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Resumo

Esta pesquisa dedica-se a compreender como uma cidade relativamente desconhecida,
eleita como Capital Europeia da Cultura, pode fazer uso de material visual para atrair
visitantes de areas totalmente diferentes no mundo, em particular da China. O estudo usa
pecas visuais com dois objetivos: primeiro, avaliar os fatores motivacionais que levaram
viajantes com diferentes historicos culturais a escolher os seus destinos de viagem e, em
segundo lugar, explorar a influéncia da comunicacdo visual na promocdo do turismo
cultural. A pesquisa estudou o impacto da informacéo visual durante varios momentos da
visita: antes da visita, no processo de tomada de decisdo; durante a visita, no estagio
experiencial e depois da visita, na avaliacdo da pos-experiéncia. Descobriu-se que o
material visual ajuda a moldar a experiéncia nos trés momentos. Por esta razdo, é
aconselhavel que os destinos adotem um sistema de gestdo de identidade visual que 0s
ajude a representar a imagem da cidade na forma de uma marca clara.

Palavras chave: Capital Europeia da Cultura. Leeuwarden 2018. Visitantes Chineses.
Gestdo e Marketing de Destinos. Pesquisa de Acompanhamento.

Abstract

This research investigates how a relatively unknown town that is elected as cultural
capital of Europe can use visual materials to attract visitors from totally different areas in
the world, particularly China. The study uses visual cues for two purposes: first, to
evaluate the motivating factors that lead travellers with different cultural background to
select their travel destination, and second, to explore the influence of visual
communication in the promotion of cultural tourism. The research studied the impact of
visual information during several stages in the visit: before the visit in the decision-
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making process; during the visit in the experience stage; and after the visit in the post-
experience evaluation. It was found that visual material can help to frame the experience
in all three stages. For that reason it is advisable for destinations to employ some kind of
visual identity system management to package the city image into a clear brand.

Keywords: European Capital of Culture. Leeuwarden 2018. Chinese Visitors. Destination
Branding. Flanking Research.

Resumen

Esta investigacion esta dedicada a la comprension de como una ciudad relativamente
desconocida, elegida como Capital Europea de la Cultura, puede hacer uso de material
visual para atraer visitantes de zonas totalmente diferentes del mundo, especialmente de
China. El estudio utiliza sefiales visuales con dos objetivos: en primer lugar, para evaluar
los factores de motivacion que llevan los viajeros con diferente histérico-cultural a elegir
sus destinos de viaje y, en segundo lugar, para explorar la influencia de la comunicacion
visual en la promocién del turismo cultural. La investigacion estudié el impacto de la
informacion visual durante varios momentos de la visita: antes de la visita, durante el
proceso de decision; durante la visita, en la etapa experimental y después de la visita, en
la evaluacion de la post-experiencia. Resulto el entendimiento de que el material visual
ayuda a dar forma a la experiencia en todas las tres etapas. Por esta razon, es
recomendable que los destinos adopten un sistema de gestion de la identidad visual que
les ayude a representar la imagen de la ciudad como una marca clara.

Palabras Clave: Capital Europea de la Cultura. Leeuwarden 2018. Visitantes Chinos.
Gestion y Marketing de Destinos. Investigacion de Acompafiamiento.

Introducao

O projeto Capital Europeia da Cultura (ECoC) comegou em 1985, por iniciativa de
Melina Mercouri e Jack Lang, respectivamente ministros da cultura de Grécia e Franca
(COMISSAO EUROPEIA, 2013). A cada ano, duas cidades europeias s&o premiadas com
esse titulo cobicado e nos ultimos 30 anos, 60 cidades mais ou menos conhecidas tém
recebido essa honra. Como o titulo sugere, 0 ECoC é principalmente dirigido a outros
paises europeus e a seu povo. O ECoC precisa equacionar os interesses de muitos
acionistas, tanto dentro quanto fora da comunidade (LAHDESMAKI, 2013; VATTER,
2014) no que Ooi et al. (2014, p. 420) chama, de “a poética e a politica do projeto ECoC”.

Esta pesquisa investiga como Leeuwarden, uma cidade relativamente

desconhecida no norte da Holanda e que foi eleita como ECoC, pode usar materiais
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visuais para atrair visitantes de areas totalmente diferentes no mundo, particularmente da
China. A pesquisa é parte de um projeto longitudinal, que ird monitorar mudancas nas
expectativas e na percep¢do do destino desde antes da cidade se tornar capital cultural, até
dois anos depois. Esta é a primeira de uma série pesquisas de acompanhamento que
monitoram o evento. O objetivo desse primeiro estudo é, principalmente, investigar a
atratividade de Leeuwarden como um destino em geral e, especificamente, a qualidade do
material visual que é usado na promocéo da cidade.

Visitantes culturais

Visitantes de espacos culturais usam frequentemente a informagéo cultural para
fazer sua escolha por um destino. Além da internet, eles usam folhetos, livros, programas
de TV e filmes online como mediadores visuais (OOI, 2002), a fim minimizar o risco da
viagem planejada. Por causa da qualidade dindmica, “o material visual parece ser
especialmente memoravel e a tangibilidade que ele confere pode tornad-lo poderoso”
(JOFFE, 2008, p. 85). Isso € particularmente relevante, uma vez que “ha uma competicdo
crescente por clientes — que tém somente uma quantidade limitada de tempo — e uma
crescente competicdo por cobertura de midia” (VAN AALST, BOOGAARTS, 2002, p.
208).

Anos recentes tém visto um enorme crescimento na economia chinesa e também
um aumento correspondente no nimero de pessoas no pais que tém tido tanto o desejo
quanto 0s recursos para visitar lugares estrangeiros, particularmente na Europa
(GUANCHA, 2014). Os primeiros anos desse éxodo testemunharam grupos de turistas
chineses gque abarrotaram maximo 0s paises europeus, viajando la. Nos dltimos anos, no
entanto, esses viajantes chineses tém adquirido mais discernimento. Especialmente o0s
visitantes que retornam, tendem a organizar suas viagens em torno de certos temas e
gastar mais tempo em cada pais. Alguns dos temas sdo patrimonio e cultura (DEDE,

2013). O ECoC é um conceito que se encaixa bem nessa tendéncia.
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Leeuwarden tem algumas caracteristicas que poderiam torna-la um lugar atrativo
para os chineses. Ela é a capital da Frisia, uma provincia da Holanda que é conhecida pela
atividade leiteira, pela agricultura e pela gestdo da agua, trés topicos de grande interesse
na China, que sofre de problemas nessas areas. No concurso de escolha da ECoC,
Leeuwarden inteligentemente fez uso dessa conexdo, tanto nos temas e no contetdo do
chamado Caderno de Propostas (2013), quanto no imaginario visual do logo oficial e do
logo adaptado de Leeuwarden — Ljouwert 2018 (Figuras 1 e 2). A verdade € que
Leeuwarden tem sua prépria variante da lingua frisia.

Historicamente, tem havido uma tensdo entre a capital e o interior em seu entorno,
exceto no que diz respeito ao tema central de Leeuwarden, a ideia de “comunidade
aberta”, que a conecta ndo somente com a Europa, mas também com seus vizinhos
imediatos. De repente, a cidade tornou-se bilingue, adotando a lingua oficial da provincia
adjacente e até mesmo usando o nome frisio de Ljouwert. Este € um bom exemplo do que

Aiello e Thurlow (2006, p. 158) chamam de “privilegiar de certas mitologias”.

LEEUWARDEN ' LUOUWERT

LHD 2018

Figuras 1 e 2: Logos oficiais de Leeuwarden 2018
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Leeuwarden foi a cidade natal de Mata Hari, a notoria espid e dancarina exotica da
época da Primeira Guerra Mundial. H& uma estatua de Mata Hari na cidade, mostrada na
Figura 3.

Figura 3: Estatua de Mata Hari

245



—Revista o
ERINGA, Klaes; ZHOU, Shengan. Uma andlise visual de

um destino turistico cultural. Revista Hospitalidade. S&o
Paulo, v. XII, n. especial, p. 241- 261, mai. 2015.

Mas também M. C. Escher, o mundialmente famoso artista grafico, nasceu em
Leeuwarden, coincidentemente em uma casa que hoje é parte do Princessehof of
Ceramics Museum. Alguns exemplos da obra de Escher est&o nas Figuras 4 e 5.

Figuras 4 e 5: Esher — Céu & Agua e Relatividade

Escher é bem conhecido na China e a colecdo de ceramicas do the Princessehof
Museum é uma das melhores fora da China. Recentemente, 0 museu encomendou uma
série de ceramicas que mostram a conexdo com Escher (veja Figuras 6 e 7). Por conta
disso, com o crescimento rapido no ndmero de visitantes chineses a Holanda
(GOWLING, 2014), surgiu a questdo sobre se seria vidvel atrair visitantes chineses a essa

cidade relativamente desconhecida.
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Figuras 6 e 7: Ceramicas sobre a mesa e pratos de Ceramica (inspirados por Escher), no
Princessehof Museum

A China esta se abrindo lentamente para 0 mundo ocidental. Por um lado, tem
havido uma explosdo de escolas de inglés em muitas cidades chinesas e, por outro,
programas de busca como o Google e midias sociais como o Facebook s&o proibidos no
pais. Especialmente pessoas que nasceram antes de 1990 tém dominio frequentemente
limitado do Inglés (WANG, LAM, 2009) e isso cria uma barreira para que apreciem as
culturas da Europa. Assim, pareceu apropriado concentrar a pesquisa em outras maneiras
de comunicar informag&o aos visitantes, tanto antes, quanto durante sua visita.

E possivel identificar trés fases nos processos de Tomada de Decisdo e de
Avaliacdo de uma Viagem e elas sdo normalmente divididas em seis estagios (veja Figura
8, baseada em WILSON et al, 2012). Em cada uma dessas fases o material visual pode
desempenhar um papel de auxilio ao visitante, a0 mesmo tempo em que cria
oportunidades para que os destinos moldem esses trés estagios (RICHARDS,
MUNSTERS, 2010). Antes da visita, a informacdo visual age como mediador, ajudando
a traduzir e a interpretar as atragOes culturais locais para os turistas e a oferecer
aconselhamento, com o fim de ajuda-los a decidir onde ir e o que fazer (OOI, 2002).
Como consequéncia, destinos turisticos ‘novos’ esforcam-se para oferecer uma imagem
que seja Unica e claramente reconhecivel, buscando aumentar sua atratividade, junto aos
turistas (RICHARDS, MUNSTERS, 2010).
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Destino carece de Busca de Avaliagdo das C Fapernea do Pi‘;ta:“agfﬁ(; 4
6 : o o Bee alternativas ompra consumidor compra y 4
—— i
Experiéncia Experiéncia
da visita pos-visita

Processo de tomada de decisio

Figura 8: Seis Estagios na tomada de decisdo do consumidor
Fonte: Baseado em Wilson et al. (2012, p. 30)

Durante a visita, a informacdo visual é mais atil que outros tipos de recursos,
porque imagens tém um impacto mais direto sobre os visitantes e porque podem ser
compreendidas mais diretamente por visitantes de varios lugares. Depois da visita, as
pecas visuais podem ajudar os viajantes a guardarem as melhores lembrancas de suas
experiéncias. Por causa da qualidade do material visual, as experiéncias de viagem
“parecem ser especialmente memoraveis e a consciéncia disso pode torna-los

particularmente poderosos” (JOFFE, 2008, p. 85).

Metodologia da pesquisa

O método de pesquisa combina uma fase qualitativa com uma quantitativa. Na
primeira fase, entrevistas parcialmente estruturadas com questfes abertas foram usadas
para coletar expectativas e percepcOes preliminares de chineses em visita a Leeuwarden.
Na segunda fase, um questionario online foi usado para testar se as opinides do primeiro

estudo correspondem a opinido uma amostra mais ampla de pessoas, na China.
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Primeira fase do estudo

Na primeira fase, o0s turistas chineses que viriam a Leeuwarden foram
entrevistados sobre suas expectativas quanto a sua visita e experiéncias. As entrevistas
foram feitas em chinés e entdo transcritas e traduzidas para o inglés. Nas entrevistas, 0
pesquisador fez uso de dois diferentes conjuntos de informacdo visual. Métodos visuais
em pesquisa de turismo podem ser:

a) Coletados a partir de fontes secundarias e mais tarde estudados, confiando em

andalises como a de conteudo ou a semiotica;

b) Criados para atender a um projeto de pesquisa, por pesquisadores ou pelos

participantes da pesquisa;

c) Usados para criar dados usando técnicas de elicitacdo (RAKIC, CHAMBERS,

2012, p. 5).

Neste estudo, usamos o segundo e o terceiro métodos visuais. Primeiramente,

foram coletadas fotografias das atragcdes em Leeuwarden, que turistas podem reconhecer

durante sua visita (veja Figura 9).

Figura 9: Fotografia de Leeuwarden, Holanda
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Para algumas dessas fotos, foram selecionadas imagens com composicéo, luz e
objetos semelhantes (Figura 10), na China. Foram feitas perguntas como “Que foto é mais
atraente para vocé”? Durante as entrevistas, fotografias foram mostradas aos entrevistados
e perguntas foram feitas, que serviram como ‘introducdo’ a uma investigacdo mais
concentrada sobre a influéncia da imagem do destino na modelagem da imagem da
cidade. Em outras ocasides, quando foram feitas perguntas sobre expectativa, 0
entrevistado primeiro descrevia sua ideia a respeito do destino e depois disso o
entrevistador apresentava uma foto correspondente, com a pergunta sobre se agquela foto

era uma boa ilustracdo da descricdo do entrevistado.

Figura 10: Foto de Guilim, China

Como uma segunda peca visual, o pesquisador concebeu uma versdo chinesa de
um folheto turistico para Leeuwarden. O folheto realcava algumas das principais atraces
turisticas de Leeuwarden (Figura 11). Em momentos determinados das entrevistas, o
folheto foi mostrado e perguntas do tipo “como a informa¢do em chinés lhe ajudaria

durante a sua viagem?” foram feitas.
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Figura 11: Folheto Turistico de Leeuwarden, em chinés, criado por Shenghan Zhou
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Constatacdes e andlise da primeira fase do estudo

O entrevistador usou as trés fases do modelo de tomada de decisdo do cliente
como uma estrutura basica para as perguntas da entrevista. Dez entrevistas foram feitas,

com um total de quinze pessoas. Exemplos das perguntas e respostas das entrevistas sao:
Primeira fase:

P: Como a informacdo visual tem impacto sobre sua ideia em relagdo a um destino?
R: Ela produziu um sentimento bem intuitivo das condi¢Ges do local que me deixou
bastante atraido por ele. Fotos sempre conseguem capturar minha atencdo. Quando eu

sentir essa atracao, vou comecar a planejar minha viagem.

P: Quando vocé consulta a agéncia de viagens, a informacéo visual impressa tem impacto
sobre sua tomada de decisdo?

R: Sim, mesmo que as fotos recebam algum tratamento anterior, eu ainda quero conhecer
os lugares de interesse; mesmo estando um pouco modificados, acho que também é

aceitavel.

P: Vocé acha que os folhetos colocados no aeroporto ou no hotel sdo Gteis?

R1: Claro que sdo. Em um primeiro momento, o titulo é o que mais atrai, mas eu também
vou considerar outras informacdes. A cidade me é muito estranha, na aparéncia, no
transporte, etc. Por isso, normalmente procuro dados na internet para organizar uma boa
viagem e confiro as informagdes online. Se o folheto estiver disponivel no aeroporto, eu o
pego, mas ndo faco mudangas no meu plano.

R2: Sim, se a ocasido for apropriada e o destino for bem interessante, farei preparativos
de viagem em funcéo deles. Se ndo houver chance de seguir as sugestdes na ocasido
desta viagem, ainda posso me organizar para a minha préxima viagem, ou recomenda-la

para outros amigos que planejam viajar.
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Segunda fase:

Bem, quanto a condicdo de vida do local, € bastante atraente.

Surpreendentemente, para o pesquisador holandés, muitos turistas chineses
acharam a foto de Leeuwarden, na Figura 8, mais interessante que a foto de Guilin, na
China (Figura 10). A razao que os entrevistados apresentam € que se trata de uma foto de
uma cidade europeia, que mostra um lindo céu azul e que tem verde, mesmo quando nao
ha folhas nas arvores. Isso é atraente para muitos viajantes chineses que vém de cidades

muito poluidas.
Terceira fase:

P: Geralmente vocé guarda os folhetos de informacéo visual, durante sua viagem?
R1: Sim, é também uma forma de guardar uma lembranca da experiéncia da viagem.
A2: Eu os guardo como uma recordacdo de minha viagem, porque sdo bem feitos e, 0

mais importante, sdo exclusivos e Unicos.

Depois de realizar as entrevistas, o entrevistador fez uma primeira andlise de
contetido sobre a versdo chinesa dessas entrevistas. Posteriormente, os entrevistados e 0s
cddigos foram traduzidos para o inglés e discutidos com o entrevistador holandés.

A analise gerou as seguintes categorias:

Status pessoal

Preferéncias de viagem

Método de coleta de informacéo
Impresséo em relacgdo a cidade
Atencéo a informacéo visual
Importéncia da informacdo visual

Autenticidade da informacéo sobre guias turisticos

Um exemplo da codificagdo é:
Constatacao da entrevista:
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P: Quando vocé viaja, presta atencao particular a informacéao visual? Que informacéo Ihe
ajuda?

A: Sim, porque este € um hébito. Particularmente, as pec¢as visuais sempre chamaram
minha atencdo. A orientacdo grafica € também muito importante para a comunicagao,

especialmente em outros paises com linguas diferentes.

Cddigos: atencdo a informacao visual, importancia da informacéao visual

Meétodo detalhado da segunda fase do estudo

Seguindo-se a codificacdo do primeiro estudo, uma pesquisa online foi concebida
como estudo quantitativo, para testar se as opinides desse primeiro estudo também fazem
sentido para uma amostra maior de pessoas. As categorias da analise de conteldo
serviram como base para os itens do questionario. O folheto chinés também foi
apresentado na pesquisa online. A pesquisa continha cinco perguntas demogréficas,
seguidas por onze perguntas de multipla escolha sobre comportamento geral de viagem. A
parte principal da pesquisa incluia 17 perguntas binarias, 25 perguntas construidas sobre
0s cinco pontos da Escala Likert e oito perguntas de mdltipla escolha. Varias das
perguntas permitiam aos entrevistados acrescentar comentarios. Essas 50 perguntas
concentraram-se especificamente no uso da informacdo visual e em Leeuwarden como
destino potencial.

Item de exemplo no questionario:

P: Durante o planejamento de sua viagem, a informacdo visual tem muita importancia
para vocé? A resposta era dada sobre cinco pontos, variaveis desde (1) ndo concordo de
jeito nenhum até (5) concordo totalmente:

1. Eu sou particularmente sensivel a informacédo visual e as fotos de publicidade do

destino séo mais atraentes para mim
2. A comunicagdo da informacdo através de materiais visuais € mais real e ajuda a

construir a imagem do destino
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3. Eu confio na informacdo visual, a informacdo somente na forma de texto me deixa
entediado

4. A informacdo desempenha um bom papel de apoio, mas uma explicacdo mais
detalhada, na forma de texto, também é essencial

5. Eu néo confio em informacéo visual porque as fotos possivelmente ndo representam

0 mundo real.

A amostra do segundo estudo pode ser chamada de mistura entre amostragem
intencional e amostragem por conveniéncia. Ela consiste de um grupo de 204 jovens
profissionais chineses, que trabalham na midia e na inddstria do design e que estdo
familiarizados com ou ao menos interessados pelas caracteristicas do destino. A maioria
deles frequentou 0 mesmo programa de design da Universidade Fuzhou, em Fujian, na
China, também como o autor chinés deste artigo. Isso tornou conveniente o contato com
eles e a obtencdo de uma boa resposta. Ao mesmo tempo, o interesse deles na cultura se

alinha com o objetivo alvo de uma ECoC.

Constatacgtes da segunda fase do estudo

A amostra foi formada por 57% mulheres e 43% de homens. A idade média (66%)
esta entre 26 e 35 anos. Entre os entrevistados, 62% tém bacharelado e 11% mestrado.
Sua atividade principal é a de designer/ilustrador/redator (32%) e metade deles se formou
entre dois e cinco anos atras. Eles gostam de viajar. Metade deles viaja até duas vezes por
ano e a outra metade trés vezes ou mais. As motivacdes principais sdo viagens de lazer ou

de eventos especiais e exposi¢des. Suas preferéncias de viagem estdo na Tabela 1:
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Tabela 1: Preferéncias de viagem (mais de uma resposta possivel; N = 204)

Paisagem Natural 156 76,5%
Aventura Selvagem 30 14,7%
Sites de Patriménio Cultural 142 69,6%
Exploragdo Rustica 33 16,2%
Passeio em Cidade Pequena 75 36,8%
Experiéncia de Lazer 81 39,7%
Outros 4 2,0%

Paisagem natural e sites de patrimonio cultural sdo suas preferéncias principais. A

Tabela 2 mostra que eles gastam uma porg¢do substancial de sua renda disponivel em

viagem:

Tabela 2: Proporgao de renda disponivel gasta em viagem (N = 204)

10% gastos em viagem 55 27,0%
20% 107 52,5%
50% 41 20,1%
75% 1 0,5%

Quando perguntados sobre seus destinos de viagem, 37% declararam que nunca

viajaram para o exterior e 16% foram a um pais estrangeiro proximo (veja Tabela 3).

Tabela 3: Experiéncia de viajar para o exterior (N = 204)

Nunca estiveram fora 75 36,8%
Foram somente para um pais proximo 33 16,2%
Foram a Europa 40 19,6%
Foram a Holanda 49 24,0%
Foram a cidade de Leeuwarden 7 3,4%

No entanto, 47% estiveram na Europa e metade deles estiveram na Holanda.

Alguns estiveram até mesmo em Leeuwarden, provavelmente para visitar um amigo.

Quando perguntados onde encontram informagdo para suas viagens, 91% disseram que

usam a internet e somente 1% desses viajantes consultaram uma agéncia de viagens.
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Uso de informacéo visual

A secéo principal da pesquisa perguntou aos entrevistados sobre o uso que faziam
da informagdo visual. Perguntas foram feitas sobre informagdo visual no estagio de
planejamento, mas também durante e depois da viagem. Quando perguntados sobre a
importancia da informacdo visual durante o planejamento da viagem, a maioria dos

entrevistados respondeu que € ela é bem importante (Tabela 4):

Tabela 4: Importéncia da informag&o visual no Planejamento da Viagem na Escala de 5 pontos (1
= ndo concorda de jeito nenhum; 5 = concorda totalmente; N = 204)

Item M SD
Eu sou particularmente sensivel a informacéo visual, fotos de um destino sdo mais atraentes 403 | 092
para mim. ' '
A comunicacédo de informagdo através de materiais visuais € mais real e ajuda a construir a 436 | 081
imagem do destino. ' '
Eu confio em informagé&o visual; a informacdo somente na forma de texto me deixa
. 3,52 | 1,12
entediado.
Informagédo visual desempenha um papel de apoio, mas uma explicaco mais detalhada, na
o - 3,91 | 0,95
forma de texto, tambem é essencial.
Né&o confio em informacdo visual, porque as fotos possivelmente ndo representam o mundo 293 | 114
real. ‘ ‘

Os entrevistados acham facil entender informacdo dada em formato visual: ela os
ajuda a criar suas expectativas e eles confiam nela. Esta confianga na informagé&o visual se
torna ainda mais forte durante uma visita, quando eles ndo tém a oportunidade de estudar

a informacdo em uma lingua estrangeira (Tabela 5):

Tabela 5: Importancia da informacdo visual enquanto em viagem, em uma Escala de cinco pontos
(1 = ndo concordo de jeito nenhum; 5 = concordo totalmente; N = 204)

Item M SD
Sou particularmente sensivel & informagéo visual; comunicacéo visual é mais intuitiva 4,18 0,81
para mim
Informagdo comunicada por imagens é mais compreensivel, especialmente em outro 4,55 0,72
pais
Sou bom em usar graficos (logo) para identificar o local ou a instalagdo 4,04 0,81
Para lembrar nome de ruas, prefiro o uso intencional de mapa (gréafico) com imagem 4,48 0,78
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A informacdo visual € importante para 0s entrevistados e eles estdo
particularmente atentos a ela.

A secéo sobre a atratividade de Leeuwarden, depois de ler o folheto em chinés,
produziu uma resposta bem positiva. Baseados na informacdo fornecida, os entrevistados
consideraram Leeuwarden uma cidade atraente. Eles a veem como uma tipica cidade
europeia que vale a pena ser visitada, especialmente se puder ser incluida em um

itinerario de viagem. Particularmente, os museus locais criam interesse (Tabela 6):

Tabela 6: Intengdo de Visitar Museu Local (N = 204)

Sim, eu normalmente incluo algum destino cultural representativo em meu plano 87 42,6%
Se 0s museus sdo especiais, eu escolheria visita-la 91 44,6%
Seeu ten_ho tempo _sgficiente e nenhum outro destino me atrai, eu escolheria 16 7 8%
temporariamente visitar museus ’

Nao, ndo estou interessado em museus, sinto que perco meu tempo com eles 10 4,9%

Em suma, os museus em Leeuwarden criam uma impressdo favoravel: 71% dos
entrevistados respondem, em uma pergunta especifica, que separariam tempo para visitar
museus e ver colecoes.

A pergunta final foi sobre guardar as pecas de informacdo visual, tais como
folhetos, mapas, bilhetes, etc. Entre os entrevistados, 55% respondem que sempre 0sS
guardam como uma lembranca, enquanto outros 40% declaram que fazem isso quando o

material € bem confeccionado.

Discussao

Os dados demogréaficos mostram que o grupo de entrevistados dessa pesquisa é
bem especial. Eles sdo jovens profissionais que tém atividades criativas. Isso 0s torna
particularmente susceptiveis a informacao visual. Por outro lado, ndo sdo tdo diferentes
dos visitantes que costumam retornar a um determinado destino e sobre os quais Dede
(2013) fala. Eles sdao bem formados, tém mobilidade, estdo dispostos a gastar uma parte

substancial de sua renda em viagens e estdo interessados em cultura e patriménio. Podem
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muito bem ser a vanguarda do grande numero de chineses que se espera que visitem a
Europa (GOWLING, 2014; GUANCHA 2014).

Ao mesmo tempo, esses jovens e bem formados viajantes ainda preferem
informacdo sobre destinos em linguas estrangeiras. Esses profissionais bem formados
ainda acham conveniente ter um folheto de viagem em sua prépria lingua (M = 3.98; SD
=0,87). Isso lhes da confianca e por isso, eles o valorizam.

Leeuwarden serd a Capital da Cultura Europeia em 2018. Haverd um grande
nimero de visitantes e visitantes de fora da Europa poderiam compor uma parte
substancial desse numero, particularmente pessoas da China e de outros paises asiaticos.
A informacéo visual pode ter um papel importante para atrair essas pessoas, a0 moldar
suas expectativas e também suas experiéncias, ou até mesmo suas memorias (AIELLO,
THURLOW, 2006). Para a cidade de Leeuwarden seria sabio investir em gestdo
empresarial de identidade visual (BOSCH, 2005). Também o papel dos museus ndo deve
ser menosprezado (VAN AALST, BOOGAARTS, 2002). Seria também sabio investir em
uma pesquisa de acompanhamento que monitore o desenvolvimento do projeto ECoC
(OOl et al. 2014) e o papel que a informacdo visual desempenha nas expectativas e
percepcOes dos visitantes. Leeuwarden poderia adotar as ideias relacionadas ao conceito
de experiencescape (JENSEN, 2005) ou como Aiello e Thurow (2006, p. 152) chamam,
de cityscape.
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