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Pages: 272–286

Resumo: Considerando a importância dos cinco sentidos para o marketing 
turístico, procurou-se conhecer as sensações experienciadas e recordadas pelos 
turistas estrangeiros que visitam Portugal de forma a responder às seguintes 
questões: Como é que os turistas de diversos países experienciam Portugal? 
Como é caraterizado Portugal a nível sensorial pelos turistas? Quais os sentidos 
a enfatizar nas estratégias de comunicação do turismo português para cada 
região/mercado? Foi utilizada uma metodologia mista através da combinação de 
XPD�DQiOLVH� TXDOLWDWLYD�QHWQRJUi¿FD� FRP�XPD� DQálise quantitativa de conteúdo. 
Concluiu-se, que Portugal é caraterizado a nível visual pela sua arquitetura e como 
um país colorido; a nível auditivo é associado ao Fado; a nível gustativo os turistas 
YDORUL]DUDP�HVVHQFLDOPHQWH�R�SHL[H�H��LQFOXtGR�QHVWH��PHQFLRQDP�HVSHFL¿FDPHQWH�
o bacalhau; quanto ao olfato, os turistas mencionaram o cheiro a comida, dando 
especial relevância ao peixe; relativamente ao tato o país é associado pelos turistas 
à areia e ao calor.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Marketing Turístico; Geomarketing

The 5 senses associated with Portugal in the tourist perspective

Abstract: &RQVLGHULQJ�WKH�UHOHYDQFH�RI�WKH�¿YH�VHQVHV�IRU�WRXULVP�PDUNHWLQJ��WKH�
present work focuses on the sensations experienced and remembered by foreign 
tourists visiting Portugal in order to answer the following questions: How do 
WRXULVWV�IURP�GLɣHUHQW�FRXQWULHV�H[SHULHQFH�3RUWXJDO"�+RZ�GR�WRXULVWV�FKDUDFWHUL]H�
Portugal at sensory level? What are the meanings to emphasize in the Portuguese 
tourism communication strategies for each region/market? A mixed methodology 
was used combining a qualitative netnographic analysis with a quantitative content 
analysis. It was concluded that according to the tourists, Portugal is visually 
characterized by its architecture and as a colourful country; at the hearing level is 
DVVRFLDWHG�ZLWK�)DGR��RQ�D�WDVWH�EDVLV��WRXULVWV�KDYH�YDOXHG�¿VK�LQ�SDUWLFXODU�DQG�
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VSHFL¿FDOO\�PHQWLRQ�FRG��$V�IRU�VFHQW��WRXULVWV�PHQWLRQHG�WKH�VFHQW�RI�IRRG��JLYLQJ�
SDUWLFXODU� LPSRUWDQFH� WR�¿VK��:LWK� UHJDUG� WR� WRXFK�� WKH�FRXQWU\� LV�DVVRFLDWHG�E\�
tourists with sand and heat.

Keywords: Sensorial Marketing; Tourism Marketing, Geomarketing

1. Introdução
O turismo sofreu grandes alterações nos últimos anos, tanto do lado da oferta, 
YHUL¿FDQGR�VH�XP�DXPHQWR�GD� FRPSHWLWLYLGDGH� HQWUH� RV�GHVWLQRV� WXUtVWLFRV�� FRPR�GR�
lado da procura, com o aparecimento de novos consumidores que viajam cada vez mais 
e são cada vez mais difíceis de conquistar. A constante mudança nas necessidades do 
turista e a crescente diversidade da oferta turística obriga o setor a ser criativo e inovador 
na promoção do destino turístico. Desta forma, o crescimento da indústria turística, 
assim como a sua contribuição para a economia de muitos países, originou o aumento da 
aplicação de técnicas de marketing ao turismo (Baker & Cameron, 2008).

Rodrigues (2003), tal como Machín (1997), defende que o marketing turístico deve 
procurar compatibilizar a atuação das empresas turísticas no destino e a orientação 
GH¿QLGD�SHODV�HQWLGDGHV�S~EOLFDV� UHVSRQViYHLV�SHOR� UHVSHWLYR�GHVWLQR� WXUtVWLFR��1HVVH�
sentido, o marketing deve ser um elemento chave para a gestão turística no sentido 
de garantir a competitividade, procurando atender às necessidades e expetativas dos 
consumidores e, ao mesmo tempo, zelando pela sustentabilidade ambiental, económica 
e social do destino turístico. Portanto, uma das principais funções de qualquer 
organização responsável pelo marketing turístico é coordenar os diversos stakeholders 
de forma a promover a cooperação, criando experiências de qualidade para os turistas 
sem pôr em causa a sustentabilidade do destino (Buhalis, 2000).

O marketing de destinos tornou-se uma atividade essencial na gestão regional porque 
consegue criar vantagens competitivas associadas à diferenciação de cada destino, 
através do desenvolvimento de marcas. Além desta diferenciação do destino, o marketing 
tem ainda como objetivo a sustentabilidade, tanto do território e recursos locais como da 
comunidade local (Correia & Brito, 2011). Contudo, como referem Cooper e Hall (2008 
citado em Correia e Brito (2011, p.4)), um destino é o “espaço físico onde o turismo tem 
lugar, onde as comunidades vivem e trabalham e está imbuído com símbolos e imagens 
de cultura e história”.

Incluído no marketing de destino está o destination branding (marca destino) que, de 
acordo com Morrison e Anderson referido em Correia e Brito (2011, p. 8) “é o processo 
utilizado para desenvolver uma identidade e personalidade única que é diferente de 
todos os destinos concorrentes”, sendo muitas vezes utilizado o termo marca destino em 
YH]�GH�PDUNHWLQJ�GH�GHVWLQR��'HVWD�IRUPD��R�PDUNHWLQJ�GR�GHVWLQR�GHYH�VDEHU�LGHQWL¿FDU�
TXH�YDORUHV�TXHU�DVVRFLDU�j�LGHQWLGDGH�GR�GHVWLQR��GH�IRUPD�D�SRVLFLRQDU�H¿FD]PHQWH�R�
destino na mente do turista (Correia & Brito, 2011). 

A comercialização de produtos turísticos tornou-se cada vez mais complexa, sendo 
associada não só à transmissão da imagem de um lugar, mas também à tentativa de 
vender uma experiência de um lugar, relacionando-o com sentir o destino de uma forma 
global, passando, assim, de uma experiência visual para uma experiência que envolve 
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os cinco sentidos. O turismo preocupa-se sobretudo com a experiência de visitar, ver, 
aprender, apreciar e viver num modo de vida diferente, neste sentido tudo o que os 
turistas passam num destino pode ser experienciado (Oh, Fiore, & Jeoung, 2007). 
Experienciar um lugar visitando-o envolve os cinco sentidos. 

O objetivo de todos os destinos turísticos, que procuram obter uma posição privilegiada 
QD�PHQWH�GR�FRQVXPLGRU�H�LQWHUFRQHFWDU�DV�VXDV�HPRo}HV�FRP�HOHPHQWRV�HVSHFt¿FRV�GR�
destino, deve ser criar experiências memoráveis através do estímulo dos cinco sentidos 
(Ditoiu, Stancioiu, & Teodorescu, 2012). Contudo apesar do grande desenvolvimento da 
dimensão experiencial associada ao turismo são escassos os estudos que caracterizem a 
percepção dos turistas acerca de Portugal. A relevância deste estudo prende-se, assim, 
com a oportunidade que a indústria do turismo português possui para se diferenciar de 
outros destinos concorrentes, atraindo um maior número de turistas através da imagem, 
som, cheiro, paladar e textura próprios do país.

Depois desta introdução é apresentada a revisão de literatura, focando-se no marketing 
sensorial, de forma a compreender os seus objetivos e a sua atuação relacionando os 
cinco sentidos com o turismo, explorando-se como a dimensão sensorial afeta as 
experiências turísticas. No terceiro capítulo é apresentada a metodologia adotada neste 
estudo das experiências sensoriais associadas ao turismo em Portugal. O capítulo 4 
p�GHGLFDGR�j�DSUHVHQWDomR�GRV�UHVXOWDGRV�GR�HVWXGR�HPStULFR��3RU�¿P��QR�FDStWXOR��� 
são apresentadas as conclusões do estudo e apresentadas sugestões de atuação para os 
gestores territoriais.

2. Marketing Sensorial
'H� DFRUGR� FRP� .ULVKQD� ������� S�� ������ R� PDUNHWLQJ� VHQVRULDO� p� GH¿QLGR� FRPR� ³R�
marketing que envolve os sentidos dos consumidores e afeta a sua perceção, avaliação 
e comportamento”, pode, pois, ser usado para acionar subconscientemente a perceção 
GRV�FRQVXPLGRUHV�GH�QRo}HV�DEVWUDWDV�GR�SURGXWR�FRPR�D�VXD�VR¿VWLFDomR��TXDOLGDGH��
elegância, inovação e modernidade. Desta forma afeta a qualidade percebida de 
um atributo abstrato como a cor, gosto, cheiro ou forma. A Associação de Marketing 
Americana (AMA), tal como Krishna, defende que o marketing sensorial são “técnicas de 
PDUNHWLQJ�TXH�LUmR�FRQGX]LU�RV�VHQWLPHQWRV�GRV�FRQVXPLGRUHV�GH�IRUPD�D�LQÀXHQFLDU�R�
comportamento e emoções dos mesmos” (Valenti & Riviere, 2008, p. 8).

6HJXQGR� 7ULHUZHLOOHU� HW� DO�� �������� R� PDUNHWLQJ� VHQVRULDO� WHP� FRPR� REMHWLYR� ¿[DU�
uma marca, produto ou serviço na mente do consumidor, gerando sensações através 
dos sentidos de forma a criar um laço emocional, seduzindo os consumidores através 
de mensagens que estimulem o hemisfério direito, da emoção, em contraposição às 
mensagens que estimulam o hemisfério esquerdo do cérebro humano, responsável 
pela razão (Schmitt, 1999). O marketing sensorial tem como objetivo captar a atenção 
dos cinco sentidos do cliente e com isso criar experiências sensoriais com o intuito de 
diferenciar marcas, motivar e criar valor na mente dos consumidores (Schmitt, 1999).

Como as pessoas experimentam o mundo através dos seus sentidos, a informação 
sensorial e as experiências subjetivas que a acompanham desempenham um papel 
fundamental na ação e cognição humana (Krishna & Schwarz, 2013). De acordo com 
$JDSLWR� HW� DO�� �������� R� QHXURFLHQWLVWD� 'DPiVLR� D¿UPD� TXH� R� FRQKHFLPHQWR� TXH� p�
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necessário para o raciocínio e a tomada de decisão vem à mente na forma de imagens. 
Estas imagens vêm em todas as variedades sensoriais, não apenas visual, mas também 
através de sons, texturas, cheiros, sabores, dores e prazeres, e referem-se a qualquer 
objeto ou ação que está a ser processado no cérebro.

Figura 1 – Processo de perceção sensorial (Elaboração Própria)

Como se pode observar na Figura 1, os estímulos sensoriais (visuais, acústicos, olfativos, 
gustativos e táteis) originam sensações (cores, sons, odores, sabores e texturas, 
respetivamente), que serão assimiladas pelo ser humano através do processo de perceção 
(Agapito, Mendes, Valle, & Almeida, 2014). A sensação é quando o estímulo colide com as 
células do recetor de um órgão sensorial, originando a receção de informação; a perceção 
é a consciência ou a compreensão da informação/estímulo sensorial, transformando-a 
numa experiência (Krishna, 2012). 

Nos últimos anos, o papel das experiências sensoriais no julgamento e tomada de decisão 
tem originado uma onda de interesse no marketing (Krishna & Schwarz, 2013). Lee et al. 
(2010) refere que para Gobe (2001) as experiências sensoriais são imediatas e poderosas, 
podendo levar a mudanças profundas nas atitudes dos consumidores. Sugere, ainda, que 
a informação sensorial pode proporcionar experiências de compra mais vivas e criativas 
aos consumidores. Assim, é particularmente importante desenvolver cuidadosamente 
apelos sensoriais que resultem em preferências dos consumidores e distingam uma 
experiência de marca de outra.

Assim, em vez de utilizar estratégias que explorem as dimensões lógicas e racionais do 
produto (preço, diferenciação e qualidade), o marketing sensorial tem como objetivo 
emocionar o cliente, sem ele se aperceber, apelando aos seus sentidos. Esta estratégia 
é um método diferente de atrair os consumidores, pois transforma a experiência de 
consumo numa atividade envolvente e marcante (Schmitt, 1999).

O marketing sensorial apresenta, assim, três características principais: (1) concentra-se 
nas experiências marcantes e positivas que pode oferecer ao consumidor ao contrário dos 
atributos e benefícios funcionais em que o marketing tradicional se foca; (2) considera 
o consumo uma experiência holística, onde o consumidor tem em atenção o ambiente 
e a experiência que isso lhe proporciona; (3) tem em atenção não só a razão como a 
emoção do consumidor, através do qual este faz uma escolha com base em sentimentos 
e emoções (Schmitt, 1999).
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2.1. O Sensorial no Turismo

O turismo tem evoluído cada vez mais na procura de sensações e experiências. Os 
turistas procuram viagens e experiências onde todos os sentidos possam estar envolvidos 
(Gálvez, Granda, López-Guzmán, & Coronel, 2017). O estudo da dimensão sensorial das 
experiências turísticas tem sido apontado, recentemente, por diversos autores como 
crucial para apoiar os marketers a tornar as experiências turísticas memoráveis, uma vez 
que estas são consideradas uma fonte de vantagem competitiva dos destinos e podem ser 
estimuladas através dos cinco sentidos (Agapito, Mendes, & Valle, 2013; Agapito, Pinto, 
& Mendes, 2017; Agapito, Valle, & Mendes, 2014; Campos, Mendes, do Valle, & Scott, 
2016; Gretzel & Fesenmaier, 2004; Gretzel & Fesenmaier, 2010; Pan & Ryan, 2009). 

Segundo Kastenholz (2002), são as experiências no destino que originam um maior 
envolvimento e familiaridade, estimulando a recomendação, a repetição da visita e a escolha 
por destinos semelhantes. De acordo com a mesma autora, existe uma relação positiva 
entre uma boa experiência no destino e a repetição da visita, originando lealdade do turista 
ao destino turístico. Esta experiência positiva tem forte impacto não só para o turista que 
usufruiu da mesma, mas também na opinião que irá ser transmitida por ele junto dos 
familiares e amigos. Desta forma, cada destino deve procurar despertar o interesse dos 
potenciais turistas transmitindo e proporcionando experiências positivas do mesmo.

Os recursos endógenos de certos destinos oferecem múltiplos estímulos sensoriais, 
criando experiências sensoriais exclusivas a esse destino capazes de atrair turistas 
(Agapito, Mendes, et al., 2014). Portanto, os recursos locais devem ser utilizados 
de forma a criar experiências sensoriais que atraiam a atenção dos turistas (Agapito, 
Mendes, et al., 2014). 

Segundo Xiong et al. (2015), a visão pode ser considerada o sentido mais imediato, 
HVVHQFLDO� H� FRQ¿iYHO� SDUD� FRQKHFHU� R� GHVWLQR�� D� DXGLomR� SRU� VHX� ODGR� SRGH� VXVFLWDU�
emoções no turista sobre o destino; o olfato é considerado um sentido importante na 
apreciação do destino e na sua recordação; o paladar representa a cultura do destino e 
oportunidades para o turista experimentar o mesmo, sendo que muitos investigadores 
defendem que cada região deve promover a sua gastronomia local como uma atração 
para os turistas (Gálvez et al., 2017); o tato por seu lado pode proporcionar proximidade 
com o destino, para além de servir como uma forma de comunicação do turista com os 
ORFDLV�HP�FDVR�GH�GL¿FXOGDGH�HP�FRPXQLFDU�DWUDYpV�GD�OtQJXD�

Assim, a literatura atual em estudos de turismo reivindica uma abordagem holística aos 
cinco sentidos como forma de compreender o seu papel em experiências turísticas globais, 
uma vez que estudos anteriores privilegiaram apenas o sentido da visão (Agapito et al., 
2012; Agapito, Valle, et al., 2014; Dann & Jacobsen, 2003; Gretzel & Fesenmaier, 2004; 
2010; Kastenholz, Carneiro, & Marques, 2012; Pan & Ryan, 2009). Esta abordagem 
enfatiza a importância de compreender a relação sensorial entre turistas e destinos, 
sugerindo que o marketing sensorial pode ser usado para criar, comunicar e impulsionar 
experiências turísticas, aumentando a satisfação dos turistas e, consequentemente, 
aumentando a recordação de longo prazo e recomendação a terceiros.

A escassez de estudos empíricos que abordem de forma holística o papel dos cinco 
sentidos na experiência turística revela a necessidade de desenvolver mais investigação 
de forma a compreender como os sentidos humanos interagem nas experiências 
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turísticas, com o objetivo de melhorar as experiências sensoriais dos turistas, bem como 
estudos empíricos que integrem uma abordagem holística em diferentes destinos.

3. Metodologia
Este estudo pretende responder às questões: Como é que os turistas de diversos países 
experienciam Portugal? Como é caraterizado Portugal a nível sensorial pelos turistas? 
Quais os sentidos a enfatizar nas estratégias de comunicação do turismo português? 
Para compreender o papel dos cinco sentidos no turismo em Portugal e conhecer quais 
as experiências sensoriais que os turistas de vários países mais valorizam ao longo da 
sua viagem em Portugal irá ser adotada uma metodologia mista. A combinação de uma 
DQiOLVH� TXDOLWDWLYD� QHWQRJUi¿FD� FRP� XPD� DQiOLVH� TXDQWLWDWLYD� GH� FRQWH~GR�� SHUPLWH�
EHQH¿FLDU�GRV�SRQWRV�IRUWHV�GH�DPEDV�H�FROPDWDU�DV�ODFXQDV�GH�FDGD�XPD�GHODV��

�����1HWQRJUD¿D

Segundo Mattar (1996), uma análise qualitativa é um bom método para estudar as 
atitudes, valores, perceções e motivações da população em estudo com o objetivo de a 
compreender mais profundamente. 

'HVWD� IRUPD�� QXPD� SULPHLUD� IDVH� R� WUDEDOKR� GHVHQYROYLGR� DVVHQWRX� QXPD� QHWQRJUD¿D��
6HJXQGR� .R]LQHWV� ������� S�� ������ D� QHWQRJUD¿D� p� XP� ³PpWRGR� TXDOLWDWLYR� FRQFHELGR�
HVSHFL¿FDPHQWH�SDUD�LQYHVWLJDU�R�FRPSRUWDPHQWR�GR�FRQVXPLGRU�GH�FXOWXUDV�H�FRPXQLGDGHV�
SUHVHQWHV� QD� LQWHUQHW´�� 6HJXQGR� R� PHVPR� DXWRU� ������� S����� D� QHWQRJUD¿D� ³DGDSWD�
WpFQLFDV� GH� SHVTXLVD� HWQRJUi¿FDV� SDUD� HVWXGDU� FXOWXUDV� H� FRPXQLGDGHV� TXH� HPHUJLUDP�
através de comunicações mediadas por computador”. Assim, esta técnica de pesquisa usa 
a informação publicamente disponível em fóruns online�SDUD�LGHQWL¿FDU�H�FRPSUHHQGHU�DV�
necessidades, atitudes e perceções de grupos de consumidores online relevantes. 

Os blogues de viagem revolucionaram a forma de comunicação entre os turistas, 
tornando-se espaços para os mesmos exporem e trocarem informação, opiniões e 
experiências acerca dos destinos assim como a sua recomendação. Analisar blogues de 
viagens ou sites�GH�FRPHQWiULRV�GH�YLDJHQV�UHÀHWH�DV�RSLQL}HV�H�DWLWXGHV�GRV�YLDMDQWHV�
GH�XPD� IRUPD�PDLV�JHQXtQD�H�¿GHGLJQD�GR�TXH�RXWURV�PpWRGRV�PDLV� WUDGLFLRQDLV�GH�
SHVTXLVD��7HQGR�LVWR�HP�FRQVLGHUDomR��DV�IRQWHV�GH�SHVTXLVD�GHVWD�DQiOLVH�QHWQRJUi¿FD�
basearam-se em blogues e comentários de viagens online.

$�DPRVWUD�GHVWD�DQiOLVH�IRL�GH¿QLGD�WHQGR�HP�FRQWD�RV�REMHWLYRV�GD�LQYHVWLJDomR��VHQGR�
os turistas que opinaram sobre Portugal em blogues e websites de comentários online, 
entre Janeiro de 2014 e Abril de 2015.

Assim foi possível conhecer de forma espontânea, descrições sensoriais (olfativas, 
gustativas, visuais, táteis e auditivas) dos turistas que visitaram Portugal. Para a análise 
de conteúdo foram escolhidas, como fontes de recolha de dados, as comunidades 
online de viagens GLOBOsapiens, Lonely Planet, TravBuddy, TravelPod, Travelblog 
e Fodors.

Foram analisados outros websites relativamente ao conteúdo sensorial acerca de 
Portugal, mas apenas os seis websites acima mencionados foram considerados relevantes 
para os objetivos da investigação. Websites de vendas de produtos ou serviços turísticos 
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(ex. Booking), assim como plataformas de comentários como o TripAdvisor, foram 
H[FOXtGRV�GD�SHVTXLVD�SHOD�VXD�LQHVSHFL¿FLGDGH�H�GHVDGHTXDomR�DR�WHPD�HP�DQiOLVH�

Dos seis websites selecionados foram considerados apenas 70 relatos de viagem como 
amostra pertinente para a investigação uma vez que continham informação de conteúdo 
sensorial sobre Portugal.

Os 70 relatos foram analisados com base nos cinco sentidos e todos os conteúdos 
VHQVRULDLV�FRGL¿FDGRV��IRUDP�DWULEXtGRV�jV�FDWHJRULDV��VHQVDo}HV��D�TXH�SHUWHQFHP�FRP�
recurso ao programa QSR NVIVO 10.

Como resultado da análise, os conteúdos foram distribuídos por cinco categorias 
sensoriais (visual, olfativa, tátil, gustativa e auditiva). Foram utilizadas categorias 
sensoriais retiradas da revisão de literatura como ponto de partida para a análise 
QHWQRJUi¿FD�H�FULDGDV�QRYDV�FDWHJRULDV�TXH�VXUJLDP�GD�DQiOLVH�GRV�UHODWRV�GH�YLDJHP�
dos turistas.

3.2. Questionário

A principal questão deste estudo prende-se com encontrar quais os sentidos e, dentro 
destes, as categorias sensoriais que caraterizam Portugal do ponto de vista do turista 
HVWUDQJHLUR��FRP�R�REMHWLYR�¿QDO�GH�PHOKRUDU�D�FRPXQLFDomR�LQWHUQDFLRQDO�GR�SDtV�QR�
exterior promovendo essas mesmas sensações de forma a atrair um maior número de 
turistas. Uma vez que a resposta está nos turistas, entende-se que é junto dos mesmos 
que se deve procurar através da aplicação de um questionário.

1R�HVWXGR�HP�FDXVD��IRUDP�FULDGDV�FLQFR�FDWHJRULDV�GH�FRGL¿FDomR��YLVXDO��ROIDWLYD��WiWLO��
DXGLWLYD�H�JXVWDWLYD��SDUD�FODVVL¿FDU�DV�VHQVDo}HV�GHVFULWDV�SHORV�WXULVWDV�QRV�LQTXpULWRV�
com base nos cinco sentidos humanos. 

A análise das respostas a inquéritos realizados diretamente aos turistas que visitaram 
Portugal entre Junho de 2015 e Agosto de 2016. A escolha dos inquéritos por entrevista 
como instrumento de recolha de dados deve-se ao facto de haver a necessidade de 
perguntar às pessoas sobre as sensações experimentadas, uma vez que estas são, poucas 
YH]HV��HVSRQWDQHDPHQWH�LGHQWL¿FDGDV�H�H[LVWLQGR�XPD�JUDQGH�GL¿FXOGDGH�HP�H[SUHVVDU�
H�FODVVL¿FDU�HVVDV�PHVPDV�VHQVDo}HV��'H�DFRUGR�FRP�+HLGH�H�*U�QKDXJ���������VH�R�
ambiente de determinado lugar pode ser percebido pelos sentidos humanos, também 
pode ser descrito em termos sensoriais.

Uma vez que o universo do turismo é muito extenso, procedeu-se a um processo de 
amostragem não-probabilística por conveniência. De acordo com Patton (2005), não há 
nenhuma regra para o tamanho de uma amostra de uma análise qualitativa, desde que 
a amostra escolhida responda devidamente às questões de investigação. O universo alvo 
da investigação foram os turistas estrangeiros que visitaram Portugal entre os meses de 
Junho de 2015 e Agosto de 2016.

O local escolhido para a realização dos inquéritos, de forma a chegar ao público-alvo, 
foram os principais aeroportos de entrada no país (Aeroporto Francisco Sá Carneiro no 
Porto e o Aeroporto Humberto Delgado em Lisboa) e alguns hotéis e hostels das cidades 
do Porto, Lisboa e Funchal, selecionados pela sua dimensão.
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2V� LQTXLULGRV� IRUDP� VHOHFLRQDGRV� SRU� FRQYHQLrQFLD�� VHQGR� SUp�TXDOL¿FDGRV� DQWHV� GH�
responderem ao inquérito, eliminando-se os residentes e passageiros em trânsito. O 
inquérito foi traduzido para Inglês, Francês e Espanhol.

A ordem das questões foi elaborada tendo em vista uma sequência afunilada, começando 
com uma questão aberta sobre qual o sentido top of mind awareness (ToMA) que 
FDUDWHUL]D�3RUWXJDO��SDUD�GHSRLV�DIXQLODU�SDUD�TXHVW}HV�PDLV�HVSHFt¿FDV�VREUH�FDGD�XP�
dos cinco sentidos que carateriza o país.

'HSRLV�GH�REWLGRV�RV�GDGRV�DWUDYpV�GR�LQTXpULWR�SRU�HQWUHYLVWD��SURFHGHX�VH�j�FRGL¿FDomR�
dos mesmos de forma a permitir a sua análise a nível quantitativo.

7DO� FRPR� QD� DQiOLVH� QHWQRJUi¿FD�� D� FRGL¿FDomR� IRL� PDQXDO�� 2V� LQTXpULWRV� IRUDP�
digitalizados para formato PDF para serem guardados no programa N-VIVO, utilizado 
para o tratamento quantitativo dos dados.

De forma a facilitar a análise das respostas da segunda parte do inquérito, relacionada 
com as sensações, estas foram agrupadas de acordo com a similaridade das descrições 
sensoriais dos turistas. Os dados obtidos foram depois divididos em cinco grandes 
categorias: visual, auditiva, olfativa, tátil e gustativa. Assim, foi elaborada uma questão 
SDUD�FDGD�XPD�GHVWDV�FDWHJRULDV��GH�IRUPD�D�VHU�PDLV�IiFLO�LGHQWL¿FDU�D�TXH�FDWHJRULDV�
sensoriais correspondem as respostas dos inquiridos. Foi ainda efetuada uma pergunta 
geral sobre a sensação que surge, primeiramente, na mente do turista quando este pensa 
QD�VXD�H[SHULrQFLD�HP�3RUWXJDO��GH�IRUPD�D�LGHQWL¿FDU�D�VHQVDomR�top of mind awareness 
(ToMA). 

4. Resultados

�����$QiOLVH�1HWQRJUi¿FD�

&RPR� VH� SRGH� REVHUYDU� QD� ¿JXUD� ��� RV� SULQFLSDLV� SDtVHV� GH� RULJHP� GRV� WXULVWDV� TXH�
visitaram Portugal e partilharam comentários nestes sites são os EUA, em primeiro 
lugar, seguido pelo Reino Unido e, em terceiro lugar, a Austrália. 

De acordo com o INE (2017) os turistas estrangeiros em Portugal são provenientes, 
essencialmente, da Europa: Reino Unido (22,9% das dormidas de não residentes), 
Alemanha (13,9%), França (10,6%), Espanha (10,3%), e Holanda (6,4%), correspondendo 
a mais de 60% da procura turística de origem externa. 

3RGHPRV�DVVLP�FRQFOXLU�TXH�D�DPRVWUD�UHWLUDGD�GD�QHWQRJUD¿D não é representativa dos 
principais países de origem dos turistas que visitam Portugal. Uma das explicações pode 
ser o facto de todos os relatos de viagens analisados serem escritos em inglês, e os países de 
origem dos turistas encontrados terem essencialmente a língua inglesa como língua-mãe.

Com base nesta análise qualitativa pode concluir-se que, de um total de 70 relatos de 
viagem, a maioria dos turistas carateriza Portugal através dos seus olhos, o que está 
de acordo com estudos de outros autores (Agapito et al., 2012; Gretzel & Fesenmaier, 
2004; Guzel & Dortyol, 2015; Xiong et al., 2015). Nesta categoria, os monumentos, a 
arquitetura, as colinas do país e a praia são as imagens visuais que captaram a atenção 
dos turistas.
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A seguir à visão, o paladar é o sentido mais evidenciado pelos turistas, com especial 
relevância para o Vinho do Porto a nível de bebidas típicas, os Pastéis de Nata a nível de 
doces típicos e o Peixe a nível de comida típica.

Em terceiro lugar, bastante afastada dos sentidos anteriores, aparece a audição, onde a 
subcategoria mais referenciada pelos turistas é o Fado. 

Relativamente ao olfato e ao tato, conclui-se que, de acordo com esta análise, não existe 
XP�FKHLUR�RX�WH[WXUD�HVSHFt¿FD�DVVRFLDGRV�D�3RUWXJDO�GR�SRQWR�GH�YLVWD�GRV�WXULVWDV�

3RGH�VH�FRQFOXLU��DWUDYpV�GH�XPD�DQiOLVH�QHWQRJUi¿FD��TXH�R�VHQWLGR�TXH�PDLV�FDUDWHUL]D�
Portugal é a visão, mais concretamente os seus monumentos e arquitetura. 

Mas, tal como é referido por diversos autores, juntamente com a sensação visual, as 
outras sensações completam a experiência tornando-a mais memorável do ponto de 
vista do turista (Agapito et al., 2012; Dann & Jacobsen, 2003; Ditoiu et al., 2012; Pan & 
Ryan, 2009). 

4.2. Questionário

A amostra foi constituída por 200 turistas (sendo destes 76% Europeus) com destaque para 
15,5% de espanhóis e 12% de franceses. Este resultado pode ser explicado pela proximidade 
JHRJUi¿FD� GHVVHV� SDtVHV� D� 3RUWXJDO� SHOD� OLYUH� FLUFXODomR� GH� SHVVRDV� GHQWUR� GR� HVSDoR�
Schengen a que estes países pertencem. Relativamente ao género, 55% dos inquiridos eram 
do género feminino e 45% do género masculino. Em termos etários, a faixa etária mais 
inquirida foi a dos 18 aos 25 anos (44,5%) seguida da dos 26 aos 40 anos (41%). 

Figura 2 – Países de origem dos turistas que comentaram (Elaboração Própria)
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O sentido top-of-mind dos turistas da amostra é o visual (60% dos inquiridos), seguido 
do paladar (19%) e do olfato (12%).

Figura 3 – Processo de perceção sensorial (Elaboração Própria)

Através dos dados obtidos na primeira questão da segunda parte do inquérito, pode-se 
concluir que o sentido mais memorável para a maioria (60%) dos turistas estrangeiros 
inquiridos que visitaram o país é a visão, estando em concordância com a revisão de 
literatura (Agapito et al., 2012; Gretzel & Fesenmaier, 2004; Guzel & Dortyol, 2015; 
;LRQJ�HW�DO���������H�D�DQiOLVH�QHWQRJUi¿FD�DQWHULRU�

Relativamente ao sentido top-of-mind, por nacionalidade dos turistas inquiridos, para a 
maioria das nacionalidades o sentido mais recordado foi o visual, ou seja, este não varia 
por país de origem dos turistas.

Em termos visuais, os turistas caraterizam Portugal pela sua arquitetura (cerca de 23%), 
as cores (20%), e a natureza (19%). Na categoria “arquitetura”, a principal referência 
foram os azulejos e na categoria “cores”, a impressão mais citada foi a de um país colorido. 
A principal categoria visual associada ao país, a arquitetura, foi referida sobretudo por 
americanos, espanhóis, canadianos e holandeses. Os espanhóis e belgas consideram ainda 
Portugal um país colorido. Pela análise das respostas obtidas conclui-se que não existe 
uma categoria visual dominante, por nacionalidade dos turistas, associada a Portugal.

Relativamente ao “som de Portugal”, os turistas inquiridos associam, essencialmente, o 
SDtV�j�P~VLFD�������H��GHQWUR�GHVWD��PHQFLRQDP�XP�JpQHUR�HVSHFt¿FR��R�)DGR��������
UHSUHVHQWDQGR�HVWD� VXEFDWHJRULD�������GRV� UHVSRQGHQWHV�� ,VWR�SRGH� MXVWL¿FDU�VH�SHOR�
facto de este estilo musical português ter-se tornado muito popular e divulgado nos 
últimos anos no estrangeiro, depois de declarado Património Cultural Imaterial da 
Humanidade pela Unesco em 2011.
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Quanto à nacionalidade de origem dos turistas, os espanhóis (em primeiro lugar 
com 17 referências) e os franceses (em segundo lugar com 12 referências) foram as 
nacionalidades que mais associaram a música a Portugal. De notar, no entanto, que estas 
foram também as nacionalidades mais inquiridas (31 turistas espanhóis e 20 turistas 
franceses inquiridos no total) e, mais de metade dos espanhóis como dos franceses 
inquiridos, escolheu associar Portugal à música.

Para 36% dos turistas da amostra em estudo, o sabor de Portugal é o “peixe”, sendo 
TXH� ���� GHVWHV�PHQFLRQDP� HVSHFL¿FDPHQWH� R� %DFDOKDX�� 'H� QRWDU� TXH� 3RUWXJDO� p� R�
maior consumidor de peixe per capita da Europa e o terceiro a nível mundial (FAO). 
As nacionalidades que mais referiram o sabor a peixe foram os espanhóis (31 em 31 
espanhóis inquiridos) e os franceses (14 em 20 franceses inquiridos), o que demonstra 
a grande procura e valorização dessas origens pela cultura gastronómica do país, como 
uma forma de obter uma experiência sensorial memorável e enriquecedora (Gálvez et 
al., 2017).

Quanto ao cheiro de Portugal, de acordo com os turistas desta análise, este cheira a 
“comida” (48,7%), com destaque dentro desta categoria para o cheiro a peixe (28% dos 
respondentes – 83% dos 48,7%). Os turistas que mencionaram que Portugal cheira a 
“comida” são de origem espanhola, francesa, holandesa, inglesa e alemã, as principais 
nacionalidades que visitam o país de acordo com o INE (2017). A segunda categoria 
olfativa mais mencionada é a “natureza” (22,2%), com destaque para a subcategoria 
“mar” (18,5% dos respondentes – 83% dos 22,2%). 

Relativamente ao sentido tátil, apenas 95 dos turistas inquiridos (47,5%) responderam 
a esta questão. A categoria mais referida foi “Areia” (27,4% dos respondentes), seguida 
de “Quente” (15,8% dos respondentes). De notar ainda que, 8,4% dos respondentes 
mencionou o “toque humano” (abraços, apertos de mão e beijos nas bochechas) como 
uma categoria tátil associada a Portugal, considerando o país e o seu povo hospitaleiro. 
Relativamente ao tato, não foram assinalados resultados relevantes tendo em conta a 
origem dos turistas.

Pelos resultados da análise quantitativa de conteúdo, Portugal é associado pelos turistas 
estrangeiros a um destino de praia, uma vez que os mesmos associam o país a nível 
de paladar ao peixe, a nível do cheiro ao peixe e ao mar e a nível tátil a areia. Estas 
sensações mencionadas pelos turistas estão relacionadas em grande parte com a vasta 
FRVWD�PDUtWLPD�GH�TXH�3RUWXJDO� EHQH¿FLD�� VHQGR�XP�GRV� VHXV� JUDQGHV� DWUDWLYRV�SDUD� 
o turismo.  

Conclui-se, assim, que de acordo com os turistas desta análise, Portugal é caraterizado 
a nível visual pela sua arquitetura (dentro desta destaca-se os azulejos) e como um país 
FRORULGR��D�QtYHO�DXGLWLYR�p�DVVRFLDGR�DR�)DGR��HVWLOR�PXVLFDO�HVSHFt¿FR�GR�SDtV��D�QtYHO�
gustativo os turistas valorizaram essencialmente o peixe e, incluído neste, mencionam 
HVSHFL¿FDPHQWH� R� EDFDOKDX�� TXDQWR� DR� ROIDWR�� RV� WXULVWDV� PHQFLRQDUDP� R� FKHLUR� D�
comida, dando especial relevância ao peixe; relativamente ao tato o país é associado 
pelos turistas à areia e ao calor, de notar no entanto que o número de respondentes foi 
inferior a metade dos turistas inquiridos, o que nos leva a concluir que Portugal não tem 
XP�WDWR�HVSHFt¿FR�
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5. Conclusões
O principal contributo deste estudo está focado na análise das sensações ao nível dos 
cinco sentidos que os turistas estrangeiros experienciam relativamente ao país onde 
o mesmo foi conduzido, Portugal. Lugares, como Portugal, têm qualidades sensoriais 
únicas, que podem ser usadas para a segmentação do mercado, a comunicação do destino 
(Agapito et al., 2017), contribuindo para uma oferta turística do destino adequada aos 
diversos públicos.

A principal aplicação prática desta investigação é contribuir para conhecer as experiências 
sensoriais valorizadas pelos turistas de diferentes nacionalidades que visitam Portugal, 
com o propósito de criar campanhas promocionais direcionadas, assim como produtos 
turísticos que melhor satisfaçam as suas necessidades e interesses, apelando aos seus 
sentidos e afetando o processo de tomada de decisão (Larsen, 2007). Tal como Gálvez 
et al. (2017) defendem, para desenvolver campanhas promocionais e produtos turísticos 
para um destino, é necessário conhecer os segmentos de turistas que se pretende atingir: 
os seus interesses e valorizações, as suas necessidades e perspetivas. Neste sentido, com 
a crescente importância da valorização dos cinco sentidos no âmbito da experiência 
turística, é recomendável uma promoção internacional do destino Portugal mais 
direcionada e com um maior apelo aos sentidos humanos, tornando-se fulcral para a 
competitividade do país como destino turístico. 

Muitas das sensações enumeradas anteriormente pelos turistas, estão associadas à 
praia (seja a areia a nível tátil, o peixe a nível olfativo e gustativo, o mar a nível olfativo 
e visual), o que nos leva a questionar se Portugal está posicionado na mente dos 
turistas estrangeiros essencialmente como um destino de praia, se os mesmos apenas 
conhecem essa característica do destino na fase a priori, levando à procura de apenas 
esse tipo de experiências (associadas à praia) na fase in loco e, originando que, todas as 
outras experiências sejam desconhecidas para os mesmos. Outro ponto a destacar é o 
despovoamento que existe no interior do país, que se torna ainda mais evidente com este 
posicionamento de Portugal no exterior como destino de praia, atraindo os turistas para 
o litoral ao contrário de fomentar a promover o turismo em regiões do interior.

Numa perspetiva de marketing, este estudo empírico evidencia que para além da 
sensação visual, outras impressões sensoriais devem ser estimuladas, tanto a priori 
(através de publicidade, jogos, etc) como in loco durante a visita ao destino de forma a 
enriquecer a experiência do turista e consequentemente contribuir para a recordação, 
recomendação e lealdade ao destino. Tal como é referido por diversos autores, juntamente 
com a sensação visual, as outras sensações completam a experiência tornando-a mais 
memorável do ponto de vista do turista (Agapito et al., 2012; Dann & Jacobsen, 2003; 
Ditoiu et al., 2012; Pan & Ryan, 2009). 

Neste caso, em Portugal, as entidades públicas e privadas relacionadas com o setor do 
turismo devem focar-se em fomentar experiências sensoriais positivas e únicas junto dos 
turistas, promovendo por exemplo o estilo musical português Fado, as especialidades 
gastronómicas do país (como bacalhau, francesinha, polvo) e o peixe fresco tanto a nível 
gustativo como olfativo, através do desenvolvimento de estratégias de comunicação 
adequadas antes, durante e após a visita (Agapito et al., 2017; Gretzel & Fesenmaier, 2004). 
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De acordo com diversos estudos, experiências sensoriais enriquecedoras aumentam 
o nível de envolvimento dos turistas com o destino, originando a recomendação e 
revisitação do mesmo (Agapito et al., 2017; Gretzel & Fesenmaier, 2004).

Em suma, tendo os cinco sentidos como referência, esta investigação teve como objetivo 
GHVFREULU�TXDOLGDGHV�HVSHFt¿FDV�GR�GHVWLQR�SDUD�RV�WXULVWDV�HVWUDQJHLURV�QD�IDVH�LQ�ORFR�
da sua visita (como o cheiro a peixe, o sabor do peixe, o som do Fado, a textura da areia, 
a arquitetura característica do país). Este tipo de informação sensorial pode ser usada 
pelas entidades de gestão turística do destino para comunicar o destino, contribuindo 
para o seu posicionamento e imagem no exterior. Contudo, pode-se questionar se as 
sensações anteriores descritas pelos turistas não são já as mais divulgadas no exterior 
e por esse motivo se tornam as mais enumeradas nas suas respostas, podendo originar 
um fosso cada vez maior (baseado sempre nas mesmas experiências) na comunicação 
de Portugal no exterior quando o país dispõe de muitas outras qualidades sensoriais 
HVSHFt¿FDV�TXH�SRGHP�H�GHYHP�VHU�UHDOoDGDV�H�SURPRYLGDV�QR�HVWUDQJHLUR�
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