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Resumo | Apesar da importância da oferta de experiências turísticas memoráveis e do aumento da

investigação neste domínio, há poucos estudos neste âmbito que se focam em produtos locais, não se

conhecendo investigação sobre a experiência turística associada ao sal. Contudo, o sal, produto alimen-

tar fundamental na maioria da gastronomia e associado a uma produção tradicional peculiar, marca as

paisagens e a identidade de alguns destinos turísticos. Este estudo pretende caraterizar a experiência

turística associada ao sal, identi�cando as suas dimensões e os fatores que a in�uenciam. Utilizando a

netnogra�a, analisam-se 296 comentários relativos a produtos turísticos relacionados com o sal ofere-

cidos em Portugal por diversas empresas, publicados no Tripadvisor entre setembro de 2013 e maio de

2021.

Os resultados revelam que as dimensões das experiências turísticas relacionadas com o sal mais referidas

pelos visitantes foram a emocional, seguida da comportamental. Os fatores in�uenciadores mais referi-

dos foram outras atrações relacionadas com o sal (ex. spas, museus), seguidos da paisagem associada

ao sal. O estudo mostra ainda que o impacte das dimensões da experiência e dos fatores, na experiência

global, varia consoante as dimensões e os fatores. Apresentam-se conclusões e implicações para gestores

de destinos e organizações que oferecem produtos turísticos relacionados com o sal.

Palavras-chave | Experiência turística, dimensões, fatores in�uenciadores, sal, produtos locais

Abstract | Despite the importance of o�ering memorable tourist experiences and the increase of rese-

arch in this �eld, there are few studies in this context that focus on local products, and no research

is known on the tourist experience associated with salt. However, salt, a fundamental food product in

most gastronomy and associated with a peculiar traditional production, marks the landscapes and the

identity of some tourist destinations. This study aims to characterize the tourist experience associated

with salt, identifying its dimensions and the factors that in�uence it. Using netnography, 296 comments

regarding tourist products related to salt o�ered in Portugal by several companies, published on Tripad-

visor between September 2013 and May 2021, are analyzed.
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The results reveal that the dimensions of tourist experiences related to salt most referred by visitors

were the emotional, followed by the behavioral. The most mentioned in�uencing factors were other salt-

related attractions (e.g., spas, museums), followed by the salt-related landscape. The study also shows

that the impact of the experience dimensions and factors on the overall experience varies according to

the dimensions and factors. Conclusions and implications for managers of destinations and organizations

o�ering salt-related tourism products are presented.

Keywords | Tourism experience, dimensions, in�uencing factors, salt, local products.

1. Introdução

Com o surgimento do conceito de economia de

experiência, o foco passou a ser a experiência, re-

sultado de eventos memoráveis, e não a simples

comercialização de produtos e serviços (Pine &

Gilmore, 1998). Assiste-se a uma procura cres-

cente por experiências únicas e memoráveis. O

setor do turismo não �cou indiferente a esta ten-

dência, sendo considerado que o desenvolvimento

e fornecimento de experiências memoráveis é uma

componente crucial da gestão do turismo (Ritchie,

Tung, & Ritchie, 2011). Segundo Pine e Gilmore

(1998), as experiências de qualidade e memoráveis

determinam a capacidade de uma empresa gerar

receitas, podendo a oferta de experiências posi-

tivas e únicas ser uma vantagem competitiva de

uma empresa que lhe permite diferenciar-se.

Os destinos têm procurado novas fontes de ren-

dimento e crescimento, oferecendo alternativas ao

turismo de sol e praia. O turismo cultural, e inclu-

sivamente o turismo gastronómico, têm-se consti-

tuído um motor impulsionador da economia local,

envolvendo não só os residentes, como também

os visitantes, em atividades (Ca�ero, Palladino,

Marcianò, & Romeo, 2019). Abre-se assim ca-

minho para a promoção de produtos locais como

ícones atrativos, respondendo às motivações dos

turistas (Moral-Cuadra, Acero de la Cruz, Rueda

López, & Salinas Cuadrado, 2020). O desenvol-

vimento e comercialização de produtos locais po-

dem também alavancar a economia e gerar empre-

gos, o que bene�ciará as comunidades locais das

áreas rurais (Folgado-Fernández, Campón-Cerro,

& Hernández-Mogollón, 2019).

Apesar da crescente investigação sobre experi-

ências turísticas com produtos locais, não se co-

nhecem estudos sobre a experiência turística asso-

ciada ao sal. Contudo, o sal é um produto ali-

mentar fundamental na maioria da gastronomia

(Renard & Ortiz, 2016) e associado a uma pro-

dução tradicional peculiar (Kimic, Costa, & Negu-

lescu, 2021; Renard & Ortiz, 2016; Wu, Xie, &

Tsai, 2015). O sal marca também as paisagens

e a identidade de alguns destinos turísticos, atra-

vés, por exemplo, de salinas ou minas de sal (Guia

da Semana, 2021; Kimic et al., 2021; Mandelartz,

2018; Renard & Ortiz, 2016; Wu et al., 2015).

O objetivo deste artigo é colmatar esta lacuna de

investigação identi�cando as dimensões da expe-

riência turística relacionada com o sal, os fatores

que in�uenciam essa experiência, e analisando a in-

�uência destas dimensões e fatores na experiência

turística global com o sal.

2. Enquadramento concetual

2.1. Produtos turísticos associados ao sal

Considerando o impacto que o sal pode ter

nos destinos turísticos, con�gurando paisagens e

in�uenciando a gastronomia, o sal constitui já, em
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alguns destinos, um recurso relevante, capaz de,

quando devidamente explorado, atrair importantes

�uxos turísticos. Consequentemente, alguns auto-

res falam já em turismo de sal ou em turismo de

património salino. Kimic et al. (2021) e Wu et al.

(2015) consideram que o turismo de sal abrange,

tanto visitas às galerias de minas de sal como a

campos de sal, bem como diferentes formas de par-

ticipação na produção e, ainda, a compra de sal e

produtos relacionados com este alimento. Estando

a importância do sal no âmbito do turismo asso-

ciada a diverso património relacionado com o sal,

como minas e outros tipos de paisagem relaciona-

das com este produto alimentar (ex. salinas), bem

como com aspetos relacionados com a gastrono-

mia, o turismo associado ao sal pode ser conside-

rado um tipo de turismo cultural. Investigadores

como Wu et al. (2015) classi�cam-no ainda como

um produto de turismo industrial, uma subcate-

goria do turismo cultural, por estar associado ao

processo de produção do sal.

Apesar da literatura sobre o turismo associado

ao sal ser escassa, Wu et al. (2015) referem que os

atributos mais valorizados no turismo do sal dizem

respeito a recuar no tempo, entender como as pes-

soas viviam e trabalhavam, compreender melhor a

história local e o património do sal, incluindo apre-

sentações detalhadas do processo de produção de

sal e de produtos para demonstrar a importância

comercial associada ao sal. No entanto, os tra-

balhos de alguns investigadores (ex. Wu et al.,

2015) sugerem que os motivos para visitar desti-

nos relacionados com sal podem ser variados, e

estar mais associados ao sal (ex. participar em

alguma atividade da produção do sal) ou menos

relacionados com este produto (apreciar os recur-

sos naturais do destino), sendo neste último caso

o usufruto de experiências turísticas com sal mais

casual, pelo facto de as pessoas já se encontrarem

nos destinos. Os turistas que tenham motivações

mais relacionadas com o turismo de sal preferem

visitar destinos associados ao sal que ofereçam ex-

periências participativas e programas de interpre-

tação. Reconhece-se que o turismo do sal está em

constante mudança, com a oferta de novos produ-

tos e serviços. As paisagens salinas turisticamente

reinventadas representam uma oportunidade para

a conservação do património, cultura, educação,

eventos, saúde e lazer, com potencial para atrair

diversos grupos demográ�cos (Mandelartz, 2018).

Existem diversos tipos de produtos turísticos

relacionados com o sal como os passeios pelas sa-

linas (Dinis & Santos, 2018; Solana Nin, 2015), vi-

sita a minas (Maiorescu, Timotin, Simionca, Grud-

nicki, & Zup, 2014), a museus (Mandelartz, 2018)

ou a torres de graduação de salmoura (Grugapark

Essen, 2021), serviços de saúde, beleza e bem-

estar (Dinis & Santos, 2018), os eventos temá-

ticos (Solana Nin, 2015), rotas do sal (Vorasiha,

2018), comercialização do próprio sal e derivados

(Dinis & Santos, 2018), observação da fauna e

�ora associadas a locais onde existam quantida-

des consideráveis de sal como salinas (Mandelartz,

2018), os desertos de sal (Guia da Semana, 2021)

e o alojamento � por exemplo alojamento com a

con�guração de um monte de sal (semelhante aos

montes existentes nas salinas) ou barcos-casa em

territórios marcados pela presença do sal, com sa-

linas por exemplo (Grupo Per�l, 2021; Ostraveiro,

2020).

Apesar da importância do sal no turismo, não

só no âmbito da gastronomia, mas enquanto ele-

mento identitário e diferenciador de alguns desti-

nos turísticos, sobretudo daqueles mais associados

à produção do sal e a processos tradicionais relaci-

onados com esta produção, e que possuem minas

de sal ou outras paisagens amplamente marcadas

pelo sal (integrando salinas, por exemplo), não se

identi�caram quaisquer estudos que analisem espe-

ci�camente a experiência turística associada ao sal.

Por isso, irão analisar-se estudos relacionados com

experiências turísticas com produtos locais, com a

�nalidade de identi�car potenciais dimensões e fa-

tores in�uenciadores da experiência turística com

produtos locais.
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2.2. Experiência turística com produtos locais

2.2.1. Dimensões da experiência turística com

produtos locais

Vários autores (ex. Holbrook & Hirschman,

1982; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999) de-

fendem que a própria experiência pode ser consi-

derada o motivo principal do consumo. Não existe

uma de�nição consensual de experiência. No do-

mínio do consumo e marketing, Holbrook e Hirsch-

man (1982) defendiam que a experiência de con-

sumo ocorre quando há qualquer tipo de sensação

ou conhecimento adquirido como resultado do ní-

vel de interação com diferentes elementos de um

determinado contexto. Estes autores realçavam

também a crescente importância da experiência,

referindo-se à natureza hedónica das experiências

do consumidor. Segundo os autores, uma experi-

ência desencadeia um �uxo constante de fantasias,

sentimentos e diversão.

Segundo Schmitt (2002), experiências são

acontecimentos individuais que ocorrem como res-

posta a um estímulo. Pine e Gilmore (1998) apre-

sentam a experiência como uma nova oferta eco-

nómica que surgiu como consequência da procura

mais exigente por parte do consumidor, que quer

mais do que a simples compra de um bem ou

serviço, procurando experiências memoráveis. Se-

gundo estes autores, as experiências são ineren-

temente pessoais, existindo apenas na mente do

indivíduo, que se envolve a nível emocional, fí-

sico, intelectual ou mesmo espiritual. Agregando,

de certo modo, as perspetivas de Schmitt (2002)

e Pine e Gilmore (1998), Gentile, Spiller e Noci

(2007) defendem que a experiência resulta de um

conjunto de interações entre o consumidor e um

produto ou organização, sendo inerentemente pes-

soal, implicando o envolvimento do cliente a dife-

rentes níveis � racional, emocional, sensorial, físico

e espiritual.

Considerando o caráter multidimensional da

experiência, vários investigadores têm desenvolvido

esforços para perceber que dimensões constituem

as experiências. Pine e Gilmore (1998) sugerem

que as experiências podem ser vividas segundo

duas dimensões: (i) a participação do consumidor

(podendo ser passivas ou ativas); e (ii) a ligação

do consumidor com o ambiente (podendo ser de

imersão quando alguém �ca envolvido no ambi-

ente da experiência, ou simplesmente de absorção,

quando este envolvimento não ocorre). De acordo

com estes autores podem ser identi�cadas quatro

categorias de experiências: (i) de entretenimento

(mais passivas e de absorção); (ii) educacionais

(mais ativas e de absorção); (iii) de escape (mais

ativas e de imersão); (iv) estéticas (mais passivas e

de imersão). Já Schmitt (1999) divide as experiên-

cias em cinco módulos estratégicos: (i) experiên-

cias sensoriais (SENSE), que apelam aos sentidos;

(ii) experiências afetivas (FEEL), apelam aos sen-

timentos e emoções; (iii) experiências cognitivas

criativas (THINK), que apelam ao intelecto; (iv)

experiências físicas, comportamentos e estilos de

vida (ACT); (v) e experiências de identidade (RE-

LATE), em que o indivíduo se relaciona com algo

com que se identi�ca.

No sentido de compreender melhor as dimen-

sões das experiências turísticas que as pessoas têm

com produtos locais, identi�caram-se estudos que

abordavam este tipo de experiências. O quadro 1

sistematiza as dimensões da experiência turística

consideradas pelos autores dos referidos estudos.

A maior parte dos artigos identi�cados

referiam-se ao vinho (Alebaki, Menexes, G., &

Koutsouris, 2015; Alonso & Kok, 2020; Bruwer &

Alant, 2009; Chen, Goodman, Bruwer, & Cohen,

2016; Cohen & Ben-Nun, 2009; Pikkemaat, Pe-

ters, Boksberger, & Secco, 2009), mas há tam-

bém artigos sobre outros produtos alimentares �

designadamente azeite (Moral-Cuadra et al., 2020;

Parrilla-González, Murgado-Armenteros, & Torres-

Ruiz, 2020; Pulido-Fernández, Casado-Montilla, &

Carrillo-Hidalgo, 2020), cerveja (Stone, Garibaldi,

& Pozzi, 2020) e whisky (McBoyle & McBoyle,

2008) -, sobre diversos alimentos locais (Adongo,
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Anuga, & Dayour, 2015; Mkono et al., 2013), pas-

seios culinários (Seyito§lu, 2020), e sobre artesa-

nato (Ferreira, Sousa, & Gonçalves, 2019).

Quadro 1 | Dimensões da experiência turística com produtos locais (continua)

As dimensões da experiência mais referidas

são as dimensões sensorial, emocional, cognitiva

e comportamental, já identi�cadas por Pine e Gil-

more (1998) e Schmitt (1999), tendo sido também

identi�cadas outras dimensões - de entretenimento

e de escape. Contudo, todas estas dimensões assu-

mem características muito próprias devido ao pró-

prio caráter dos produtos locais.

Identi�cou-se a dimensão sensorial, em referên-

cias ao sabor dos produtos locais, à observação da

paisagem e aroma dos produtos (Alonso & Kok,

2020; Moral-Cuadra et al., 2020). No que con-

cerne à dimensão emocional, encontraram-se re-

ferências a diversos tipos de emoções, incluindo

prazer e divertimento (Chen et al., 2016). Tam-

bém se identi�cou a dimensão cognitiva, quando

os visitantes mencionaram a aquisição de conhe-

cimentos sobre o produto local e a sua produção

(Pulido-Fernández et al., 2020; Seyito§lu, 2020).

Na dimensão comportamental, os visitantes men-

cionaram, por exemplo, a degustação e compra dos

produtos locais (Alonso & Kok, 2020; McBoyle &

McBoyle, 2008). Também se encontraram refe-

rências à dimensão de escape, como a tranquili-

dade proporcionada pela visita (Moral-Cuadra et

al., 2020; Parrilla-González et al., 2020), e à di-

mensão de entretenimento, por exemplo em ter-

mos de participação em eventos como concertos

(Seyito§lu, 2020; Stone et al., 2020).
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Quadro 1 | Dimensões da experiência turística com produtos locais (continuação)

2.2.2. Fatores que in�uenciam a experiência

turística com produtos locais

Após a análise de diversos artigos, e conforme

apresentado no quadro 2, podem identi�car-se vá-

rios fatores relacionados com a oferta, que in�u-

enciam as experiências turísticas com produtos lo-

cais. Alguns destes fatores são aspetos dos produ-

tos ou relacionados com os produtos, tais como a

variedade de alimentos (Mkono et al., 2013). Há

ainda alguns fatores associados às atrações: (i)

atrações relacionadas com a produção dos produ-

tos, tais como a limpeza ou apresentação de ins-

talações dessas atrações (ex. adegas) (Alonso &

Kok, 2020); (ii) paisagem associada ao produto lo-

cal (Alebaki et al., 2015; Bruwer & Alant, 2009);

e (iii) fatores relacionados com muitos outros ti-

pos de atrações que são também apreciados nas

experiências com produtos locais, como museus

(Cohen & Ben-Nun, 2009; Pikkemaat et al., 2009;

Pulido-Fernández et al., 2020). É também menci-

onada a interpretação, correspondendo ao forneci-

mento de informação sobre o produto ou atrações

relacionadas com ele, incluindo as visitas guiadas

(Seyito§lu, 2020). Outra categoria de fatores iden-

ti�cada foram as características do sta�, onde se

destacou a simpatia e hospitalidade (Moral-Cuadra

et al., 2020). Por �m, identi�caram-se a auten-

ticidade, a acessibilidade, a qualidade do aloja-

mento e a relação qualidade-preço (Moral-Cuadra

et al., 2020; Parrilla-González et al., 2020; Seyi-

to§lu, 2020).
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Quadro 2 | Os fatores in�uenciadores da experiência turística com produtos locais

3. Metodologia

O contexto de estudo da investigação empírica

realizada corresponde aos concelhos onde, em Por-

tugal, parecem ser oferecidos mais produtos turísti-

cos relacionados com o sal - Aveiro, Castro Marim,

Figueira da Foz, Loulé e Rio Maior. Estes conce-

lhos foram identi�cados através de uma pesquisa

no Google em que, além da palavra Portugal, se

utilizaram os termos `experiência', `sal', `salinas',

`minas de sal' e `turismo'.

O método adotado nesta investigação é a aná-

lise de conteúdo das redes sociais � netnogra�a -,

originalmente concebida por Kozinets para estu-

dar o comportamento do consumidor, baseado em

conteúdos online gerados pelo usuário (Kozinets,

1998). No turismo, esta técnica já foi utilizada

para analisar algumas experiências com produtos

locais como experiências alimentares (ex. Mkono

et al., 2013; Seyito§lu, 2020) e experiências de

enoturismo (ex. Kastenholz, Cunha, Eletxigerra,

Carvalho, & Silva , 2021), por exemplo.

Optou-se por se analisar comentários partilha-

dos no Tripadvisor, por esta ser uma das maio-

res plataformas de viagens do mundo. Para cada

um dos cinco concelhos anteriormente identi�ca-

dos, identi�caram-se organizações (empresas ou

outras) que forneciam produtos turísticos relacio-

nados com o sal, pesquisando atividades relaciona-

das com o sal (escrevendo a palavra `sal' no campo
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`atividades'). Consideraram-se para análise todos

os comentários, tendo-se excluído apenas aqueles

que, após leitura, se veri�cou não estarem relacio-

nados com o sal. Foi identi�cado um total de 13

organizações, sendo oito no concelho de Aveiro,

duas no concelho de Rio Maior e uma em cada um

dos restantes concelhos - Castro Marim, Figueira

da Foz e Loulé. A recolha dos dados realizou-se

durante os meses de abril e maio de 2021.

Foi realizada uma análise de conteúdo dos co-

mentários partilhados na rede social entre setem-

bro de 2013 e maio de 2021. Os comentários foram

codi�cados e classi�cados em categorias de aná-

lise relativas às duas temáticas centrais deste ar-

tigo - dimensões da experiência turística associada

ao sal e fatores que in�uenciam essa experiência.

Grande parte destas categorias foram identi�cadas

com base na revisão de literatura, tendo outras

emergido dos discursos partilhados na rede social.

Foi também feita uma análise descritiva, de

frequências e médias dos dados sociodemográ�cos

que as pessoas partilharam no Tripadvisor, bem

como da avaliação global da experiência feita nesta

rede social (classi�cada de 1 `terrível' a 5 `exce-

lente'). Foram realizadas análises bivariadas para

analisar a associação entre a avaliação global da

experiência e as duas temáticas em foco neste ar-

tigo - dimensões da experiência e os fatores in�u-

enciadores da experiência.

Para analisar os dados recorreu-se ao software

IBM Statistical Package for the Social Sciences

(SPSS). Para assegurar a con�dencialidade dos da-

dos, cada comentário só foi identi�cado com as

iniciais do concelho a que se refere e por um nú-

mero.

Foi analisado um total de 296 comentários. No

que respeita ao concelho, Aveiro detém a maioria

dos comentários (35,8%), seguido pelos concelhos

de Rio Maior (30,1%), Figueira da Foz (20,6%),

Castro Marim (12,5%) e Loulé (1,0%). A maioria

dos comentários foram publicados por pessoas do

sexo masculino (39,6% dos 71,7% que forneceram

informação sobre o sexo) e por portugueses (67,6%

dos 78,7% que forneceram informação sobre a na-

cionalidade).

4. Análise e discussão dos resultados

4.1. Dimensões da experiência turística asso-

ciada ao sal

A dimensão da experiência mais referida é

a dimensão emocional, mencionada por 64,9%

dos visitantes cujos comentários foram analisados.

Seguem-se as dimensões comportamental e senso-

rial (55,4% e 52,7%, respetivamente) e a dimen-

são cognitiva (34,5%) (Quadro 3). Estes resul-

tados corroboram a relevância que tinha já sido

atribuída a estas quatro dimensões no âmbito dos

produtos locais noutros estudos (ex. Adongo et

al., 2015; Chen et al., 2016; McBoyle & McBoyle,

2008; Moral-Cuadra et al., 2007; Seyito§lu, 2020).

As dimensões menos referidas foram as de escape

e entretenimento, apenas apontadas por 13,5% e

6,8% dos visitantes, respetivamente.

Tendo sido a dimensão emocional a mais re-

ferida, relacionada com os sentimentos e emoções

despoletados, identi�caram-se expressões publica-

das pelos visitantes que mostravam prazer, entu-

siasmo, diversão e até paixão:

�Experiência agradável . . . � (CM179);

�A arte de produzir sal em Portugal. . .

transmite sem dúvida, entusiasmo e

muita paixão. . . � (FF113).

Contudo, 4,1% dos visitantes demonstraram

sentimentos negativos, como descontentamento e

desagrado, por exemplo, com o facto de determi-

nados espaços estarem fechados.
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Quadro 3 | Dimensões da experiência turística associada ao sal (continua)

Quadro 3 | Dimensões da experiência turística associada ao sal (continuação)

A dimensão comportamental foi a segunda

mais mencionada, sendo referidas diversas ativida-

des desenvolvidas durante as experiências, sobre-

tudo atividades bené�cas para a saúde (16,9%),

como banhos salgados e aplicação de argila, a par-

ticipação em visitas guiadas (16,9%), em que são

elogiadas as explicações dos guias, e as oportuni-

dades de degustação de produtos locais (15,2%),

como se observa nos seguintes comentários:

�A não perder: spa salínico e visita gui-

ada às salinas� (AV39);

�. . . adorei a visita às salinas de Rio
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Maior. . . , adorei as explicações da

guia turística.� (RM224);

�Umas ostras maravilhosas, umas

amêijoas das melhores� (AV93).

É importante constatar a relevância que as-

sume a interpretação neste âmbito, através das

visitas guiadas, bem como a forte ligação do sal

às vertentes gastronómica e de saúde e bem-estar.

Outros comportamentos que contribuem para

enriquecer a experiência são, por exemplo, comprar

sal e produtos derivados (13,5%) e a interação, so-

bretudo com produtores locais (7,1%):

�Compramos uma �or de sal para levar

para casa� (AV48);

�Todos os anos lá vou para comprar

sal marinho e �or de sal...� (FF142);

"Apreciamos muito todo o tempo

que consagramos a esta visita,

. . . conversas com a nossa an�-

triã"(FF121).

A comercialização de produtos associados ao

sal, emerge, assim, como algo bastante valorizado

pelos visitantes, até com capacidade para gerar

uma �delização aos destinos em determinadas si-

tuações, e que poderá ser potenciada.

Há ainda um segmento muito pequeno que pa-

rece ter apreciado participar na produção do sal,

em palestras/workshops e interagir com outros vi-

sitantes. Estas atividades poderão ter sido pouco

referidas eventualmente por ainda serem ofereci-

das poucas oportunidades para a sua realização,

podendo fomentar-se o aumento desta oferta.

A terceira dimensão mais referida foi a senso-

rial. Esta experiência pode envolver os cinco sen-

tidos, sendo a visão (38,9%) o sentido mais des-

tacado, essencialmente quando os visitantes refe-

rem especi�camente que observaram a beleza da

paisagem, marcada pelo sal, incluindo as salinas

e os montes de sal, e quando mencionam a apre-

sentação das instalações, visíveis nos comentários

seguintes:

�Sal aos montes. Quando o sal está

prestes a ser recolhido tem uma paisa-

gem bastante bonita.� (FF155);

�É uma paisagem de rara beleza e o

perpetuar de uma atividade tradicio-

nal.� (RM275).

Este estudo reforça a importância da paisagem

associada a produtos locais no âmbito do turismo,

já identi�cada em pesquisas sobre outros produtos

(ex. Bruwer & Alant, 2009; Parrilla-González et

al., 2020), e mostra que esta componente é tam-

bém muito relevante no turismo associado ao sal.

Relativamente ao paladar (15,9%), foram identi�-

cados comentários favoráveis à gastronomia local

e ao sabor dos produtos, tendo sido realçadas as

ostras, as vieiras, a ameijoa e o lingueirão:

�Comida muito boa. . . , uma delícia de

experiência.� (AV80);

�As melhores ostras do mundo!�

(AV101).

Veri�ca-se que muito poucos visitantes referem

os restantes sentidos como o cheiro (1,4%), o tato

(0,7%) e a audição (0,7%). No estudo de Kaste-

nholz et al. (2021), onde se analisaram comentá-

rios do Tripadvisor relativos à experiência com o

vinho, as experiências associadas a estes sentidos

foram também muito pouco mencionadas, o que

sugere uma menor consciência relativamente à re-

levância das experiências associadas a estes senti-

dos.

Na dimensão cognitiva da experiência os visi-

tantes referiram uma aquisição de conhecimentos

sobre o sal e derivados (25,3%), mas que não se

centra só nestes produtos, estendendo-se à pro-

dução do sal (19,3%), à cultura, à história e às

tradições (15,9%). Vários visitantes comentaram

que adquiriram conhecimentos pormenorizados so-
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bre as diversas fases da produção do sal, como se

pode constatar nos seguintes excertos:

�Visita de esclarecimento sobre o sal

e as salinas... Com uma explicação

pormenorizada. Pode ainda observar-

se os instrumentos necessários para

todo o trabalho manual dos marno-

tos e como se faz a sua aplicação...�

(FF148);

�Muito bom para quem não conhece

todo o processo de produção artesa-

nal do sal. . . uma palestra explicativa

de todo o processo de produção, a

sua história e a biodiversidade associ-

ada. . . � (FF141).

A dimensão de escape foi pouco mencionada.

No entanto, a experiência também é valorizada

por proporcionar relaxamento (9,1%) e tranquili-

dade (4,4%). Alguns visitantes associaram o re-

laxamento principalmente a atividades bené�cas

para a saúde realizadas no spa, e outros a espe-

ci�cidades do destino, normalmente afastado da

confusão citadina, como se pode observar:

�Um excelente sítio para descon�nar

em tranquilidade. . . � (AV40).

�Lugar lindo, sal fantástico e spa sa-

línico relaxante. . . é um lugar bonito,

relaxante e acolhedor.� (AV42).

A dimensão de entretenimento foi a menos re-

ferida. Contudo, alguns visitantes reconheceram

que a diversão associada à socialização (0,7%),

mas sobretudo à participação em eventos, como o

evento dos presépios de sal (6,8%), enriquecem as

suas experiências: �A visita foi enriquecida com

a iniciativa natalícia do fabrico e exposição pú-

blica de presépios, executados a partir do sal. . . �

(RM214).

4.2. In�uência das dimensões da experiência

na avaliação global da experiência

Para analisar se existe associação entre a ava-

liação das dimensões da experiência e da expe-

riência global, analisou-se, para cada dimensão,

se existiam diferenças estatisticamente signi�ca-

tivas entre a experiência global de dois grupos

de visitantes: os que referiram que tiveram uma

experiência positiva ao nível dessa dimensão e os

restantes (os que não referiram a dimensão no seu

comentário ou que mencionaram ter tido uma ex-

periência negativa ao nível dessa dimensão). Para

veri�car se existiam essas diferenças foram reali-

zadas análises bivariadas, especi�camente o teste

de t para amostras independentes e o teste de

Mann�Whitney U. Este último teste foi utilizado

somente quando não se cumpriam os pressupostos

do teste de t.

Através do quadro 4 veri�ca-se que, nas experi-

ências sensorial (p=0,004), emocional (p=0,000),

comportamental (p=0,012) e de escape (p=0,000)

existem diferenças estatisticamente signi�cativas

entre os dois grupos de visitantes ao nível da ava-

liação da experiência global. Os visitantes que

tiveram uma experiência sensorial positiva ao ní-

vel de cada uma destas dimensões, tendem a fazer

uma melhor avaliação da experiência global do que

os restantes, o que sugere que estas dimensões da

experiência estão a in�uenciar positivamente a

avaliação global da experiência. Pode-se então

concluir que estas dimensões da experiência estão

a contribuir para uma melhor experiência global.

Relativamente às experiências cognitiva

(p=0,451) e de entretenimento (p=0,759)

constata-se que não existem diferenças estatis-

ticamente signi�cativas entre os dois grupos de

visitantes. Estes resultados indicam que estas

experiências ainda não estão a ter um impacto

signi�cativo na avaliação global da experiência.
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Quadro 4 | Associação entre a avaliação global da experiência e as dimensões da experiência

4.3. Fatores que in�uenciam a experiência

associada ao sal

No que respeita aos fatores in�uenciadores da

experiência turística associada ao sal, a catego-

ria de aspetos mais mencionada refere-se a `outras

atrações relacionadas com o sal' (além da paisa-

gem associada ao sal e dos aspetos relacionados

com o sal e seus derivados) (Quadro 5). Os aspe-

tos mais referidos foram a apresentação das insta-

lações associadas ao sal (22%), as lojas (20,6%),

spas (17,6%) e museus (17,2%), como se pode

ver, por exemplo, nos seguintes comentários:

�Espaço muito cuidado com adoráveis

casinhas de madeira� (RM269)

�podemos também comprar sal, �or

de sal e produtos regionais na loja

e minimuseu localizados na marinha�

(AV41);

�Lugar lindo, sal fantástico e spa sa-

línico relaxante. . . e a praia e o spa

salínico que a marinha possui é fan-

tástico. . . � (AV42);

�Spa de sal e lama. Esta foi uma expe-

riência muito interessante e relaxante

para mim...� (CM201);

�Vale a pena a deslocação e reco-

mendo. O pequeno museu tem carác-

ter e tem todos os atrativos� (FF107)

�. . . Núcleo bastante bem organizado,

com exposição e vídeo..."(FF117)

Contudo, 3,7% dos visitantes �zeram refe-

rências negativas à apresentação das instalações.

Disseram-se desiludidos com a apresentação do es-

paço, manutenção e limpeza.

Cerca de 10,1% dos visitantes destacaram a

possibilidade de observação da fauna e �ora, entre

as quais a salicórnia, como se pode observar nos

seguintes excertos:

�Além da vertente salineira tem ainda

a possibilidade de ver todas as aves

que nidi�cam e vivem no sistema la-

gunar� (AV23)

�Lindíssimo local, rico de fauna e �ora

muito próprias" (FF116)

Menos comentado pelos visitantes, talvez por-

que apenas duas organizações o oferecem, é, por

exemplo, o alojamento em barcos-casa (4,1%).

A segunda categoria de fatores in�uenciadores

da experiência turística relacionada com o sal mais

referida foi a `paisagem associada ao sal', que con-

grega diversos elementos como as salinas (45,6%),

que foram as mais elogiadas, sendo evidenciada a
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oportunidade de as pessoas poderem estar rodea-

dos por elas:

�A paisagem é fantástica porque nos

encontramos mesmo no meio das sali-

nas de Aveiro� (AV54)

�Poder estar a relaxar rodeado de sali-

nas...� (FF152).

No entanto, os visitantes referiram-se ainda

a outras paisagens naturais associadas ao sal

(33,1%) que enriqueceram as suas visitas, menci-

onando aspetos como elementos de água e o pôr

do sol, como exempli�cado em seguida: �poder

desfrutar do pôr-do-sol do terraço do barco é uma

experiência imperdível� (AV35).

Quadro 5 | Fatores in�uenciadores da experiência turística associada ao sal (continua)

Outra categoria de fatores identi�cada refere-

se a `outras atrações', como a paisagem não asso-

ciada ao sal (34,1%), como por exemplo a envol-

vência da serra e os restaurantes (17,2%).

A quarta categoria mais identi�cada refere-se

às `caraterísticas do sta�'. Os visitantes destaca-

ram sobretudo a simpatia e hospitalidade (26,4%),

bem como a orientação e informação que fornecem

(15,9%), como determinantes nas suas experiên-

cias, como é visível nestes comentários:

�Os marnotos foram supersimpáticos�

(AV11);

"A guia era de uma simpatia e com-

petência fora de série� (FF107).

Outra das categorias diz respeito à `interpreta-

ção', sendo as visitas guiadas as mais mencionadas

(18,6%). Os visitantes consideram que as expli-

cações dos guias acrescentam informação que não

obteriam de outra forma, tal como explicitado em



62 |JT&D | n.º 43 | 2023 | SILVA & CARNEIRO

seguida: �Recomendo também a visita guiada,

pois sem as informações adequadas não será pos-

sível perceber a importância do local.� (AV13).

Quadro 5 | Fatores in�uenciadores da experiência turística associada ao sal (continuação)

Outra categoria identi�cada está associada aos

`aspetos relacionados com o sal e seus derivados'.

Os visitantes referiram-se à variedade dos produ-

tos ligados ao sal (12,8%), incluindo vários tipos

de sal (ex. sal com especiarias), a �or de sal, a

salicórnia, queijo de sal. Um exemplo é o seguinte

comentário: �. . . o sal para vários usos... Desta

vez trouxe sal com vinho tinto e sal com açafrão�

(RM292).

Os fatores identi�cados que os visitantes me-

nos referiram foram a `relação qualidade/ preço', a

`acessibilidade' e `as caraterísticas do alojamento'.

A reduzida menção destes aspetos pode signi�car

que eles não são ainda su�cientemente atrativos

para gerarem um impacto muito positivo na ex-

periência, que por outro lado não são tão nega-

tivos que prejudiquem a experiência, ou, no caso

do alojamento, que ainda não há muita oferta que

envolva essa componente.

Conclui-se, com esta análise, que embora o sal

e seus derivados possam constituir a base da ex-

periência turística associada ao sal, este tipo de

experiência é claramente marcado e determinado

por um conjunto de fatores muito mais vasto, que

não podem ser ignorados pelos gestores de expe-

riências turísticas associadas ao sal. Estes fatores

correspondem, sobretudo, a atrações associadas ao

sal, como a paisagem ou outras - ex. spas, lojas

e museus sobre o sal -, outras atrações tais como

outras paisagens e restaurantes, e ainda, com con-

siderável relevância, o sta� e a interpretação.

Embora este estudo venha realçar a relevân-
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cia, no caso do turismo relacionado com o sal, de

diversos fatores já considerados importantes em in-

vestigação sobre outros produtos locais, tais como

a paisagem associada ao produto local, o sta� e a

interpretação (ex. Bruwer & Alant, 2009; Cohen

& Bem-Nun, 2009; Parrilla-González et al., 2020;

Pulido-Fernández et al., 2020), este estudo revela

algumas especi�cidades em termos de fatores que

podem afetar a experiência turística associada ao

sal, e que podem ser aproveitados para tornar esta

experiência mais atrativa. Estas especi�cidades

são, por exemplo, a variedade de atrações ligadas

ao sal (ex. salinas, minas, museus), componentes

da paisagem que não estão estritamente associa-

das ao sal como os elementos de água caracterís-

ticos de áreas com salinas, e a oportunidade de

observação da fauna e �ora características destes

mesmos espaços.

4.4. O impacto dos fatores na experiência

Ao analisar o impacto, na experiência global,

dos fatores anteriormente identi�cados, não fo-

ram considerados os fatores `acessibilidade' e `ca-

raterísticas do alojamento', pelo facto de muito

poucas pessoas assinalarem estes fatores como

positivos. Analisou-se, para cada fator, o teste

de t para amostras independentes ou o teste de

Mann�Whitney U, para veri�car se existiam dife-

renças estatisticamente signi�cativas entre a expe-

riência global de dois grupos de visitantes: os que

tinham uma perceção positiva ao nível desse fator

e os restantes (que não referiram o fator no seu co-

mentário ou tinham uma perceção negativa dele).

Observou-se que, no caso das `outras atrações re-

lacionadas com o sal' e das `caraterísticas do sta�',

os visitantes que indicaram o fator como positivo

tendiam a fazer uma melhor avaliação da experiên-

cia global do que os restantes visitantes (Quadro

6). Isto sugere que estes aspetos têm um impacto

positivo na experiência global, pelo que devem me-

recer especial atenção. Nenhum dos outros fatores

parece ter ainda um impacto signi�cativo na expe-

riência global.

Quadro 6 | Associação entre a avaliação global da experiência e os fatores in�uenciadores da experiência

5. Conclusões

O presente artigo fornece importantes contri-

butos teóricos e de gestão ao nível das experiências

turísticas relacionadas com o sal. A nível teórico,

o estudo revela, entre outros aspetos, o carater

multidimensional e a grande riqueza da experiência

turística associada ao sal. Mostra a possibilidade

deste tipo de produto gerar uma grande dinâmica

em termos de oferta de atividades e a sua grande
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capacidade de gerar emoções, proporcionar experi-

ências de aprendizagem e estimular sentidos. Este

estudo corrobora a multidimensionalidade da ex-

periência e a importância de várias dimensões (in-

cluindo a aprendizagem, o hedonismo e a dimensão

sensorial), já identi�cados em estudos de enotu-

rismo (ex. Kastenholz et al., 2021). O presente

artigo realça ainda o potencial de interligação das

experiências turísticas relacionadas com o sal, com

produtos turísticos como o turismo gastronómico e

o turismo de saúde e bem-estar, ligações também

já mencionadas em pesquisas de enoturismo e de

turismo associado ao azeite (Pulido-Fernández et

al., 2020) e ao vinho (Kastenholz et al., 2021; Pik-

kemaat et al., 2009).

São ainda identi�cados fatores que in�uenciam

esta experiência, tanto associados a atrações tu-

rísticas, como a elementos de apoio onde a inter-

pretação e a vertente dos recursos humanos as-

sumem especial relevo. Investigação sobre outros

produtos locais revelava já, também, no âmbito

da experiência, a importância de diversas atrações

como adegas (Kastenholz et al., 2021), fábricas de

azeite e eventos (Moral-Cuadra et al., 2020), da

interpretação (Moral-Cuadra et al., 2020; Pulido-

Fernández et al., 2020) e do sta� (McBoyle & Mc-

Boyle, 2008).

Aveiro parece ser um dos destinos em Portu-

gal com maior dinâmica ao nível das ofertas de

turismo de sal, havendo mais de 10 organizações

com ofertas de turismo associado ao sal neste des-

tino. No entanto, há vários outros destinos em

Portugal também com relevância ao nível do tu-

rismo associado ao sal como Rio Maior, Castro

Marim, Figueira da Foz e Loulé.

Relativamente aos contributos de gestão, neste

estudo foram identi�cadas dimensões da experi-

ência turística associada ao sal e fatores que as

in�uenciam, que todos os gestores de destinos li-

gados ao sal e todas as organizações que oferecem

produtos turísticos relacionados com o sal devem

considerar, para proporcionarem uma elevada sa-

tisfação aos visitantes. Especial atenção deve ser

dada aos fatores e dimensões da experiência que se

veri�cou terem um impacto positivo na experiência

global associada ao sal.

A dimensão emocional é claramente a mais

marcante, tal como acontece no estudo de eno-

turismo de Kastenholz et al. (2021). Consequen-

temente, e considerando que esta dimensão pode

estar associada a outras dimensões da experiência,

podendo as emoções ser geradas por uma mul-

tiplicidade de atividades, contextos e interações,

seria importante proporcionar atividades de diver-

são, oportunidades de interação entre os visitan-

tes, experiências sensoriais e experiências de apren-

dizagem, entre outro tipo de experiências, capa-

zes de gerarem emoções positivas relevantes. É

também particularmente importante oferecer de-

terminadas atividades, como as atividades bené�-

cas para a saúde e as visitas guiadas, que podem

contribuir para a diversi�cação do produto, e que

são já consideradas como relevantes nos estudos de

Pikkemaat et al. (2009) e Pulido-Fernández et al.

(2020). Considerando que a dimensão cognitiva,

já bastante presente nos comentários dos visitan-

tes, ainda não está a ter um impacto signi�cativo

na experiência global, deve re�etir-se como se po-

dem oferecer experiências cognitivas mais positivas

e marcantes atendendo a estes aspetos. Embora

a experiência sensorial pareça estar a ter uma in-

�uência positiva na experiência global, as experi-

ências sensoriais com base em alguns sentidos �

designadamente o cheiro, o tato e a audição � po-

deriam, tal como se observou em estudos com ou-

tros produtos locais (ex. Kastenholz et al., 2021),

ser mais exploradas.

Como as outras atrações relacionadas com o

sal foram os fatores mais referidos e marcantes,

será importante todos os agentes da oferta con-

tinuarem a investir e apostarem na inovação ao

nível das lojas, spas e museus, entre outras atra-

ções ligadas ao sal. Será ainda importante me-

lhorar alguns aspetos apontados como negativos

pelos visitantes, tais como a apresentação das ins-

talações, devendo as organizações preocupar-se em
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investir na melhor organização, manutenção e lim-

peza desses espaços. O estudo evidencia ainda a

diversidade de fatores a considerar na gestão das

experiências em análise, que abrangem desde os

produtos que são a base dessa experiência � o sal

e seus derivados �, as atrações turísticas especi-

�camente relacionadas com o sal, e um complexo

sistema turístico de outras atrações e elementos de

apoio como o sta� e a interpretação, que podem

incrementar valor à experiência, proporcionado um

melhor acolhimento, oportunidades de aprendiza-

gem, despertando sentidos e provocando emoções.

Uma limitação é que o estudo deste artigo é

realizado apenas num país, devendo ser replicado

noutros países. Considerando a evolução deste

produto turístico ao longo do tempo, incluindo o

recente surgimento de meios de alojamento associ-

ados ao sal em vários locais de Portugal, seria im-

portante repetir este estudo daqui a algum tempo.
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