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Resumo | O mercado turístico atual encontra-se em constante evolução, pelo que existe uma forte

necessidade dos destinos turísticos tirarem partido das suas vantagens competitivas.

Este artigo procura identi�car a perceção internacional do destino Portugal e dar a conhecer quais os

aspetos mais valorizados do destino país, para que se consiga de�nir estratégias com vista a aumentar

a competitividade.

A metodologia utilizada foi o questionário aplicado aos turistas estrangeiros que visitaram Portugal, a

investigação e a análise das notícias e artigos publicados no período de 2013 a 2018, em oito quality

papers online dos quatro mercados emissores de turismo em Portugal, a pesquisa dos prémios atribuídos

ao turismo em Portugal, bem como a revisão de literatura em publicações sobre turismo.

Perante os resultados obtidos neste estudo conclui-se, em larga escala, que os turistas consideram Por-

tugal um país acolhedor, que bene�cia maioritariamente das paisagens, do clima, da gastronomia e

dos vinhos, do património histórico, das experiências, assim como das cidades e vilas, dos costumes e

tradições e do estilo de vida português. Por este motivo, os estrangeiros auscultados predispõem-se a

recomendar Portugal como destino turístico.

É fundamental que as entidades públicas e privadas de turismo, tal como os gestores locais e nacionais

conheçam qual é a perceção internacional de Portugal, para que possam tomar decisões baseadas em

evidência.

Palavras-chave | Comunicação, perceção, Portugal, reputação, turismo

* Mestre em Comunicação e Gestão de Indústrias Criativas pela Faculdade de Letras da Universidade do Porto. Espe-
cialista em Comunicação Digital e Marketing Digital. Coordenadora do World Wellness Weekend Portugal e Formadora
na Academia Digital e na Escola de Hotelaria e Turismo do Porto do Turismo de Portugal. Investigadora e Revisora
Editorial da Revista de Marketing aplicado Redmarka
** Doutorado e Pós-Doutorado em Gestão dos Media/Indústrias Criativas pela Universidade Complutense de Madrid
e Universidade Nova de Lisboa. Professor na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, Co-Director do Journal
of Creative Industries and Cultural Studies, Membro da Comissão Executiva do Conselho de Opinião da RTP e Board
Member da International Media Management Academic Association
*** PhD em Comunicação pela Universidade de Vigo. Professora Auxiliar da Universidade da Maia, Investigadora
Integrada do ICNOVA e Investigadora do LEAD-UFRGS/CITEI-ISMAI. Coordenadora de projeto Erasmus+ EU-CAB
(Comparative Analyses of European Identities in Business and Every-Day Behaviour)



576 |JT&D | n.º 36, vol. 2 | 2021 | SOUSA et al.

Abstract | The tourism market is under continuous development; hence, there is a strong demand for

tourist destinations to maximise their competitive advantages.

This article aims to identify the international perception of Portugal as a tourism destination, and identify

which aspects are more valued according to international tourists, thereby increasing competitiveness.

A survey was given to foreigners who had already visited Portugal. Articles on international news web-

sites from the period of 2013 to 2018 from eight quality papers of the four main tourism markets of

Portugal (UK, Spain, France, and Germany) and the awards attributed to destination Portugal were

gathered and analysed. A literature review of publications about tourism was also performed.

The results of this study highlight that international tourists consider Portugal a welcoming country

that naturally bene�ts from exceptional landscapes, climate, gastronomy and wines, enjoyable tourism

experiences, as well as a rich cultural heritage, historical cities, villages, customs and traditions, and a

unique Portuguese lifestyle. These international tourists are also willing to recommend Portugal as a

tourist destination.

It is crucial for public and private tourism boards and managers, both local and national, to acknowledge

what the international perception about Portugal is, in order to make evidence-based decisions.

Keywords | Communication, perception, Portugal, reputation, tourism

1. Introdução

O turismo é caraterizado como uma atividade

socioeconómica que contribui para o desenvolvi-

mento local, regional e nacional (Flores et al,

2016). O mercado turístico atual encontra-se em

constante evolução, pelo que existe a necessidade

de os destinos turísticos serem mais competitivos.

Segundo dados da Organização Mundial de Tu-

rismo (UNWTO, 2008), o turismo mundial tem re-

gistado a tendência para um aumento do volume

de turistas. França, Espanha, Itália, Turquia e Gré-

cia são os países que mais turistas receberam entre

2013 e 2018 (acima dos 25 milhões).

Portugal, por seu lado, tem mantido uma

curva ascendente no volume de entrada de turis-

tas, aproximando-se da Grécia, desde 2017.

Assim, o facto de o destino Portugal conhecer

qual a perceção internacional por parte dos turis-

tas (Baumann et al., 2017), permite-lhe desenvol-

ver um conjunto de estratégias de comunicação e

marketing que possam contribuir para assegurar e

fazer perdurar a sustentabilidade ambiental, eco-

nómica e social do turismo nacional ao longo dos

anos.

Através da identi�cação das forças e das fra-

quezas de um destino turístico, os gestores de mar-

keting poderão fortalecer os aspetos positivos e

eliminar ou melhorar os negativos (Kock et al.,

2016).

Considera-se pertinente que as entidades que

regem o destino Portugal desenvolvam estudos re-

lacionados com a sua imagem percecionada, uma

vez que esta determina vantagens competitivas e

in�uencia a procura pelo mesmo Dedeo§lu (2019).

A imagem que os turistas adquirem de um des-

tino in�uencia positivamente a perceção da quali-

dade do mesmo (Zhang et al., 2018). O conheci-

mento das motivações dos turistas sobre o local a

visitar, bem como as suas mais valias do próprio

destino, devem ser levadas em conta pelos gestores

aquando da adoção de estratégias competitivas de

comunicação e de marketing.

A atratividade de um destino é determinada

pela perceção dos turistas relativamente à capa-

cidade desse destino cumprir com as expectativas
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geradas em torno do mesmo. Por outro lado, a

vivência de experiências turísticas memoráveis re-

presenta uma forte relação entre os atributos do

destino e as necessidades dos turistas (Zhang et

al., 2018).

A imagem do local deve ser moldada de forma

a ir ao encontro das expectativas dos segmentos

especí�cos dos turistas para alcançar maior e�ci-

ência na procura e na atração destes, em fases de

decisão por um destino a visitar (Baloglu, 1999).

O turismo nacional bene�ciou de fatores di-

versi�cados, nomeadamente do fator novidade do

destino-país; do fator segurança em oposição à ins-

tabilidade internacional (`Primavera Árabe' e epi-

sódios de terrorismo); das alterações da política

de marketing e comunicação no turismo; da no-

toriedade positiva conseguida através da fase do

pós-Troika e sobretudo da criatividade face aos

momentos de di�culdade. O país bene�cia, por

seu lado, de mais-valias naturalmente existentes no

território nacional, do património material e imate-

rial (séculos de História), da cultura, dos hábitos e

costumes, dos vinhos e da gastronomia, entre ou-

tros.

Neste estudo pretendeu-se demonstrar qual a

perceção internacional de Portugal como destino

turístico, adquirida através de questionários rea-

lizados a estrangeiros que visitaram o país e da

recolha e análise de oito artigos online dos qua-

tro principais mercados emissores de turismo em

Portugal. A pesquisa de dados concentrou-se no

período contemplado de 2013 a 2018. A questão

de investigação que conduziu o presente estudo é

a seguinte: �Qual a perceção internacional de Por-

tugal como destino turístico?�, com as seguintes

hipóteses de resposta:

Hipótese 1: A perceção e a experiência dos

turistas estrangeiros relativamente ao destino Por-

tugal é positiva;

Hipótese 2: A perceção e a experiência dos

turistas estrangeiros relativamente ao destino Por-

tugal é negativa.

2. Reconhecimento e perceção da imagem de

destino turístico

A imagem percecionada de um destino difere

de pessoa para pessoa, consoante o conhecimento

e os sentimentos adquiridos acerca do local. Este

conhecimento individual advém sobretudo da in-

formação externa que cada indivíduo recebe, em

particular pelas notícias nos diferentes canais de

média, pelas redes sociais, pelas ações de promo-

ção e publicidade, pela opinião dos pares e advém

ainda de experiências pessoais vivenciadas (Mar-

tins, 2015).

O reconhecimento e a perceção da imagem de

um destino turístico são passíveis de in�uenciar a

procura pelo mesmo e pelos seus produtos (De

Nisco et al., 2015). Por conseguinte, os destinos

que constroem para si uma imagem forte e po-

sitiva, têm maior probabilidade de receberem um

elevado número de visitantes (Echter et al., 2003).

Estes devem proporcionar aos turistas experiências

agradáveis e impactantes, de forma a que pos-

sam in�uenciar positivamente o desenvolvimento

da imagem percecionada por parte de quem ainda

não visitou o destino (Baloglu, 1999). Apenas

os destinos que oferecem experiências memoráveis

são passíveis de atrair os turistas para revisitarem

o destino (Zhang et al., 2018).

A construção da imagem percecionada envolve

a participação de diferentes fontes e fatores in�u-

enciadores, e, no sentido de compreender melhor

este processo, Avraham e Ketter (2016) distin-

guem imagem pública e imagem dos média. Para

os autores, a imagem pública diz respeito à per-

ceção dos diferentes públicos-alvo relativamente a

um destino e pode constituir-se por:

(i) �Positiva e atrativa� (em função da exis-

tência de um volume elevado de informação

sobre o destino); �negativa e enfraquecida�

(devido à fraca informação disponível sobre o

destino) ou ambas, positiva e negativa (exis-

tência de elementos positivos e negativos);
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(ii) �Contraditória� (quando se veri�ca a

existência de uma imagem positiva num

dado grupo da população e negativa nou-

tro);

(iii) �Aberta� (permite a inclusão de mais ca-

raterísticas à imagem) ou �Fechada� (exis-

tência de estereótipos ou crenças pré-

estabelecidas relativamente ao destino, e que

são difíceis de remover).

Assim, o processo de construção da imagem de

um destino por parte de um indivíduo é desenvol-

vido através de um processo de construção mental

resultante da combinação de estímulos provenien-

tes dos diversos tipos de agentes (Echtner et al.,

2003).

Trata-se de um conceito diferente da noção de

estereótipo, cuja sustentação se baseia em imagens

amplamente difundidas de caráter pré-concebido e

que podem inclusivamente constituir distorções da

realidade (De�ner & Metataxas, 2005). Por outro

lado, a perceção do consumidor relativamente ao

país, in�uencia a atitude, a avaliação e a intenção

de compra do destino (Zhang et al, 2018; Sakel-

lari, 2017).

Stepchenkova e Xiang (2014), consideram que

o processo de construção da imagem de um des-

tino turístico é realizado através da combinação

de atributos cognitivos (o conhecimento físico e

geográ�co do local), afetivos (sentimentos relati-

vamente ao local), avaliativos (como o destino é

avaliado) e comportamentais (se o destino turístico

é considerado indicado para investimento, estudar,

visitar, residir, entre outros).

De considerar ainda os prémios atribuídos à ati-

vidade turística que são igualmente um relevante

fator de in�uência a ter em conta na perceção da

imagem do público. Estes podem gerar um im-

pacto positivo na referenciação em notícias e na

legitimação junto dos públicos de determinado des-

tino turístico (Nelson, 2016). Kozac e Rimmington

(1998) reforçam a importância de tanto os destinos

como as empresas desenvolverem os seus próprios

sistemas de reconhecimento (prémios e distinções)

para assim elevarem a competitividade. Para tal, o

destino Portugal tem arrecadado inúmeras distin-

ções no turismo internacional, a exemplo da World

Best Tourism Destination, atribuídas pelos World

Travel Awards1.

A imagem mediática transmitida através das

notícias, contribui para moldar a opinião pública

e consequentemente a procura pelo destino. Os

meios de comunicação social desempenham um

papel crucial no processo de in�uência, uma vez

que as pessoas tomam conhecimento de informa-

ção relativa a um destino, numa primeira instân-

cia pelos seus pares (localização geográ�ca apro-

ximada) e em segunda instância pela divulgação

produzida pelos media Avraham e Ketter (2016).

A difusão de uma notícia negativa sobre deter-

minado destino (relacionada por exemplo com o fa-

tor insegurança), poderá impactar negativamente

na perceção pública da imagem desse destino e,

por consequência, diminuir a procura do mercado

pelo mesmo (Stepchenkova & Eales, 2010).

Podemos considerar como exemplo os episó-

dios de terrorismo e de insegurança ocorridos na

Turquia em 2016, que impactaram negativamente

a imagem do turismo do país e afastaram, como

consequência, os turistas (Durand, 2016).

Estes aspetos, a par de uma avaliação afetiva e

cognitiva, vão assim corroborar para a construção

da imagem do destino (Baloglu, 1999). Adicio-

nalmente, a capacidade de um país proporcionar

experiências de qualidade no turismo, permite me-

lhorar a sua imagem percecionada internacional,

in�uenciadora do retorno dos turistas aos destinos

(De Nisco et al., 2015).

1A World Travel Awards é uma plataforma internacional à qual lhe é conferida credibilidade, uma vez que existe desde
1993 e as distinções são atribuídas por um júri de 160 países (dois pontos) e pela votação do público (um ponto).
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3. Metodologia

Após a de�nição da questão de investigação,

abordou-se o tema recorrendo à utilização de mé-

todos qualitativos para validar as conclusões obti-

das.

A metodologia aplicada na obtenção de dados

fundou-se nos seguintes procedimentos:

(i) Revisão de literatura em publicações téc-

nicas, cientí�cas e jornalísticas sobre tu-

rismo;

(ii) Aplicação de um inquérito online a es-

trangeiros que tenham visitado Portugal.

(iii) Recolha, análise e quanti�cação de arti-

gos e notícias internacionais que os autores

denominaram de quality papers.

O objetivo geral desta investigação centrou-se

na obtenção de uma resposta à pergunta de par-

tida, a saber, `Qual a perceção internacional de

Portugal como destino turístico?', a qual se con-

siderou essencial para a compreensão da temática

do turismo em Portugal.

Desenvolveu-se um conjunto de ações que per-

mitiram cumprir o objetivo geral, nomeadamente

conhecer a perceção internacional do destino Por-

tugal por parte dos estrangeiros; analisar as notí-

cias e artigos positivos sobre Portugal como des-

tino turístico, publicadas nos media internacionais

(quatro principais mercados emissores de turismo

em Portugal), entre 2013 e 2018, com a �nalidade

de criar uma imagem internacional positiva de Por-

tugal.

Numa fase inicial foi necessário compreender

o que a revisão bibliográ�ca referia sobre o tema

central e áreas adjacentes ao mesmo. Pretendeu-se

agregar conhecimento empírico, conhecendo qual

a perceção internacional de Portugal como destino

turístico, através da realização de um questionário

no Google Forms, aplicado a turistas estrangeiros

que já tivessem visitado o país. Este foi disponibi-

lizado na língua inglesa tendo-se recolhido no total

505 respostas e destas, apenas 441 foram respon-

didas por estrangeiros. No entanto, apenas 364

foram respostas válidas. Veri�cou-se que 64 pes-

soas de nacionalidade portuguesa responderam ao

questionário online, pelo que foram desconsidera-

das.

As questões disponibilizadas no questionário

foram essencialmente de cariz fechado (à exceção

da nacionalidade), com a possibilidade de alterna-

tivas de resposta para que os turistas inquiridos

pudessem selecionar as que melhor representaram

a sua opinião.

O questionário2 foi organizado em quatro par-

tes de acordo com diferentes temáticas e que vão

ao encontro dos aspetos analisados no modelo de

imagem percecionada e de experiências memorá-

veis no turismo dos autores Zhang et al (2018).

Na primeira parte caracterizou-se a amostra

(informação demográ�ca e sociológica sobre os

participantes. Na segunda parte questionou-se so-

bre que agentes tiveram in�uência na perceção de

Portugal como destino turístico. Na terceira parte

procurou-se conhecer a opinião do turista em qua-

tro vértices: aspetos naturais, de lazer, políticos

e económicos e sentimentais. No quarto e último

bloco de questões solicitou-se uma avaliação dos

aspetos que segundo a opinião dos estrangeiros

marcam negativamente a opinião sobre Portugal.

Posteriormente, o questionário foi validado e

distribuído nos canais online (grupos Facebook de

estrangeiros, plataformas internacionais) e dado

que o número de respostas não estava a correspon-

der às expectativas projetadas nos objetivos deste

estudo, o mesmo foi realizado em parte de forma

presencial.

Realizou-se ainda o levantamento das referên-

cias in�uenciadoras da perceção pública internaci-

onal. Para tal, procedeu-se à realização da pes-

quisa de notícias internacionais online, publicadas

2O questionário aplicado aos turistas encontra-se em anexo.
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em oito quality papers dos quatro principais mer-

cados emissores de turismo em Portugal (dois de

cada mercado), no período de 2013 a 2018.

A publicação destas notícias poderá ter in�u-

enciado de forma positiva a perceção internacional

do destino Portugal e inclusivamente motivado a

vinda de turistas provenientes dos mercados emis-

sores. Avraham e Ketter (2016) referem que os

destinos que criam para si uma imagem positiva,

em particular uma imagem mediática favorável,

são mais suscetíveis de criarem desejo nos turis-

tas e de in�uenciarem a sua escolha pelo destino.

Assim, numa primeira fase, foram identi�cados

junto do Instituto Nacional de Estatística (INE), os

quatro principais mercados emissores de turismo

em Portugal, nomeadamente o Reino Unido, a

Espanha, a França e a Alemanha, restringindo o

campo de ação da pesquisa à Europa. Numa se-

gunda fase identi�cou-se em cada país emissor de

turismo quais os dois quality papers com o número

mais elevado de visualizações online diárias (aces-

sos individuais), através do recurso a website com

indicação de dados relativos a tráfego na internet

e análise de dados.

De acordo com a pesquisa, foram apurados os

seguintes jornais diários online com o número mais

elevado de visualizações diárias3 nos quatro países

selecionados, nomeadamente:

� Reino Unido: The Guardian - 17 413 063

visualizações; The Daily Telegraph - 2 606

618 visualizações.

�� Espanha: El País - 5 245 284 visualizações;

El Mundo - 3 381 125 visualizações.

� França: Le Figaro - 2 644 008 visualizações;

Le Monde � 3 215 541 visualizações.

� Alemanha: Die Welt - 2 083 157 visualiza-

ções; Süddeutsche Zeitung - 1 265 919 visu-

alizações.

Após a eleição dos quality papers (dois por

cada país/mercado emissor), realizou-se a pesquisa

de artigos e notícias referentes ao destino Portugal

no período contemplado de 2013 a 2018, essenci-

almente positivas (passíveis de atrair turistas).

Esta recolha centrou-se na sua maioria em ar-

tigos de opinião de secções especí�cas relaciona-

das com lazer e destinos turísticos, redigidas por

jornalistas a contarem a sua experiência em deter-

minado país.

Assim, agrupou-se a informação existente nos

artigos e notícias por categoria; ano de pesquisa;

título original da notícia; identi�cação do país;

nome do jornal; endereço eletrónico (com remis-

são para o artigo) e resumo do artigo. De�niu-se

ainda um conjunto de categorias de acordo com as

temáticas, com a �nalidade de reunir as notícias e

os artigos recolhidos. Para tal, após a leitura dos

artigos, foram destacadas as ideias-chave e identi-

�cado o seu posicionamento numa área central.

De acordo com os conteúdos presentes nos ar-

tigos e notícias, as principais categorias estabeleci-

das foram a gastronomia, rotas, cidade ou região,

o país, aspetos económicos, praias e costa, cultura

e património, alojamento e destinos. Optou-se por

agregar as temáticas praias e costa, cultura e patri-

mónio e alojamento e destinos porque se veri�cou

que estas temáticas surgiram associadas. Adicio-

nalmente, resumiu-se e traduziu-se todos os arti-

gos e notícias em cerca de 100 palavras, tendo o

cuidado de manter as ideias centrais e as palavras-

chave presentes no texto.

4. Resultados

Os questionários realizados aos estrangeiros

que visitaram Portugal permitiram perceber qual

a perceção internacional de Portugal como destino

turístico. No total, foram recolhidas e analisadas

364 respostas válidas.

Uma vez que o questionário online impunha o
3As visualizações foram contabilizadas a 25 de outubro de 2018.
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cumprimento das respostas, não existiram entre-

gas incompletas. Relativamente aos questionários

presenciais, percebeu-se algumas dúvidas dos in-

quiridos relativamente à última questão (aspetos

negativos do turismo nacional) e que se esclareceu

de forma a que o questionário pudesse ser entregue

na totalidade.

No que diz respeito às opções de avaliação,

recorreu-se à escala de Likert4, com 3 pontos,

através do caráter ordinal de concordância ou dis-

cordância e à técnica de diferencial semântico5

para medir os sentimentos relativamente a Portu-

gal como destino turístico.

Após a recolha dos dados primários, procedeu-

se ao tratamento e à análise dos resultados através

de estatística descritiva disponível no programa de

Excel avançado.

Para tal, recorreu-se a tabelas de frequência, a

fórmulas com variáveis dinâmicas, agrupadas em

classes. Primeiramente efetuou-se a caraterização

da amostra e posteriormente realizou-se uma aná-

lise estatística univariada do questionário.

Um destino pode ser percecionado de forma

distinta pelos diferentes públicos, de acordo com as

suas características sociais, demográ�cas e experi-

ências, sendo esta uma �questão subjetiva� (Sca-

labrini et al, 2015).

Assim, relativamente à caraterização da amos-

tra, foram considerados os aspetos relacionados

com a nacionalidade dos inquiridos (o país ou con-

tinente de origem), o género, a idade aproximada e

o nível educacional. A amostra recolhida no inqué-

rito manifesta uma participação de 61% do público

feminino. A faixa etária concentra-se nos 25-44

anos, de 66%, seguindo-se o intervalo entre os 15

e os 24 anos - público mais predisposto a participar

no inquérito.

Relativamente à nacionalidade dos inquiridos,

veri�cou-se maior percentagem de turistas de na-

cionalidade espanhola, de 26%, seguindo-se a bra-

sileira com 20%, conforme se veri�ca na �gura 1.

Figura 1 | Nacionalidade dos inquiridos

Fonte: Elaboração própria

No que se refere ao nível educacional dos in-

quiridos, cerca de 52% é detentor de mestrado e

42% dos estrangeiros possui bacharelato. Conclui-

se, portanto, que 97% da amostra possui escola-

ridade acima do bacharelato (apenas 3% das pes-

soas auscultadas possui escolaridade inferior a este

grau). Nesta análise utilizaram-se variáveis dinâ-

micas para identi�car a nacionalidade, o sexo, as

idades e o nível de escolaridade. Foi realizada a

contagem decimal e posteriormente con�gurada

em percentagem.

Conforme veri�cado na �gura 2, os agentes que

mais contribuíram para in�uenciar os inquiridos na

escolha de Portugal como destino turístico foram

maioritariamente os círculos de pessoas mais próxi-

mas (pares) `� família e amigos�, as �redes sociais�

e os �websites o�ciais� (acima dos 68%). Denotou-

se que os grupos �escola� e �agências de turismo�

assumem um impacto mediano, assim como os mé-

dia tradicionais (40% dos inquiridos não tem opi-

nião formada). Denotou-se uma discrepância en-

tre os valores apresentados das variáveis �família &

amigos� e �agências turísticas�, concluindo-se as-

sim que o poder de in�uência reside nas relações

mais próximas.

4A escala de Likert é uma escala simples, de caráter ordinal com a graduação: concordo plenamente; concordo; indeciso;
discordo; discordo completamente, e em que são recolhidos dados relativos à opinião sobre determinados aspetos. Os
resultados são apresentados através do cálculo da soma de cada aspeto avaliado.

5A técnica de diferencial semântico permite medir essencialmente atitudes perante conceitos de uma forma simples: bom-
mau; agradável-desagradável; fraco-forte; valioso-sem valor; passivo-ativo; justo-injusto.
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Figura 2 | In�uência de agentes
Fonte: Elaboração própria

Quando questionados sobre se os prémios arre-

cadados pelo turismo nacional tiveram in�uência

na perceção de Portugal como destino turístico,

46% dos estrangeiros refere que sim, pelo que a

distribuição dos valores destas variáveis é assimé-

trica.

Relativamente às notícias sobre a intervenção

da Troika em Portugal, mais de dois terços dos

inquiridos (70%) negou ter sido in�uenciada pelas

mesmas, como veri�cado na �gura 3.

Figura 3 | In�uência de prémios e da Troika na perceção de

Portugal como destino turístico

Fonte: Elaboração própria

No entanto, Portugal adquiriu o estatuto de

`aluno exemplar' da Troika, um caso paradigmá-

tico que pode ser usado como um bom exemplo

de exploração de uma crise (Moury & Standring,

2017), contudo, na auscultação aos turistas es-

trangeiros, tal ideia não foi totalmente validada.

Conforme veri�cado no grá�co da �gura 4, os

aspetos naturais de que Portugal mais bene�cia,

segundo os inquiridos, são as paisagens. Já o patri-

mónio histórico obteve mais de 70% de concordân-

cia, seguido do clima (60%). A amostra analisada

demonstra uma distribuição uniforme dos valores

referentes à concordância de que Portugal bene�-

cia das variáveis avaliadas. Os valores mais baixos

são referentes a uma probabilidade inferior, pelo

que a variável �praias� é a que representa uma ir-

regularidade superior. Tal como no modelo de-

senvolvido por Zhang et al. (2018), foram avalia-

dos aspetos relacionados com os atrativos naturais,

culturais, sentimentais e de experiências proporci-

onadas no destino.

Figura 4 | Aspetos naturais de que o turismo nacional bene�cia
Fonte: Elaboração própria
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O grá�co da �gura 5 destaca as opções �cida-

des & aldeias�, �gastronomia e seleção vinócola�,

�passear�, �tradição, costumes e estilo de vida�

como as que mais o país bene�cia. De observar

uma distribuição acima de 60% relativamente às

variáveis �gastronomia & seleção vinícola�, �pas-

sear� e �tradição, costumes e estilos de vida�, que

representam valores superiores a 50%. Um aspeto

discrepante quando comparados com �compras� e

�golf, surf e outros desportos�. Estes podem repre-

sentar um potencial a explorar no turismo.

Este resultado acompanha o estudo sobre a

perceção internacional de Portugal, conforme de-

monstra (Gomes et al., 2017).

Figura 5 | Aspetos relacionados com lazer de que Portugal bene�cia
Fonte: Elaboração própria

No que diz respeito aos aspetos económicos

que Portugal possa bene�ciar como destino turís-

tico, os turistas destacaram a opção �segurança�

(mais signi�cativo) e a �boa relação qualidade-

preço� (Figura 6), (Dedeo§lu, 2019). A amos-

tra analisada apresenta no geral, uma distribui-

ção assimétrica. Os valores referentes às variá-

veis �turismo académico� e �estabilidade política�

são díspares, comparativamente a �destino seguro�

e a �boa relação custo-benefício�, e, uma vez

que foi considerado que Portugal bene�cia parcial-

mente das mesmas (perto de 50%), estas podem

constituir-se uma mais-valia a explorar no turismo.

Figura 6 | Aspetos económicos de que o turismo nacional bene�cia
Fonte: Elaboração própria
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Figura 7 | Sentimentos relativamente a Portugal como destino turístico
Fonte: Elaboração própria

Os sentimentos ou as relações afetivas rela-

tivamente a um local encontram-se relacionados

com a imagem percecionada do mesmo (De Nisco

et al., 2015; Baloglu & McCleary, 1999; Baloglu,

1999). Quando questionados sobre os sentimen-

tos relativamente a Portugal, os estrangeiros res-

ponderam maioritariamente que consideram o país

acolhedor (acima de 70%) e que estão dispostos a

recomendá-lo (Figura 7). Aqui, a distribuição dos

dados das variáveis analisadas são uniformes, su-

periores a 60%, com exceção de �apego ao local� e

que não corrobora inteiramente com os valores de-

monstrados através da variável �destino recomen-

dável. Seria espectável que os turistas que estão

dispostos a recomendar o país, sentissem também

apego ao local.

Relativamente aos aspetos negativos de Portu-

gal apontados pelos turistas, veri�camos que a opi-

nião é maioritariamente positiva, acima dos 60%,

nos aspetos �experiência turística�, �rotas�, �auten-

ticidade�, �relação preço-qualidade�, �capacidade

do aeroporto� e o �alojamento�. Os aspetos que

os estrangeiros consideraram como menos positi-

vos foram as �acessibilidades�, a �distribuição Wi-Fi

na cidade� e a �higiene dos espaços públicos�.

O desenvolvimento de estudos sobre a perce-

ção internacional de um destino turístico permite

dar a conhecer aspetos a melhorar no desenvolvi-

mento e na comunicação dos locais. No Canadá,

os turistas foram auscultados no sentido de se co-

nhecer qual a perceção dos mesmos (inclusive os

aspetos negativos do destino), contribuindo assim

ajudar os pro�ssionais de marketing a melhorar o

destino turístico (Murphy et al., 1999). A Espanha

e a Alemanha realizaram estudos sobre a represen-

tação mental (imagem) dos destinos gerada nos

turistas (Kock et al., 2016). Em Itália, estudos

indicaram que o destino Roma bene�ciou da cons-

trução de uma imagem positiva do próprio país

(Dedeo§lu, 2019).

Relativamente aos artigos recolhidos, veri�cou-

se que alguns consistem em relatos de experiências

da passagem dos jornalistas por Portugal, pelo que

parte da estratégia do Turismo de Portugal (Leiria

& Bastos, 2017) assentou no convite a jornalistas

para visitarem o país com a �nalidade destes es-

creverem e divulgarem sobre a sua experiência.

Estudo semelhante foi realizado nas publica-

ções relativamente à imagem do Brasil como des-

tino turístico (Scalabrini et al, 2015) e que de-

monstra a relevância deste tipo de estudos na for-

mulação de estratégias de diferenciação de desti-

nos.

A criação de categorias permitiu uma orga-

nização mais apurada dos conteúdos dos arti-

gos e das notícias referentes ao destino Portugal.

Compreendeu-se então quais foram os aspetos do

turismo nacional que mais foram divulgados pela

imprensa internacional e que contribuíram para

construir a perceção dos estrangeiros.



JT&D | n.º 36, vol. 2 | 2021 | 585

No total foram recolhidas 169 notícias compi-

ladas na �gura 8. Com destaque para o facto de

a imprensa do Reino Unido ter sido a que mais ar-

tigos divulgou sobre o destino Portugal ao longo

dos seis anos contemplados por esta pesquisa.

Figura 8 | Número total de notícias/artigos sobre o destino Portugal, por ano (2013-2018)
Fonte: Elaboração própria

De veri�car igualmente um aumento do nú-

mero total de artigos divulgados no período con-

templado.

Desta análise, extraiu-se que os artigos e as no-

tícias online da imprensa internacional destacaram

os seguintes produtos nacionais: a qualidade das

praias, a oferta superior ao nível de hotelaria, as

experiências, as cidades e regiões, o património, a

gastronomia e os vinhos, a segurança e a estabili-

dade política, a simpatia e o bom acolhimento dos

portugueses.

Apurou-se também que a imprensa do Reino

Unido foi a que mais conteúdos divulgou ao longo

dos seis anos contemplados por esta investigação.

Publicou um total de 91 artigos, com maior predo-

minância nas categorias cidade/região (35) aloja-

mento (18) e país (10). Depreendeu-se que os bri-

tânicos valorizam em primeira instância o turismo

em cidades especí�cas e o respetivo alojamento.

A imprensa francesa seguiu-se ao Reino Unido,

publicando 25 artigos e notícias no total, nas ca-

tegorias país (dez), cidade/região (seis), sendo as

restantes categorias igualadas em número de arti-

gos (dois). Detetou-se, portanto, que os franceses

valorizam a informação sobre o país de forma ge-

nérica e sobre a oferta turística nas cidades espe-

cí�cas.

A Alemanha publicou ao todo 31 artigos nas

categorias cidade/região, país (seis) e gastronomia

(quatro). Neste sentido, apurou-se que os alemães

valorizam aspetos relacionados com cidades e re-

giões especí�cas e com a oferta gastronómica.

A imprensa online espanhola publicou apenas

um total de 15 artigos sobre Portugal (seis), ci-

dade/região (três) e duas publicações nas restan-

tes categorias.

5. Conclusão

O conhecimento relativamente à perceção da

imagem dos destinos turísticos por parte dos es-

trangeiros possibilita a formulação de planos es-

tratégicos de atuação aplicáveis aos locais. No

caso de a imagem ser percecionada como positiva,

esta poderá ser alvo de uma comunicação que a

possa fortalecer ou inovar através de por exem-
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plo, mecanismos de cocriação. No caso de a ima-

gem ser negativa, as estratégias de comunicação e

de marketing a serem adotadas, poderão colabo-

rar no sentido de mitigar os elementos negativos,

convertendo-os assim em positivos.

O presente estudo constitui uma mais-valia

para os gestores dos destinos turísticos, na me-

dida em que é fundamental estes conhecerem qual

a imagem que os turistas têm sobre o destino Por-

tugal, uma vez que a mesma impacta diretamente

na procura pelo país.

Deste modo, a comunicação e o marketing do

destino poderão ser realizados de forma estraté-

gica, tendo em conta as preferências e as motiva-

ções de cada segmento turístico, para maximizar

o potencial do destino turístico.

No que diz respeito à auscultação dos turistas

estrangeiros através do questionário, estes são so-

bretudo oriundos da Europa, da América do Sul

(com maior incidência no Brasil) e da Ásia. A

amostra foi essencialmente feminina (superior a

60%), com escolaridade superior e idades compre-

endidas entre os 24 e os 45 anos. O sexo feminino,

nas idades contempladas, revelou-se um público

mais recetivo para participar no questionário, situ-

ação que se comprovou aquando a realização dos

questionários presenciais.

A perceção dos estrangeiros sobre Portugal

como destino turístico foi construída maioritaria-

mente pelos pares e redes sociais, sem in�uência

das notícias relativas à intervenção da Troika no

país, porém, com relativa in�uência positiva trans-

mitida pelos prémios atribuídos ao turismo.

Percebeu-se, através da análise aos questioná-

rios, que os prémios do World Travel Awards atri-

buídos ao turismo português contribuíram para ele-

var a projeção internacional do destino Portugal,

porém, não o �zeram de forma signi�cativa.

Em suma, os estrangeiros consideram que Por-

tugal bene�cia maioritariamente das paisagens, do

clima, da gastronomia e vinhos, do património his-

tórico assim como das cidades e vilas, dos costu-

mes e tradições e do estilo de vida português. Adi-

cionalmente, as experiências memoráveis vivencia-

das nos destinos impactam positivamente os turis-

tas e in�uenciam o seu retorno.

A segurança consiste num dos aspetos igual-

mente valorizado, assim como a boa relação

qualidade-preço. Os turistas consideram Portugal

um país acolhedor e estão dispostos a recomendá-

lo como destino turístico.

Relativamente aos aspetos negativos, os turis-

tas internacionais apontaram as acessibilidades, a

de�ciente distribuição Wi-Fi na cidade e a falta de

higiene dos espaços públicos.

A recolha de notícias e artigos positivos inter-

nacionais também corroborou os aspetos identi�-

cados nos questionários. As principais temáticas e

categorias abordadas nos oito quality papers dos

quatro mercados emissores de turismo em Portu-

gal foram os produtos nacionais, a qualidade das

praias, a oferta superior hoteleira, as cidades e re-

giões, o património histórico, a gastronomia e os

vinhos, a segurança e a estabilidade política, a sim-

patia do povo português, o bom acolhimento dos

portugueses aos estrangeiros e as experiências.

As principais limitações a esta investigação re-

sidiram na divulgação online do questionário para

os turistas que tivessem visitado Portugal, uma vez

que era fundamental obter uma amostra signi�ca-

tiva.

Dada a impossibilidade de divulgação do ques-

tionário nas plataformas internacionais com ele-

vado tráfego internacional, devido a constrangi-

mentos relacionados com as políticas de consenti-

mento, optou-se pela aplicação presencial. Tal si-

tuação contou com esforços adicionais, no entanto,

o contacto direto com as opiniões dos estrangeiros

permitiu agregar novas informações à pesquisa.

Adicionalmente, constituiu-se como limitação

o elevado volume de dados obtidos através da re-

colha de conteúdos noticiosos e de artigos inter-

nacionais, que não foi possível incluir na totali-

dade neste artigo. Assim, esta limitação revelou-se

numa oportunidade de aprofundamento de investi-

gação futura. Pretende-se ainda dar continuidade
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a este estudo, procurando conhecer a opinião do

mercado interno.

Por conseguinte, de modo a sistematizar a res-

posta à pergunta de investigação �Qual a perceção

internacional de Portugal como destino turístico?�,

validamos a hipótese 1: �A perceção e a experiên-

cia dos turistas estrangeiros relativamente ao des-

tino Portugal é positiva�.

Através das 64 respostas dos portugueses

que, erroneamente responderam ao questionário,

percebeu-se que a sua opinião relativamente ao

destino Portugal é bastante diferente da dos es-

trangeiros.

Concluímos que para que o destino Portugal

possa alcançar vantagens competitivas necessita

monitorizar, de forma contínua, a opinião interna-

cional criada a seu respeito. Por outro lado, torna-

se importante impactar os turistas através de ex-

periências memoráveis para in�uenciar. Como in-

vestigação futura pretende-se perceber qual a per-

ceção do turismo interno relativamente a Portugal

como destino turístico.
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Anexos

Anexo I - Questionário
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