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Pages: 272—286

Resumo: Considerando a importancia dos cinco sentidos para o marketing
turistico, procurou-se conhecer as sensacOes experienciadas e recordadas pelos
turistas estrangeiros que visitam Portugal de forma a responder as seguintes
questdes: Como é que os turistas de diversos paises experienciam Portugal?
Como é caraterizado Portugal a nivel sensorial pelos turistas? Quais os sentidos
a enfatizar nas estratégias de comunicacdo do turismo portugués para cada
regido/mercado? Foi utilizada uma metodologia mista através da combinacdo de
uma analise qualitativa netnografica com uma anéalise quantitativa de contetdo.
Concluiu-se, que Portugal é caraterizado a nivel visual pela sua arquitetura e como
um pais colorido; a nivel auditivo é associado ao Fado; a nivel gustativo os turistas
valorizaram essencialmente o peixe e, incluido neste, mencionam especificamente
o bacalhau; quanto ao olfato, os turistas mencionaram o cheiro a comida, dando
especial relevancia ao peixe; relativamente ao tato o pais é associado pelos turistas
a areia e ao calor.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Marketing Turistico; Geomarketing

The 5 senses associated with Portugal in the tourist perspective

Abstract: Considering the relevance of the five senses for tourism marketing, the
present work focuses on the sensations experienced and remembered by foreign
tourists visiting Portugal in order to answer the following questions: How do
tourists from different countries experience Portugal? How do tourists characterize
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
associated with Fado; on a taste basis, tourists have valued fish in particular and
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specifically mention cod; As for scent, tourists mentioned the scent of food, giving
particular importance to fish; With regard to touch, the country is associated by
tourists with sand and heat.

Keywords: Sensorial Marketing; Tourism Marketing, Geomarketing

1. Introducao

O turismo sofreu grandes alteracoes nos ultimos anos, tanto do lado da oferta,
verificando-se um aumento da competitividade entre os destinos turisticos, como do
lado da procura, com o aparecimento de novos consumidores que viajam cada vez mais
e sao cada vez mais dificeis de conquistar. A constante mudanca nas necessidades do
turista e a crescente diversidade da oferta turistica obriga o setor a ser criativo e inovador
na promoc¢ao do destino turistico. Desta forma, o crescimento da industria turistica,
assim como a sua contribuigao para a economia de muitos paises, originou o aumento da
aplicagao de técnicas de marketing ao turismo (Baker & Cameron, 2008).

Rodrigues (2003), tal como Machin (1997), defende que o marketing turistico deve
procurar compatibilizar a atuacdo das empresas turisticas no destino e a orientagao
definida pelas entidades publicas responsaveis pelo respetivo destino turistico. Nesse
sentido, o marketing deve ser um elemento chave para a gestdo turistica no sentido
de garantir a competitividade, procurando atender as necessidades e expetativas dos
consumidores e, a0 mesmo tempo, zelando pela sustentabilidade ambiental, econ6mica
e social do destino turistico. Portanto, uma das principais fungdes de qualquer
organizacao responsavel pelo marketing turistico é coordenar os diversos stakeholders
de forma a promover a cooperacao, criando experiéncias de qualidade para os turistas
sem por em causa a sustentabilidade do destino (Buhalis, 2000).

O marketing de destinos tornou-se uma atividade essencial na gestao regional porque
consegue criar vantagens competitivas associadas a diferenciacdo de cada destino,
através do desenvolvimento de marcas. Além desta diferenciacao do destino, o marketing
tem ainda como objetivo a sustentabilidade, tanto do territorio 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 “espaco fisico onde o turismo tem
lugar, onde as comunidades vivem e trabalham e esta imbuido com simbolos e imagens
de cultura e histéria”.

Incluido no marketing de destino esta 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 tnica que é diferente de
todos os destinos concorrentes”, sendo muitas vezes utilizado o termo marca destino em
vez de marketing de destino. Desta forma, o marketing do destino deve saber identificar
que valores quer associar a identidade do destino, de forma a posicionar eficazmente o
destino na mente do turista (Correia & Brito, 2011).

A comercializacao de produtos turisticos tornou-se cada vez mais complexa, sendo
associada nao s6 a transmissdo da imagem de um lugar, mas também a tentativa de
vender uma experiéncia de um lugar, relacionando-o com sentir o destino de uma forma
global, passando, assim, de uma experiéncia visual para uma experiéncia que envolve
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os cinco sentidos. O turismo preocupa-se sobretudo com a experiéncia 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 turisticos, que procuram obter uma posicao privilegiada
na mente do consumidor e interconectar as suas emocoes com elementos especificos do
destino, deve ser criar experiéncias memoraveis através do estimulo dos cinco sentidos
(Ditoiu, Stancioiu, & Teodorescu, 2012). Contudo apesar do grande desenvolvimento da
dimensao experiencial associada ao turismo sao escassos os estudos que caracterizem a
percepcao dos turistas acerca de Portugal. A relevancia deste estudo prende-se, assim,
com a oportunidade que a industria do turismo portugués possui para se diferenciar de
outros destinos concorrentes, atraindo um maior nimero de turistas através da imagem,
som, cheiro, paladar e textura proprios do pais.

Depois desta introducao é apresentada a revisao de literatura, focando-se no marketing
sensorial, de forma a compreender os seus objetivos e a sua atuacao relacionando os
cinco sentidos com o turismo, explorando-se como a dimensao sensorial afeta as
experiéncias turisticas. No terceiro capitulo é apresentada a metodologia adotada neste
estudo das experiéncias sensoriais associadas ao turismo em Portugal. O capitulo 4
é dedicado a apresentacao dos resultados do estudo empirico. Por fim, no capitulo 5,
sdo apresentadas as conclusoes do estudo e apresentadas sugestoes de atuacdo para os
gestores territoriais.

2. Marketing Sensorial

De acordo com Krishna (2012, p. 332), o marketing sensorial é definido como “o
marketing que envolve os sentidos dos consumidores e afeta a sua percecao, avaliacao
e comportamento”, pode, pois, ser usado para acionar subconscientemente a percegao
dos consumidores de nocoes abstratas do produto como a sua sofisticacdo, qualidade,
elegancia, inovacdo e modernidade. Desta forma afeta a qualidade percebida de
um atributo abstrato como a cor, gosto, cheiro ou forma. A Associagdo de Marketing
Americana (AMA), tal como Krishna, defende que o marketing sensorial sdo “técnicas de
marketing que irao conduzir os sentimentos dos consumidores de forma a influenciar o
comportamento e emoc¢oes dos mesmos” (Valenti & Riviere, 2008, p. 8).

Segundo Trierweiller et al. (2011), o marketing sensorial tem como objetivo fixar
uma marca, produto ou servico na mente do consumidor, gerando sensacbes através
dos sentidos de forma a criar um lago emocional, seduzindo os consumidores através
de mensagens que estimulem o hemisfério direito, da emocao, em contraposicio as
mensagens que estimulam o hemisfério esquerdo do cérebro humano, responsavel
pela razao (Schmitt, 1999). O marketing sensorial tem como objetivo captar a atencao
dos cinco sentidos do cliente e com isso criar experiéncias 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 informacao
sensorial e as experiéncias subjetivas que a acompanham desempenham um papel
fundamental na acao e cognicdo humana (Krishna & Schwarz, 2013). De acordo com
Agapito et al. (2012), o neurocientista Damaésio afirma que o conhecimento que é
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necessario para o raciocinio e a tomada de decis@o vem a mente na forma de imagens.
Estas imagens vém em todas as variedades sensoriais, nao apenas visual, mas também
através de sons, texturas, cheiros, sabores, dores e prazeres, e referem-se a qualquer
objeto ou agdo que esta a ser processado no cérebro.

Estimulos

o Sensag¢des
sensoriais

e Cores
Visuais

= Experiéncia
AT S Percecdes P
Odores

Sensorial
Olfativos
. Texturas
Tateis
. Sabores
Gustativos

Figura 1 — Processo de percecao sensorial (Elaboracao Prépria)

Como se pode observar na Figura 1, os estimulos sensoriais (visuais, actsticos, olfativos,
gustativos e tateis) originam sensagoes (cores, sons, odores, sabores e texturas,
respetivamente), que serao assimiladas pelo ser humano através do processo de perce¢ao
(Agapito, Mendes, Valle, & Almeida, 2014). A sensacao é quando o estimulo colide com as
células do recetor de um 6rgao sensorial, originando a rececao de informacao; a percegao
é a consciéncia ou a compreensao da informacdo/estimulo sensorial, transformando-a
numa experiéncia (Krishna, 2012).

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

Assim, em vez de utilizar estratégias que explorem as dimensoes logicas e racionais do
produto (preco, diferenciacio 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 experiéncia de
consumo numa atividade envolvente e marcante (Schmitt, 1999).

O marketing sensorial apresenta, assim, trés caracteristicas principais: (1) concentra-se
nas experiéncias marcantes e positivas que pode oferecer ao consumidor ao contrario dos
atributos e beneficios funcionais em que o marketing tradicional se foca; (2) considera
0 consumo uma experiéncia holistica, onde o consumidor tem em atencido o ambiente
e a experiéncia que isso lhe proporciona; (3) tem em atencao nao sé a razdo como a
emocao do consumidor, através do qual este faz uma escolha com base em sentimentos
e emocoes (Schmitt, 1999).
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2.1. O Sensorial no Turismo

O turismo tem evoluido cada vez mais na procura de sensacbes e experiéncias. Os
turistas procuram viagens e experiéncias onde todos os sentidos possam estar envolvidos
(Gélvez, Granda, Lopez-Guzman, & Coronel, 2017). O estudo da dimensao sensorial das
experiéncias turisticas tem sido apontado, recentemente, por diversos autores como
crucial para apoiar os marketers a tornar as experiéncias turisticas memoraveis, uma vez
que estas sdo 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), sdo as experiéncias no destino que originam um maior
envolvimento e familiaridade, estimulando a recomendacio, a repeticao da visita e a escolha
por destinos semelhantes. De acordo com a mesma autora, existe uma relacao positiva
entre uma boa experiéncia no destino e a repeti¢ao da visita, originando lealdade do turista
ao destino turistico. Esta experiéncia positiva tem forte impacto nao s6 para o turista que
usufruiu da mesma, mas também na opinido que ira ser transmitida por ele junto dos
familiares e amigos. Desta forma, cada destino deve procurar despertar o interesse dos
potenciais turistas transmitindo e proporcionando experiéncias positivas do mesmo.

Os recursos endogenos de certos destinos oferecem multiplos estimulos sensoriais,
criando experiéncias 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 experiéncias sensoriais que atraiam a atencao dos turistas (Agapito,
Mendes, et al., 2014).

Segundo Xiong et al. (2015), a visdo pode ser considerada o sentido mais imediato,
essencial e confiavel para conhecer o destino; a audicao por seu lado pode suscitar
emocoes no turista sobre o destino; o olfato é considerado um sentido importante na
apreciacao do destino e na sua recordacao; o paladar representa a cultura do destino e
oportunidades para o turista experimentar o mesmo, sendo que muitos investigadores
defendem que cada regido deve promover a sua gastronomia local como uma atracao
para os turistas (Galvez et al., 2017); o tato por seu lado pode proporcionar proximidade
com o destino, para além de servir como uma forma de comunicacao do turista com os
locais em caso de dificuldade em comunicar através da lingua.

Assim, a literatura atual em estudos de turismo reivindica uma abordagem holistica aos
cinco sentidos como forma de compreender o seu papel em experiéncias turisticas globais,
uma vez que estudos anteriores privilegiaram apenas o sentido da visdo (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 importancia de compreender a relacao sensorial entre turistas e destinos,
sugerindo que o marketing sensorial pode ser usado para criar, comunicar e impulsionar
experiéncias turisticas, aumentando a satisfacdo dos turistas e, consequentemente,
aumentando a recordagao de longo prazo e recomendacao a terceiros.

A escassez de estudos empiricos que abordem de forma holistica o papel dos cinco
sentidos na experiéncia turistica revela a necessidade de desenvolver mais investigagao
de forma a compreender como os sentidos humanos interagem nas experiéncias
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turisticas, com o objetivo de melhorar as experiéncias sensoriais dos turistas, bem como
estudos empiricos que integrem uma abordagem holistica em diferentes destinos.

3. Metodologia

Este estudo pretende responder as questoes: Como é que os turistas de diversos paises
experienciam Portugal? Como é caraterizado Portugal a nivel sensorial pelos turistas?
Quais os sentidos a enfatizar nas estratégias de comunicacdo do turismo portugués?
Para compreender o papel dos cinco sentidos no turismo em Portugal e conhecer quais
as experiéncias sensoriais que os turistas de varios paises mais valorizam ao longo da
sua viagem em Portugal ira ser adotada uma metodologia mista. A combinac¢ido de uma
analise qualitativa netnografica com uma analise quantitativa de conteido, permite
beneficiar dos pontos fortes de ambas e colmatar as lacunas de cada uma delas.

3.1. Netnografia

Segundo Mattar (1996), uma analise qualitativa é um bom método para estudar as
atitudes, valores, perce¢oes e motivagoes da populacao em estudo com o objetivo de a
compreender mais profundamente.

Desta forma, numa primeira fase o trabalho desenvolvido assentou numa netnografia.
Segundo Kozinets (1998, p. 366), a netnografia é um “método qualitativo concebido
especificamente parainvestigar o comportamento do consumidor de culturase comunidades
presentes na internet”. Segundo o mesmo autor (2002, p.62) a netnografia “adapta
técnicas de pesquisa etnograficas para estudar culturas e comunidades que emergiram
através de comunicagoes mediadas por computador”. Assim, esta técnica de pesquisa usa
a informacao publicamente disponivel em féruns online para identificar e compreender as
necessidades, atitudes e percecoes de grupos de consumidores online relevantes.

Os blogues de viagem revolucionaram a forma de comunicagdo entre os turistas,
tornando-se espacos para os mesmos exporem e trocarem informacao, opinides e
experiéncias acerca dos destinos assim como a sua recomendacao. Analisar blogues de
viagens ou sites de comentarios de viagens reflete as opinioes e atitudes dos viajantes
de uma forma mais genuina e fidedigna do que outros métodos mais tradicionais de
pesquisa. Tendo isto em consideracao, as fontes de pesquisa desta anélise netnografica
basearam-se em blogues e comentarios de viagens online.

A amostra desta analise foi definida tendo em conta os objetivos da investigacao, sendo
os turistas que opinaram sobre Portugal em blogues e websites de comentarios online,
entre Janeiro de 2014 e Abril de 2015.

Assim foi possivel conhecer de forma espontinea, descricbes sensoriais (olfativas,
gustativas, visuais, tateis e auditivas) dos turistas que visitaram Portugal. Para a analise
de contetido 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 conteido sensorial acerca de
Portugal, mas apenas os seis websites acima mencionados foram considerados relevantes
para os objetivos da investigacao. Websites de vendas de produtos ou servigos turisticos
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(ex. Booking), assim como plataformas de comentarios como o TripAdvisor, foram
excluidos da pesquisa pela sua inespecificidade e desadequacdo ao tema em anélise.

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

Os 70 relatos foram analisados com base nos cinco sentidos e todos os contetdos
sensoriais codificados, foram atribuidos as categorias (sensacoes) a que pertencem com
recurso ao programa QSR NVIVO 10.

Como resultado da anélise, os conteddos foram distribuidos por cinco categorias
sensoriais (visual, olfativa, tatil, gustativa e auditiva). Foram utilizadas categorias
sensoriais retiradas da revisdo de literatura como ponto de partida para a andlise
netnografica e criadas novas categorias que surgiam da analise dos relatos de viagem
dos turistas.

3.2.Questionario

A principal questao deste estudo prende-se com encontrar quais os sentidos e, dentro
destes, as categorias sensoriais que caraterizam Portugal do ponto de vista do turista
estrangeiro, com o objetivo final de melhorar a comunicacao internacional do pais no
exterior promovendo essas mesmas sensacoes de forma a atrair um maior nimero de
turistas. Uma vez que a resposta esta nos turistas, entende-se que é junto dos mesmos
que se deve procurar através da aplicacao de um questionario.

No estudo em causa, foram criadas cinco categorias de codificacdo: visual, olfativa, tatil,
auditiva e gustativa, para classificar as sensa¢oes descritas pelos turistas nos inquéritos
com base nos cinco sentidos humanos.

A andlise 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 as pessoas sobre as sensacoes experimentadas, uma vez que estas siao, poucas
vezes, espontaneamente identificadas e existindo uma grande dificuldade em expressar
e classificar essas mesmas sensagoes. De acordo com Heide e Gr@nhaug (2006), se o
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 nao-probabilistica por conveniéncia. De acordo com Patton (2005), ndo ha
nenhuma regra para o tamanho de uma amostra de uma anéalise qualitativa, desde que
a amostra escolhida responda devidamente as questoes de investigacdo. O universo alvo
da investigacao foram os turistas estrangeiros que visitaram Portugal entre os meses de
Junho de 2015 e Agosto de 2016.

O local escolhido para a realizacdo dos inquéritos, de forma a chegar ao publico-alvo,
foram os principais aeroportos de entrada no pais (Aeroporto Francisco Sa 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 dimensao.
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Os inquiridos foram selecionados por conveniéncia, sendo pré-qualificados antes de
responderem ao inquérito, eliminando-se os residentes e passageiros em transito. O
inquérito foi traduzido para Inglés, Francés e Espanhol.

A ordem das questoes foi elaborada tendo em vista uma sequéncia afunilada, comecando
com uma questao aberta sobre qual o sentido top of mind awareness (ToMA) que
carateriza Portugal, para depois afunilar para questdes mais especificas sobre cada um
dos cinco sentidos que carateriza o pais.

Depois de obtidos os dados através do inquérito por entrevista, procedeu-se a codificagao
dos mesmos de forma a permitir a sua analise a nivel quantitativo.

Tal como na anéilise netnografica, a codificacio foi manual. Os inquéritos foram
digitalizados para formato PDF para serem guardados no programa N-VIVO, utilizado
para o tratamento quantitativo dos dados.

De forma a facilitar a anélise das respostas da segunda parte do inquérito, relacionada
com as sensacoes, estas foram agrupadas de acordo com a similaridade das descricoes
sensoriais dos turistas. Os dados obtidos foram depois divididos em cinco grandes
categorias: visual, auditiva, olfativa, tatil e gustativa. Assim, foi elaborada uma questao
para cada uma destas categorias, de forma a ser mais facil identificar a que categorias
sensoriais correspondem as respostas dos inquiridos. Foi ainda efetuada uma pergunta
geral sobre a sensacao que surge, primeiramente, na mente do turista quando este pensa
na sua experiéncia em Portugal, de forma a identificar a sensacao top of mind awareness
(ToMA).

4. Resultados

4.1. Analise Netnografica

Como se pode observar na figura 2, os principais paises de origem dos turistas que
visitaram Portugal e partilharam comentarios nestes sites sao os EUA, em primeiro
lugar, seguido pelo Reino Unido e, em terceiro lugar, a Australia.

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

Podemos assim concluir que a amostra retirada da netnografia nao é representativa dos
principais paises de origem dos turistas que visitam Portugal. Uma das explicacoes pode
ser o facto de todos os relatos de viagens analisados serem escritos em inglés, e os paises de
origem dos turistas encontrados terem essencialmente a lingua inglesa como lingua-mae.

Com base nesta analise 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 esta
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 pais e a praia sdo as imagens visuais que captaram a atenc¢ao
dos turistas.
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Figura 2 — Paises de origem dos turistas que comentaram (Elaboracio Propria)

A seguir a visdo, o paladar é o sentido mais evidenciado pelos turistas, com especial
relevancia para o Vinho do Porto a nivel de bebidas tipicas, os Pastéis de Nata a nivel de
doces tipicos e o Peixe a nivel de comida tipica.

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

Relativamente ao olfato e ao tato, conclui-se que, de acordo com esta anélise, ndo existe
um cheiro ou textura especifica associados a Portugal do ponto de vista dos turistas.

Pode-se concluir, através de uma anélise netnografica, que o sentido que mais carateriza
Portugal é a visdo, mais concretamente os seus monumentos e arquitetura.

Mas, tal como € referido por diversos autores, juntamente com a sensacao visual, as
outras sensagdes completam a experiéncia tornando-a mais memoravel do ponto de
vista do turista (Agapito et al., 2012; Dann & Jacobsen, 2003; Ditoiu et al., 2012; Pan &
Ryan, 2009).

4.2.Questionario

A amostra foi constituida por 200 turistas (sendo destes 76% Europeus) com destaque para
15,5% de espanhois e 12% de franceses. Este resultado pode ser explicado pela proximidade
geografica desses paises a Portugal pela livre circulacido de pessoas dentro do espaco
Schengen a que estes paises pertencem. Relativamente ao género, 55% dos inquiridos eram
do género feminino e 45% do género masculino. Em termos etarios, a faixa etaria mais
inquirida foi a dos 18 aos 25 anos (44,5%) seguida da dos 26 aos 40 anos (41%).
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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%).

Sentido top-of-mind

3%

12%

B Audicao

m Olfato
19% ® Paladar
60% H Tato
m Visao
6%

Figura 3 — Processo de percecao sensorial (Elaboracao Propria)

Através dos dados obtidos na primeira questao da segunda parte do inquérito, pode-se
concluir que o sentido mais memoravel para a maioria (60%) dos turistas estrangeiros
inquiridos que visitaram o pais é a visao, estando em concordancia com a revisio de
literatura (Agapito et al., 2012; Gretzel & Fesenmaier, 2004; Guzel & Dortyol, 2015;
Xiong et al., 2015) e a analise netnografica anterior.

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 nao varia
por pais 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 referéncia
foram os azulejos e na categoria “cores”, a impressao mais citada foi a de um pais colorido.
A principal categoria visual associada ao pais, a arquitetura, foi referida sobretudo por
americanos, espanhois, canadianos e holandeses. Os espanhois e belgas consideram ainda
Portugal um pais colorido. Pela analise das respostas obtidas conclui-se que nao existe
uma categoria visual dominante, por nacionalidade dos turistas, associada a Portugal.

Relativamente ao “som de Portugal”, os turistas inquiridos associam, essencialmente, o
pais a musica (48%) e, dentro desta, mencionam um género especifico: o Fado (54%),
representando esta subcategoria 26,5% dos respondentes. Isto pode justificar-se pelo
facto de este estilo musical portugués ter-se tornado muito popular e divulgado nos
ultimos anos no estrangeiro, depois de declarado Patriménio Cultural Imaterial da
Humanidade pela Unesco em 2011.
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Quanto a nacionalidade de origem dos turistas, os espanhdis (em primeiro lugar
com 17 referéncias) e os franceses (em segundo lugar com 12 referéncias) foram as
nacionalidades que mais associaram a musica a Portugal. De notar, no entanto, que estas
foram também as nacionalidades mais inquiridas (31 turistas espanhois e 20 turistas
franceses inquiridos no total) e, mais de metade dos espanhois como dos franceses
inquiridos, escolheu associar Portugal a musica.

Para 36% dos turistas da amostra em estudo, o sabor de Portugal é o “peixe”, sendo
que 30% destes mencionam especificamente o Bacalhau. De notar que Portugal é o
maior consumidor de peixe per capita da Europa e o terceiro a nivel mundial (FAO).
As nacionalidades que mais referiram o sabor a peixe foram os espanhois (31 em 31
espanhdis inquiridos) e os franceses (14 em 20 franceses inquiridos), o que demonstra
a grande procura e valorizacdo dessas origens pela cultura gastronémica do pais, como
uma forma de obter uma experiéncia sensorial memoréavel e enriquecedora (Gélvez et
al., 2017).

Quanto ao cheiro de Portugal, de acordo com os turistas desta analise, 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” sdao de origem espanhola, francesa, holandesa, inglesa e alema, as principais
nacionalidades que visitam o pais 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 tatil, apenas 95 dos turistas inquiridos (47,5%) responderam
a esta questdo. 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” (abracos, apertos de mao e beijos nas bochechas) como
uma categoria tatil associada a Portugal, considerando o pais e o seu povo hospitaleiro.
Relativamente ao tato, nao foram assinalados resultados relevantes tendo em conta a
origem dos turistas.

Pelos resultados da analise quantitativa de contetido, Portugal é associado pelos turistas
estrangeiros a um destino de praia, uma vez que os mesmos associam o pais a nivel
de paladar ao peixe, a nivel do cheiro ao peixe e ao mar e a nivel tatil a areia. Estas
sensagoes mencionadas pelos turistas estdo relacionadas em grande parte com a vasta
costa maritima de que Portugal beneficia, sendo um dos seus grandes atrativos para
o turismo.

Conclui-se, assim, que de acordo com os turistas desta analise, Portugal é caraterizado
a nivel visual pela sua arquitetura (dentro desta destaca-se os azulejos) e como um pais
colorido; a nivel auditivo é associado ao Fado, estilo musical especifico do pais; a nivel
gustativo os turistas valorizaram essencialmente o peixe e, incluido neste, mencionam
especificamente o bacalhau; quanto ao olfato, os turistas mencionaram o cheiro a
comida, dando especial relevancia ao peixe; relativamente ao tato o pais é associado
pelos turistas a areia e ao calor, de notar no entanto que o nimero de respondentes foi
inferior a metade dos turistas inquiridos, o que nos leva a concluir que Portugal ndo tem
um tato especifico.
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5. Conclusoes

O principal contributo deste estudo esta focado na anélise das sensagdes ao nivel dos
cinco sentidos que os turistas estrangeiros experienciam relativamente ao pais onde
o mesmo foi conduzido, Portugal. Lugares, como Portugal, tém qualidades sensoriais
unicas, que podem ser usadas para a segmentacao do mercado, a comunicacao do destino
(Agapito et al., 2017), contribuindo para uma oferta turistica do destino adequada aos
diversos publicos.

Aprincipal aplicacdo pratica destainvestigacao é contribuir para conhecer as experiéncias
sensoriais valorizadas pelos turistas de diferentes nacionalidades que visitam Portugal,
com o proposito de criar campanhas promocionais direcionadas, assim como produtos
turisticos que melhor satisfacam as suas necessidades e interesses, apelando aos seus
sentidos e afetando o processo de tomada de decisdo (Larsen, 2007). Tal como Géalvez
et al. (2017) defendem, para desenvolver campanhas promocionais e produtos turisticos
para um destino, € necessario conhecer os segmentos de turistas que se pretende atingir:
o0s seus interesses e valorizacoes, as suas necessidades e perspetivas. Neste sentido, com
a crescente importancia da valorizacdo dos cinco sentidos no dmbito da experiéncia
turistica, é recomendavel uma promocao internacional do destino Portugal mais
direcionada e com um maior apelo aos sentidos humanos, tornando-se fulcral para a
competitividade do pais como destino turistico.

Muitas das sensacOes enumeradas anteriormente pelos turistas, estdo associadas a
praia (seja a areia a nivel tatil, o peixe a nivel olfativo e gustativo, o mar a nivel olfativo
e visual), o que nos leva a questionar se Portugal estd posicionado na mente dos
turistas estrangeiros essencialmente como um destino de praia, se 0s mesmos apenas
conhecem essa caracteristica do destino na fase a priori, levando a procura de apenas
esse tipo de experiéncias (associadas a praia) na fase in loco e, originando que, todas as
outras experiéncias sejam desconhecidas para os mesmos. Outro ponto a destacar € o
despovoamento que existe no interior do pais, que se torna ainda mais evidente com este
posicionamento de Portugal no exterior como destino de praia, atraindo os turistas para
o litoral ao contrario de fomentar a promover o turismo em regides do interior.

Numa perspetiva de marketing, este estudo empirico evidencia que para além da
sensacdo visual, outras impressoes 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 experiéncia do turista e consequentemente contribuir para a recordacio,
recomendacao elealdade ao destino. Tal como é referido por diversos autores, juntamente
com a sensacao visual, as outras sensacées completam a experiéncia tornando-a mais
memoravel 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 puiblicas e privadas relacionadas com o setor do
turismo devem focar-se em fomentar experiéncias sensoriais positivas e tinicas junto dos
turistas, promovendo por exemplo o estilo musical portugués Fado, as especialidades
gastrondmicas do pais (como bacalhau, francesinha, polvo) e o peixe fresco tanto a nivel
gustativo como olfativo, através do desenvolvimento de estratégias de comunicacgio
adequadasantes, durante eapdsavisita (Agapitoetal.,2017; Gretzel & Fesenmaier,2004).
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De acordo com diversos estudos, experiéncias sensoriais enriquecedoras aumentam
o nivel de envolvimento dos turistas com o destino, originando a recomendacio e
revisitacdo do mesmo (Agapito et al., 2017; Gretzel & Fesenmaier, 2004).

Em suma, tendo os cinco sentidos como referéncia, esta investigacao teve como objetivo
descobrir qualidades especificas do destino para os turistas estrangeiros na fase in loco
da sua visita (como o cheiro a peixe, o sabor do peixe, o som do Fado, a textura da areia,
a arquitetura caracteristica do pais). Este tipo de informacao sensorial pode ser usada
pelas entidades de gestao turistica do destino para comunicar o destino, contribuindo
para o seu posicionamento e imagem no exterior. Contudo, pode-se questionar se as
sensacoes anteriores descritas pelos turistas nao sao ja 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 experiéncias) na comunicacao
de Portugal no exterior quando o pais dispée de muitas outras qualidades sensoriais
especificas que podem e devem ser realcadas e promovidas no estrangeiro.
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