
na plataforma

AMEACAS - T

- mercado muito competitivo

FORCAS -S

- feedback fidedigno
- bom design de interface
- 6tima interagdo

FRAQUEZAS - W

- controvérsias de feedback
- falta de seguro

OPORTUNIDADES - O

- revisao de feedback
- expansdo da plataforma

AMEACAS - T

- mercado muito competitivo
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3. Respostas dos inquéritos

Qual é a sua zona de residéncia

211 respostas

@ Portugal Continental

® Acores
@ Madeira
@ Europa
@ Outros
Ja visitou os Agores?
125 respostas
® Sim

® Nao
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Gostaria de visitar os Agores?

81 respostas

Que ilhas gostaria de visitar?

78 respostas

Sao Miguel
Santa Maria
Terceira
Sao Jorge
Pico

Faial
Graciosa
Corvo

Flores

® Sim
® Nao

70 (89,7%)
28 (35,9%)

53 (67,9%)
28 (35,9%)

53 (67,9%)
36 (46,2%)
28 (35,9%)

33 (42,3%)

36 (46,2%)
20 40 60 80

Quais sdo 0s seus maiores interesses no destino?

208 respostas

Gastronomia
Natureza
Cultura
Histéria
Arquitetura
Desporto
Tranquilidade
Esteticistas
Animais
Escuteiros

1(0,5%)
1 (0,5%)
1(0,5%)

Perceber o impacto social do is...

130 (62,5%)
201 (96,6%)
117 (56,3%)

77 (37%)

51 (24,5%)

17 (8,2%)

50 100 150 200 250

116



De 1 a 5 qual é o seu interesse de conhecer os Agores a nivel cultural?

208 respostas

150
100 109 (52,4%)
66 (31,7%)
50
2 (1%) 4 (1,‘9%) 27 (13%)
0 |
1 2 3 4 5

De 1 a 5 qual é o seu interesse em conhecer a histéria dos Agores?

208 respostas

100

93 (44,7%)
75

68 (32,7%)

50

37 (17,8%)
25

3(1 ,|4%)

1

Gostaria de ter uma aplicagéo que Ihe ajudasse a organizar a sua visita aos Agores?

208 respostas

® Sim
® Nao
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De 1 a 5 quanto seria importante esta aplicagédo ajudar a encontrar alojamento e
transporte?

197 respostas

200

150 154 (78,2%)
100
50

0,
2(1%) 2(1%) 107l 29 (14,7%)
0
1 2 3 4 5

De 1 a 5 quanto seria necessario a aplicagao ajudar-lhe a escolher e sugerir
atividades a fazer no destino?

197 respostas

150
126 (64%)
100
50 56 (28,4%)
0 (0%) 1(0,5%)
0 | | 14 (7,1%)
1 2 ) 4 5

Gostaria de deixar alguma sugestao que pudesse ser incluida nesta aplicagao?

46 respostas

A localizagao de todos os trilhos.

Para além da histéria, curiosidades sobre alguns locais ou monumentos. Por exemplo, no parque terra
nostra, em S@o Miguel, existe um local que é chamado o agucareiro e que se sosserar no topo de uma coluna
a outra pessoa ouve o sussurro na coluna oposta ( s6 fiquei a conhecer esta curiosidade porque visitei o
parque com uma pessoa local).

Festas regionais, concertos e celebragdes

Mostrar uma relagdo de eventos nas ilhas com determinadas alturas do ano e também as alturas em que
pode ter mais interesse visitar cada ilha.
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Curiosidades de cadailha

Nao

Sugestdes de Estabelecimentos de Gastronomia Tipica
Uber eats

Uma listagem de todos os pratos tipicos a serem provados.

sugestdes de restaurantes; informagdes sobre descontos; opgdes variadas com base no orgamento do
viajante

Saber onde ficam os trilhos, grutas e lagoas das ilhas. Nem sempre é facil de encontrar

Restaurantes

para além das infos, era importante ter também os respetivos valores @
Feedback dos visitantes

Gps

Zonas mais tradicionais (exemplo: restaurantes)

Mapa da ilha disponivel

Nao

Bons restaurantes

Agenda cultural na aplicagao

Aconselhar locais a visitar e atividades que estejam a ocorrer

Uma aplicagdo com trajeto tipo x a x, com paragens para conhecer sitios e etc.
Organizar o tempo de espera de cada autocarro para quem precisasse.

Precos e varias opgdes de tudo acima sugerido

Poder ver avaliagdes e comentarios de todos os utilizadores.
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Passeios tipo "google maps" para os visitantes poderem visitar as zonas remotas, que certamente s6 as
pessoas locais é que conhecem

Um guia sobre onde e como comegar e onde acabar a viagem
gestdo do tempo na viagem incluindo as atividades escolhidas
Nao

Itinerario para 2, 3 ou mais dias, com recomendagdes onde comer ( incluindo vegetariano, com reserva no
restaurante através da aplicagao), eventos a ocorrer em cada dia e local, e atividades que se podem realizar,
como nadar, surf, ou outras relevantes.

Eventos culturais a decorrer no periodo de tempo em que visito a ilha (concertos, etc)

Metereologia ou espécie de SpotAzores

Ter roteiros prontos. Por exemplo, “o que fazer durante 5 dias na ilha ...?"

Precério de modo a realizar a viagem barata e de qualidade

transportes dentro da viagem

Gostava de encontrar informagdes de todo o tupo de transporte, tanto os dentro da ilha como os inter-ilhas
Identificagdo de determinadas espécies de fauna e flora podia ser giro &

Poderia permitir avaliagdes

0 estado das autoestradas era um ponto muito importante a ter na aplicagao.

Ser uma aplicagdo inclusiva, com videos legendados e informagao em varios formatos para todos a possa
usar da melhor forma.

Relatos dos aldedes das ilhas.

Podia ter uma l6gica de recompensas, em que o utilizador ao completar determinadas tarefas poderia
receber entradas gratis em museus/vouchers para atividades. (Ver exemplos da app MadeiraSafe)

ajuda a ver barcos e/ou avides para a ilha
Sugestao de todos os eventos culturais, festas populares, etc disponiveis naquela altura

Algo que fosse interativo. Por exemplo, chegar a um local que tivesse um cédigo QR, que nos transportava
para um video, no qual explicaria a histéria, e factos interessantes do local.

Para quem nunca visitou ou ndo tem ninguém da zona, ou que ja visitou, ter uma espécie de roteiro, onde
fosse possivel auxiliar os caminhos, dar opgdes de vérios e os mais praticos, para que se consiga explorar

ainda mais as ilhas...
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Quais ilhas gostaria de visitar

44 respostas

Séao Miguel
Santa Maria
Terceira

Séao Jorge
Pico

Faial

Graciosa
Corvo

Flores

Ja visitei todas

Em que ilha reside?

86 respostas

96,5%

1(2,3%)

11 (25%)

11 (25%)

10

12 (27,3%)

17 (38,6%)

14 (31,8%)

12 (27,3%)

20 (45,5%)

20

@ S3o Miguel
@ Santa Maria
@ Terceira

@ Siao Jorge
® Pico

® Faial

@ Graciosa
® Corvo

@ Flores

Quais foram as ilhas que ja visitou, fora a sua ilha de residéncia?

86 respostas

Sao Miguel
Santa Maria
Terceira
Séao Jorge
Pico

Faial
Graciosa
Corvo
Flores
Nenhuma
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2(2,3%)

20

25 (29,1%)
21 (24,4%)

19 (22,1%)

40

46 (53,5%)

55 (64%)
50 (58,1%)

44 (51,2%)

60

28 (63,6%)

30

73 (84,9%)

80



Quais foram as ilhas que ja visitou, fora a sua ilha de residéncia? LD Copiar

86 respostas

73 (84,9%)

Sao Miguel
25 (29,1%)
21 (24,4%)

Santa Maria
Terceira

46 (53,5%)

55 (64%)
50 (58,1%)

44 (51,2%)

Séo Jorge
Pico

Faial
Graciosa

12 (14%)
19 (22,1%)

Corvo
Flores
Nenhuma
0 20 40 60 80
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Turistas Culturais

Campanha Social /

Visit Ponta Delgada
Aplicacdo - Culture trip
UX Ul Interface

Revista
Tablet / Smartphont

’ Programacdo

Sustentabilidade

Usabildade
Interagdo com o utilizador

I

Produto interativo
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