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A imagem turistica de Portugal no Brasil

A influéncia dos atributos na formacao da imagem
de um destino turistico

por Zaila Rodrigues e Pedro Quelhas Brito

RESUMO: A imagem turistica influencia, consideravelmente, a preferéncia, a motivagdo e o comportamento dos
individuos com relagéo ao processo de escolha de um destino turistico. Paralelamente, confere uma relevancia
estratégica para as regides onde a actividade turistica se desenvolve. Contudo, nédo foi identificado na literatura
nenhum estudo evidenciando especificamente a imagem de Portugal como destino turistico no Brasil. A presente
pesquisa procura aferir a imagem que o consumidor/turista brasileiro tem sobre Portugal como destino turistico,
analisando a influéncia dos atributos do destino na formacéo dessa imagem. O estudo caracteriza-se como explo-
ratorio/descritivo, com dados colectados através de um inquérito por questionario, aplicados a uma amostra de 360
individuos brasileiros, divididos em dois grupos: 0s que ja visitaram Portugal e os que ndo visitaram Portugal. Os
resultados sugerem que a imagem turistica é relativamente dependente da experiéncia de visita e que existem dife-
rencas significativas na avalia¢do dos atributos que agregam valor positivo a imagem.

Palavras-chave: Imagem do Destino, Destino Turistico, Atributos da Imagem, Portugal, Brasil

TITLE: Tourist Image of Portugal destination among Brazilians: The role of attributes in the image development

ABSTRACT: The image of the destination is one of the greatest drivers on tourists’ preferences, motivations and
behaviors in their decision process. This paper, at the best of our knowledge, is the first analysis ever made of the
Brazilian’s image of Portugal as a destination. A survey of 360 Brazilians was carried out in Fortaleza and assessed
whether and in what extent there were differences between those who had visited the destination and those who
had not. The results indicated that even though the cultural ties between the two countries sharing the same lan-
guage, the experience of visiting the former colonizer was relevant.

Key words: Destination Image, Tourist Destination, Attributes of the Image, Portugal, Brazil

TITULO: La imagen turistica de Portugal en Brasil: La influencia de los atributos en la formacion del imagen de un
destino turistico

RESUMEN: La imagen turistica influye, considerablemente, la preferencia, la motivacion y el comportamiento de los
individuos en el proceso de elegir un destino. Ademas, confiere una importancia estratégica para las regiones donde
se desarrolla el turismo. Sin embargo, no fue identificado en la literatura ningun estudio especificamente donde se
muestre la imagen de Portugal como destino turistico de Brasil. Esta investigacion tiene por objeto medir la imagen
que el consumidor / visitante brasilefio tiene de Portugal como destino turistico, teniendo en cuenta la influencia de
los atributos del destino en la formacion de esta imagen. El estudio se caracteriza por ser exploratorio / descriptivo,
con datos recogidos a través de una encuesta por cuestionario, aplicado a una muestra de 360 individuos brasilefios,
divididos en dos grupos: los que ya visitaron Portugal y los que no visitaron Portugal. Los resultados sugieren que
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la imagen turistica es relativamente dependiente de la experiencia de la visita y que existen diferencias importantes
en la evaluacion de los atributos que agregan valor positivo a la imagen.

Palabras-clave: Imagen de destino, Destino Turistico, Atributos de la Imagen, Portugal, Brasil

levada competitividade entre os destinos e produtos 2001; Echtner e Ritchie, 1993; Crompton, 1979) sao reali-
turisticos, diversidade da oferta e mudangcas na zados no sentido de avaliar a importéncia da imagem perce-
natureza do turista e nas suas necessidades actuais bida para captar a atengdo e gerar o interesse de potenciais
obriga o sector a ser criativo na promogéo de produtos que turistas e visitantes. Os destinos com imagens fortes e positi-
satisfagcam os seus desejos e ha construgdo de uma imagem vas tém maior probabilidade de serem escolhidos pelos

forte e consistente que crie referéncias e seduza os potenci- turistas (Woodside e Lysonski, 1989). O desafio dos merca-
ais turistas a visitar e descobrir os valores de um destino dos actuais é descobrir, fundamentalmente, que referéncias
(Cooper et al., 2001). criam no imaginario do publico-alvo, que formas utilizaréo
Nessa perspectiva, a imagem vista como uma represen- para comunicar os seus atractivos, produzindo na figura do
tacdo mental, é formada por um conjunto de atributos que turista a satisfacdo dos seus sonhos, fantasias, ideais de
definem o destino e é largamente reconhecida na literatu- beleza, e assim alcancar o efeito desejado, a escolha do
ra como factor de sucesso para qualquer destino turistico. destino. Consequentemente, é importante para o mercado
A imagem de um destino é construida a partir de um con- reconhecer a influéncia de determinados atributos, pois a
junto de impressdes, conhecimentos e emog&es que um indi- imagem pode determinar o sucesso de um destino e nao
viduo desenvolve sobre um determinado lugar (Jenkins, deve haver incompatibilidade entre a imagem retratada e a
1999), sendo resultante da experiéncia vivida e da infor- realidade do mesmo.
macdo que recolhe durante o processo de escolha Este estudo visa dar alguns contributos ao sector do
(Crompton e Fakeye, 1991; Baloglu e Brinberg, 1997). Essa turismo portugués, na medida em que procura aferir a
expresséo do conhecimento pode estimular um efeito positi- imagem que o consumidor/turista brasileiro tem sobre
VO OuU negativo no comportamento futuro dos turistas e Portugal como destino turistico, analisando a influéncia dos
condicionar o sucesso ou insucesso de um determinado des- atributos do destino na formacdo dessa imagem. Com o
tino (Kastenholz, 2002). alcance desses objectivos, poderemos contribuir com suges-

Muitos estudos internacionais (Baloglu e Mangaloglu, tdes de algumas politicas e accdes de divulgacdo e ajusta-
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mento da imagem, promovendo Portugal no Brasil e assim
mostrar a oportunidade que a industria do turismo por-
tugués tem para trabalhar o mercado brasileiro e retirar van-
tagens do seu posicionamento face aos demais concor-
rentes.

Referencial tedrico

* Imagem do destino
No ambito do turismo, a imagem tem sido considerada

como uma das principais variaveis para a segmentacdo, e

proporciona um efeito de impulso na preferéncia, na moti-

vacdo e no comportamento de um individuo relativamente
aos produtos e destinos turisticos (Cooper et al., 2001). As
imagens no turismo representam um papel importante na

tomada de decisdo do turista em potencial e influenciam o

nivel de satisfacdo com a experiéncia do turista, ajudando

ainda nas recomendacgdes positivas para novas visitas ao

destino turistico (O’Leary e Deegan, 2005).

As causas da imagem de um destino e a sua mensuragéo
sdo temas de diversos estudos e investigacdes. Echtner e
Ritchie (1991) criaram um modelo referencial para apoiar as
investigacGes empiricas sobre a imagem dos destinos turisti-
cos (ver Figura 1) e identificaram trés dimens6es basicas da
imagem:
= Atributos-holisticos — atributos relacionados com as carac-

teristicas especificas dos destinos porque se relacionam

com a impressdo geral do visitante; aspectos funcionais e

psicologicos;

= Funcional-psicoldgico — dimensé@o que gira em torno das
impressGes mais tangiveis (atractivos, acomodagdes,
cidades) ou mais abstractas (tranquilidade, hospitalidade,
reputacao);

e Comum-Unico — dimensdes relacionadas com atributos ou
impressdes frequentemente encontradas ou que sao
genuinas de alguns destinos.

Alguns autores (Baloglu e Brinberg, 1997; Baloglu e
McCleary, 1999) consideram que a imagem ¢ formada pelas
interpretacdes racionais e emocionais do consumidor e tem
o efeito de dois componentes inter-relacionados: as avalia-
cBes cognitivas/perceptivas, que pertencem ao conhecimen-
to do individuo e as suas convicgBes sobre o objecto; e as
avaliacGes afectivas, que pertencem aos sentimentos do indi-
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Figura 1
Componentes da imagem dos destinos
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Fonte: Echtner e Ritchie, 1991

viduo relativamente ao objecto. No contexto do turismo,
estes dois componentes da imagem combinados tém in-
fluéncia directa na imagem global ou composta que se refe-
re a uma avaliagdo positiva ou negativa do destino.

Alhemoud e Armstrong (1996) salientam que o termo
imagem tem diversos significados e que, no que € relevante
para este estudo, agrupam o conjunto de ideias ou conceitos
detidos por um individuo ou uma comunidade sobre o des-
tino turistico. A imagem tem na sua génese expectativas
anteriores a experiéncia, que tenham origem no individuo ou
que Ihe sejam sugestionadas. A imagem tera origem numa
constru¢do mental baseada num conjunto de impressdes
retiradas da informacéo que o individuo tem disponivel, com
as mais variadas origens, incluindo a comunica¢édo de mar-
keting, mas também muitas outras que ndo séo controladas
pelo marketing.

= Factores que influenciam a formag¢do da imagem
turistica de um destino
De acordo com Gunn (1972, em O’Leary e Deegan,
2005), os turistas formam uma imagem sobre um destino
turistico ap6s passarem por um processo com diferentes eta-
pas. Segundo esta teoria, a imagem cognitiva € criada em
diferentes niveis:
= Organicos - a imagem organica surge de varias fontes,

41 A'imagem turistica de Portugal no Brasil: A influéncia dos atributos
na formagao da imagem de um destino turistico



E S

CN\‘lD“O S

tais como livros, documentarios, experiéncias dos amigos

e familia e representa as sensacdes e 0 conhecimento

global acerca de um destino;
= Induzidos - resulta de um esforgo consciente na busca de

informacgdes. Essas imagens emanam da prdpria area do

destino, derivam do marketing e material promocional e

serdo interpretados pelo potencial consumidor em fungéo

da sua estrutura cultural;
= Induzido-modificados - s&o resultado da experiéncia pes-
soal, é a que deriva da pessoa que ja conhece o destino.

Para Gunn (1972, em O’Leary e Deegan, 2005), a resis-
téncia @ mudanca da imagem depende da satisfacdo das
expectativas que séo criadas antes da viagem e que, quan-
do séo satisfeitas, contribuem para a repeticdo. Mesmo o in-
dividuo que nunca visitou um destino podera ter uma
imagem formada sobre 0 mesmo, sendo muito importante
para o desenvolvimento do turismo monitorizar regularmen-
te as imagens do viajante. O surgimento da motivacdo para
realizar uma viagem desperta um interesse afectivo no con-
sumidor e obriga o individuo a definir um enquadramento
dessa viagem com base nos factores pessoais e no conjunto
de informacdes a serem recolhidas, iniciando o processo de
formacdo da imagem.

Mazursky (1989), Gartner (1986), Echtner e Ritchie (1991)
tendem a considerar duas grandes categorias de variaveis
explicativas da imagem: uma referente a atributos do desti-
no turistico - clima, preco, gastronomia, hospitalidade,
beleza natural —, ou seja, o lado cognitivo; outra focando o
lado psicolégico/holistico - expectativas, emocdes espe-
radas, associacfes —, o lado afectivo.

Atributos da imagem

Uma pista para a compreensédo das origens da imagem
de um destino turistico € salientada por Hankinson (2005): o
destino turistico como marca, que aumenta a visibilidade do
destino e cria diferenciacdo. O desenvolvimento da imagem
de marca positiva associada ao destino turistico baseia-se,
por regra, em atributos do local, tais como patrimonio,
Historia, perfil dos habitantes locais, associa¢do a eventos
importantes e pessoas conhecidas. Desta perspectiva resulta
um conjunto de atributos das marcas dos destinos turisticos
que podem ser agrupados nas seguintes categorias: econd-
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Ha um conjunto de atributos das marcas dos destinos
turisticos que podem ser agrupados nas seguintes
categorias: econémico, envolvente fisica, actividades
e estruturas disponiveis, atitudes relativas as marcas
e pessoas.

mico, envolvente fisica, actividades e estruturas disponiveis,
atitudes relativas as marcas e pessoas.

Do ponto de vista cognitivo, a imagem de destino turistico
¢ avaliada num conjunto de atributos que correspondem aos
recursos ou atractivos que um destino turistico tem a sua dis-
posicao (Stabler, 1995). Atractivos esses que fornecem as
motivacles e o fascinio necessarios para persuadir um indi-
viduo a visitar um determinado local (Alhemoud e Armstrong,
1996) e que, no contexto turistico, sdo os elementos que
atraem os turistas para um destino: um cenario, as activi-
dades em que se pode tomar parte e um conjunto de expe-
riéncias vividas pelos turistas.

Motivacdes

A motivagao é outro factor de influéncia na formagéo da
imagem e do processo de escolha do destino porque é o
principio que esta por detras de todas as ac¢des do individuo
(Baloglu e McCleary, 1999; Um e Crompton, 1990).

Fodness (1994) argumenta que a teoria da motivacao
descreve um processo activo de factores psicolégicos inter-
nos — necessidades, desejos e objectivos — que originam um
nivel desconfortavel de tensdo, no corpo e na mente do indi-
viduo. Essas necessidades internas e a tensdo resultante
induzem o individuo a agir para diminuir a tensao e assim
satisfazer as suas necessidades.

Para Baloglu e McCleary (1999), a motivacio funciona
como uma for¢a psicoldgica/social que predispde um indivi-
duo a escolher e participar numa actividade turistica.

Experiéncia de visita

Segundo alguns autores (Crompton, 1979; Echtner e
Ritchie, 1991), quando um destino é conhecido a sua
imagem sofre uma transformacéo e passa a ser uma expe-
riéncia concreta e vivenciada, pois 0 que permanece é a
avaliagdo pos-consumo do turista. A relacdo existente entre
uma experiéncia positiva e a repeticdo da visita pode con-
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duzir a um circulo virtuoso de imagem positiva e lealdade a
um destino turistico (Kastenholz, 2002).

Essa interaccao provoca um forte impacto, ndo s6 na figu-
ra do turista que usufruiu da viagem, como também na
opinido que ira ser transmitida por ele junto dos familiares e
amigos. Echtner e Ritchie (1993) acreditam que maior fami-
liaridade com um destino conduz sobretudo as caracteristi-
cas psicoldgica, holistica e Unica da imagem, enquanto
menor familiaridade resulta em imagens baseadas nas ca-
racteristicas mais funcionais dos atributos.

No contexto turistico, as experiéncias passadas tém maior
peso do que as informacBes oriundas de fontes externas
visto que reduzem a necessidade do turista receber tais infor-
macdes para a avaliacdo de um destino (Mazursky, 1989).

Metodologia

O estudo que originou este artigo foi de natureza explo-
ratdrio-descritiva, e teve como objectivo aferir a imagem
turistica de Portugal para os brasileiros, com base na varia-
vel atributos da imagem do destino. A cidade escolhida para
aplicacdo da pesquisa foi Fortaleza, tendo sido selecciona-
dos diferentes locais de abordagem dos potenciais inquiri-
dos, tais como o aeroporto, algumas empresas, faculdades
e centros comerciais, de modo a diversificar a amostra em
termos de caracteristicas socio-demogréficas.

Os dados foram recolhidos através de uma pesquisa
quantitativa por meio de entrevistas pessoais conduzidas
pela autora e levada a cabo durante 0 més de Agosto de
2007, dirigidas ao cidadao brasileiro, do sexo masculino e
feminino, com idade superior a 16 anos, que ja tivesse efec-
tuado pelo menos uma viagem para fora do pais sendo que
metade dos entrevistados tinha obrigatoriamente de ja conhe-
cer Portugal e a outra metade ndo conhecer, tendo sido obti-
dos um total de 360 respondentes validos.

Para compreender o papel dos atributos na formacéo da
imagem turistica aplicou-se um questionario com questdes
estruturadas, com perguntas fechadas, onde o inquirido
escolhia entre as alternativas fornecidas pelo autor, e ndo-es-
truturadas, com perguntas abertas onde o inquirido respon-
dia com suas proprias palavras (Hill e Hill, 2005). Deste
modo, permite-se uma maior objectividade na recolha das
informagdes mais especificas e apresenta-se uma maior
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flexibilidade na obtencdo das opinibes pessoais e per-
cepcOes dos entrevistados. Nas questdes fechadas foram uti-
lizadas as escalas de classificacdo de sete niveis, onde cada
extremidade esta associada a um adjectivo ou frase positiva
e negativa, que permite aos inquiridos avaliar conceitos
préprios e conceitos sobre os destinos (Malhotra, 2006).

Numa primeira fase, o questionario foi desenvolvido
para avaliar aspectos relacionados com a componente
holistico-psicolégica da imagem do destino. Inicialmente, 0s
entrevistados foram questionados sobre o seu maior sonho
em termos de turismo e, seguidamente, foi-lhes perguntado
qual o destino de sonho para visitar sozinho e para visitar
acompanhado. Procurou-se permitir aos respondentes pen-
sar livremente sobre as caracteristicas mais psicolégica-ho-
listicas da imagem associada ao seu destino de elei¢ao,
como também tentar capturar algumas particularidades do
comportamento do turista.

Seguidamente, com a utilizacdo de um conjunto de per-
guntas abertas, foi efectuada uma abordagem com o objec-
tivo de analisar o conhecimento do turista brasileiro sobre o
destino turistico Portugal. Os inquiridos foram questionados
sobre: se ja visitou Portugal; qual o motivo da viagem; quais
0s autores literarios que conheciam e quais as impressdes
positivas e negativas. A justificacdo para esta abordagem
prendeu-se com a inten¢do de avaliar se a experiéncia viven-
ciada resultou numa maior familiaridade e com a preocu-
pacdo em compreender as percepcdes do turista e 0 seu
envolvimento com o destino, o que pode ser importante para
orientar a divulga¢do da imagem turistica de Portugal no
Brasil.

Por dltimo, procurou-se avaliar e comparar uma série de
destinos turisticos relativamente aos atributos da imagem,
com a utilizacdo de perguntas fechadas. Esta variavel foi
medida através da escolha cuidadosa de um conjunto de
doze atributos fixos, que nos proporciona uniformidade na
analise, para possibilitar a avaliacdo de dez destinos turisti-
cos, incluindo Portugal. A escolha dos destinos recaiu inten-
cionalmente sobre um grupo de paises com proximidade
geografica a Portugal (Espanha, Franca, Inglaterra, Itélia e
Alemanha), e um grupo com proximidade geogréfica ao
Brasil (EUA, Argentina, Chile e Peru). A avaliacdo foi feita
com base numa escala de 7 niveis, onde 1 = «péssimo» e 7
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= «muito bom», e os atributos seleccionados que resultaram
directamente da recolha bibliografica (Jenkins, 1999; Joppe,
Martin e Waalen, 2001; O’Leary e Deegan, 2005), foram: 1
- Beleza Natural; 2 - Costumes locais/tradicionais; 3 -
Seguranca; 4 - Patriménio; 5 - Hospitalidade/Simpatia; 6 -
Gastronomia; 7 - Clima; 8 - Modernidade/Vanguarda; 9 -
Precos/Custo de Vida; 10 - Turismo de Qualidade; 11 -
AtraccBes Turisticas; e 12 - Oportunidade de Compras.
Obteve-se assim uma matriz de 120 respostas de cada
entrevistado.

Dada a natureza da base de dados a explorar e 0s objec-
tivos da pesquisa, foram utilizadas estatisticas multivariadas,
destacando-se a andlise factorial para medir as correlacoes
entre as variaveis, seguindo as recomendacdes de Malhotra
(2006) e Pestana e Gageiro (2003). O erro de amostragem
ou nivel de precisdo efectivo da amostra, para uma popu-
lacdo finita e uma variancia desconhecida, foi de 0,052.

Analise dos dados e apresentacdo dos resultados

Para elaboracéo desta pesquisa foi tido em consideracao
0 uso de varios métodos de avaliacdo da imagem. As
questdes abertas foram relacionadas com os aspectos mais
emocionais e afectivos do comportamento do consumidor,
um enfoque holistico que procura conhecer as ligacdes ao
destino sem atribuir nenhum valor para n&o condicionar os
inquiridos. Seguidamente, procedeu-se a uma analise multi-
atributo, com a pré-definicdo de um conjunto de atributos
associados a diversos destinos turisticos (Echtner e Ritchie,
1991), objectivando avaliar a influéncia destes atributos
para a imagem dos destinos e obter a graduacdo de proxi-
midade/distancia dos destinos turisticos por meio das seme-
Ihancas captadas.

As diferentes técnicas de medicdo da imagem serviram de
base para capturar os sentimentos, emogdes e percep¢des
da imagem que aproximam os individuos a um determina-
do destino turistico.

 Destino de sonho «versus» motivagoes

Procurou-se explorar as motivagdes dos entrevistados na
escolha de um destino para realizar um sonho de viagem,
que pudesse ser realizado de trés maneiras diferentes. Com
base na andlise dos dados, Portugal surge em segundo
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lugar, como local de sonho para uma viagem, com 10,7%
apenas entre os entrevistados que nunca visitaram o Pais.
Considerando o total de respostas entre os dois grupos, e se
considerarmos que Nova lorque e Paris também sdo men-
cionadas separadamente dos paises, os EUA e a Franga
surgem como a escolha de sonho com mais referéncias, com
médias de 15% e 12% respectivamente. Seguidamente vem
a Grécia, com média de 7% na escolha dos inquiridos (ver
Tabela 1).

Tabela 1
Lugar de sonho para visitar

Ja visitou

Nao visitou

Lugar de sonho Portugal Portugal
(N=177) (N=183)

EUA 13,0% 8,7%
Portugal 10,7% 0,5%
Paris 9,0% 5,5%
Franca 6.2% 3.3%
Grécia 6,2% 8,7%
Nova lorque 2,8% 6,6%
Australia - 8,2%
Italia 6,2% -
Europa 5,1% --
Japao 2,8% 3.3%
Africa 2,8% 3,8%
Escocia - 3,8%
Londres - 3,3%
Canada - 3,3%
Ilhas Fiji - 3,3%
Hawai 2,8% -
Indonésia - 2, 7%
Outros 32,2% 35,0%
Total 100% 100%

Quando questionados sobre o lugar de sonho para visitar
sozinho, mais de um terco dos entrevistados (33,4%) de-
monstraram n&o ter interesse em realizar este tipo de viagem
e responderam «nenhum» pais. Contudo, os EUA mantém a
preferéncia dos inquiridos com 12,85%. Num sonho de
viagem acompanhada, Paris é escolhida com média de
12%, e Portugal surge novamente com 10,9% apenas nas
respostas entre os individuos que nunca visitaram o pais.
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Nas duas situacdes em que Portugal se destaca apenas
nas respostas do grupo que nunca visitou o pais, podemos
observar que o lugar de sonho é considerado pelo individuo
como um estimulo ao que existe de novo, a busca do dife-
rente. Ao conhecer um determinado destino de sonho, po-
derd repetir a visita, mas o sonho a ser realizado em termos
de destino turistico passara a ser outro.

= Experiéncia de visita

Tal como explicado anteriormente, do total da amostra
(360 entrevistados) apenas 51% dos inquiridos ja visitaram
Portugal. Entre estes, o motivo de visita mais mencionado foi
o lazer, com 60% das respostas, seguido pelos negdcios com
15%, e, em alguns casos, os inquiridos referiram razdes de
lazer associadas a visita aos parentes (12,8%), conforme
mostra a Tabela 2.

Tabela 2
Grupo que ja visitou Portugal e motivo da visita

Visitou N°

Portugal | Respondente Motivo Visita %

Nao 177 Lazer 60,0
Negocios 15,0
Visitar parentes 5,6
Lazer e negocios 2.8

Sim 183 Lazer e visitar parentes 12,8
Negocios e visitar parentes 2,2
Estudar 1,7
Total 100,0

Total 360 NR =3

Quanto ao conhecimento sobre os autores da literatura
portuguesa, as respostas dos inquiridos que ja visitaram
Portugal evidenciaram um certo desconhecimento sobre o
assunto, visto que até citaram nomes que néo se referiam a
literatura mas sim a musica portuguesa e até mesmo nomes
da literatura brasileira. Contudo, entre os mais mencionados
constam os nomes de autores mais tradicionais: Luis de
Camdes com 29,4% das mencdes, Fernando Pessoa com
18,5% e E¢a de Queirds com 9,81%. O destaque fica para
0 escritor José Saramago que é reconhecido por 32,7% dos
inquiridos. Estes resultados revelam a pouca familiaridade
que os turistas brasileiros ttm com a atualidade do destino
turistico Portugal.

Na abordagem a percepgéo dos entrevistados a respeito
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dos aspectos positivos e negativos do destino turistico
Portugal, o grupo dos que nunca visitaram o pais nédo se
sentiu qualificado para expressar sua opinido. Contudo, o
grupo dos que ja visitaram indicou um conjunto de aspec-
tos positivos e negativos associados a imagem de Por-
tugal.

No que respeita aos aspectos mais positivos da imagem,
a «seguranca» e a «gastronomia» obtiveram, respectivamente,
28,3% e 17,5% das mencdes, sendo também positivamente
apontadas a «simpatia» (9,4%), a «beleza natural» (9%) e a
«hospitalidade» (7%). De forma negativa foram mais apon-
tados aspectos como «custo de vida» (17,1%), «pouco desen-
volvimento» (11%), «discriminacdo das brasileiras» (9,5%) e
«cidades pequenas» (7,6%), conforme evidencia a Tabela 3
(ver p. 46).

* Importancia dos atributos da imagem

Relativamente a imagem de Portugal, as Tabelas 4 e 5 (ver
p. 46 e 47) permitem identificar os atributos da imagem que
tiveram as avaliagdes mais elevadas e mais baixas, em funcao
dos percentuais das notas atribuidas. A média mais elevada é
6,55 e diz respeito ao atributo «gastronomia», seguindo-se
«seguranca» (6,39), «beleza natural» (6,35), «patrimonio»
(6,17) e «hospitalidade» (6,12). Os restantes atributos obtiveram
notas médias entre 5 e 6 (razoavel e bom), com excep¢édo do
«custo de vida» que ficou com a média mais baixa de 4,87.

Em termos comparativos, tomando como referéncia as
médias dos atributos que caracterizam a imagem de Portu-
gal como destino turistico, 0s paises que mais se aproximam
dessa imagem sao Italia, Chile e Argentina. O outro grupo
mais proximo em termos de médias é EUA, Inglaterra,
Franca e Alemanha, conforme Tabelas 6 e 7.

= Estrutura da imagem de Portugal

Para testar a relevancia do modelo de factores, ou seja, a
hipétese da auséncia de correlagbes entre as variaveis e a
populacdo e comparar a importancia dos coeficientes de
correlacdo, usamos o teste de esfericidade de Bartlett e o
coeficiente de adequagdo KMO (Malhotra, 2006). Como €
referido por este autor, a estatistica do teste baseia-se na
transformacéo do qui-quadrado de determinante da matriz
de correlacBes, com um nivel de significAncia associado de
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Aspectos positivos e negativos de Portugal

\

N\

bela 3

% %
Aspectos positivos ‘ (N=168) Aspectos negativos (N=107)
Seguranga 28,3% J|Custo de vida 17,1%
Gastronomia 17,5% }J{Pouco desenvolvimento 11,0%
Simpatia 9,4% || Discriminagao brasileira 9,5%
Beleza natural 9,0% [ Cidades pequenas 7,6%
Hospitalidade 7,0% J|Formalismo 6,4%
Cultura 3,4% |J|Burocracia 5,9%
Povo 3,0% J|Pessimismo 5,4%
Infra-estruturas 2,2% |Facilidade recep. drogas 4,7%
Educacio no transito 2,2% ||Pregos altos 3,8%
Desenvolvimento 2,0% J|Atendimento 3,8%
Precos 2,0% JClima instavel 3,8%
Modernizagao 1,7% |J|Pouca inovagdo Turismo 3,2%
Atendimento 1,2% |Inflacao 2,7%
Histéria 1,2% J|Poucas infra-estruturas 2,7%
Carinho por brasileiros 1,2% ||Corrupgao politica 2,2%
Diversao nocturna 0,9% ||Economia fraca 2.2%
Idioma 0,9% fHorario museus 2,2%
Organizagdo 0,9% [Poucos WC’s publicos 1,4%
Desenvolvimento econdomico 0,9% JRacismo 1,4%
Identificacdo 0,7% ||Pouca agitagdo 1,4%
Nivel de vida 0,7% || Desorganizacdo 1,4%
Limpeza urbana 0,7% |Desconfianga prod. port. 1,4%
Estradas 0,5% || Violéncia 0,7%
Clima 0,5% | Transportes 0,7%
Qual. transportes ptblicos 0,5% [ Gastronomia 0,7%
Arquitectura 0,5% ||Falta solidariedade 0,7%
Modernizagdo restauragao 0,2% |Salarios baixos 0,7%
Rede hoteleira 0,2% |Falta de seguranca 0,7%
Futebol 0,2% || Total 100,0%
Desenvolvimento tecnologico 0,2%
Musica 0,2%
Total 100,0%
NR= 8% NR=41,5%
Tabela 4

Avaliacdo dos atributos da imagem de Portugal - |

Beleza | Costumes Hospitalidade

natural | tradicionais | Seguranca | Patrimonio Simpatia Gastronomia

N=178 N=179 N=178 N=179 N=179 N=179
Péssimo -- -- -- -- -- --
Muito - - - - 0,6% 0,6%
mau
Mau -- -- 0,6% -- 1.7% --
Mais ou |5 4o 6,1% 1,1% 2.8% 3.9% 0,6%
menos
Razoavel | 8,4% 24,0% 8,4% 12,8% 17,3% 4,5%
Bom 37,6% 46,4% 38.2% 48,6% 32,4% 31,8%
gf::o 50,6% 23,5% 51,7% 35.8% 44,1% 62,6%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Média 6,35 587 6,39 6,17 6,12 6,55
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Tabela 5
Avaliagdo dos atributos da imagem de Portugal - II

‘ Custo | Turismo | Atracgdes | Oportunidade

Clima | Modernidade | vida | qualidade | turisticas | de compras

N=179| N=178 |N=179| N=178 | N=179 N=178
Péssimo -- 1,1% - - - -
Muito | 6% | 06% | 06% | - - -
mau
Mau 2.2% 1,7% 11,7% | 0,6% - 0,6%
Mais ou | ¢ 9o, 7.3% 24.0% | 5,1% 5.6% 5,6%
menos
Razodvel |413% |  39.9% 34.6% | 393% | 39,1% 17,4%
Bom 39,7% | 37.6% | 21.8% | 393% | 369% 38,2%
Igf)‘r‘:l“’ 7.3% 11,8% 73% | 15,7% 18,4% 38,2%
Total 100% 100% 100% | 100% 100% 100%
Média 5,39 5,44 4,87 5,65 5,68 6,08

Tabela 6
Média dos atributos dos paises - |

Beleza natural 6,4 6,8 6,6 5,9 5,6
Costumes 5.9 6.6 6.6 5,5 5.8
tradicionais

Seguranca 6,4 5,9 5,9 49 5,5
Patrimoénio 6,2 6,7 6,2 5,8 5,8
Hospitalidade 6,1 6,2 6,6 5,6 58
Gastronomia 6,5 6,6 6,0 5,8 54
Clima 5,4 5,7 5,8 53 52
Modernidade 5,4 6,4 5,5 5,2 4.8
Custo de vida 4,9 5,2 5,8 5,2 5,1
Turismo qualidade 5,6 6.4 5,8 5,4 53
Atraccdes turisticas 5,7 6,5 6,2 5,7 5,6
Oportunidade de 6.1 6.5 5.9 5.5 53
compra

Tabela 7

Média dos atributos dos paises — Il

PAISES
Franca EUA Inglaterra | Espanha | Alemanha
ATRIBUTOS % Y% % % Y%

Beleza natural 6,4 5,9 6,1 6,3 6,5
Costumes 59 5,5 6,0 6,0 5,7
tradicionais

Seguranca 6,0 5,5 6,3 6,0 6,3
Patrimonio 6,6 5,8 6,5 6,2 6,3
Hospitalidade 5.1 5,0 5,1 5,7 5,0
Gastronomia 5,0 49 5,0 4,6 4,9
Clima 5,0 5,2 4,9 5,6 5,2
Modernidade 6,3 6,4 6,1 6,1 6,2
Custo de vida 4,9 4,9 4,7 5,2 5,2
Turismo qualidade 6,2 5,9 6,2 6,2 6,2
Atraccdes turisticas 6,5 6,0 6,3 6,1 6,1
Oportunidade de 6.2 6.2 6.0 6.1 6.2
compra
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0,000. Como mostra a Tabela 8, no presente estudo, o teste
rejeita a hipdtese nula e o coeficiente KMO para a amostra
apresenta um valor de 0,761, que é considerado acima do
desejado (> 0,500), podendo ser considerado como «mé-
dio» (Malhotra, 2006, p. 550).

Inicialmente, o teste foi desenvolvido com doze atributos
da imagem, sendo que trés factores resultaram da andlise
factorial com uma variancia total explicada de 61,4%. Os

resultados estdo sintetizados na Tabela 9.

Posteriormente, foram retiradas as varidveis que apre-
sentaram baixo poder de relacionamento com as demais
e repetido o procedimento para a aplicagdo da ferra-

menta estatistica de analise factorial. Pela matriz de cor-

relagdo anti-imagem, que revela a adequacao das varia-
veis a amostra, extraimos as variaveis mais explicadas
pelos factores e aplicou-se o reliability statistics a um con-
junto de cinco atributos - «beleza natural», «segurancay,
«patriménio», «gastronomia» e «atracgdes turisticas» -,

A hospitalidade, a modernidade, o turismo
de qualidade e as atracg@es turisticas séo atributos
que exercem uma forte influéncia na percep¢ao
da imagem de Portugal.

obtendo-se como resultado um coeficiente alfa de
Cronbach igual a 0,669, significando uma confianc¢a in-
terna satisfatoria.

Na sequéncia, aplicou-se o reliability statistics a um con-
junto de quatro atributos: «hospitalidade», «<modernidade»,
«Jurismo de qualidade» e «atrac¢des turisticas». A consistén-
cia interna desses atributos carregados no primeiro factor
apresentou um alfa de Cronbach igual a 0,842. Esse fac-
tor representa 25,41% da variancia explicada e este resul-
tado indica que a hospitalidade, a modernidade, o turismo
de qualidade e as atraccdes turisticas sdo atributos que
exercem uma forte influéncia na percep¢do da imagem de
Portugal.

Tabela 8
Teste de Bartlett e KMO
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0.761
Medida de adequag@o da amostra ’
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Chi-Square 930,731
df 66
Sig. 0,000
Tabela 9
Matriz de factores/atributos da imagem de Portugal
Factores
Atributos da imagem 1 2 3

Beleza Natural Portugal 0,211 0,780 0,124

Costumes tradicionais em Portugal 0,099 0,070 0,441

Seguranga em Portugal -0,124 0,745| -0,093

Patrimonio de Portugal 0,436 0,531 0,061

Hospitalidade de Portugal 0,439 0,382 0,362

Gastronomia Portuguesa -0,041 0,761 0,018

Clima em Portugal 0,278 -0,037 0,782

Modernidade em Portugal 0,757 0,178 0,267

Custo de Vida em Portugal 0,053| -0,030 0,856

Turismo em Portugal 0,931 -0,035 0,145

Atracgoes Turisticas em Portugal 0,930 -0,005 0,183

Oportunidades de compras em 0.458 0,531 0,052

Portugal

Variancia explicada (61,40%) 2541 20,77 15,23
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Conclusoes

Adoptando como referéncia a estrutura tedrica desenvolvi-
da a partir da bibliografia, nesta pesquisa séo analisados 0s
tracos gerais que caracterizam a imagem de Portugal como
destino turistico para os brasileiros e a influéncia dos atribu-
tos na formacéo dessa imagem.

Dos resultados extrai-se um conjunto de atributos que
constituem elementos aglutinadores de valor para a imagem
de Portugal, e outros que representam valores negativos nas
expectativas dos turistas brasileiros. Os resultados apontam
para que os atributos mais influenciadores da imagem posi-
tiva do pais séo, resumidamente, a «gastronomia», a «segu-
ranga», a «beleza natural» e a «hospitalidade/simpatia» dos
habitantes. Com menor amplitude, o atributo «atrac¢des
turisticas» também evidencia uma influéncia positiva para a
imagem de Portugal, contribuindo favoravelmente para a
promocao do pais. Adicionalmente, a imagem percebida é
condizente com um pais com turismo de qualidade, porém
relacionada com um elevado custo de vida e pouco desen-
volvimento.

Nesta pesquisa, torna-se evidente que a experiéncia de
visita enquanto causadora de maior conhecimento e maior
envolvimento e familiaridade com o destino geram uma
imagem tendencialmente mais positiva do destino. Para o
grupo dos que nunca visitaram, a imagem é mais negativa
e estd mais distanciada dos seus destinos de eleicéo,
enquanto para o grupo dos que j& visitaram, o pais tem uma
imagem mais positiva e mais condizente com os destinos
considerados mais desenvolvidos.

Finalmente, verifica-se que as motivaces para escolher
um destino de sonho podem ser directamente relacionadas
com o significado emocional que uma viagem representa.
Consequentemente, diferentes interpretagdes se podem
extrair das respostas dadas para um sonho de viagem.

Em primeiro lugar, conclui-se que o sonho é aquele lugar
que ainda nao conhecemos. Como exemplo é o caso de
Portugal que foi escolhido em segundo lugar apenas por
aqueles que ndo conheciam o pals. Outra concluséo diz
respeito ao sonho por um lugar que se julga diferente da
realidade e habita o imaginario dos individuos, ou seja, que
esta relacionado com o que é inalcancavel. Os EUA e a
Franca representam para os brasileiros o desenvolvimento
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Os EUA e a Franca representam para os brasileiros
0 desenvolvimento econémico que gostariam
de alcancar ou o requinte e a reputagao
que desejariam ter, e, por isto, séo escolhidos
como sonho de viagem.

econémico que gostariam de alcancar ou o requinte € a re-
putacdo que desejariam ter, e, por isto, sdo escolhidos como
viagem de sonho. Por conseguinte, para o consumidor des-
taca-se uma necessidade absoluta para orientar as suas
escolhas em funcéo da qualidade e da necessidade de se
deslocar preferencialmente para locais com produtos turisti-
cos complementares e diversificados.

« ImplicacBes para os gestores
Com base nos resultados alcangados, e considerando o

facto de que este estudo pode beneficiar as organizagbes

envolvidas no sector, sugere-se que os gestores déem espe-

cial importancia:

= a realizacdo de accoes e medidas de divulgacdo com re-
gularidade junto do mercado brasileiro, difundindo a di-
versidade turistica e os valores do patrimoénio historico e
cultural de Portugal, e reafirmando os aspectos que foram
positivamente associados & imagem do pais neste estudo,
tais como gastronomia, hospitalidade, simpatia e segu-
ranca;

= 0 desenvolvimento de novos polos de atrac¢éo, investindo
na criagdo de novos produtos, de forma a permitir que as
varias regides do pais ampliem as suas capacidades turis-
ticas, estimulando o uso dos recursos naturais para atrair
novos segmentos e responder a diferentes motiva¢des dos
turistas;

= tendo em vista que no mercado turistico brasileiro ha uma
falta de promocdo de Portugal como destino turistico inte-
ressante, sugerem-se algumas acc¢@es de divulgacgéo direc-
cionadas para segmentos com interesses especificos,
como por exemplo revelando o imenso potencial gas-
trondmico e vitivinicola do pais.

= Limita¢des do estudo e sugestbes para trabalhos futuros
Tal como qualquer projecto de investigagdo, embora com
diferentes graus de intensidade, esta pesquisa apresentou

49 A'imagem turistica de Portugal no Brasil: A influéncia dos atributos
na formagao da imagem de um destino turistico



E S

leo S

limitacdes que, de certa forma, balizaram a abrangéncia
da analise efectuada. Sendo que a mais relevante diz
respeito a abordagem de medida da imagem do destino,
uma vez que ndo foi efectuada com 0s mesmos turistas
antes e depois da visita a Portugal, o que nos impediu de
fazer a comparacéo entre a percep¢do da imagem com o
mesmo individuo.

Finalmente, como primeira sugestdo, consideramos que
podera ser de grande importancia um estudo detalhado da
importancia da escala dos atributos no momento em que o
turista faz a escolha do destino e saber qual a satisfagdo no
momento em que ele sai do destino. Assim, seria de avaliar
trés momentos diferentes: processo de deciséo (importancia
da imagem); processo de compra (importancia dos atribu-
tos); e avaliagao pds-visita (satisfacao).

Outra abordagem que podera ser alvo de futuros estudos
diz respeito as variaveis de mensuracao do turismo cultural,
integrando um planeamento e desenvolvimento de produtos
turisticos, integrados ao plano de marketing e coerentes com
0s recursos disponiveis. [1
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