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Resumo | O mercado turistico atual encontra-se em constante evolucdo, pelo que existe uma forte
necessidade dos destinos turisticos tirarem partido das suas vantagens competitivas.

Este artigo procura identificar a percecdo internacional do destino Portugal e dar a conhecer quais os
aspetos mais valorizados do destino pais, para que se consiga definir estratégias com vista a aumentar
a competitividade.

A metodologia utilizada foi o questionario aplicado aos turistas estrangeiros que visitaram Portugal, a
investigacdo e a analise das noticias e artigos publicados no periodo de 2013 a 2018, em oito quality
papers online dos quatro mercados emissores de turismo em Portugal, a pesquisa dos prémios atribuidos
ao turismo em Portugal, bem como a revisdo de literatura em publicacées sobre turismo.

Perante os resultados obtidos neste estudo conclui-se, em larga escala, que os turistas consideram Por-
tugal um pais acolhedor, que beneficia maioritariamente das paisagens, do clima, da gastronomia e
dos vinhos, do patriménio histérico, das experiéncias, assim como das cidades e vilas, dos costumes e
tradicGes e do estilo de vida portugués. Por este motivo, os estrangeiros auscultados predispdem-se a
recomendar Portugal como destino turistico.

E fundamental que as entidades pablicas e privadas de turismo, tal como os gestores locais e nacionais
conhecam qual é a percecdo internacional de Portugal, para que possam tomar decisdes baseadas em

evidéncia.

Palavras-chave | Comunicacdo, percecdo, Portugal, reputacdo, turismo

* Mestre em Comunicacdo e Gestdo de Indastrias Criativas pela Faculdade de Letras da Universidade do Porto. Espe-
cialista em Comunica¢do Digital e Marketing Digital. Coordenadora do World Wellness Weekend Portugal e Formadora
na Academia Digital e na Escola de Hotelaria e Turismo do Porto do Turismo de Portugal. Investigadora e Revisora
Editorial da Revista de Marketing aplicado Redmarka

** Doutorado e Pés-Doutorado em Gestdo dos Media/Indistrias Criativas pela Universidade Complutense de Madrid
e Universidade Nova de Lisboa. Professor na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, Co-Director do Journal
of Creative Industries and Cultural Studies, Membro da Comissdo Executiva do Conselho de Opinido da RTP e Board
Member da International Media Management Academic Association

*** PhD em Comunicacdo pela Universidade de Vigo. Professora Auxiliar da Universidade da Maia, Investigadora
Integrada do ICNOVA e Investigadora do LEAD-UFRGS/CITEI-ISMAI. Coordenadora de projeto Erasmus+ EU-CAB
(Comparative Analyses of European Identities in Business and Every-Day Behaviour)



576 |JT&D | n.2 36, vol. 2 | 2021 | SOUSA et al.

Abstract | The tourism market is under continuous development; hence, there is a strong demand for
tourist destinations to maximise their competitive advantages.

This article aims to identify the international perception of Portugal as a tourism destination, and identify
which aspects are more valued according to international tourists, thereby increasing competitiveness.
A survey was given to foreigners who had already visited Portugal. Articles on international news web-
sites from the period of 2013 to 2018 from eight quality papers of the four main tourism markets of
Portugal (UK, Spain, France, and Germany) and the awards attributed to destination Portugal were
gathered and analysed. A literature review of publications about tourism was also performed.

The results of this study highlight that international tourists consider Portugal a welcoming country
that naturally benefits from exceptional landscapes, climate, gastronomy and wines, enjoyable tourism
experiences, as well as a rich cultural heritage, historical cities, villages, customs and traditions, and a
unique Portuguese lifestyle. These international tourists are also willing to recommend Portugal as a
tourist destination.

It is crucial for public and private tourism boards and managers, both local and national, to acknowledge

what the international perception about Portugal is, in order to make evidence-based decisions.

Keywords | Communication, perception, Portugal, reputation, tourism

1. Introducido

O turismo é caraterizado como uma atividade
socioecondémica que contribui para o desenvolvi-
mento local, regional e nacional (Flores et al,
2016). O mercado turistico atual encontra-se em
constante evolucdo, pelo que existe a necessidade
de os destinos turisticos serem mais competitivos.

Segundo dados da Organizacdo Mundial de Tu-
rismo (UNWTO, 2008), o turismo mundial tem re-
gistado a tendéncia para um aumento do volume
de turistas. Franca, Espanha, Italia, Turquia e Gré-
Cia s30 o0s paises que mais turistas receberam entre
2013 e 2018 (acima dos 25 milhdes).

Portugal, por seu lado, tem mantido uma
curva ascendente no volume de entrada de turis-
tas, aproximando-se da Grécia, desde 2017.

Assim, o facto de o destino Portugal conhecer
qual a percecio internacional por parte dos turis-
tas (Baumann et al., 2017), permite-lhe desenvol-
ver um conjunto de estratégias de comunicacdo e
marketing que possam contribuir para assegurar e
fazer perdurar a sustentabilidade ambiental, eco-

némica e social do turismo nacional ao longo dos
anos.

Através da identificacdo das forcas e das fra-
quezas de um destino turistico, os gestores de mar-
keting poderdo fortalecer os aspetos positivos e
eliminar ou melhorar os negativos (Kock et al.,
2016).

Considera-se pertinente que as entidades que
regem o destino Portugal desenvolvam estudos re-
lacionados com a sua imagem percecionada, uma
vez que esta determina vantagens competitivas e
influencia a procura pelo mesmo Dedeoglu (2019).

A imagem que os turistas adquirem de um des-
tino influencia positivamente a percecdo da quali-
dade do mesmo (Zhang et al., 2018). O conheci-
mento das motivacGes dos turistas sobre o local a
visitar, bem como as suas mais valias do préprio
destino, devem ser levadas em conta pelos gestores
aquando da adoc3o de estratégias competitivas de
comunicacdo e de marketing.

A atratividade de um destino é determinada
pela percecdo dos turistas relativamente 3 capa-
cidade desse destino cumprir com as expectativas



geradas em torno do mesmo. Por outro lado, a
vivéncia de experiéncias turisticas memoraveis re-
presenta uma forte relacdo entre os atributos do
destino e as necessidades dos turistas (Zhang et
al., 2018).

A imagem do local deve ser moldada de forma
a ir ao encontro das expectativas dos segmentos
especificos dos turistas para alcancar maior efici-
éncia na procura e na atracdo destes, em fases de
decisdo por um destino a visitar (Baloglu, 1999).

O turismo nacional beneficiou de fatores di-
versificados, nomeadamente do fator novidade do
destino-pais; do fator seguranca em oposico a ins-
tabilidade internacional (‘Primavera Arabe’ e epi-
sédios de terrorismo); das altera¢des da politica
de marketing e comunicacdo no turismo; da no-
toriedade positiva conseguida através da fase do
pos-Troika e sobretudo da criatividade face aos
momentos de dificuldade. O pais beneficia, por
seu lado, de mais-valias naturalmente existentes no
territério nacional, do patriménio material e imate-
rial (séculos de Historia), da cultura, dos habitos e
costumes, dos vinhos e da gastronomia, entre ou-
tros.

Neste estudo pretendeu-se demonstrar qual a
percecdo internacional de Portugal como destino
turistico, adquirida através de questionarios rea-
lizados a estrangeiros que visitaram o pais e da
recolha e andlise de oito artigos online dos qua-
tro principais mercados emissores de turismo em
Portugal. A pesquisa de dados concentrou-se no
periodo contemplado de 2013 a 2018. A questdo
de investigacdo que conduziu o presente estudo &
a seguinte: “Qual a percecdo internacional de Por-
tugal como destino turistico?”, com as seguintes
hipéteses de resposta:

Hipdtese 1: A percecdo e a experiéncia dos
turistas estrangeiros relativamente ao destino Por-
tugal é positiva;

Hip6tese 2: A percecdo e a experiéncia dos
turistas estrangeiros relativamente ao destino Por-
tugal é negativa.
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2. Reconhecimento e percecdo da imagem de
destino turistico

A imagem percecionada de um destino difere
de pessoa para pessoa, consoante o conhecimento
e os sentimentos adquiridos acerca do local. Este
conhecimento individual advém sobretudo da in-
formacdo externa que cada individuo recebe, em
particular pelas noticias nos diferentes canais de
média, pelas redes sociais, pelas acdes de promo-
c3o e publicidade, pela opinido dos pares e advém
ainda de experiéncias pessoais vivenciadas (Mar-
tins, 2015).

O reconhecimento e a percecdo da imagem de
um destino turistico sdo passiveis de influenciar a
procura pelo mesmo e pelos seus produtos (De
Nisco et al., 2015). Por conseguinte, os destinos
que constroem para si uma imagem forte e po-
sitiva, tém maior probabilidade de receberem um
elevado namero de visitantes (Echter et al., 2003).
Estes devem proporcionar aos turistas experiéncias
agradaveis e impactantes, de forma a que pos-
sam influenciar positivamente o desenvolvimento
da imagem percecionada por parte de quem ainda
n3o visitou o destino (Baloglu, 1999). Apenas
os destinos que oferecem experiéncias memoraveis
sdo passiveis de atrair os turistas para revisitarem
o destino (Zhang et al., 2018).

A construcdo da imagem percecionada envolve
a participacdo de diferentes fontes e fatores influ-
enciadores, e, no sentido de compreender melhor
este processo, Avraham e Ketter (2016) distin-
guem imagem puablica e imagem dos média. Para
os autores, a imagem publica diz respeito a per-
cecdo dos diferentes pablicos-alvo relativamente a
um destino e pode constituir-se por:

(i) “Positiva e atrativa” (em funcdo da exis-
téncia de um volume elevado de informacio
sobre o destino); “negativa e enfraquecida”
(devido a fraca informac3o disponivel sobre o
destino) ou ambas, positiva e negativa (exis-
téncia de elementos positivos e negativos);



578 |JT&D | n.° 36, vol. 2 | 2021 | SOUSA et al.

(i) “Contraditéria” (quando se verifica a
existéncia de uma imagem positiva num
dado grupo da populacdo e negativa nou-
tro);

(iii) “Aberta” (permite a inclusdo de mais ca-
rateristicas a imagem) ou “Fechada” (exis-
téncia de estereétipos ou crencas pré-
estabelecidas relativamente ao destino, e que
sdo dificeis de remover).

Assim, o processo de construcdo da imagem de
um destino por parte de um individuo é desenvol-
vido através de um processo de construcdo mental
resultante da combinacdo de estimulos provenien-
tes dos diversos tipos de agentes (Echtner et al.,
2003).

Trata-se de um conceito diferente da nocio de
esteredtipo, cuja sustentacio se baseia em imagens
amplamente difundidas de carater pré-concebido e
que podem inclusivamente constituir distorcdes da
realidade (Deffner & Metataxas, 2005). Por outro
lado, a percecdo do consumidor relativamente ao
pais, influencia a atitude, a avaliacdo e a intencdo
de compra do destino (Zhang et al, 2018; Sakel-
lari, 2017).

Stepchenkova e Xiang (2014), consideram que
o processo de construcdo da imagem de um des-
tino turistico é realizado através da combinacdo
de atributos cognitivos (o conhecimento fisico e
geografico do local), afetivos (sentimentos relati-
vamente ao local), avaliativos (como o destino é
avaliado) e comportamentais (se o destino turistico
é considerado indicado para investimento, estudar,
visitar, residir, entre outros).

De considerar ainda os prémios atribuidos a ati-
vidade turistica que sdo igualmente um relevante
fator de influéncia a ter em conta na percecdo da
imagem do pablico. Estes podem gerar um im-
pacto positivo na referenciacdo em noticias e na

legitimac&o junto dos pablicos de determinado des-

tino turistico (Nelson, 2016). Kozac e Rimmington
(1998) reforcam a importancia de tanto os destinos
como as empresas desenvolverem os seus préprios
sistemas de reconhecimento (prémios e distin¢des)
para assim elevarem a competitividade. Para tal, o
destino Portugal tem arrecadado iniimeras distin-
cdes no turismo internacional, a exemplo da World
Best Tourism Destination, atribuidas pelos World
Travel Awarddll

A imagem mediatica transmitida através das
noticias, contribui para moldar a opinido publica
e consequentemente a procura pelo destino. Os
meios de comunicacdo social desempenham um
papel crucial no processo de influéncia, uma vez
que as pessoas tomam conhecimento de informa-
c3o relativa a um destino, numa primeira instan-
cia pelos seus pares (localizacdo geografica apro-
ximada) e em segunda instancia pela divulgacdo
produzida pelos media Avraham e Ketter (2016).

A difusdo de uma noticia negativa sobre deter-
minado destino (relacionada por exemplo com o fa-
tor inseguranca), poderd impactar negativamente
na percecdo piblica da imagem desse destino e,
por consequéncia, diminuir a procura do mercado
pelo mesmo (Stepchenkova & Eales, 2010).

Podemos considerar como exemplo os epis6-
dios de terrorismo e de inseguranca ocorridos na
Turquia em 2016, que impactaram negativamente
a imagem do turismo do pais e afastaram, como
consequéncia, os turistas (Durand, 2016).

Estes aspetos, a par de uma avaliacio afetiva e
cognitiva, vdo assim corroborar para a construcio
da imagem do destino (Baloglu, 1999). Adicio-
nalmente, a capacidade de um pais proporcionar
experiéncias de qualidade no turismo, permite me-
lhorar a sua imagem percecionada internacional,
influenciadora do retorno dos turistas aos destinos
(De Nisco et al., 2015).

LA World Travel Awards é uma plataforma internacional a qual Ihe & conferida credibilidade, uma vez que existe desde
1993 e as distingdes sdo atribuidas por um jiri de 160 paises (dois pontos) e pela votagdo do publico (um ponto).



3. Metodologia

Apés a definicdo da questdo de investigacio,
abordou-se o tema recorrendo a utilizacdo de mé-
todos qualitativos para validar as conclusdes obti-
das.

A metodologia aplicada na obtencdo de dados

fundou-se nos seguintes procedimentos:

(i) Revisdo de literatura em publicacdes téc-
nicas, cientificas e jornalisticas sobre tu-

rismo;

(ii) Aplicacdo de um inquérito online a es-
trangeiros que tenham visitado Portugal.

(iii) Recolha, analise e quantificacdo de arti-
gos e noticias internacionais que os autores

denominaram de quality papers.

O objetivo geral desta investigacdo centrou-se
na obtencdo de uma resposta a pergunta de par-
tida, a saber, ‘Qual a percecio internacional de
Portugal como destino turistico?’, a qual se con-
siderou essencial para a compreensdo da tematica
do turismo em Portugal.

Desenvolveu-se um conjunto de acdes que per-
mitiram cumprir o objetivo geral, nomeadamente
conhecer a percecio internacional do destino Por-
tugal por parte dos estrangeiros; analisar as noti-
cias e artigos positivos sobre Portugal como des-
tino turistico, publicadas nos media internacionais
(quatro principais mercados emissores de turismo
em Portugal), entre 2013 e 2018, com a finalidade
de criar uma imagem internacional positiva de Por-
tugal.

Numa fase inicial foi necessario compreender
o que a revisdo bibliografica referia sobre o tema
central e dreas adjacentes ao mesmo. Pretendeu-se
agregar conhecimento empirico, conhecendo qual
a percecdo internacional de Portugal como destino
turistico, através da realizacdo de um questionario

no Google Forms, aplicado a turistas estrangeiros

20 questionario aplicado aos turistas encontra-se em anexo.
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que ja tivessem visitado o pais. Este foi disponibi-
lizado na lingua inglesa tendo-se recolhido no total
505 respostas e destas, apenas 441 foram respon-
didas por estrangeiros. No entanto, apenas 364
foram respostas validas. Verificou-se que 64 pes-
soas de nacionalidade portuguesa responderam ao
questionario online, pelo que foram desconsidera-
das.

As questdes disponibilizadas no questionario
foram essencialmente de cariz fechado (3 excecdo
da nacionalidade), com a possibilidade de alterna-
tivas de resposta para que os turistas inquiridos
pudessem selecionar as que melhor representaram
a sua opinido.

0] questionéricE] foi organizado em quatro par-
tes de acordo com diferentes tematicas e que vao
ao encontro dos aspetos analisados no modelo de
imagem percecionada e de experiéncias memora-
veis no turismo dos autores Zhang et al (2018).

Na primeira parte caracterizou-se a amostra
(informacdo demografica e sociolégica sobre os
participantes. Na segunda parte questionou-se so-
bre que agentes tiveram influéncia na percecio de
Portugal como destino turistico. Na terceira parte
procurou-se conhecer a opinido do turista em qua-
tro vértices: aspetos naturais, de lazer, politicos
e econémicos e sentimentais. No quarto e dltimo
bloco de questdes solicitou-se uma avaliacdo dos
aspetos que segundo a opinido dos estrangeiros
marcam negativamente a opinido sobre Portugal.

Posteriormente, o questionario foi validado e
distribuido nos canais online (grupos Facebook de
estrangeiros, plataformas internacionais) e dado
que o nimero de respostas ndo estava a correspon-
der as expectativas projetadas nos objetivos deste
estudo, o mesmo foi realizado em parte de forma
presencial.

Realizou-se ainda o levantamento das referén-
cias influenciadoras da percecdo pablica internaci-

onal. Para tal, procedeu-se a realizacdo da pes-

quisa de noticias internacionais online, publicadas
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em oito quality papers dos quatro principais mer-
cados emissores de turismo em Portugal (dois de
cada mercado), no periodo de 2013 a 2018.

A publicacdo destas noticias podera ter influ-
enciado de forma positiva a percecdo internacional
do destino Portugal e inclusivamente motivado a
vinda de turistas provenientes dos mercados emis-
sores. Avraham e Ketter (2016) referem que os
destinos que criam para si uma imagem positiva,
em particular uma imagem mediatica favoravel,
sd0 mais suscetiveis de criarem desejo nos turis-
tas e de influenciarem a sua escolha pelo destino.

Assim, numa primeira fase, foram identificados
junto do Instituto Nacional de Estatistica (INE), os
quatro principais mercados emissores de turismo
em Portugal, nomeadamente o Reino Unido, a
Espanha, a Franca e a Alemanha, restringindo o
campo de acdo da pesquisa @ Europa. Numa se-
gunda fase identificou-se em cada pais emissor de
turismo quais os dois quality papers com o namero
mais elevado de visualizacdes online diarias (aces-
sos individuais), através do recurso a website com
indicacdo de dados relativos a trafego na internet
e andlise de dados.

De acordo com a pesquisa, foram apurados os
seguintes jornais diarios online com o nimero mais
elevado de visualizacdes diériaf] nos quatro paises

selecionados, nomeadamente:

e Reino Unido: The Guardian - 17 413 063
visualizaces; The Daily Telegraph - 2 606
618 visualizacdes.

e Espanha: El Pais - 5 245 284 visualizacdes;
El Mundo - 3 381 125 visualizacdes.

e Franca: Le Figaro - 2 644 008 visualizacdes;
Le Monde — 3 215 541 visualizacbes.

e Alemanha: Die Welt - 2 083 157 visualiza-
cdes; Siiddeutsche Zeitung - 1 265 919 visu-

alizacdes.

Ap6s a eleicio dos quality papers (dois por

cada pais/mercado emissor), realizou-se a pesquisa
de artigos e noticias referentes ao destino Portugal
no periodo contemplado de 2013 a 2018, essenci-
almente positivas (passiveis de atrair turistas).

Esta recolha centrou-se na sua maioria em ar-
tigos de opinido de seccdes especificas relaciona-
das com lazer e destinos turisticos, redigidas por
jornalistas a contarem a sua experiéncia em deter-
minado pais.

Assim, agrupou-se a informac3o existente nos
artigos e noticias por categoria; ano de pesquisa;
titulo original da noticia; identificacdo do pais;
nome do jornal; endereco eletrénico (com remis-
s3o para o artigo) e resumo do artigo. Definiu-se
ainda um conjunto de categorias de acordo com as
tematicas, com a finalidade de reunir as noticias e
os artigos recolhidos. Para tal, apds a leitura dos
artigos, foram destacadas as ideias-chave e identi-
ficado o seu posicionamento numa area central.

De acordo com os contetidos presentes nos ar-
tigos e noticias, as principais categorias estabeleci-
das foram a gastronomia, rotas, cidade ou regido,
0 pais, aspetos econémicos, praias e costa, cultura
e patriménio, alojamento e destinos. Optou-se por
agregar as tematicas praias e costa, cultura e patri-
moénio e alojamento e destinos porque se verificou
que estas tematicas surgiram associadas. Adicio-
nalmente, resumiu-se e traduziu-se todos os arti-
gos e noticias em cerca de 100 palavras, tendo o
cuidado de manter as ideias centrais e as palavras-
chave presentes no texto.

4. Resultados

Os questiondrios realizados aos estrangeiros
que visitaram Portugal permitiram perceber qual
a percecdo internacional de Portugal como destino
turistico. No total, foram recolhidas e analisadas
364 respostas validas.

Uma vez que o questionario online impunha o

3As visualizacdes foram contabilizadas a 25 de outubro de 2018.



cumprimento das respostas, ndo existiram entre-
gas incompletas. Relativamente aos questionéarios
presenciais, percebeu-se algumas davidas dos in-
quiridos relativamente a Gltima questdo (aspetos
negativos do turismo nacional) e que se esclareceu
de forma a que o questionario pudesse ser entregue
na totalidade.

No que diz respeito as opcdes de avaliacio,
recorreu-se a escala de Likerf?] com 3 pontos,
através do carater ordinal de concordancia ou dis-
cordancia e a técnica de diferencial semanticd?
para medir os sentimentos relativamente a Portu-
gal como destino turistico.

Ap6s a recolha dos dados primérios, procedeu-
se ao tratamento e a analise dos resultados através
de estatistica descritiva disponivel no programa de
Excel avancado.

Para tal, recorreu-se a tabelas de frequéncia, a
féormulas com variaveis dinamicas, agrupadas em
classes. Primeiramente efetuou-se a caraterizacdo
da amostra e posteriormente realizou-se uma ana-
lise estatistica univariada do questionario.

Um destino pode ser percecionado de forma
distinta pelos diferentes piblicos, de acordo com as
suas caracteristicas sociais, demograficas e experi-
éncias, sendo esta uma “questdo subjetiva” (Sca-
labrini et al, 2015).

Assim, relativamente 3 caraterizacdo da amos-
tra, foram considerados os aspetos relacionados
com a nacionalidade dos inquiridos (o pais ou con-
tinente de origem), o género, a idade aproximada e
o nivel educacional. A amostra recolhida no inqué-
rito manifesta uma participacdo de 61% do pablico
feminino. A faixa etaria concentra-se nos 25-44
anos, de 66%, seguindo-se o intervalo entre os 15
e 0s 24 anos - publico mais predisposto a participar
no inquérito.

Relativamente a nacionalidade dos inquiridos,

verificou-se maior percentagem de turistas de na-
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cionalidade espanhola, de 26%, seguindo-se a bra-

sileira com 20%, conforme se verifica na figura 1.

Espanha 26%
Brasil 20%
Italia 6%
E.U.A. 6%
Alemanha 4%
Franca 4%
Poldnia 3%
China 30
Inglaterra 3%
Japio 20

Romeénia 1%
Argentina & 1%

Suica 1%
india 1%
Angola 1%
Irlanda 1%
Outros 17%

Figura 1 | Nacionalidade dos inquiridos
Fonte: Elaboracdo prépria

No que se refere ao nivel educacional dos in-
quiridos, cerca de 52% é detentor de mestrado e
42% dos estrangeiros possui bacharelato. Conclui-
se, portanto, que 97% da amostra possui escola-
ridade acima do bacharelato (apenas 3% das pes-
soas auscultadas possui escolaridade inferior a este
grau). Nesta analise utilizaram-se variaveis dina-
micas para identificar a nacionalidade, o sexo, as
idades e o nivel de escolaridade. Foi realizada a
contagem decimal e posteriormente configurada
em percentagem.

Conforme verificado na figura 2, os agentes que
mais contribuiram para influenciar os inquiridos na
escolha de Portugal como destino turistico foram
maioritariamente os circulos de pessoas mais proxi-
mas (pares) "' familia e amigos”, as “redes sociais”
e os “websites oficiais” (acima dos 68%). Denotou-
se que os grupos “escola” e “agéncias de turismo”
assumem um impacto mediano, assim como os mé-
dia tradicionais (40% dos inquiridos n3o tem opi-
nido formada). Denotou-se uma discrepancia en-
tre os valores apresentados das variaveis “familia &
amigos’ e “agéncias turisticas’, concluindo-se as-
sim que o poder de influéncia reside nas relacdes

mais préximas.

4A escala de Likert & uma escala simples, de carater ordinal com a graduacio: concordo plenamente; concordo; indeciso;
discordo; discordo completamente, e em que sdo recolhidos dados relativos a opinido sobre determinados aspetos. Os
resultados sdo apresentados através do calculo da soma de cada aspeto avaliado.

5A técnica de diferencial semantico permite medir essencialmente atitudes perante conceitos de uma forma simples: bom-
mau; agradavel-desagradavel; fraco-forte; valioso-sem valor; passivo-ativo; justo-injusto.
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Amigos] Sociais]

[Internet]

m Concordo ® Sem opinido

[Pares] [Media

mDiscordo

[Agéncias
Turisticas]

[Academia]
Tradicionais]

Figura 2 | Influéncia de agentes
Fonte: Elaboracao prépria

Quando questionados sobre se os prémios arre-
cadados pelo turismo nacional tiveram influéncia
na percecdo de Portugal como destino turistico,
46% dos estrangeiros refere que sim, pelo que a
distribuicdo dos valores destas variaveis é assimé-
trica.

Relativamente as noticias sobre a intervencdo
da Troika em Portugal, mais de dois tercos dos
inquiridos (70%) negou ter sido influenciada pelas

mesmas, como verificado na figura 3.

Elevada
influéncia

Sem

u Alguma »
influéncia influénci
n influéncia

[Prémios
internacionais
atribuidos a PT]

[Moticias relativas
a intervencio
daTroika na
economia nacional]

Figura 3 | Influéncia de prémios e da Troika na percecio de
Portugal como destino turistico
Fonte: Elaboracio prépria

Pai [Patrimbnio [Clima]
[Paisagens] & cultural
Beneficia

M Beneficia ¥ parcialmente

No entanto, Portugal adquiriu o estatuto de
‘aluno exemplar’ da Troika, um caso paradigma-
tico que pode ser usado como um bom exemplo
de exploracdo de uma crise (Moury & Standring,
2017), contudo, na auscultacdo aos turistas es-
trangeiros, tal ideia n3o foi totalmente validada.

Conforme verificado no grafico da figura 4, os
aspetos naturais de que Portugal mais beneficia,
segundo os inquiridos, sdo as paisagens. Ja o patri-
ménio histérico obteve mais de 70% de concordan-
cia, seguido do clima (60%). A amostra analisada
demonstra uma distribuicdo uniforme dos valores
referentes & concordancia de que Portugal benefi-
cia das variaveis avaliadas. Os valores mais baixos
sdo referentes a uma probabilidade inferior, pelo
que a variavel “praias”’ é a que representa uma ir-
regularidade superior. Tal como no modelo de-
senvolvido por Zhang et al. (2018), foram avalia-
dos aspetos relacionados com os atrativos naturais,
culturais, sentimentais e de experiéncias proporci-

onadas no destino.

[Habitantes]

[Duragéo de
luz natural]

[Praias]

= Néo beneficia

Figura 4 | Aspetos naturais de que o turismo nacional beneficia
Fonte: Elaboracdo prépria



O grafico da figura 5 destaca as op¢des “cida-
des & aldeias”, “gastronomia e selecdo vinécola”,
“passear’, “tradicdo, costumes e estilo de vida"
como as que mais o pais beneficia. De observar
uma distribuicio acima de 60% relativamente as
varidveis "gastronomia & selecdo vinicola”, “pas-

sear’ e “tradicdo, costumes e estilos de vida", que

m Beneficia

75%
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representam valores superiores a 50%. Um aspeto
discrepante quando comparados com “compras’ e
“golf, surf e outros desportos”’. Estes podem repre-
sentar um potencial a explorar no turismo.

Este resultado acompanha o estudo sobre a
percecdo internacional de Portugal, conforme de-
monstra (Gomes et al., 2017).

 Beneficia
parcialmente

m Nio beneficia

Figura 5 | Aspetos relacionados com lazer de que Portugal beneficia
Fonte: Elaboracdo prépria

No que diz respeito aos aspetos econémicos
que Portugal possa beneficiar como destino turis-
tico, os turistas destacaram a opc¢do “seguranca’
(mais significativo) e a “boa relacdo qualidade-
preco” (Figura 6), (Dedeoglu, 2019).
tra analisada apresenta no geral, uma distribui-

A amos-

c3o assimétrica. Os valores referentes as varia-

veis “turismo académico” e “estabilidade politica”
sdo dispares, comparativamente a “destino seguro”
e a "boa relacdo custo-beneficio”, e, uma vez
que foi considerado que Portugal beneficia parcial-
mente das mesmas (perto de 50%), estas podem

constituir-se uma mais-valia a explorar no turismo.

® Beneficia muito ™ Beneficia = Nio beneficia

parcialmente

¥
&
K
&
&
&

Figura 6 | Aspetos econémicos de que o turismo nacional beneficia
Fonte: Elaboracao prépria



584 | JT&D | n.2 36, vol. 2 | 2021 | SOUSA et al.

[Destino
recomendavel]

[Hospitaleiro] [Relaxante]

34%

[Apego
ao local]

[Apelativo] [Inspirador]

m Concordo = Concordo parcialmente m Discordo

Figura 7 | Sentimentos relativamente a Portugal como destino turistico
Fonte: Elaboracao prépria

Os sentimentos ou as relacBes afetivas rela-
tivamente a um local encontram-se relacionados
com a imagem percecionada do mesmo (De Nisco
et al., 2015; Baloglu & McCleary, 1999; Baloglu,
1999). Quando questionados sobre os sentimen-
tos relativamente a Portugal, os estrangeiros res-
ponderam maioritariamente que consideram o pais
acolhedor (acima de 70%) e que estdo dispostos a
recomendé-lo (Figura 7). Aqui, a distribuicdo dos
dados das variaveis analisadas s3o uniformes, su-
periores a 60%, com excecdo de “apego ao local” e
que n3o corrobora inteiramente com os valores de-
monstrados através da variavel “destino recomen-
davel. Seria espectavel que os turistas que estdo
dispostos a recomendar o pais, sentissem também
apego ao local.

Relativamente aos aspetos negativos de Portu-
gal apontados pelos turistas, verificamos que a opi-
nido é maioritariamente positiva, acima dos 60%,

nos aspetos “experiéncia turistica”, “rotas’, “auten-
ticidade”, “relacdo preco-qualidade”’, “capacidade
do aeroporto” e o “alojamento”. Os aspetos que
os estrangeiros consideraram como menos positi-
vos foram as “acessibilidades”, a "distribuicio Wi-Fi
na cidade” e a “higiene dos espacos piblicos”.

O desenvolvimento de estudos sobre a perce-
c3o internacional de um destino turistico permite
dar a conhecer aspetos a melhorar no desenvolvi-
mento e na comunicacdo dos locais. No Canada,

os turistas foram auscultados no sentido de se co-

nhecer qual a percecdo dos mesmos (inclusive os
aspetos negativos do destino), contribuindo assim
ajudar os profissionais de marketing a melhorar o
destino turistico (Murphy et al., 1999). A Espanha
e a Alemanha realizaram estudos sobre a represen-
tacdo mental (imagem) dos destinos gerada nos
turistas (Kock et al., 2016).
indicaram que o destino Roma beneficiou da cons-

Em Italia, estudos

trucdo de uma imagem positiva do préprio pais
(Dedeoglu, 2019).

Relativamente aos artigos recolhidos, verificou-
se que alguns consistem em relatos de experiéncias
da passagem dos jornalistas por Portugal, pelo que
parte da estratégia do Turismo de Portugal (Leiria
& Bastos, 2017) assentou no convite a jornalistas
para visitarem o pais com a finalidade destes es-
creverem e divulgarem sobre a sua experiéncia.

Estudo semelhante foi realizado nas publica-
cdes relativamente a imagem do Brasil como des-
tino turistico (Scalabrini et al, 2015) e que de-
monstra a relevancia deste tipo de estudos na for-
mulacdo de estratégias de diferenciacdo de desti-
nos.

A criacdo de categorias permitiu uma orga-
nizacdo mais apurada dos contetdos dos arti-
gos e das noticias referentes ao destino Portugal.
Compreendeu-se ent3o quais foram os aspetos do
turismo nacional que mais foram divulgados pela
imprensa internacional e que contribuiram para

construir a percecdo dos estrangeiros.



No total foram recolhidas 169 noticias compi-
ladas na figura 8. Com destaque para o facto de

a imprensa do Reino Unido ter sido a que mais ar-
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tigos divulgou sobre o destino Portugal ao longo

dos seis anos contemplados por esta pesquisa.

Ne Total de artigos por ano 2013 2014 2015 2016 2017 2018
21 14 23 30 36 35
Cidade/Regiso 60 s H:" e - .
sases LN} as s as LN
LN LN} L N} as LN

Pais

Alojamento/Destinos

Gastronomia

Praia/Costa

g
o
g
H
v
o
5

Cultura/Patriménio

Economia 5

Rotas 5

Figura 8 | Namero total de noticias/artigos sobre o destino Portugal, por ano (2013-2018)
Fonte: Elaboracao prépria

De verificar igualmente um aumento do nd-
mero total de artigos divulgados no periodo con-
templado.

Desta andlise, extraiu-se que os artigos e as no-
ticias online da imprensa internacional destacaram
os seguintes produtos nacionais: a qualidade das
praias, a oferta superior ao nivel de hotelaria, as
experiéncias, as cidades e regides, o patrimoénio, a
gastronomia e os vinhos, a seguranca e a estabili-
dade politica, a simpatia e o bom acolhimento dos
portugueses.

Apurou-se também que a imprensa do Reino
Unido foi a que mais conteados divulgou ao longo
dos seis anos contemplados por esta investigacdo.
Publicou um total de 91 artigos, com maior predo-
minancia nas categorias cidade/regido (35) aloja-
mento (18) e pais (10). Depreendeu-se que os bri-
tanicos valorizam em primeira instancia o turismo
em cidades especificas e o respetivo alojamento.

A imprensa francesa seguiu-se ao Reino Unido,
publicando 25 artigos e noticias no total, nas ca-
tegorias pais (dez), cidade/regido (seis), sendo as
restantes categorias igualadas em niimero de arti-
gos (dois). Detetou-se, portanto, que os franceses

valorizam a informac3o sobre o pais de forma ge-
nérica e sobre a oferta turistica nas cidades espe-
cificas.

A Alemanha publicou ao todo 31 artigos nas
categorias cidade/regido, pais (seis) e gastronomia
(quatro). Neste sentido, apurou-se que os alemies
valorizam aspetos relacionados com cidades e re-
gides especificas e com a oferta gastronémica.

A imprensa online espanhola publicou apenas
um total de 15 artigos sobre Portugal (seis), ci-
dade/regido (trés) e duas publicacdes nas restan-

tes categorias.

5. Conclusdo

O conhecimento relativamente & percecido da
imagem dos destinos turisticos por parte dos es-
trangeiros possibilita a formulacdo de planos es-
No

caso de a imagem ser percecionada como positiva,

tratégicos de atuacdo aplicaveis aos locais.

esta podera ser alvo de uma comunicacdo que a

possa fortalecer ou inovar através de por exem-
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plo, mecanismos de cocriacdo. No caso de a ima-
gem ser negativa, as estratégias de comunicacdo e
de marketing a serem adotadas, poderdo colabo-
rar no sentido de mitigar os elementos negativos,
convertendo-os assim em positivos.

O presente estudo constitui uma mais-valia
para os gestores dos destinos turisticos, na me-
dida em que é fundamental estes conhecerem qual
a imagem que os turistas tém sobre o destino Por-
tugal, uma vez que a mesma impacta diretamente
na procura pelo pais.

Deste modo, a comunicacdo e o marketing do
destino poderdo ser realizados de forma estraté-
gica, tendo em conta as preferéncias e as motiva-
cBes de cada segmento turistico, para maximizar
o potencial do destino turistico.

No que diz respeito d auscultacdo dos turistas
estrangeiros através do questionario, estes sdo so-
bretudo oriundos da Europa, da Ameérica do Sul
(com maior incidéncia no Brasil) e da Asia. A
amostra foi essencialmente feminina (superior a
60%), com escolaridade superior e idades compre-
endidas entre o0s 24 e 0s 45 anos. O sexo feminino,
nas idades contempladas, revelou-se um puablico
mais recetivo para participar no questionario, situ-
acdo que se comprovou aquando a realizacdo dos
questionarios presenciais.

A percecdo dos estrangeiros sobre Portugal
como destino turistico foi construida maioritaria-
mente pelos pares e redes sociais, sem influéncia
das noticias relativas a intervencdo da Troika no
pais, porém, com relativa influéncia positiva trans-
mitida pelos prémios atribuidos ao turismo.

Percebeu-se, através da analise aos questiona-
rios, que os prémios do World Travel Awards atri-
buidos ao turismo portugués contribuiram para ele-
var a projecdo internacional do destino Portugal,
porém, n3o o fizeram de forma significativa.

Em suma, os estrangeiros consideram que Por-
tugal beneficia maioritariamente das paisagens, do
clima, da gastronomia e vinhos, do patriménio his-
torico assim como das cidades e vilas, dos costu-
mes e tradicGes e do estilo de vida portugués. Adi-

cionalmente, as experiéncias memoraveis vivencia-
das nos destinos impactam positivamente os turis-
tas e influenciam o seu retorno.

A seguranca consiste num dos aspetos igual-
mente valorizado, assim como a boa relacdo
qualidade-preco. Os turistas consideram Portugal
um pais acolhedor e estdo dispostos a recomenda-
lo como destino turistico.

Relativamente aos aspetos negativos, os turis-
tas internacionais apontaram as acessibilidades, a
deficiente distribuicdo Wi-Fi na cidade e a falta de
higiene dos espacos publicos.

A recolha de noticias e artigos positivos inter-
nacionais também corroborou os aspetos identifi-
cados nos questionarios. As principais tematicas e
categorias abordadas nos oito quality papers dos
quatro mercados emissores de turismo em Portu-
gal foram os produtos nacionais, a qualidade das
praias, a oferta superior hoteleira, as cidades e re-
gides, o patriménio histérico, a gastronomia e os
vinhos, a seguranca e a estabilidade politica, a sim-
patia do povo portugués, o bom acolhimento dos
portugueses aos estrangeiros e as experiéncias.

As principais limitacGes a esta investigaco re-
sidiram na divulgac3o online do questionério para
os turistas que tivessem visitado Portugal, uma vez
que era fundamental obter uma amostra significa-
tiva.

Dada a impossibilidade de divulgacdo do ques-
tionario nas plataformas internacionais com ele-
vado trafego internacional, devido a constrangi-
mentos relacionados com as politicas de consenti-
mento, optou-se pela aplicacdo presencial. Tal si-
tuacdo contou com esforcos adicionais, no entanto,
o contacto direto com as opinides dos estrangeiros
permitiu agregar novas informacdes 3 pesquisa.

Adicionalmente, constituiu-se como limitacdo
o elevado volume de dados obtidos através da re-
colha de contetidos noticiosos e de artigos inter-
nacionais, que ndo foi possivel incluir na totali-
dade neste artigo. Assim, esta limitac3o revelou-se
numa oportunidade de aprofundamento de investi-
gacdo futura. Pretende-se ainda dar continuidade



a este estudo, procurando conhecer a opinido do
mercado interno.

Por conseguinte, de modo a sistematizar a res-
posta a pergunta de investigacdo “Qual a percecdo
internacional de Portugal como destino turistico?”,
validamos a hipétese 1: “A percecdo e a experién-
cia dos turistas estrangeiros relativamente ao des-
tino Portugal é positiva”.

Através das 64 respostas dos portugueses
que, erroneamente responderam ao questionério,
percebeu-se que a sua opinido relativamente ao
destino Portugal é bastante diferente da dos es-
trangeiros.

Concluimos que para que o destino Portugal
possa alcancar vantagens competitivas necessita
monitorizar, de forma continua, a opinido interna-
cional criada a seu respeito. Por outro lado, torna-
se importante impactar os turistas através de ex-
periéncias memoraveis para influenciar. Como in-
vestigacdo futura pretende-se perceber qual a per-
cecdo do turismo interno relativamente a Portugal

como destino turistico.
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Anexos

Anexo | - Questionario

Faculty of Arts and Humanities of the University of Porto
The international perception of Portugal as a
tourism destination

This research is part of the dissertation of the Master in Communication and Management of Creative
Industries of the Faculty of Arts and Humanities of the University of Porto. Its objective consists on the
identification of the main critical factors on the success of Portugal as a tourism destination.

The results obtained with this survey will aggregate knowledge about the most valued aspects of Portu-
gal and remarkable experiences, from the point of view of foreign tourists.

It will only take about 5 minutes of your time. All submissions are confidential, anonymous and extremely
important for this study. Thank you in advance for your cooperation.

2019 © Vania Sousa. Paulo Faustino. Cristina Rebelo

About you

What is your nationality?

What is your level of education?
O Basic education

(O High education

O Bachelor degree

(O Masters degree or above

O Other:

What is your gender? *

Or Female N

What is your age?
O 152

Q 2544 ' S ' -
6@5-6& : e Sk e
O 65
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Your opinion about Portugal

The following agents opinion influence your personal view about Portugal as a
tourism destination?

Disagree Neither agree Agree
nor disagree

Academy
Company/Colleagues

Family and friends

olojojoooo

Touristic agencies

Internet/Oficial Websites

Social media

Radio, television, newspaper, magazines

0000000

How do you consider the following aspects as influences of your awareness on
Portugal as a tourism destination?

No Some High
influence influence influence
International prizes attributed to Portugal O O O
News regarding the intervention
of Troika on the portuguese economy O O O

Positive aspects

What natural related aspects listed below do Portugal benefit from as a tourism
destination?

Doesn’t Partially Highly
benefit benefits benefits
Landscapes O
Weather

Extended natural daylight

O
OO0

Beaches

Local people

000000

Heritage and culture
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What leisure related aspects listed below do Portugal benefit from as a tourism

destination?

Customs, traditions and lifestyles

8‘5

Partially
benefits

Highly
benefits

Adventure

Gastronomy and wine selection

Music events

Nightlife and urban entertainment

Golf, surf, and other sports

Shopping

Crafts and gifts

Sight-seeing

Cities and villages

OlO/0000DIIIO

Ol0|000I0VII0IO

O|0|I00 IO

What economical related aspects listed below do Portugal benefit from as a

tourism destination?

Doesn’t
benefit

Partially
benefits

Political stability

Safe destination

Good value for money

Local transportations

Local infrastructures

Academic tourism

OO0

elefelelelelt:

How do you characterize your feelings on Portugal as a tourism destination?

Place attachment

Disagree Neither agree  Completely
- nor disagree agree
Welcoming _ B @) ) o
wling O O O
Sy ) ) o
Inspiring O O O

O ©) @)

@) @) @)

Willing to recommend the country

Negative aspects

Accessibilities
Airport capacity

Cities infrastructures

Historical and general buildings maintenance

Public urban hygiene

Wi-Fi distribution

Accommodations

Human resources qualifications

Touristic experiences

Storytelling in historical places

Price-quality ratio

Roots and authenticity

]
o
2=

Mildly

Highly

00000000

Thanlr<yrou7!

ool

Ol0000I0I0IO

00000000
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