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1. Introducéao

Este trabalho pretende refletir sobre o projeto de investigacdo inserida na
estrutura curricular do Mestrado de Turismo da Faculdade de Letras da Universidade
do Porto. Pretende-se com esta dissertacdo de mestrado tentar avaliar o interesse dos
turistas espanhois sobre Portugal como destino turistico e averiguar se de alguma

forma os blogues e os sites turisticos podem influenciar esta preferéncia.

A escolha deste tema justifica-se pelo facto da minha formacéo base estar de
certa forma ligada com a Comunicacdo e o Marketing e ainda pelo meu interesse
pessoal pela teméatica do Turismo direcionado para os turistas espanhois. E uma éarea
que sempre me despertou especial atencdo e a qual faria todo sentido interligar e
relacionar com o0 meu pais como opc¢do de destino turistico. O objetivo desta
dissertacdo passa por investigar e identificar os atributos que mais afetam a satisfagcdo

do turista espanhol relativamente a Portugal como um destino turistico.

As questdes de partida desta dissertacdo incidiram na tematica do Marketing
Turistico: o conceito, a sua importancia no Turismo, as vantagens e desvantagens da
comunicagdo no turismo e por fim saber se o turismo é ou ndo independente destes
meios de comunicacao. Para obter respostas a estas perguntas de partida foram feitas
varias pesquisas sobre o tema, tanto a nivel de obras especializadas no tema do
Marketing como no tema do Turismo. N&o sendo suficiente para cumprir os objetivos

deste trabalho, partimos para o trabalho de campo.

Foi feita uma recolha de 200 comentarios aleatorios para posterior analise e
tratamento, através da consulta de sitios web e blogues de troca de opiniGes,
conselhos e experiéncias. Estes comentarios tiveram como principal requisito a
nacionalidade de quem o escreveu, ou seja, tinham que ser obrigatoriamente de
nacionalidade Espanhola. Pretendemos com estes comentarios tentar apurar que

cidades visitaram, o que comeram, onde ficaram alojados, que transportes utilizaram.



O Turismo é uma das industrias que se tem desenvolvido bastante ao longo
dos anos e que contribui de forma positiva para o desenvolvimento dos paises. E uma
area que gera empregabilidade e que tem tido uma papel fundamental e cada vez mais
forte no cenério econdmico a nivel mundial. Para Portugal em concreto a industria
turistica tem sido sem duvida uma mais-valia. E uma fonte de rendimentos para o pais
e que potencia o0 crescimento da nossa economia.

Numa época em que o Turismo se torna tdo essencial para Portugal parece-nos
um tema importante a estudar. Elegeu-se o povo Espanhol pela proximidade do pais e

por pensarmos serem a maioria dos turistas e visitantes.

Quanto a estrutura deste trabalho, este estudo divide-se em 6 capitulos.

O primeiro capitulo diz respeito a introducdo e tem como objectivo situar o
leitor e prepara-lo para os pontos seguintes.

No segundo ponto sera apresentada uma contextualizacdo tedrica onde serdo
abordados alguns temas que pensamos contribuir para o estudo em questéo.

O capitulo terceiro aborda o tema dos Social Media, onde sera analisado o
papel da Internet, assim como dos blogues e sites turisticos. Para tentar perceber de
que forma podem estes meios de comunicacdo contribuir para um melhor
entendimento do trabalho realizado estudaremos também o papel e a influéncia das
redes sociais para o turismo.

O capitulo 4 apresenta a metodologia enquanto a analise de dados e a
apresentacdo dos resultados € feita no capitulo cinco.

Finalmente, o Gltimo ponto esta reservado para as conclusdes onde sera feita
uma sintese dos resultados obtidos, serdo apresentadas as limitacdes deste estudo
propondo assim que este trabalho sirva como um ponto de partida para trabalhos
futuros.

Com isto pretendemos, de modo geral, analisar a imagem de Portugal como

destino turistico em Espanha.



2. Enquadramento teorico

2.1. Etnografia e Cultura

O objetivo deste capitulo é tentar compreender a etnografia portuguesa e a
cultura do povo portugués. Pretende-se potenciar a reflexdo sobre a maneira como o
documentério etnografico pode ser usado ao servico do Turismo permitindo a
producdo e descoberta de novos produtos e destinos turisticos (Santos; Paulino, 2010).

Segundo Cantinho (2010), “o patrimonio colonial portugués, que foi sendo
constituido ao longo de séculos, integra uma componente fundamental: as chamadas
colecdes etnograficas extraocidentais. “Industria dos povos”, “curiosidades”,
“produtos industriais, coloniais ou ultramarinos”, “artefactos”, ‘“objetos raros e
curiosos” e finalmente “objetos etnograficos”, sdo algumas das designagdes utilizadas
entre os finais do século XVIII e a segunda metade do século XX. Nomenclaturas
intimamente ligadas ao percurso cientifico e autonomico da Historia Natural num

primeiro momento € mais tarde da Antropologia.”

Conforme dizia Spradley (1979), a etnografia deve ser compreendida como a
descricdo de uma cultura, que pode ser a de um pequeno grupo tribal, numa terra
exotica, ou a de uma turma de uma escola dos suburbios, sendo a tarefa do
investigador etnografico perceber a maneira de viver do ponto de vista dos nativos da
cultura em estudo (Fino, s.d.).

Segundo Michael Genzuk (op. cit.) etnografia € um método de olhar de muito
perto, que se baseia em experiéncia pessoal e em participacdo, que envolve trés
formas de recolher dados: entrevistas, observacdo e documentos, 0s quais, por sua
vez, produzem trés tipos de dados: citacdes, descricdes e excertos de documentos, que
resultam num Unico produto: a descri¢do narrativa. Esta inclui graficos, diagramas e

artefactos, que ajudam a contar “a histéria” (Fino, s.d.).

O documentario etnografico que durante muito tempo era considerado de
tedioso e sem emocdo, hoje assume-se como instrumento privilegiado de recuperagéo
da memoria, do imaginario colectivo e do patriménio (entendido aqui enquanto fuséo

do material e do cultural, do simbélico e do econdémico) (Santos; Paulino, 2010).



No caso concreto do documentério etnogréfico, importa salientar que este
pode assumir um importante papel ao possibilitar a articulacdo entre o material e o
imaterial, o produto e a memoria cuja reconstituicdo permite resgatar usos, costumes,
tradicdes (Santos; Paulino, 2010).

De facto, segundo Santos e Paulino (2010:129) importa ndo esquecer que a
Cultura de um povo ndo se exprime apenas em aspectos fisicos (museus,
monumentos, arquitetura, etc.) mas também nos saberes, musicas e dangas tipicas, no
folclore, na gastronomia, no artesanato, nas lendas ou nas festividades.

A partir desta perspectiva podemos afirmar que um turista procura antes de
mais a descoberta das respectivas raizes culturais do destino turistico em vista,

valorizando assim as tradicoes.



2.2. Imagem

Imagem é a soma das crencas, sensacgdes e impressdes que uma pessoa ou
grupo de pessoas tém de um objeto, de uma pessoa, de um lugar, de uma
marca, de uma organizacdo, de um produto ou de um servico. As
impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imagindrias. Certas
ou erradas, as imagens guiam e moldam o comportamento.

Barich e Kotler (1991)*

Segundo Crompton (1993) a imagem é o conjunto de ideias, crencas e
impressdes que uma pessoa tem de uma empresa, ou dos seus programas, instalacdes,
pessoal. Ela pode formar-se a partir de uma constru¢cdo mental com base em poucas
impressoes extraidas durante a afluéncia de um conjunto total de impressdes (Heber et
al, 2005).

Vaz (1999 in Heber et al (2005:65)) destaca a imagem como uma acumulacao
de impressdes, as mais variadas possiveis, que tal pessoa possui de uma localidade. A
imagem, enquanto percecdo individual de uma pessoa sobre a localidade, interessa ao
vendedor, ao agente de viagens, ao representante comercial.

Reynolds (1965) descreve a formacdo de uma imagem como uma construgédo
mental baseada em poucas impressdes retiradas de muita informacdo. Neste caso,
essas informacdes podem vir de publicidade, agéncias de viagem, opinido de familia e
amigos ou da comunicacdo social (jornais, revistas, televisdo) (Pinto, 2010).

Kotler (1994) citado por Coutinho (2004:15) in Santos; Paulino (2010:128)
afirma que a criacdo de uma imagem turistica pressupde a capacidade de gerar
impactos positivos, relevantes e de credibilidade ao mesmo tempo que pode atrair
turistas a uma certa regido ou localidade.”

Da eficacia simbdlica das imagens e da sua mediacdo, dependem as adesbes
dos turistas aos locais de destino turistico, como refere Peréz (2009) citado por
Santos; Paulino (2010:125).

Segundo Pinto (2010), alguns investigadores sugerem que, quando 0S precos

sdo comparaveis, a imagem é um fator decisivo na escolha do destino. A imagem

1 Heber et al (2005:65)



forma a base do processo de avaliacdo e selecéo e assim, proporciona a ligagdo entre
as motivagoes e a sele¢édo do destino.

A imagem de um destino turistico pode ser formada por fatores de estimulos,
tais como fontes de informacdo ou experiéncias anteriores. No entanto, segundo
Gartner (1993), as caracteristicas pessoais de um individuo, ou fatores internos,
também afetam a formagdo de uma imagem (Gartner, 1993). Essas caracteristicas
pessoais incluem caracteristicas demogréficas (como género, idade, rendimento e
local de residéncia) bem como caracteristicas psicoldgicas (tal como a personalidade)
(Pinto, 2010).

Outro fator que influencia diretamente a formacdo da imagem e do processo
de escolha de um destino é a motivacgdo, pois segundo Um e Crompton (1990), a
motivacdo esta na base de todas as a¢des de um individuo (Pinto, 2010).

Mayo concluiu que “se € ou ndo uma imagem, de facto, uma representacao
verdadeira de o que qualquer regido tem para oferecer ao turista, o que é importante é

a imagem que existe na mente do turista” (Hunt, 1975).

A relacdo entre imagem e Turismo vem, desde ha muito, suscitando a atengéo
de varios pesquisadores tanto da area da Comunicacdo como na area do Turismo. O
antropo6logo francés Marc Augé afirma que o Turismo ¢ uma procura de imagens, “um
caleidoscopio ilusoério” que adquire sentido quando se descobrem as imagens,
fotografias e videos que apresentam a estadia em determinado destino turistico. O
mesmo autor atesta também, que o Turismo é um sistema dindmico de producao,
distribuicdo e consumo de imagens, imaginarios e sonhos (Auge,1998 in Santos;
Paulino, 2010).

Com base neste ponto de vista, podemos afirmar que o Turismo procura
convencer e persuadir potenciais turistas e visitantes a deslocarem-se e a conhecer um
certo destino turistico especifico e ndo outro” (Quinn (1994: 66) citado por Peréz
(2009) in Santos; Paulino (2010:125).

Como refere Pérez (2009), “Longe da autenticidade potencialmente procurada,
muitas imagens estdo, nao raras vezes, cheias de idealizacdes e clichés redutores que
ndo fogem a uma leitura cientifica critica. Folhetos, brochuras e videos turisticos

apresentam uma iconografia dos locais de destino turistico que na maioria dos casos
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ocultam, obscurecem e mascaram as realidades sociais, culturais, politicas e

econdémicas.” (Santos; Paulino, 2010).

2.2.1. O Papel da Comunicacdo Turistica

A Comunicagdo é sem duvida uma ponte de ligacdo entre uma ou mais
pessoas, seja ela verbal ou ndo. Fonseca (1999: 39), define a Comunicagdo como
sendo o Processo baseado na permuta entre duas ou mais pessoas que utilizam um
cddigo de palavras, de gestos, expressdes ou sinais, que tornam compreensivel uma
informag&o transmitida por um emitente a um ou mais recetores. Considera também o
processo de transmitir ou receber informacdes através de sinais ou mensagens.

A comunicacdo turistica tem uma funcdo muito importante para o possivel
turista. A informagao turistica relativa a um determinado destino tem como principal
papel dar a conhecer um pouco sobre o local, a populagdo, a cultura, entre outros
componentes do destino turistico. Estas informacdes levam o turista a imaginar e ao
mesmo tempo a formar a imagem do lugar.

O papel da comunicacdo turistica pode ser considerado como um agente
estimulador da experiencia turistica, pois possibilita a criacdo da procura real e
potencial para o consumo do turismo. Também a comunicagdo turistica pode ser
entendida como um potencial substituto da experiéncia de deslocamento fisico e
espacial do turismo, pois este leva o turista a gerar a fruicdo indirecta do sitio atraves

do simples acesso a esse tipo de informacéo (Franco, s.d.).

“A comunica¢do turistica serve para entendermos melhor o papel do
marketing para o turismo, porgue ela é uma portadora de imagens que
sdo feitas. A comunicacao se faz [sic] através dos veiculos da midia [sic],
mas ela é feita também pelos profissionais que trabalham na area, o
recepcionista de um posto de informacdes, o guia de turismo, 0 monitor
de um atractivo historico-cultural. Os turistas também fazem a
comunicacdo pois emitem mensagens para outros turistas. E esta

y 2

dimensdo humana que faz a riqueza do turismo”.

2 Yasoshima in Franco (s.d.:2)
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2.2.2. O contributo do Marketing

O termo marketing utiliza-se muitas vezes de forma inadequada. Muitas
pessoas associam este conceito as vendas e a vender mais. Também se confunde
muitas vezes o marketing de destinos turisticos com promoc¢do turistica e em
particular com a publicidade e feiras turisticas. Ndo € de estranhar, ja que a maioria
dos organismos que gerem o0s destinos turisticos dedique grande parte do seu tempo a
estas atividades.

Numa primeira abordagem, pode definir-se o marketing como o “...conjunto
dos meios de que dispde uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes,
com rendibilidade™?

Marketing € “...o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizagao
dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0S comportamentos
favoraveis 4 realizacdo dos seus proprios objetivos.”

No caso deste trabalho interessa-nos perceber que o marketing € o conjunto
dos processos que as organizacdes envoltas no turismo aplicam para divulgar este tipo

de inddstria assim como promover o Pais.

“Marketing é um processo social e de gestao, através do qual
individuos e grupos obtém o que precisam e 0 que desejam através
da criacdo, oferta e intercambio de produtos e servicos de valor

com outros.””

Tradicionalmente no marketing sublinha-se a ideia de intercAmbio como
transacdo entre duas partes: a oferta e a procura.

O Marketing estratégico orienta as atividades das organizacdes a manter ou
aumentar as suas vantagens competitivas, através de objetivos e estratégias orientadas

para 0 mercado. As acdes que permitem o desenvolvimento estratégico sdo entre

3 Mercator XXI (2009:24)
* Mercator XX (2009:28)
® Kotler in Kastenholz (2009:1)
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outras a investigagdo de mercados, a segmentacdo de mercados e a andlise da
concorréncia atual e potencial.®
O Marketing mix foca-se no desenho e execugdo do plano de marketing, ou

seja, centrado na realizacdo de uma estratégia previamente pensada. O marketing mix
é a combinacdo de diferentes recursos e instrumentos comerciais de que as
organizagdes dispdem para alcangar os seus objetivos. Segundo Kotler (2001) Os
principais meios utilizados no marketing mix tém como funcéo estabelecer e apoiar o
posicionamento do produto. Esses meios sao conhecidos como os quatro “Pés”:

e Produto: a oferta ao mercado do produto que pretendemos divulgar.

e Preco: o preco do produto.

e Posicdo (ou distribuicdo): os arranjos que permitem pbr o produto a

disposicdo do mercado.
e Promogdo: as atividades de comunicagéo realizadas com o intuito de

informar e persuadir o mercado.

Tradicionalmente, o marketing para o turismo deveria ter como finalidade
aumentar o numero de visitas, considerando o turismo como qualquer outro produto.
Mas como foi referido anteriormente, ndo se deve identificar o marketing de destinos
Unica e exclusivamente com a promocao do destino, mas sim com a satisfacdo das

necessidades dos turistas e da comunidade local.

“O papel do marketing de um destino é contribuir para que a imagem
afetiva do mesmo leve os potenciais turistas a antecipar, ou melhor, a
“viver”, pela imaginac¢do e pela fantasia, as emogoes que esperam sentir

no destino.” Cardoso, Durbiano e Gongalves (2008)

E indispensavel entender as motivacbes e expectativas dos turistas que
procuram este tipo de turismo e ter a capacidade de diferenciar segmentos de mercado
que apresentam diferentes motivacdes e perfis. E também fundamental analisar e

entender muito bem os recursos disponiveis na area turistica em questao.

® Infopedia (2011:1)
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O turismo é frequentemente encarado como uma via potencial de progresso de
cidades e até mesmo paises e por esse grande motivo tem provocado um grande
interesse.

Este potencial alia-se a um nivel superior de instrucdo da populacéo e de a
experiéncia dos turistas ser bastante mais vasta, o interesse no genuino, que se reflete
no patriménio natural e cultural, a uma preocupacao mais elevada no que concerne ao
meio ambiente e a0 mesmo tempo com a satde, bem como a uma propensao de férias
distribuidas ao longo do ano, procurando destinos diferentes onde se pode encontrar
novas experiéncias e atividades.

Neste sentido, cada regido deve selecionar o tipo de turista que pretende atrair,
pois alguns segmentos de mercado podem interessar mais a algumas areas do que a
outras. A escolha do segmento de mercado onde a regido quer apostar deve ser
avaliada conforme as suas caracteristicas, 0S seus recursos e objetivos de
desenvolvimento, certificando sempre a prioridade do patriménio.

Assim sendo, o marketing que se dirige ao Turismo depende muito da

delimitacéo e definigédo precisa e concreta do segmento de mercado ao qual se dirige.
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2.3. Atitude

Segundo Moutinho (1986), a atitude é uma predisposicdo para um Servico
criado pela aprendizagem e experiéncia (in Yuksel (2008:36)).

Gongalves (2006) defende que “atitudes sdo avaliagdes na medida em que
consistem em reacgOes positivas ou negativas a algo (ndo confundir reagfes com
comportamentos) relativamente consistentes a estimulos internos e externos (Pickton
& Broderick, 2005).”

As atitudes podem ainda ser consideradas “respostas” relativamente
consistentes a estimulos internos e externos (Pickton & Broderick (2005) in
Gongalves (2006)).

Teaser (1993) defende que algumas atitudes estdo ligadas aos genes, sendo
uma funcdo indirecta da constituicdo genética dos individuos. Este autor defende que
as atitudes estdo ligadas a aspetos como o temperamento e a personalidade, que por
sua vez, estdo relacionados com os genes (in Gongalves (2006)).

Gongalves (2006) explica que na publicidade se acredita que a mudanca das
atitudes dos individuos em torno dos produtos anunciados ird resultar em aumentos
nas vendas, porque havera uma consisténcia entre a atitude e 0 comportamento de
compra.

Para Pickton & Broderick (2005), as atitudes sdo extremamente importantes
para 0s compradores, mas nem sempre se traduzem diretamente em comportamento
(in Gongalves (2006)).

15



2.4. Motivacao

De acordo com Solomon (2003), para compreender a motivagdo € preciso
compreender porqué os consumidores fazem o que fazem.

Para Moutinho (1986), a motivacgéo refere-se a um estado de necessidade que
exerce uma pressao sobre o individuo em direcdo a certos tipos de acdo que sao
suscetiveis de trazer satisfagdo. (in Yuksel 2008:168)

Segundo Baloglu e McCleary (1999), a motivacdo opera como uma forca
social e psicol6gica que leva um individuo a escolher e participar numa atividade
turistica.

Solomon (2003) explica que a motivacdo se refere ao processo que impulsiona
as pessoas a comportarem-se como Sse comportam. 1sso acontece quando uma
necessidade é despertada e que o consumidor deseja satisfazer. Uma vez que essa
necessidade é ativada, existe um estado de tensdo que leva o consumidor a tentar
reduzir ou eliminar essa necessidade. O mesmo autor afirma ainda que a motivagédo
pode ser descrita em termos da sua forca, ou a tracdo que exerce no consumidor, e a
sua direcdo, ou a maneira particular que o consumidor tenta reduzir a tensdo
motivacional.

Com base nestas teorias podemos concluir que a motivacdo advém de uma
necessidade que leva um individuo a agir de determinada forma para atingir uma
satisfacdo desejada.

Assim sendo, quando um individuo decide viajar por lazer, esta atitude pode
derivar de variadissimas causas ou fundamentos, que podemos entender como forcas
que reduzem o estado de tenséo.

Quando sdo satisfeitas essas necessidades, o individuo acalma e volta ao

equilibrio, até que surjam novas caréncias.
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3. Social Media
3.1. Internet

“A Internet é um fenémeno notdvel. Essencialmente, € SO um grande
nimero de computadores conectados junto de tal maneira que uma
comunicacao entre eles é de confianca e rapida. Fraseado nesta maneira,
é completamente ndo notavel. Mas a Internet é tambem a pessoa que 0
usa, para comunicar e compartilhar informagdo, mesmo para construir
relacionamentos e comunidades. E uma cultura que cresceu dentro de um

espago virtual, e que premiou muitos aspectos das nossas vidas diarias.’

Stringer

Segundo Conhaim (2003:27), “uma caracteristica da Internet que a distingue
de outros media € a sua capacidade de unir uma comunidade de pessoas que quer
trocar informagdes ¢ ideias.”

As empresas e as organizacfes de turismo, especialmente as agéncias de
viagens, hoteéis e organizacdes de marketing dos destinos, tém sido seriamente
desafiadas pela ascensdo da internet. Por outro lado, com o progresso da internet
surgiram muitas oportunidades.

Para Akehurst (2009:1), a internet desenvolveu e melhorou a comunicagéo,
canais de distribuicdo e transaccbes de maneiras que nao poderiam ter sido
imaginadas até mesmo no inicio da década de 2000.

Akehurst (2009:2) afirma também que a internet aumenta a eficacia e a
eficiéncia das fungdes tradicionais de marketing, enquanto a tecnologia transforma as
estratégias de marketing permitindo de forma mais eficiente planear e implementar
promocdo, distribuicdo e precos dos bens e servicos. Abre novos mercados globais e
parcerias internacionais, que resultam em novos modelos de negdcios que agregam
valor ao cliente e aumentam a rentabilidade permitindo uma mais eficaz segmentacdo,
direccionamento e estratégias de posicionamento.

Para as organizacBes de Turismo, tanto para as privadas como para as
organizacGes publicas, a internet tornou-se um dos mais importantes canais de

comunicacdo de marketing (Wang e Fesenmaier 2006 in Akehurst (2009:3)).
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A internet tornou-se também um importante recurso e uma mais-valia para 0s
blogueiros. Esta oferece um lugar ptblico e de facil acesso “onde as pessoas podem
registar os aspetos mais pessoais das suas vidas para a posteridade, ao fornecer

instru¢des para movimentar as suas memorias € imaginagdes.” Conhaim (2003:28).

3.2. Blogues

“Os weblogues ou blogues sdo sitios web autogeridos pelos seus
administradores ou autores, composto por anota¢Bes ou artigos que se
organizam seguindo uma cronologia inversa e que pode permitir
comentarios dos leitores as diferentes anotagoes” (Orihuela, 2006 in

Sanchez y Muifa 2010)

Segundo Akehurst (2009:2), os Web logs, abreviados para "blogs"”, ja existem
desde 1997 embora s6 nos ualtimos anos é que o seu crescimento tem sido
exponencial.

Os Blogues séo sitios com um formato que permite a publicacdo de noticias e
opinides de forma instantanea de una maneira simples e que fornecem principalmente
informacOes de texto, mas cada vez mais podemos encontrar também videos e
ficheiros de audio.

Para Conhaim (2003:29) estes “...sd0 uma nova maneira de chegar as pessoas
que se importam o suficiente para ler uma conta de pensamentos e sentimentos de
uma pessoa.”

Os Blogues tendem a ser interativos e os leitores postam comentéarios (Pan et
al. 2007; Cobanoglu 2006; Kelleher e Miller de 2006; Ellion, 2007 in Akehurst
(2009:4)). As actividades dos blogues e dos blogueiros tornaram-se conhecidas como
"blogosfera™ (Carson 2008 in Akehurst (2009:4).

Na opinido de Sanchez y Muifia (2010) “Os blogues sdo os novos lideres de
opinido...”. Sdo portais de servicos que oferecem grande quantidade de informagdo e

servicos relacionados com uma determinada area.
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Um estudo recente descobriu que os consumidores confiam mais em sites com
comentérios do que em guias profissionais e agéncias de viagens e longe de ser uma
irrelevancia, os blogs sdo muitas vezes percebidos como mais crediveis e de confianca
do que as comunicacgdes de marketing tradicionais. (Akehurst, 2009:1)

Algumas empresas de turismo também perceberam que os Blogues podem ser
mais baratos e possivelmente mais eficazes do que a publicidade e alguns
pesquisadores assentam que os blogues fornecem uma maneira nova e inovador de
ajudar a definir um destino ou imagem corporativa (Waldhor 2007; Pan et al. 2007,
Choi et al. 2007; Douglas e Mills 2006 in Akehurst 2009:6)

Com base nisso algumas companhias de hotel tém incentivado os visitantes a
escrever comentarios nos seus blogues dos hotéis oferecendo recompensas, tais como
descontos e vouchers (Price e Starkov 2006 in Akehurst (2009:6).

Estes comentarios por parte dos visitantes podem ter um resultado muito
favoravel para os hotéis visto que “...as suas experiéncias positivas serdo a melhor
campanha publicitdria que podemos desenvolver, considerando que o “boca-boca” ¢
um dos principais fatores que condicionam a escolha do alojamento...” (Sanchez y
Muifia 2010). No entanto se estes comentarios forem negativos poderdo ter o efeito
reverso.

Akehurst (2009:6) chama a atencao para os perigos de credibilidade. Serdo os
blogues escritos por viajantes e clientes reais? (Litvin et al. 2007,
Hotelmarketing.com, 2007). Akehurst (2009:6) afirma que alguns sites de revisdo
profissional como por exemplo o tripadvisor.com empregam editores para rever e
conferir o conte(do dos comentarios e examinar submissoes.

Mack et al. (p.141 2008) constatou que em termos de credibilidade global
"nada bate o0 boca-a-boca tradicional” e os blogues, sejam corporativos ou pessoais,
foram percebidos como sendo “significativamente menos confiaveis do que o
tradicional boca-a-boca". Akehurst (2009:6)

Sites de Turismo especifico como o tripadvisor.com permitem aos
consumidores a troca de informacdes, pareceres e recomendacBes sobre destinos,
produtos e servigos turisticos, as vezes com diarios das experiéncias de viagem e

classificagdes de um determinado produto ou hotel. Akehurst (2009:4)
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3.2.1. Travel Blogs

Cada vez mais nos deparamos também com o aparecimento e 0 uso crescente
de blogs de Turismo ou diarios de viagem, mais conhecidos por “Travel Blogs”.

Segundo Law (2009:344), os Travel Blogs, sdo um diario de viagem online
gratuito, onde os viajantes em todo o mundo podem escrever o seu diario de viagem
sobre as suas experiéncias, bem como de pesquisa e comentar sobre outros blogues.
Law acrescenta ainda que “os Travel Blogues tém como objetivo permitir que 0s
passageiros possam contar as suas viagens e experiéncias on-line para compartilhar
informagdes e opinides sobre varios destinos.” Law (2009:344)

Para Akehurst (2009:4), estes blogues fornecem pensamentos pessoais e
comentarios sobre um destino especifico, historias de viagens pessoais e detalhes de
viagens, e sdo frequentemente atualizados e exibidos em ordem cronologica. Akehurst
(2009:1) afirma ainda que estes podem ajudar os turistas a tomar decisdes mais
informadas sobre viagens e também permitem que as organizagdes de Turismo em

niveis nacionais e locais para tomar decisdes importantes de marketing.

3.3. A Influéncia das Redes Sociais

Segundo Correia e Braga (s.d.), as redes sociais podem ser formais e
informais, de negocios ou individual, pessoal ou organizacional.

Para Barros et al (2012), a comunicacdo estd cada vez mais complexa e
permite que a informacdo seja cada vez mais acessivel. Para estes autores, as redes
sociais ja ndo se limitam so ao relacionamento, mas também como fonte de pesquisa e
noticias, tendo como atributos a interatividade e participacéo.

Atualmente as redes sociais facilitam ndo s6 o acesso a informacdo, mas a
capacidade de produzi-la. Com base nisso, tudo o que se publica na internet pode ser
alterado, corrigido e recriado.

Contrariamente a outro tipo de meios de comunicagdo, como por exemplo 0s
jornais, o meio de comunicacdo digital, é interactivo e amplia as opc¢des de leitura.
Por essa razdo encontramos mais interaccdo e independéncia existente nas redes.
Cada vez mais as pessoas se servem destas ferramentas para se informarem e

mobilizarem fisicamente ou somente pela internet. Barros et al (2012:)

20


http://rd.springer.com/search?facet-author=%22Gary+Akehurst%22
http://rd.springer.com/search?facet-author=%22Gary+Akehurst%22

Segundo Correia e Braga (s.d.), as viagens turisticas produzem uma enorme
expectativa nas pessoas, porque a partida € uma novidade e ndo se sabe ao certo o que
encontrardo aquando da chegada ao local. Com o avango dos meios de comunicagao e
em especial as redes sociais, € possivel fazer com que nenhuma localidade seja
desconhecida.

Nos dias que correm, jA nos & permitido saber a quantidade de quartos
existentes e disponiveis em hotéis de uma cidade, descobrir como chegar, onde comer
e outras informacbes Uteis, ou seja, conhecer antecipadamente o destino que
pretendemos visitar. Essas informagdes possibilitam que a viagem seja mais e melhor
planeada e com isso, também sdo menores 0s riscos de dececdo e desapontamento.
Correia e Braga (s.d.)

Através das redes sociais é-nos permitido conseguir informacgdes sobre turismo
de uma forma bastante rapida e cada vez mais confiavel. Correia e Braga (s.d.)
afirmam que as pessoas procuram cada vez mais as redes sociais que informam sobre
turismo e que vendem pacotes turisticos através da internet. Estes autores asseveram
ainda que a informacéo € o fator mais importante de todo esse processo e que no caso
de um portal de turismo na internet, as informacgdes devem levar o leitor a conhecer o
local e alimentar nele o desejo de conhecer a localidade em questéo.

Assim, podemos concluir que cada vez mais as redes sociais tém um papel de

destaque na sociedade e inclusive na indudstria do turismo.
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4. Metodologia

Neste capitulo iremos apresentar a metodologia utilizada neste trabalho. Este
estudo visa compreender a imagem de Portugal como um destino turistico e descobrir
algumas das atitudes e opinides que os espanhdis tém relativamente a Portugal. O
objetivo primordial é compreender melhor qual imagem atual que os turistas
espanhdis tém do nosso Pais.

Normalmente, o estudo da imagem de destinos esta mais ligado a area do
marketing, por esse motivo, as pesquisas para este estudo debrugaram-se muito nesta
area de estudo .

Através da consulta de sitios web e blogues de troca de opinides, conselhos e
experiéncias como por exemplo o “tripadvisor.es”, “foroviajes.es” e “losviajeros.es”,
foi feita uma recolha de 200 comentarios aleatdrios para posterior analise e
tratamento.

A populagéo alvo deste estudo foram os turistas espanhois. Estes comentarios
tiveram como principal requisito a nacionalidade de quem o escreveu, ou seja, tinham
que ser obrigatoriamente de nacionalidade Espanhola. Foram excluidos todos os
comentarios que encontramos escritos por turistas provenientes de outros paises cujo
idioma é igualmente o espanhol.

Pretendemos com estes comentarios tentar apurar que cidades visitaram, o que
comeram, onde ficaram alojados, que transportes utilizaram, entre outras escolhas e
experiéncias.

A recolha dos dados necessarios para a analise do problema foi feita entre
janeiro e abril de 2012. A metodologia utilizada para recolher os dados destas fontes
foi desenvolvida com a intencdo de manter o maior detalhe possivel dos comentarios.

Para isso, escolhemos utilizar um método de forma livre projetando uma lista
das categorias e de sub-categorias para cada caracteristica descrita.

Tivemos como base a dissertacdo de mestrado em Turismo da autora
Samantha Jane Walzem cujo tema foi “Um Turista Americano em Portugal: Imagem
do Destino representada em Blogs e Online Reviews”. Aproveitamos por isso a Lista
de Categorias construida por esta autora adaptando de forma a adequar-se as nossas

necessidades.
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Foi desenvolvida uma lista inicial de categorias ap6s uma primeira leitura de
alguns comentarios e apds ter consultado os métodos de estudos similares (Baloglu e
McCleary 1999; Stylidis, Terzidou e Terzidis 2008; Echtner e Ritchie 1993; Kim e
Yoon 2003; Beerli e Martin 2004). As categorias foram divididas em 10 grupos
preliminares:

1.Localidade

2.Transporte

3.Ambiente

4.Facilidades para o turismo e turistas

5.Gastronomia

6.Alojamento

7.Entretenimento

8.Atraccoes

9.Cultura

10.Compras

A lista de sub-categorias foi sendo construida a medida que 0s comentarios
iam sendo analisados. Estas sub-categorias foram surgindo consoante o que o turista
fazia referéncia relativamente a qualquer coisa ou acontecimento da sua experiéncia
em Portugal. A lista completa das categorias segue em anexo (ANEXO 1).

Numa folha do Microsoft Excel criamos 200 linhas, e cada linha representa
um comentario. Em colunas foram colocadas as categorias e entre cada uma dessas
colunas colocaram-se umas colunas mais pequenas onde contam as avaliacGes de cada
categoria.

Dividimos as avaliacbes em positivo, negativo e neutro em que o0 nimero 1
representa 0 positivo, 0 nimero 2 representa 0 negativo e o nimero 3 representa o
neutro. Decidimos incluir o neutro porque em alguns comentarios encontramos uma
referéncia a algo mas sem apreciacdo positiva ou negativa.

Apresentamos na tabela 1 o exemplo dos primeiros 5 comentéarios analisados:
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Tabela 1

Review
# Local |E | Trans. Amb. |E | Turismo E | Gastr. | E | Aloj. |E | Entert. Atrac. Cult | E | Shop.
1 111 548 1 8320
2 111 251 3631 1 548 1 722
3] 157]1 21 663 1
4 121 360| 1 833
5 121 360| 1 8311 9651

Como podemos ver na tabela anterior cada nimero colocado nas diferentes

linhas representa um comentario.

As colunas, da esquerda para a direita, estdo divididas nas nossas primeiras

categorias referidas anteriormente. Os valores que fazem a ligacdo entre a linha e a

coluna representam as sub-categorias e logo na coluna do lado a sua avaliagdo. Ou

seja, temos a primeira categoria, a avaliacdo da primeira categoria, a segunda

categoria, a avaliacdo da segunda categoria, € assim por diante, até a décima categoria

e a sua avaliacéo.

Esta sequéncia foi repetida varias vezes consoante 0s comentarios, e os valores

para cada uma das dez categorias tiveram que corresponder a mesma localidade.

Os dados obtidos foram analisados com recurso ao software estatistico SPSS

(Statistical Package for Social Sciences).
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5. Analise dos Resultados

Neste capitulo vamos apresentar a analise dos resultados obtidos
qualitativamente e quantitativamente deste estudo. Decidimos apresentar
primeiramente a analise qualitativa e logo de seguida os resultados quantitativos.

5.1. Analise Qualitativa

Neste ponto pretendemos explicar de forma mais concreta como foi realizada a
nossa pesquisa. Os resultados qualitativos deste estudo revelaram de certa forma uma
admiracdo por chamaram a atencdo para alguns pontos que antes desta pesquisa nos
passavam despercebidos.

Serdo apresentados alguns excertos de comentarios que refletem esses
exemplos, uns que cativaram mais a nossa atencdo por diferentes motivos e outros

comentarios que explicam a existéncia de algumas subcategorias.

5.1.2. Localidades

No que diz respeito a localidades pretendemos aqui mostrar que os espanhdis
ndo vém sO a procura das nossas cidades mais conhecidas, mas procuram também
conhecer as localidades mais pequenas e algumas que pensavamos serem fora do
comum para os turistas. No comentario seguinte o turista refere que o Bugaco no Luso
é 0 seu lugar preferido por ser um imenso jardim botanico situado numa pequena

aldeia.

C42. “...Mi lugar preferido es Bugaco que es un inmenso jardin botanico
situado en un pueblecito a unos 20 km de Coimbra (Maravillosa) llamado Luso,
famoso por su agua y Balneario, parece un pueblo en el que tiempo no ha

trasncurrido desde hace mucho.....
Obidos foi também referido por alguns turistas e como podemos comprovar no

seguinte comentario, foi caracterizado como pequena aldeia rodeada por uma muralha

e como algo precioso.
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C27. ”Obidos, tienes que ir es un pueblecito rodeado de una muralla y es

precioso.”

O comentério n® 56 chamou-nos igualmente & atencdo por mencionar a Praia
das Magds e Azenhas do Mar. Descreveram esta localidade como um pequeno
povoado branco situado no alto de uma rocha e que desce até ao mar.

C56. “Desde alli, pasando por Praia das Magas, nos dirigimos hacia Azenhas

’

do Mar, pueblecito blanco situado en lo alto de la roca y que baja hasta el mar.’

Podemos com isto concluir que os turistas espanh6is ndo procuram somente as
cidades maiores e mais visitadas, e vém também a procura de aldeias e povoados mais

pequenos com encantos especiais.

5.1.3. Transportes

Relativamente ao seguinte comentario interessa-nos ressaltar a referéncia que
esta turista espanhola faz a respeito dos taxis em Lisboa: que sdo baratos, mas que sdo

muito perigosos pela velocidade e pela maneira de conduzir.

C13. ”Es una ciudad diferente, cualquier calle es digna de ver, es cierto que
tiene muchos edificios pidiendo reforma, pero aun asi su encanto es extraordinario.
Es ideal para cualquier tipo de grupo, incluso con nifios, el barrio alto tiene un
ambiente genial para todas las edades. Zapatos comodos y a patear la ciudad, no
interesa coger autobuses ni metro, pues los taxis son sUper baratos, eso si bastante

’

peligrosos por la velocidad y manera de conducir.’

No comentario n® 38, encontramos também referéncia a conducdo dos
portugueses e de acordo com o anterior turista como uma critica. Este turista
aproveita para fazer alusdo as nossas estradas e refere que algumas sdao montanhosas,

com curvas e em algumas zonas até muito estreitas.
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C38. “También cuidado con las carreteras, son de montafia, con curvitas y en
algunas zonas muy estrechas y sobre todo cuidado con los portugueses porque ojito

como conducen, no aparcan tiran el coche... “

Mostramos 0 comentario seguinte por mencionar o eléctrico 28 que foi um dos
transportes mais utilizados (como veremos ainda neste capitulo aquando da
apresentacdo de resultados quantitativos) por estes turistas espanhois que visitaram
Lisboa. Referem ainda que este meio de transporte é o emblema da cidade e que é
muito recomendado fazer o trajecto pela cidade neste eléctrico.

C20. “Tranvia N° 28 es el emblema de la ciudad junto con sus elevadores. Es
muy recomendado hacer un trayecto por la ciudad en este tranvia. Lo ideal es
comenzar el trayeco en Chiado y bajar en Alfama.”

5.1.3.Ambiente

Neste ponto interessava-nos averiguar 0 que sentiam os turistas quanto ao
ambiente em geral dos locais, quanto as nossas paisagens, ao tempo, a seguranca e
também questdes relativas a atmosfera e sentimento respeitante a cidade ou
localidade.

No pardgrafo seguinte apresentamos dois comentarios que dois turistas
diferentes fizeram relativamente as praias. O primeiro fala-nos da praia do Garrédo
descrevendo-a como “espectacular”. Refere ainda que as praias do Algarve sao

preciosas. O segundo recomenda a outros turistas as praias virgens.

Cl14. “Acabo de regresar del Algarve ;Las playas son preciosas! ;Una
recomendacion? Se necesita coche, pero la playa de Garrédo, por la zona de Quinta
do Lago, es ESPECTACULAR.”

C30. “Como recomendacion para ver, las playas virgenes cerca del Cabo de

’

San Vicente...’

Quanto a seguranga apresentamos um comentario que nos desagradou. Este
turista expbe que Lisboa foi a Unica cidade até ao momento que oferecem coisas nas

ruas sem pedir, referindo-se a drogas.
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Cl7. “No es caro andar en ella, lo unico que no me gusto fue andar
callejeando por la noche y ser la unica ciudad hasta el momento en que te ofrezcan

cosas sin pedirlas (por no entrar en detalles), por lo demas muy bien todo..”

Aproveitando ainda o comentario n® 17, o0 mesmo turista descreve que Lishoa

é uma mistura do antigo e moderno e que isso enriquece muito a vista rapidamente.

Cl17. “La ciudad de Lisboa es una mezcla de lo antiguo y moderno que

)

enriquece mucho la visita rapidamente.’

O “magico”, o “saido de um conto” ou o “parece um conto de fadas” foram
expressdes muito usadas por estes turistas. No comentario seguinte apresentamos um
exemplo onde podemos encontrar uma dessas manifestacdes tdo usadas. Este turista
comenta que muito perto de Lisboa esta Sintra, um povoado precioso, como que saido

de um conto.

C18. “Muy cerquita de Lisboa esta Sintra, es un pueblecito precioso, como

salido de un cuento.”

5.1.4.Facilidades para o turismo e turistas

Quanto a facilidades para o turismo e 0s turistas no comentario seguinte
encontramos varias subcategorias da nossa lista.

Esta turista faz referéncia aos postos de turismo, ao facto de explicarem tudo
muito bem, as indicacBGes nas ruas e ainda ao autocarro turistico e como é facil de

encontrar essas informacdes porque pelas ruas ha indicacdes.
C168. “... en cualquier oficina de turismo te explican todo muy bien y para

comprar el ticket del bus hay mil puestos en la calla y mil tiendecitas que te lo

venden. Fuera en la calle tienen carteles que te lo indica. “
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Se havia muitos turistas ou poucos turistas também constava na lista como
subcategorias da alinea relativa a facilidades para o turismo e turistas. O comentario
seguinte foi o escolhido para representar essa subcategoria e este turista comenta que
a localidade de Lagos esta cheia de turistas.

’

C30. “...y la ciudad de Lagos. Eso si, todo esta lleno de turistas.’

5.1.5.Gastronomia

Quanto a gastronomia Portuguesa neste comentério encontramos alusdo a
varias subcategorias. Menciona que a gastronomia em Portugal € muito rica e variada,
e que para além do bacalhau, dos doces, das batatas e as saladas, o bife a portuguesa

merece também especial atencao.

C45. “La gastronomia en Portugal es muy rica y variada aparte del bacalao,
los dulces, las patatas, la ensaladas merece punto y aparte el bife a la portuguesa que
a continuacion pondré su receta, he de decir que lo ponian con jamon y quedaba

)

O autor do comentério seguinte afirma que € um espetaculo Unico para 0s
sentidos estar em plena areia com o atlantico tao perto, e claro a degustar peixe fresco

e vinho verde.

C31. “Es un espectaculo unico para los sentidos estar sentado en plena arena

’

con el atlantico tan cerca, y degustando por supuesto pescado fresco y vinho verde.’

5.1.6.Alojamento

Relativamente ao alojamento as opg¢Bes foram muito variadas. O seguinte
autor afirme que tiveram muita sorte nos parques de campismo, todos geniais e
limpos. Conta ainda que foram as primeiras férias com uma caravana e que foram as

melhores pela facilidade de movimento e de conhecer.
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C26. “Luego la verdad que hemos tenido mucha suerte en lo camping todos
genial y limpios, si que es cierto que son distintos a los de aqui, pero han estado bien.
Luego ha sido la primeras vacaciones con caravana y la verdad que las mejores, por

todo que te puedes mover y conocer.”

Outro exemplo de alojamento procurado foi o apartamento. O autor do
comentério seguinte partilha que apesar de ter optado por um apartamento, este tinha
0S mesmos servicos que um hotel, servico de quartos, restaurante dentro do préprio
aldeamento, piscina e a 10 min do centro. Afirma ainda que o apartamento era
espacoso e muito limpo. Este comentario € um bom exemplo porque contém muitas

subcategorias analisadas.

C39. “en um apartamento con terraza y vistas al mar. Pese a ser un
apartamento tiene los mismos servicios que un hotel, servicio de habitaciones,
restaurantes en el propio complejo, piscina .. y a 10 min. andando del centro de

Funchal. El apartamento era espacioso y muy limpio.”

No discurso seguinte o turista decidiu-se por um hotel. Descreve-o como um
hotel precioso de estilo espanhol com espléndidos jardins, varias piscinas e um buffet
completo ao pequeno-almoco. Relata ainda que o quarto era enorme, com uma casa

de banho com azulejo portugués que o encantou.

C41. “Es un hotel precioso de estilo espaiiol con unos jardines expléndidos,
varias piscinas y un desayuno buffett completito. Al lado hay una laguna pequefiita, y
esta todo rodeado de pinares, puentes (estilo de la pelicula los puentes de Madison).
Hay habitaciones y Villas dentro del recinto. Nosotros fuimos de habitacion, enorme,

B

y con un cuarto de bario de azulejo portugués que me encanto. ...’

5.1.7.Entretenimento

Quanto a entretenimento estes turistas foram muito coerentes. Entre bares para

beber, bares para dancar, discotecas e bares de fado, ndo faltaram referéncias.
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No primeiro comentério que vamos apresentar, o turista comenta que em
questBes de saidas a noite ndo encontrou grandes discotecas, mas sim bares no centro

da localidade onde se pode e com um bom ambiente.

C89. “en cuestion de marcha no te esperes grandes discotecas, yo por lo
menos no las vi, eso si muchos bares en el centro del publo donde tomar tus copas en

)

un buen ambiente.’

O autor do comentario seguinte por sua vez escreve sobre a sua experiéncia
num restaurante tipico onde cantam fado. Conta que cantam ao ouvido, a luz das velas

enquanto se janta muito bem e com bom atendimento.

C190. “En lisboa te vas al Barrio Alto, y te van a tentar los muchachos a que
visites su local de cena y fado. Nosotros fuimos al restaurante tipico “cristal Fados".
Te cantan al oido, a la luz de las velas, mientras cenas riquisimos manjares, y muy

)

bien atendidos...” .

Quisemos também apresentar o seguinte comentario pela referéncia a musicos
e cantores de Fado que este turista assistiu e pela descricdo que deste tipo de musica
tao portuguesa. Este turista afirma que a palavra “Fado” significa destino, melancolia,

nostalgia e desamores.

C53. “La noche de Lisboa, no es noche si uno no va a escuchar musica
portuguesa, es decir el Fado; infaltable para una noche bohemia, acompafiado con
una buena botella de vino que hace més deliciosa aun la gastronomia portuguesa.
Teniamos una reserva en el Clube do Fado, si justo ahi en el Barrio de Alfama;
sencillamente me encantd la interpretacion de Tereza Lopez Alves e Alcindo
Carvalho, suerte la mia, de poder escuchar a tan excelentes musicos y cantantes.
Pero algunos se preguntaran, que el Fado, pues esa palabra significa destino,

melancolia, nostalgia, desamores entre otras.”

Para terminar o tema do fado, expomos um ultimo comentario em que o turista

comenta que casualmente na tarde que vistavam o Castelo de S&o Jorge havia um
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recital de fado e que foi maravilhoso o entardecer nesse lugar t&o sereno e cheio de

muasica.

C191. “Casualmente eran dias de fiesta. La tarde que visitamos el Castel de
San Jorge, habia un recital de faddo y estaban ensayando los artistas. Qué hermosura
el atardecer en ese lugar tan sereno, maravilloso lleno de musica! Recomendamos

Lisboa!!”

5.1.8.Atraccoes

Quanto as atracgdes a lista foi muito vasta. Desde palécios, castelos, museus,
jardins e pragas, estes turistas ndo pouparam a visitas. No comentario seguinte o
turista que visitou Sintra faz alusdo ao Palacio da Pena, ao Convento dos Capuchos,
Palacio de Monserrate e ao Castelo dos Mouros.

C27. “Sintra, tienes que coger la entrada que te cuesta 40€ para toda la
familia, el matrimonio y dos hijos, con ella puedes ver le palacio da Pena, Convento
dos Capuchos, Palacio de Monserrate y el castelo dos mouros, todo ello es

increible.”

De visita ao Porto, este turista conta quais as atraccdes que visitou. Comeca
pela Torre dos Clérigos, a Estacdo de S. Bento e a Sé Catedral. Acrescenta ainda a

Ponte Dom Luis | e o Mosteiro da Serra do Pilar.

C48. “...hacia Oporto para disfrutar de un paseo por el casco antiguo,
declarado Patrimonio de la Humanidad por la Unesco y que abarca: La Torre de los
Clérigos, la Estacion de Sao Bento y la Catedral, que mas bien es una fortaleza.

También abraza el Ponte de Dom Luis 1y el Mosteiro da Serra do Pilar.”

5.1.9.Cultura

32



Quanto & cultura portuguesa encontramos opinides muito diversas. No
comentério seguinte o turista conta que ndo teve nenhum problema para comunicar, ja

que as pessoas faziam esforgos para entender.

C28. “No he tenido ningun problema para comunicarme, ya que la gente se

1

dejaba entender y hacia esfuerzos por entenderte... genial. volvere.’

No comentério seguinte o turista comenta que no hotel onde se alojaram o

pessoal de servico falava em espanhol.

C29. “El hotel en el que estamos era muy bonito, el personal hablaba espaniol

y teniamos acceso a un SPA.”

Por outro lado, no comentario seguinte a turista diz-se surpreendida por ndo
encontrar nenhuma informagdo ou guia em espanhol, afirma que ninguém quer falar

esse idioma e que 0s portugueses parecem incomodados com os espanhois.

C50. “Lo primero que sorprende es que no encontrardas ninguna informacion
0 guia en castellano, nadie desea hablarte en ese idioma, parece como que si les
molestase que fueras esparfiol. Encontraras guias en portugués, inglés o francés, pero

no las pidas en castellano pues no las hay. “

Quanto as caracteristicas dos portugueses as subcategorias foram muitas por

isso deixamos apenas um exemplo.

>

C146. “La gente es amabilisima...”.

5.1.10.Compras

No que diz respeito a compras a lista de subcategorias € menor quando
comparada com outras categorias. Encontramos alusdo a varias lojas internacionais
que se podem encontrar em centros comerciais. Como podemos encontrar no

comentario seguinte.
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C104. “En Portimao hay un centro comercial que se llama Aqua Portimao,
estd genial. Hay Primark (lo cual me gusté muchisimo jeje), zara home, stradivarius,

etc.).”

As livrarias também ndo foram esquecidas por estes turistas como podemos

encontrar no exemplo seguinte.

C143. “Cerca de la Torre dos Clerigos, que tienes que subir para tener unas
magnificas vistas, hay una libreria antigua que es una verdadera joya. Se llama
Lello&lrmao. No te pierdas la escalera de madera que es preciosa. Otra libreria
(perdon pero es que las adoro) fantastica es Chaminé da Mota. Su duefio ha ido

’

recopilando miles y miles de libros a lo largo de su vida.’

E encontramos ainda aluséo aos velhos comércios que ndo perderam o encanto

da época como refere o autor do comentério seguinte.
C52. “Sus estrechas calles invitan a pasear y sus pequefias plazas a descansar

mientras admiras antiguos edificios y haces compras en viejos comercios que no han

perdido el encanto de la época.”
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5.2. Analise Quantitativa

Neste ponto iremos fazer uma anlise quantitativa dos nossos resultados.
Considerando o elevado numero de dados que foram recolhidos,
apresentaremos apenas os resultados que foram referidos o maior nimero de vezes

dentro de cada uma das dez categorias principais.

5.2.1.Localidades Visitadas

Na tabela n° 2 fizemos um apanhado dos 10 locais mais procurados e visitados
pelos nossos turistas estudados. No topo da tabela encontramos a capital de Portugal,
Lisboa com 100% de visitas categorizadas positivamente. A segunda cidade mais
visitada foi o Porto em que 6,2% das visitas tiveram uma avaliacdo negativa. Sintra
foi a terceira cidade mais procurada pelos espanhois. Lagos e Guimardes também dos
locais mais visitados por estes turistas. Coimbra, Aveiro, Marvao, Sagres e Albufeira
estdo também no top 10 das cidades mais procuradas pelos turistas espanhois. No
geral as cidades foram avaliadas de forma positiva e s6 em poucos casos tiveram uma

cotacdo negativa.

Tabela 2
Avaliacao
Localidade Positivo Negativo Neutro Total
Lisboa (N=76) 100% 0% 0% 100%
Porto (N=48) 93,8% 6,2% 0% 100%
Sintra (N=34) 100% 0% 0% 100%
Lagos (N=25) 100% 0% 0% 100%
Guimardes (N=23) 100% 0% 0% 100%
Coimbra (N=12) 100% 0% 0% 100%
Aveiro (N=12) 100% 0% 0% 100%
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Marvao (N=12)

91,7% 8,3% 0% 100%
Sagres (N=10) 100% 0% 0% 100%
Albufeira (N=13) 76,9% 23,1% 0% 100%

5.2.2. Transporte

Relativamente aos transportes, tentamos apurar de que forma chegaram estes

turistas a Portugal, como se deslocaram entre cidades e como se deslocaram dentro

das localidades. A tabela n® 3 mostra-nos os transportes mais utilizados por estes

turistas espanhdis.

Tabela 3
Transportes — Avaliaf;éo

Positivo |[Negativo| Neutro | Total
Carro (N=20) 100% | 0% 0% 100%
Aluguer de carro (N=8) 100% 0% 0% 100%
Metro (N=15) 100% 0% 0% 100%
Autocarros (N=27) 100% 0% 0% 100%
Elétrico (N=24) 100% 0% 0% 100%
Comboio (N=8) 100% | 0% 0% 100%
Elétrico #28 (Lisboa) (N=10) | 100% 0% 0% 100%

Talvez pela proximidade entre os paises, o0 transporte mais utilizado para

chegar até Portugal por estes turistas foi o carro. Dentro das cidades optaram por se

deslocar de transportes publicos entre os quais 0s autocarros, o elétrico e 0 metro

foram os mais famosos.

36



5.2.3.Ambiente

Neste ponto interessava-nos averiguar ndo so o que sentiam os turistas quanto
ao ambiente em geral dos locais, mas também manifestar-se quanto as nossas
paisagens, ao tempo, a seguranca, estrutura e disposicao das cidades e também quanto
a atmosfera e sentimento relativo a cidade ou localidade.

Na tabela n°® 4 podemos observar que 0 mais comentado em termos de
ambiente foram sem divida as nossas praias. As expressdes mais utilizadas para
descrever 0 nosso pais, as nossas cidades e tudo o que foram descobrindo por terras

lusas foram: “Lindo”, “ Encantador” e “Bonito”.

Tabela 4
Ambiente Avaliacéo

Positivo | Negativo | Neutro | Total
Tempo (N=5) 60% 40% 0% 100%
Praias (N=59) 98,3% 1,7% 0% 100%
Ruas tradicionais (N=6) 83,3% 16,7% 0% 100%
Magnifico (N=8) 100% 0% 0% 100%
'('&/Ijg)ico"/"Conto de fadas" 100% 0% 0% 100%
Mistura do novo e velho (N=5) 100% 0% 0% 100%
Fascinante (N=8) 100% 0% 0% 100%
Lindo (N=50) 98% 0% 2% 100%
Bonito (N=21) 100% 0% 0% 100%
Encantador (N=36) 100% 0% 0% 100%

5.2.4.Facilidades para o turismo e turistas

Quanto a facilidades para o turismo e para os turistas importava saber se 0s
turistas que chegam a Portugal se sentem satisfeitos com 0S nossos Servigcos nos
postos de turismo, nas visitas guiadas, nas informac@es turisticas, nos livros de guias

de viagens, entre outras informacdes.
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Na tabela n® 5 podemos perceber que os turistas fizeram mais referéncia aos
postos de turismo e ao pessoal prestavel. Os autocarros turisticos também deixaram
estes turistas satisfeitos. E quanto a pregos a nivel do turismo, Portugal foi
considerado por estes Espanhdis como sendo mais barato do que no resto da Europa.

Esta categoria foi das que foi menos comentada por estes turistas mas em

contrapartida s6 encontramos comentarios positivos.

Tabela 5
N _ Avaliaf;éo

Positivo | Negativo | Neutro Total
Postos de turismo (N=4) 100% 0% 0% 100%
Visitas guiadas (N=1) 100% 0% 0% 100%
Guias de Viagens (N=1) 100% 0% 0% 100%
Pessoal prestavel (N=4) 100% 0% 0% 100%
Autocarros turisticos (N=3) 100% 0% 0% 100%
Ape (N=1) 100% 0% 0% 100%
Muitos turistas (N=1) 100% 0% 0% 100%
Poucos touristas (N=1) 100% 0% 0% 100%
Mais barato que o resto da 100% 0% 0% 100%
Europa (N=3)

5.2.5.Gastronomia

Na categoria referente a Gastronomia as sub-categorias variaram entre 0s
alimentos em geral, os restaurantes, os mercados tradicionais, 0s produtos regionais e
nacionais e a cultura alimentar portuguesa.

Na tabela n° 6 encontramos um apanhado dos 10 pontos mais referidos por
estes turistas espanhdis. No topo da tabela encontramos de forma muito positiva 0s
restaurantes e a comida em geral. A meio da tabela ficaram os alimentos que mais
chamaram a atencdo dos turistas: os pastéis de nata e os pastéis de Belém, o bacalhau
e o café. Ainda nesta tabela encontramos a referéncia aos pregos, aos vinhos, aos

peixes e mariscos e as francesinhas.
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Tabela 6

Gastronomia — Avaliggéo

Positivo | Negativo | Neutro | Total
Comida (geral) (N=38) 97.4% | 2,6% 0% 100%
Restaurantes (N=38) 100% 0% 0% 100%
Agradavel (N=8) 100% 0% 0% 100%
Precos (N=10) 100% 0% 0% 100%
Vinho (geral) (N=9) 88,9% | 11,1% 0% 100%
Peixes e Mariscos (N=7) 100% 0% 0% 100%
Pastel de Nata / Pastéis de Belém 100% 0% 0% 100%
(N=15)
Bacalhau (N=14) 100% 0% 0% 100%
Cafe (N=13) 100% 0% 0% 100%
Francesinha (N=6) 100% 0% 0% 100%

5.2.6.Alojamento

Relativamente a esta categoria, ndo foi sé referido o tipo de alojamento

escolhido mas também foram feitos comentarios quanto ao preco, ao conforto, as

comodidades dos quartos, quanto a localizacdo, acessibilidade, hospitalidade do

pessoal de servico, quanto ao valor, limpezas, entre outras sub-categorias.

Na tabela 7 constatamos que o tipo de alojamento mais procurado foi o hotel.

Os campings foram também uma escolha dos turistas espanhdis. Os Aparthotéis e as

Pensbes/ Guesthouses foram também mencionadas.

A hospitalidade do pessoal foi também elogiada e foi igualmente do agrado

dos turistas o facto de os alojamentos estarem situados muito perto dos centros das

localidades.
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Tabela 7

Alojamento — A"a"a‘?‘?‘o

Positivo | Negativo | Neutro Total
Localizacdo (N=3) 100% 0% 0% 100%
Hospitalidade do Pessoal (N=6) 83,3% 16,7% 0% 100%
Limpeza (N=5) 60% 40% 0% 100%
Perto do centro (N=5) 100% 0% 0% 100%
Hotel (N=56) 96,4% 3,6% 0% 100%
Guesthouse / Pensdo (N=5) 100% 0% 0% 100%
Camping (N=10) 100% 0% 0% 100%
Autocaravana (N=3) 100% 0% 0% 100%
Aparthotel (N=5) 100% 0% 0% 100%
Resort (N=3) 66,7% 33,3% 0% 100%

5.2.7.Entretenimento

Em relacdo ao entretenimento portugués os comentarios foram igualmente

muito positivos. Os bares nocturnos foram os mais referidos e logo de seguida os

bares de Fado foram também muito procurados. Quanto a actividades desportivas, 0

surf e o golf foram os desportos escolhidos dos turistas espanhois.

O ambiente nocturno em geral foi igualmente comentado como positivo.

Tabela 8
Avaliacdo
Entretenimento Positivo Negativo Neutro Total
Ambiente da vida nocturna (N=4) 100% 0% 0% 100%
Bares (N=15) 93,3% 6,7% 0% 100%
Bares de Fado (N=7) 100% 0% 0% 100%
Surf (N=4) 100% 0% 0% 100%
Golf (N=2) 100% 0% 0% 100%
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5.2.8.Atraccoes

Esta categoria foi a que se dividiu em mais sub-categorias. Variaram entre
igrejas, castelos, acessibilidades, seguranca, diversidade de atragdes, qualidade de
atragOes, entre outras atracgoes.

Na tabela 9 podemos encontrar 0s monumentos que mais chamaram a aten¢ao
destes turistas espanhois. A Torre de Belém em Lisboa foi a mais comentada, seguida
do Palacio da Pena em Sintra. O Mosteiro dos Jer6nimos em Lisboa e a Ribeira no
Porto receberam também muitos elogios.

De uma perspectiva geral, todas as atrac¢des receberam comentarios muito

positivos.
Tabela 9
Avaliacdo

Atraccoes Positivo | Negativo | Neutro | Total
Mosteiro dos Jeronimos (Lisboa) (N=16) 100% 0% 0% 100%
Castelo de S&o Jorge (Lisboa) (N=11) 100% 0% 0% 100%
Bairro Alto (Lisboa) (N=14) 92.9% 7.1% 0% 100%
Ribeira (Porto) (N=15) 100% 0% 0% 100%
Caves do Vinho do Porto (Vila Nova de Gaia) 100% 0% 0% 100%
(N=13)
Muitas atrac¢fes (N=11) 100% 0% 0% 100%
Palacio Nacional da Pena (Sintra) (N=17) 100% 0% 0% 100%
Torre de Belém (Lisboa) (N=24) 100% 0% 0% 100%
Elevador de Santa Justa (Lisboa) (N=11) 100% 0% 0% 100%
Praca do Comércio (Lisboa) (N=12) 100% 0% 0% 100%

5.2.9.Cultura

Relativamente a cultura portuguesa, os espanhois manifestaram-se quanto a
hospitalidade local, a higiene pessoal, a limpeza das cidades, quanto a lingua, aos

eventos culturais, quanto as caracteristicas do "povo portugués”, entre outras sub-

categorias.
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No entanto o que se destacou mais foram as caracteristicas do povo portugués.

Caracterizaram-nas como simpaticos e amigaveis e também como acolhedores. A

limpeza das cidades e a riqueza da Historia de Portugal mereceu também algum

destaque.

Tabela 10
Avaliagdo
Cultura — : Total
Positivo | Negativo Neutro

Limpeza das cidades (N=4) 100% 0% 0% 100%
Eventos culturais (N=2) 100% 0% 0% 100%
Rico em historia (N=4) 100% 0% 0% 100%
Esforco para compreender/ Falar 100% 0% 0% 100%
(N=3)
Acolhedor (N=6) 100% 0% 0% 100%
Fado (N=3) 100% 0% 0% 100%
Decoragéo de Natal (N=2) 100% 0% 0% 100%
Simpatico / Amigavel (N=13) 100% 0% 0% 100%
Feliz (N=3) 100% 0% 0% 100%

5.2.10.Compras

Por fim, na categoria das compras foram mencionados o artesanato local, as

livrarias, as lojas de vestuario, os horarios do comércio, entre outros pontos. Os que

mereceram especial atencdo de uma forma muito positiva foram as lojas tradicionais

nos centros das localidades e os centro comerciais.

Tabela 11
Avaliacdo
C — - Total
ompras Positivo Negativo | Neutro ota
Centro comercial / Shopping (N=5) 100% 0% 0% 100%
|(_NOj_a78)tl’adICI0naIS no centro da localidade 100% 0% 0% 100%
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6. Conclusao

Com o presente capitulo pretendemos finalizar esta dissertacdo de mestrado,
extraindo e expondo as principais conclusdes e consideragdes do estudo desenvolvido.

Este trabalho de pesquisa procurou analisar a imagem de Portugal como um
destino turistico para os espanhdis, com o intuito de perceber melhor o ponto de vista
do turista em questao.

Posteriormente as analises dos resultados e depois de expostas as conclusdes,
aproveitamos este capitulo para refletir sobre as razGes que originaram estes
resultados fazendo uma sintese dos resultados que foram consolidados com a analise
efetuada.

Aproveitamos também este capitulo para expor comentarios e consideracfes
acerca da relevancia e contributo desta investigacdo, expondo as limitagfes inerentes
ao estudo que poderao ter influido este desfecho.

Assim, este capitulo serd a conclusdo deste estudo, tendo como objetivo
explicar os resultados encontrados, apresentar comentarios e consideragdes acerca da
sua relevancia e contributo, expor limitacbes mas também deixar algumas sugestdes
para o desenvolvimento de trabalhos e investigacdes futuras, de modo a reforcar este

campo de interesse na investigacao sobre o turismo.

6.1. Sintese

Como referido anteriormente, este estudo visa compreender a imagem de
Portugal como um destino turistico e descobrir algumas opinides que 0s espanhdis
tém relativamente a Portugal. Pretendiamos compreender melhor qual imagem atual
gue os turistas espanhois tém relativamente ao nosso Pais.

Conforme referido no Capitulo 4 pertencente a metodologia, através da
consulta de sitios web e blogues de troca de opinibes e experiéncias foi feita uma
recolha de 200 comentarios aleatorios para posterior andlise e tratamento. Estes
comentarios tiveram como principal requisito a nacionalidade Espanhola. Com estes
comentarios pretendiamos tentar apurar que cidades visitaram, 0 que comeram, onde

ficaram alojados, que transportes utilizaram, entre outras escolhas e experiéncias.
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Apos a andlise qualitativa e quantitativa dos dados, podemos agora fazer uma
sintese dos resultados obtidos.

A primeira categoria criada foi a localidade. Pretendiamos auferir quais as
cidades, aldeias ou até praias mais procuradas e visitadas pelos turistas espanhois.
Com base no nosso estudo, a cidade mais visitada foi Lisboa, seguida do Porto,
Sintra, Lagos e Guimardes. Ainda no top 10 das mais visitadas estiveram Coimbra,
Aveiro, Marvdo, Sagres e Albufeira. No geral as cidades foram avaliadas de forma
positiva e s6 em poucos casos tiveram uma cotacao negativa.

Relativamente aos transportes, tentamos apurar de que forma chegaram estes
turistas a Portugal, como se deslocaram entre cidades e como se deslocaram dentro
das localidades. O transporte mais utilizado para chegar até Portugal por estes turistas
foi o carro. Dentro das cidades optaram por se deslocar de transportes publicos entre
0S quais 0s autocarros, o elétrico e 0 metro foram os mais famosos.

O mais comentado em termos de ambiente foram sem duvida as nossas praias.
As expressdes mais utilizadas para descrever o nosso pais, as nossas cidades e tudo o
que foram descobrindo por terras lusas foram: “Lindo”, *“ Encantador” e “Bonito™.

Quanto a facilidades para o turismo e para os turistas importava saber se 0s
turistas que chegam a Portugal se sentem satisfeitos com 0S n0sSsos Servigcos nos
postos de turismo, nas visitas guiadas, nas informacdes turisticas, nos livros de guias
de viagens, entre outras informacdes. Percebemos que estes turistas consideraram o0s
postos de turismo muito Uteis e o pessoal bastante prestavel. Os autocarros turisticos
também deixaram estes turistas satisfeitos. E quanto a precos a nivel do turismo,
Portugal foi considerado por estes Espanhdis como sendo mais barato do que no resto
da Europa.

Na categoria referente a Gastronomia as sub-categorias variaram entre 0S
alimentos em geral, os restaurantes, os mercados tradicionais, 0s produtos regionais e
nacionais e a cultura alimentar portuguesa. Caracterizaram de forma muito positiva 0s
restaurantes e a comida em geral, referindo especial atencdo aos pastéis de nata e 0s
pastéis de Belém, ao bacalhau e o café.

Relativamente ao tipo de alojamento constatamos que o mais procurado foi o
hotel. Os campings, os Aparthotéis e as Pensdes/ Guesthouses foram também sao
também uma escolha dos turistas espanhodis e de modo geral sentiram-se muito

satisfeitos com os servicos. A hospitalidade do pessoal foi também elogiada e foi
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igualmente do agrado dos turistas o facto de os alojamentos estarem situados muito
perto dos centros das localidades.

Em relacdo ao entretenimento portugués os comentarios foram igualmente
muito positivos. Os bares noturnos foram os mais procurados e logo de seguida os
bares de Fado. Quanto a actividades desportivas, o surf e o golf foram os desportos
escolhidos dos turistas espanhois. O ambiente noturno em geral foi igualmente
comentado como positivo.

Quanto a atracgdes, variaram entre igrejas, castelos, acessibilidades,
seguranca, diversidade de atracdes, qualidade de atracOes, entre outras atracgdes. Os
monumentos que mais chamaram a atencao destes turistas espanhdis foram a Torre de
Belém em Lisboa, o Palacio da Pena em Sintra, o Mosteiro dos Jer6nimos em Lisboa
e a Ribeira no Porto. De uma perspectiva geral, todas as atracgdes receberam
comentarios muito positivos.

Relativamente a cultura portuguesa, os espanhois manifestaram-se quanto a
hospitalidade local, a higiene pessoal, a limpeza das cidades, quanto a lingua, aos
eventos culturais, quanto as caracteristicas do "povo portugués”, entre outras sub-
categorias. No entanto o que se destacou mais foram as caracteristicas do povo
portugués. Caracterizaram-nos como simpaticos e amigaveis e também como
acolhedores. A limpeza das cidades e a riqueza da Historia de Portugal mereceu
também algum destaque.

Por fim, na categoria das compras foram mencionados o artesanato local, as
livrarias, as lojas de vestuario, os horarios do comércio, entre outros pontos. Os que
mereceram especial atencdo de uma forma muito positiva foram as lojas tradicionais

nos centros das localidades e os centro comerciais.

45



6.2. LimitacOes

As maiores limitacbes que foram sentidas na realizacdo deste estudo
relacionaram-se principalmente com a metodologia usada.

A metodologia utilizada para recolher os dados destas fontes foi desenvolvida
com a inten¢do de manter o maior detalhe possivel dos comentarios.

Para isso, escolhemos utilizar um método de forma livre projetando uma lista
das categorias e de sub-categorias para cada caracteristica descrita.

Por ser um método de forma livre, ndo existe obrigacdo de resposta o que
originou algumas falhas de informacdo. Ou seja, o facto de alguns comentérios serem
muito descritivos em algumas categorias e em contrapartida serem muito vagos
noutras. Esta foi sem duvida uma das grandes limitac6es sentidas neste projecto de

dissertacéo.

6.3. Relevancia e contributo

Esperamos com esta dissertacdo contribuir de alguma forma para o estudo
envolto na tematica da Imagem turistica de Portugal.

Confiamos ainda que este trabalho produza um contributo na compreensao das
preferéncias e motivacdes dos consumidores turistas atuais para 0Ss sectores

interessados no turismo e na imagem transmitida.
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Anexo 1. Lista de Categorias

categorias:
1 localizagéo
11 lisboa
12 porto
13 sintra
14 6bidos
15 vale do douro (geral)
16 pinhdo
17 lamego
18 viana do castelo
19 serra da estrela (geral)
111 lapa dos dinheiros
112 seia
113 norte de portugal (geral)
114 guimarées
115 braga
116 centro de portugal (geral)
117 vila nova de foz c6a
118 coimbra
119 peso da régua
120 vila nova de gaia
121 barcelos
122 tomar
123 acores (geral)
124 sortelha
125 vila real
126 amarante
127 mirandela
128 ponte de lima
129 viseu
130 fatima
131 portugal (geral)
132 peniche
133 évora
134 carrazeda de ansiaes
135 marzagéo
136 tras os montes (geral)
137 santarém
138 caminha
139 vila nova de cerveira
140 aveiro
141 regido do minho (geral)
142 alcobaca
143 sagres
144 salema
145 luso
146 sul de portugal (geral)
147 nazaré
148 algarve (geral)
149 cascais
150 costa da caparica
151 funchal



152 madeira

153 sdo miguel (agores)

154 pinhal de novo

155 tavira

156 faro

157 lagos

158 elvas

159 faial (agores)

160 terceira (agores)

161 cabo da roca

162 albufeira

163 valenca

164 gerés

165 beja

166 moura

167 praia de mira

168 monsaraz

169 mértola

170 azenhas do mar

171 sines

172 luz

173 figueira da foz

174 vila nova da barquinha

175 pbvoa de varzim

176 vila nova de milfontes

177 moncéao

178 portimédo

178 marvao

2 transportes

20 carro

21 carro alugado
211 ruas
212 transito
213 conducdo (geral)

2131 seguranca

214 qualidade dos carros

22 taxi
221 seguranga (impressao de, geralmente negativa)
222 prego

23 metro
231 facil de localizar
232 facilidade de utilizacdo
233 horérios/rotas
234 conforto
235 prego
236 seguro

24 autocarros
241 facil de localizar
242 facilidade de utilizacdo
243 horérios/rotas
244 conforto
245 prego
246 agradavel
247 a horas

25 elétrico
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251 elétrico #28 (lishoa)
26 comboio
261 facil de localizar
262 facilidade de utilizacdo
263 horarios/rotas
264 conforto
265 preco
266 agradavel
27 barco
271 ferryboats
272 prego
273 cruzeiro
28 avido
281 aeroportos
2811 limpeza
282 horarios/rotas
283 preco
284 companhias aéreas “low-cost”
285 companhia tap
29 localizacdo bem-servida por transportes / facil de chegar
3 ambiente
31 paisagem
311 vale do rio douro
312 praias
3121 praias virgens
313 vinhedos
314 penhascos
315 oceano atlantico
3151 temperatura
316 rio tagus
3161 poluicédo
317 montanhas
32 tempo
321 clima
33 seguranca
331 carteiristas
332 carro quebrado
333 esquemas
334 acidentes  de viacdo
335 drogas (propostas do uso/vendas)
336 violéncia da rua
337 cidade segura
34 estrutura/disposicédo da cidade
341 arquitetura
3411 azulejos
3412 arquitetura moderna
3413 original
3414 estado do reparo além de baixa (geral)
342 disposicao tradicional de ruas da cidade (estreitas, curvas,
calgada portuguesa)
343 pracas
344 da baixa (baixa)
3441 estado do reparo
3442 graffiti
345 acessibilidade para deficientes
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346 jardins
347 “caminhabilidade”
3471 montanhoso
35 saude
351 agua da torneira
36 “sentimento”/atmosfera

361 velho

362 “encantador”

363 moderno

364 tradicional

365 “autentico”: tradicional com poucos turistas

366 relaxante

368 calmo

369 original

3610 “acolhedor”/convidativo

3611 fotogénico /pitoresco

3612 inspirador

3613 magnifico

3614 “vilas de pescadores”

3615 ndo original

3616 “magico”/“conto de fadas”

3617 divertimento

3618 cosmopolita

3619 mistura de velho e de novo

3620 expectativas excedidas

3621 romantico

3622 vegetacdo luxuriante

3623 tenta apanhar o resto da europa

3624 negligenciado

3625 em desenvolvimento/“atras” de outros locais europeus

3626 ndo memoravel

3627 sentido da comunidade

3628 belo

3629 fascinante

3630 comovente

3631 bonito

3632 “uma desilusdao”

3633 temas nauticos/maritimos

3634 decepcionante

3635 aborrecida

3636 “como uma cidade de verdade ”

3637 engragada

3637 brilhante

3638 encantador

3639 «predominantemente classe trabalhadora»

3640 os dias de gldria da cidade ja passaram

3641 “pequena”

3642 “ndo tem nenhuma alma”

3643 tem “carater”

3644 “macigo”

3645 o campo € “primitivo”

3646 “transformando-se mais europeizado

3647 “melhor do que espanha”

3648 mais desenvolvido do que esperado
4 turismo facilidades aos turistas



41 oficinas de turismo
411 colaboracéo da equipa de funcionarios
4111 posto de turismo da cAmara municipal do porto - sé
412 atractividade da oficina
4121 posto de turismo da cdmara municipal do porto - sé
413 facil de encontrar
42 informacéo afixada
421 afixadas as direc¢des das atraccdes turisticas
422 “miradouro”
423 nenhuma informagao em inglés
43 excursdes guiadas
431 excursdo de comboio turistico
4311 prego
432 excurséo de autocarro
4321 prego
433 apé
44 turistas
441 muitos turistas
442 poucos turistas
443 turistas ricos
444 poucos turistas /destino pouco popular
445 muitos turistas
45 livros guias
451 informagéo de localizagéo
46 como um destino turistico
461 preco (mais barato do que o resto da europa!)
47 como escolha de destino
471 viagem por Espanha
5 gastronomia
51 alimentos (geral)
511 agradavel
512 original
513 prego
52 restaurantes
521 agradavel
522 original
523 diversidade
524 prego
5241«desperdicio» - caro, mas se vale a pena esta disposto a gasta-lo

525 servico
526 ambiente
527 horas de servi¢o
528 facil de encontrar
529 valor (relacdo preco /beneficio)
5210 menu
52101 ndo em espanhol
5211 seguranca
52111 envenenamento de alimento
5212 restaurante brasileiro
53 mercados tradicionais
531 facil de encontrar
532 qualidade dos bens
533 horas do servico
54 produtos regionais/nacionais
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540 vinho (geral)
5401 preco
541 vinho tinto
542 azeite
543 vinho de mesa
544 queijo
545vinho verde
546 vinho do porto
547 peixe
548 pastéis de belém (numa padaria em lisboa)
549 vinho da madeira
5401 ginjinha
5402 pastelaria (geral)
5403 bolinhos de bacalhau
5404 bacalhau
5405 café
5406 pao
5407 chourico
5408 castanhas assadas
5409 hamburger
5410 barbecue
5411 pastel de nata (decidiu-se separar de pastel de belém)
5412 tripas a moda do porto
5413 cerveja
5414 francesinha
5415 cabrito no forno
5416 ovos-moles
*see #131 for example of confusion
5412 beef
5413 gelado
55 cultura do alimento
551 “alimento lento”
552 pagar entradas que ndo foram pedidas (cesto do pao)
553 bebendo a cultura (nenhum “tabu”, bebe mais lentamente)
6 acomodacao
61 preco
611 caro
612 bom precgo
62 confortavel
63 comodidades dos quartos
631 televisdo
632 internet
633 pequeno-almoco incluido
64 localizacéo
641 jardins circunvizinhos
642 perto das comodidades (transporte, lojas)
65 acessibilidade
651 para deficientes
66 tipo
661 hotel
6611 apart-hotel
6612 resort
6612 caro
662 hostel
6621 preco
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663 guesthouse/ penséo

6631 preco
664 pousada /guesthouse

6641 preco

6642 restaurante

66421 agradavel

665 “couch surfing”
666 camping
667 autocaravana

67 hospitalidade do pessoal de servigo
68 preco
69 limpeza
691 bichos
60 outras facilidades
601 lavandaria

7 entretenimento

71 ambiente nocturno
711 seguro
712 multiddes
72 bares
721 bares de fado
7211 prego
7212 servico
7213 divertido
722 bares de vinho
723 discotecas
7231 divertidas
724 horas especiais
73 actividades recreativas
731 surf
733 praias de nudismo
734 condugdes turisticos
735 cruzeiros turisticos
7351 precos
736 comboios turisticos
737 passeio a cavalo
738 baixada das cestas (funchal)
739 golf
7301 ver baleias e golfinhos
7302 aluguer de bicicletas
7303 kyaking
7304 pesca
7305 natagéo
74 teatros
741 festival de filmes
75 teatros dramaticos
751 shows de interesse
76 concertos
761 musica ao vivo
762 festival de musica
77 cafés fora de portas
78 picnics fora de portas
79 saidas
710 leituras na universidade
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7101 bares/cafés gays
7102 pessoas olham muito
7103 actividades religiosas

8 atracgOes

71031 peregrinos para santiago de compostela

81 igrejas

811 mosteiro de jerénimos (lisboa)
812 basilica santa luzia (viana do castelo)

813 santuario de nossa senhora dos remédios (lamego)

814 mosteiro sdo vicente de fora (lishoa)
815 convento de cristo (tomar)
816 bom jesus do monte (braga)
817 mosteiro de alcobaca (alcobaca)
818 capela de aparicdo (fatima)
819 capela dos 0ssos (évora)

8191 assustador
8101 igreja da nossa senhora do monte (funchal)
8102 igreja de sdo francisco (porto)
8103 sé cathedral (lisboa)
8104 igreja do carmo (lisboa)
8105 mosteiro de batalha (batalha)
8106 sé catedral de évora
8107 santuério de peninha (sintra)

82 castelos

821 castelo sdo jorge  (lisboa)
8211 grétis
822 castelo dos mouros (sintra)

83 monumentos/ estruturas/ areas de interesse

831 padrdo dos descobrimentos (lisboa)
832 casa de musica (porto)
833 ribeira do porto
834 gil eannes navio-hospital (viana do castelo)
835 palécio hotel bussaco
836 vale de cba (vila nova de foz c6a)
837 conimbriga (coimbra)
838 ponte de lima
839 ruinas romanas (geral)
8310 ruinas celticas (geral)
8311 ponte dom luis i (porto)
8312 universidade de coimbra

83121 livraria joanina
8313 ponte 25 de abril (lisboa)
8314 templo de diana (évora)
8315 parque eduardo vii (lisboa)
8316 reid’s palacio hotel (funchal)
8317 palacio nacional da pena (sintra)
8318 quinta da regaleira (sintra)
8319 torre de belém (lisbon)
8320 elevador de santa justa (lisbon)
8321 palécio de queluz (lisbon)

83211 estado de reparacéo
8322 paléacio mateus (vila real)
8323 lagoa do fogo (agores)
8324 parque das nagoes (lisbon)
8325 oceanério de lisboa
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8326 universidade de lisboa
8327 caldeira do faial
8328 cristo rei statue (lisboa)
8329 palacio nacional de sintra
8330 castelo dos mouros (tavira)
8331 torre dos clérigos (porto)
8332 palacio nacional da ajuda (lisbon)
8333 praca do comércio (lisbon)
8334 jardim agricola tropical (lisbon)
8335 barcos (geral)
8336 fortaleza de sagres
8337 jardim zooldgico de lisboa
8338 palacio de monserrate (sintra)
84 museums/educational
841 gulbenkian museum (lisbon)
842 museu do pao (seia)
843 museu de serralves (porto)
844 museu de lamego
845 museu soares dos reis (porto)
846 museu maritimo (lisboa)
847 basket factory (funchal)
848 museu nacional do azulejo (lisboa)
849 palacio de rio frio (pinhal de novo)
8401 parqgue nacional da peneda gerés
8402 museu dos carros (lisboa)
8403 museu nacional de arte antiga (lisboa)
8405 palécio da bolsa (porto)
85 enotourismo
851 winery (quinta) tours
852 caves do vinho do porto (vila hova de gaia)
8521 horarios
8522 visitas guiadas
8523 precos
853 solar de vinho
8531 solar do vinho do porto (lisboa)
854 degustacdo de vinho do porto (fora das caves)
855 degustacdo de vinho de madeira
86 accessibilidade
861 deficientes
862 horarios
863 atracgdes fechadas para reparacoes
87 seguranca
88 diversidade de atraccoes
881 poucas atraccoes
882 muitas atracgdes
89 qualidade das atracgdes
891 museus
9 cultura
91 hospitalidade
911 simpaticos
912 “anti-espanhois”
913 ndo ajudam
914 acolhedores
915 ajudam
92 higiene pessoal



93 limpeza da cidade
931 locais ndo-fumadores
932 cheiro a esgoto
933 muitos fumadores
934 muitas fezes de cées nos passeios

94 linguagem
941 néo falam espanhol
942 falam espanhol
943 falam espanhol e outras linguas
944 criangas falam espanhol
945 lingua portuguesa

9451 bonita
9452 dificil
95 eventos culturais
951 festivais (geral)
952 festival s. jodo (sdo jodo)
953 mudanca de guardas (lisboa)
954 carnaval
9541 desfile
96 Unico
961 actividades de estudantes universitarios
9611 tuna académica
9612 latada
9613 praxe
962 rico em historia
9621 pouco interesse histérico
963 fado
964 folclore
965 decoraces de natal
967 musica tradicional
968 mimos das ruas
969 exibicdes
9602 galo Barcelos
9603 cultura ndo é Unica
9604 “sem cultura”

97 caracteristicas dos portugueses
971 depressivos/ saudosistas
972 amigavel
973 graciosos
974 encantadores
975 “sabem viver”

976 pouco amigavel

977 fashionistas

978 orgulhosos da historia
979 aventureiros

9702 feios

9703 felizes

9704 resguardados

9705 bonitos

9706 Unicos

9707 convencidos

9708 atrevidos

9709 culturalmente diferentes
9710 falam alto

9711 complexados



9712 alcodlicos
9713 genuinos
98 artistas
981 joana vasconcelos
10 shopping
101 mercados
1011 qualidade
102 tipicos locais
1021 ceramica preta
1022 posters vintage
1023 items made with cork
1024 ceramicas
1025 téxteis
1026 chapéu tradicional da madeira
103 livrarias
1031 dnicas
104 shopping /centros comerciais
1041 arrabida shopping (porto)
1042 el corte inglés (lishoa)
1043 almada forum (lisboa)
1044 alvalaxia shopping (lisboa)
106 horarios
1061 lojas fecham cedo
1062 horas estranhas
107 shopping tradicional na baixa

63



