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RESUMO ANALITICO

As diferentes formas de comunicacdo online oferecem uma janela de
oportunidades de investigacao para a ciéncia comportamental que podem ser usadas
para a construcdo ou teste de teorias. Entre essas formas de comunicacao, as plataformas
digitais assumem, hoje em dia, um papel crucial na tomada de decisdo dos consumidores
que fazem uso das avaliacoes, opinioes e classificacoes para eleger um produto turistico.
No sentido de perceber como € que o flamenco é encarado pelos consumidores de
espetdculos nos tablaos da cidade de Sevilha foram analisadas 2045 avaliacdes de 20
tablaos, extraidas da plataforma TripAdvisor. Tendo por base o Modelo de Experiéncia
Memordvel de Taheri et al. (2020) e o Modelo de Associacdo de términos 1éxicon de
Vaipaj et al. (2025), realizou-se uma modelizacio de minimos quadrados parciais, uma
modelacio de topicos e uma anadlise de associacdo que serviu como complemento aos
restantes instrumentos metodologicos. Os resultados sugerem que a autenticidade e a
sinceridade sdo as varidveis que melhor potenciam o alcance de uma experiéncia
turistica memordvel, sendo os conceitos de intimidade e exceléncia os mais valorizados
pelos consumidores. As dimensdes comportamental e sensorial sio as que mais se
destacam numa relacio direta com as componentes artisticas. Sendo o flamenco um
produto altamente recomendado, as opinides de quem o consome devem ser
consideradas pelas empresas que o comercializam, contribuindo este estudo com
possiveis aplicacdoes metodoldgicas. Perante a crescente disponibilidade de bases de
dados, futuras investigacoes poderao fazer uso da livre expressao dos consumidores para
determinar a sua satisfacdo, qualidade percebida do produto e intencdo de

recomendacao.

Palavras-chave: flamenco; patrimonio; Sevilha; experiéncia; memorabilidade



ABSTRACT

The different forms of online communication offer a window of research
opportunities for behavioural science that can be used to build or test theories. Among
these forms of communication, digital platforms currently play a crucial role in the
decision-making process of consumers who use reviews, opinions and ratings to choose
a tourism product. In order to understand how flamenco is perceived by consumers of
shows in Seville's tablaos, 2045 reviews of 20 tablaos were analysed from the
TripAdvisor platform. Based on the Memorable Experience Model by Taheri et al. (2020)
and the Lexical Term Association Model by Vaipaj et al. (2025), partial least squares
modelling and topic modelling were performed. The association analysis served as
complement to the other methodological tools. The results suggest that authenticity and
sincerity are the variables that best enhance the achievement of a memorable tourist
experience, with the concepts of intimacy and excellence being the most valued by
consumers. The behavioural and sensory dimensions are the ones that stand out most in
a direct relationship with the artistic components. Since flamenco is a highly
recommended product, the opinions of those who consume it should be taken into
account by the companies that market it, contributing this study with possible
methodological applications. Given the increasing availability of databases, future
research could make use of consumers' free expression to determine their satisfaction,

perceived product quality and recommendation intention.

Keywords: flamenco; Seville; heritage; experience; memorability
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INTRODUCAO

O Turismo €, inquestionavelmente, um sector estratégico da economia e uma
das industrias de maior crescimento e dinamismo (Teixeira et al., 2019). A atracdo de um
crescente numero de turistas, a oferta de experiéncias memordveis, a criacio de receita
e a manutencdo do bem-estar dos residentes sio, hoje, a base do desenvolvimento da
industria turistica. Assiste-se a uma aposta cada vez maior por parte dos destinos, em
elementos que os diferenciam e os tornam competitivos, considerando que € sobre esta
diferenca que o turista faz as suas escolhas quando decide adquirir um produto turistico
(Zeng et al., 2021). Sdo inumeros os desafios e exigéncias com que o setor do turismo se
depara atualmente, onde a competitividade entre destinos se apresenta como um pré-
requisito para a sua sustentabilidade. A medida que a industria se expande, torna-se
crucial a existéncia de uma gestao responsavel e sustentdvel que promova o destino,
cative o turista e o incentive a retornar e a recomendar a terceiros (Zeng et al., 2021). Para
que um destino se desenvolva e se torne uma referéncia no mercado, € necessario
desenvolver planos estratégicos que se enquadrem com o perfil de turistas que o visita,
numa acao conjunta entre os vdrios stakeholders' (Teixeira et al., 2019).

Neste sentido, o projeto Sevilha Turismo 2023-2027 tem como proposito a
implementacdo de um modelo de gestdo turistico colaborativo que responda aos
desafios e tendéncias do setor através do envolvimento de residentes, empresas e
visitantes, considerando a oferta de experiéncias auténticas e responsaveis e a garantia
da esséncia, identidade e qualidade de vida da cidade e dos seus habitantes
(Ayuntamiento de Sevilla, 2023). Sendo incerta a sua origem, o flamenco é atualmente
um dos principais produtos turisticos de Sevilha, onde o canto, o baile e a guitarra fazem
desta expressao artistica uma forma de viver, perceber e interpretar a existéncia didria.
Com a possivel chegada do povo cigano a Peninsula Ibérica no século XV e com a sua
deslocacdo para o sul de Espanha, Andaluzia tornou-se o local de unido e fusdo de
tradicoes culturais provenientes das varias partes do mundo (Garcia et al., 2015). A

cultura local apresenta-se como um recurso significativo na industria do turismo (Satrya

!'Stakeholders no setor do turismo ¢é o conjunto de atores (individuos e organizacoes) envolvidos

na atividade turistica de determinado destino e que sio impactados pela mesma (World Economic Forum,
2025)
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etal., 2024) e atua como um ativo para a construcio da confianca, onde o vinculo de uma
marca com o seu passado se converte na oferta de experiéncias turisticas memordveis
(Taheri et al., 2019).

Paralelamente a ascensdo das tecnologias de informacdo e comunicacao que se
tem verificado recentemente, € notoria a crescente facilidade com que qualquer usudrio
gera conteudo e o disponibiliza no mundo digital. No campo da hospitalidade, este
conteudo advém da livre expressdo de avaliacoes, opinides e classificacoes que 0s
turistas partilham dos produtos e servicos que consomem. Posteriormente, sendo
considerada confidvel por outros consumidores, esta informacido € utilizada no
planeamento de férias, escolha de produtos e servicos e definicdo de critérios nos
processos de tomada de decisdao (Marine-Roig, 2022). Sendo, atualmente, a principal
fonte de feedback, as avaliacoes tém sido alvo de recorrentes estudos e pesquisas
académicas (Buhalis, 2022). Para tal, sdo identificadas e aplicadas ferramentas de
recolha, andlise e interpretacido de dados que facilitam o trabalho dos investigadores e
disponibilizam um conjunto de dados tteis e pertinentes a investigacao (Santos et al.,
2024). Entre essas ferramentas, as baseadas em Inteligéncia Artificial (IA) surgem como
uma forma de avaliar o comportamento online dos consumidores, identificando as suas
preferéncias e antecipando as suas necessidades (Mariani et al., 2022). A IA, no ramo da
hospitalidade é dirigida a compreensdo da opinido dos clientes através de dados textuais,
sendo implantada para entender o sentimento, emocao e afeto, assim como, aprimorar
0s sistemas de recomendacao, extrair dimensdes da satisfacdo do viajante e segmentar
o mercado de avaliacoes online (Vajpai et al., 2025).

As experiéncias apresentam-se como eventos economicos tinicos que permitem
que as empresas alcancem maior diferenciacdo e se aproximem das expectativas dos
consumidores (Vajpai et al., 2025). Neste sentido, o cumprimento dos padroes de
qualidade e sustentabilidade aliado a melhoria continua dos produtos e servicos que
Sevilha oferece e a constante adaptacdo as necessidades da procura, permite que o
destino concentre e potencie o que de melhor tem para disponibilizar aos seus visitantes.
Através de uma correta gestdo dos recursos turisticos, a cidade apresenta todo o
potencial para se consolidar como um dos destinos urbanos mais competitivos. Acresce
a tradicdo sevilhana e o legado historico-artistico, onde o flamenco se apresenta como

um produto de consumo obrigatério. Eventos de renome, ferramentas promocionais,
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projecdo internacional e o reforco dos segmentos turisticos, fazem de Sevilha um destino
completo (Plan Turistico de Grandes Ciudades de Sevilla. (n.d.).

Desta forma, partindo da questao de investigacdo: “Que avaliacao faz o turista
dos espetdculos de flamenco oferecidos na cidade de Sevilha?”, o objetivo geral do
presente estudo passa por:

e Perceber como € que o flamenco € encarado pelos consumidores de espetdculos

nos tablaos? da cidade de Sevilha.

Como objetivos especificos:
e Definir o impacto do flamenco no turismo de Sevilha;
e Definir o flamenco como construcdo da identidade cultural e social em Sevilha;
e LEnumerar os fatores mais valorizados pelos consumidores de espetdculos de
flamenco;
e Identificar que fatores contribuem para o alcance de uma Experiéncia Turistica

Memordvel (em inglés “Memorable Turistic Experience” - MTE-).

A presente investigacao divide-se em 4 capitulos principais. Primeiramente, a
revisao de literatura que integra o marco teorico que serviu de base ao restante trabalho.
Partindo de uma perspetiva mais geral, inicia com uma abordagem sobre o Turismo a
nivel mundial, seguindo-se o turismo em Espanha e na cidade de Sevilha.
Posteriormente, o turismo de eventos e o produto flamenco e, por fim, a componente
digital, numa introducao do comportamento do consumidor e do uso de plataformas de
avaliacdo online. O segundo capitulo respeita a metodologia, onde se apresenta o modelo
base considerado, os instrumentos metodologicos utilizados e os resultados obtidos
atraveés da sua aplicacdo. O capitulo da discussao cruza os resultados obtidos com outros
estudos realizados e o capitulo das conclusdes encerra o trabalho. Nele sdo abordados os
objetivos, as conclusdes metodologicas e praticas, assim como, as limitacoes e sugestoes

para futuras investigacoes.

2 Tablao é um espaco de apresentacio de espeticulos de flamenco que surge na segunda metade

do século XX (Sanchéz, 2023)
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1 O TURISMO

O Turismo ¢ um dos setores de maior crescimento a nivel mundial,
desempenhando um papel crucial ndo s6 na contribuicdo para o Produto Interno Bruto
(PIB) da economia como na reunido de pessoas e promocao da harmonia entre nacoes.
Trata-se de um setor que coloca o cliente como foco central e a hospitalidade como o seu
elemento vital. Pelo potencial atribuido na geracdo de receita global e pelo considerdvel
volume de fluxo de turistas que desencadeia, ¢ considerado um dos principais veiculos
de desenvolvimento de uma regido (Ianioglo & Rissanen, 2020). O setor do turismo
posiciona-se como um motor de crescimento socioeconomico, um administrador
ambiental e um impulsionador do desenvolvimento sustentdvel. A sua atividade
estende-se ao intercambio cultural, a conservacdo ambiental, ao suporte das
comunidades locais e a preservacdo patrimonial, sendo um setor com capacidade de
promover mudancas positivas a escala global. A sua vertente resiliente de transformacado
e inovacao estima um crescimento anual em gastos de 7% na proxima década (World
Economic Forum, 2025).

Nos anos que antecederam a pandemia da Covid-19, o Turismo apresentava-se
como um dos maiores e mais rapidos setores economicos do mundo. As sucessivas
quedas nos principais indicadores turisticos fizeram de 2020 o pior ano até hoje
registado, onde se verificou uma descida de 72% das chegadas de turistas internacionais
comparativamente a 2019. A distribuicdo da vacina aliada a diminuicao das restricoes de
entradas em alguns destinos levou ao inicio da recuperacdo do setor, no segundo
semestre de 2021. No entanto, esta recuperacao demonstrou-se lenta e desigual entre as
varias regides devido as restricoes de mobilidade e as condicOes impostas pelos destinos.
Ainda que com menos 33% que em 2019, em 2022 registaram-se o dobro das viagens
internacionais de 2021, o que levou a um aumento considerdvel das receitas (World
Tourism Organization, 2024). A forte procura por viagens e por uma nova sensacio de
liberdade gerou, em 2023, uma aproximac¢ado dos numeros registados em 2019. Foram 1,3
bilides de chegadas internacionais que corresponderam a 89% dos numeros preé-
pandemia. A reabertura dos destinos anteriormente encerrados, uma maior
conectividade aérea, menos restricoes e maior facilidade de deslocacao impulsionaram
esta recuperacdo. Ainda que ligeiramente inferior ao valor de 2019, em 2023 o setor do

turismo contribui com 3% do Produto Interno Bruto (PIB) global (International Tourism
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Highlights, 2024 Edition, 2024). O Médio Oriente foi a regido que registou melhores
resultados relativos por regido, tendo a Europa, Africa e América registado valores acima
dos 90% comparativamente a 2019 no que respeita as chegadas internacionais. Um
levantamento gradual das restricoes e uma reabertura mais lenta das fronteiras fizeram
com que a regido da Asia e do Pacifico apenas apresentassem valores na casa dos 65%.
Apesar do valor médio de 89% dos niveis pré-pandemia, em muitos destinos o
crescimento revelou-se superior nas receitas causado pelos elevados gastos médios em
resultado de uma estadia mais prolongada e de uma maior disposicdo para gastar. No
geral, as receitas internacionais atingiram 97% dos niveis pré-pandémicos em 2023
(World Tourism Organization, 2024). 2024 assumiu-se como 0 ano de recuperacao dos
niveis pré-pandémicos. O ultimo Barometro da Organizacdo Mundial do Turismo
estimou 1,4 mil milhdes de chegadas de turistas internacionais, 0 que representa um
aumento de 11% em relacido a 2023. Impulsionado por uma forte procura, prevé-se um
crescimento continuo e um aumento dos numeros de chegadas e de despesa dos
visitantes no ano de 2025 (UN Tourism, 2025).

A industria do turismo € influenciada por um conjunto de fatores que
determinam o seu desenvolvimento e conduzem a impactos, tanto positivos como
negativos. Do lado da procura, estes fatores relacionam-se com as caracteristicas
demograficas, motivacdo de viagem, rendimento disponivel ou disponibilidade de
tempo. Do lado da oferta, a existéncia de infraestruturas e equipamentos, uma base de
recursos humanos qualificados, a disponibilidade de recursos e uma correta gestao do
destino. A conjugacio destes fatores permite compreender quais as principais limitacoes
existentes e transformad-las em oportunidades, fazendo da satisfacdo do cliente uma
prioridade. Para tal, é necessdria uma lideranca eficaz por parte das Organizacoes
Gestoras de Destinos (em inglés “Destination Management Organization” - DMO -) na
determinacdo de linhas de acdo especificas, monitorizacdo e avaliacio dos impactos
decorrentes da atividade turistica, nas suas vertentes social, economica, ambiental e
cultural. Os impactos negativos merecem especial atencdo pelos danos que podem
causar num destino e na sua comunidade. Desta forma, torna-se crucial considerar os
possiveis aumentos do custo de vida, as mudancas no estilo de vida, o desemprego
sazonal, o vandalismo, a poluicdo e a perda de paisagens naturais e patrimonio cultural

(Ianioglo & Rissanen, 2020).
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O progresso da industria do turismo depende do envolvimento de um conjunto
de atores que desempenham determinados papéis no sentido de potenciar a industria e
criar valor para a economia, para os destinos, para os turistas, para as comunidades e
para o proprio planeta. Como principais atores da cadeia de valor, 0 governo, o setor
privado, as associacOes e organizacoes, a comunidade local e os viajantes. Como
industrias de apoio fornecedoras de produtos e servicos e infraestruturas essenciais, as
agéncias de marketing, servicos de seguranca, servicos financeiros, tecnologia,
plataformas de redes sociais, entre outros. Por fim, 0s setores subjacentes que interagem
e impactam de forma indireta o setor, contribuindo para a experiéncia turistica geral.
Entre eles, a educacdo, os cuidados de saude, o desporto ou 0s meios de comunicacdo
(World Economic Forum, 2025).

No que respeita 0s governos, nacionais, regionais e locais, tratam-se de
entidades capazes de posicionar o setor através de politicas e iniciativas direcionadas a
adocao de tecnologias, modelos de negdcio sustentdveis, parcerias internacionais e
colaboracoes entre 0s setores publico e privado numa perspetiva de construcao de um
ecossistema global mais resiliente e uniforme. O setor privado foca-se na criacao de
experiéncias personalizadas que priorizam o0s compromissos ambientais e sociais, a
adocdo de praticas sustentdveis e o0 recurso a novas tecnologias, a0 mesmo tempo, que
atendem as preferéncias dos consumidores. O alinhamento dos objetivos e a
coordenacao de esforcos para construir ecossistemas de turismo competitivos e
resilientes € responsabilidade das DMO. O trabalho colaborativo com os setores publico
e privado promove o desenvolvimento de um setor inclusivo e sustentdvel. As
comunidades locais apresentam um papel crucial na preservacao das tradicoes locais e
recursos patrimoniais, tendo uma participacdo ativa na criacdo de experiéncias
auténticas. Por fim, o principal agente de mudanca que define o rumo de uma
experiéncia pelas suas motivacoes, preferéncias e ambicdes (World Economic Forum,
2025).

A Agenda 2030 foi definida em 2015 pela Assembleia Geral das Nacoes Unidas e
contempla 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS). Nas suas trés
dimensodes, economica, social e ambiental, sdo abordadas questdes prioritdrias a ser
resolvidas a curto, médio e longo prazo, tanto pelo governo, como pelas empresas

publicas e privadas e pela propria sociedade. Os objetivos sdo, assim uma ferramenta de
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planeamento adaptdvel a cada territério, através de uma utilizacdo eficiente dos
recursos, de um financiamento adequado e de um investimento em infraestruturas e
recursos humanos. No caso concreto do setor de turismo, sdo varios os contributos para
0 alcance dos ODS. O crescimento global do setor e a sua capacidade de promover e
desenvolver o crescimento economico, traduz-se na criacdo de emprego, no
empoderamento de grupos mais desfavorecidos, na aposta na comercializacio e
utilizacdo de produtos locais. As receitas geradas pela atividade turistica podem
proporcionar um reinvestimento nos servicos de saude, contribuindo para a prevencado
de doencas e melhoria dos indicadores de satde. A qualificacdo dos recursos humanos e
o0 investimento em formacao especializada e profissional podem ser impulsionadas pelo
setor, numa perspetiva de incentivo a educacao. O turismo desempenha um papel fulcral
na garantia do acesso de dgua, saneamento, seguranca e higiene para todos, pela
construcdo de cidades sustentdveis onde exista uma gestdo de dguas residuais, um
controlo e medicdo da poluicio e um uso eficiente da tecnologia. A transicao para o uso
mais recorrente de energias sustentdveis e de soluctes energéticas mais inovadores
pode ser responsabilidade dos empreendimentos e empresas turisticas, devendo estes
procurar a obtencio de certificacoes e selos que garantam que espelhem a sua atividade
e permitam melhorar a qualidade de vida das comunidades. O turismo gera, hoje em dia,
1 em cada 11 empregos, dando acesso a oportunidades de trabalho e ao aumento do
desenvolvimento profissional (Developer, 2024).

O planeamento futuro do desenvolvimento turistico de uma regido deve
considerar tanto as tendéncias globais como as particularidades locais que determinam
0 seu potencial de desenvolvimento. A par de outros setores da economia, o Turismo
depende das preferéncias dos viajantes, pelo que a antecipacdo na criacio do futuro
revela-se a melhor maneira de atender as necessidades dos turistas e exceder as suas
expectativas. O constante surgimento de mudancas inerentes as alteracdes climaticas,
crises pandémicas ou situacdes politicas, exige um acompanhamento rigoroso das
tendéncias que se esperam moldar o futuro do turismo nos proximos tempos (Ianioglo &
Rissanen, 2020). Na oitava edicdo da FITURTechy, seccio especializada em tecnologia,
sustentabilidade e inovacdo para a indutria do turismo, organizada pelo Instituto
Tecnoldgico Hoteleiro e pela Feira Internacional de Turismo (Fitur), foram debatidas as

principais tendéncias que moldarao o setor do turismo em 2025. A inteligéncia artificial
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apresenta-se na base da personalizacdo da oferta, antecipando as necessidades dos
turistas e transformando as suas experiéncias, sendo os modelos virtuais uma forma de
otimizar o planeamento dessa mesma experiéncia. Ainda que a prioridade seja a
interacdo humana, a introducdo de robots colaborativos aliada a uma estratégia de
reforco do valor das tarefas didrias € cada vez mais comum, a0 mesmo tempo que, a
utilizacdo de dados inteligentes se tornou uma ferramenta de previsdo de fluxos
turisticos e de combate a sazonalidade. A comunicacdo entre cliente e marca, assim
como entre colaboradores dentro de uma empresa, tem sido moldado pela evolucao das
plataformas digitais, onde existe uma disponibilidade total e uma intencdo de motivar os
colaboradores a desenvolver experiéncias memordveis para os viajantes, fazendo da
ciberseguranca uma prioridade na manutencdo da confianca e no reforco da reputacao
das marcas (Hosteltur, 2025).

A crescente consciencializacdo sobre questdes ambientais resulta numa maior
preocupacio por parte dos turistas no momento de planeamento de uma viagem (World
Economic Forum, 2025). A sustentabilidade como pilar da atividade turistica envolve a
andlise e consideracdo de alguns elementos-chave relativos aos destinos, como sdo
exemplo, a gestdo da procura, da capacidade de carga e da sazonalidade, a inclusdo das
comunidades locais e participacdo dos vdrios stakeholders no desenvolvimento e
criacdo de equipamentos e infraestruturas que se revelem ecologicamente responsdaveis
(Ianioglo & Rissanen, 2020). Os consumidores cada vez mais consideram estes fatores no
momento de tomada de decisdo, sendo as abordagens do turismo regenerativo, uma
forma de desenvolver modelos de ecoturismo e iniciativas de conservacdo ambiental.
Ainda que se tenham vindo a desenvolver diversos esfor¢os com o intuito de tornar a
atividade turistica o mais sustentavel possivel, o setor é, ainda, responsavel por mais de
8% das emissdes globais de gases com efeito de estufa, deparando-se com questoes
relacionadas com a gestao de residuos e poluicio plastica (World Economic Forum,
2025). A adocio de priticas sustentdveis e uma racionalizacio dos recursos direcionam
0 setor para o alcance dos ODS. Neste sentido, a reducdo do consumo de dgua e o uso de
energias sustentdveis sdo essenciais na aciao contra a mudanca global do clima. A aposta
em novas formas de energia torna os transportes mais sustentdveis, ajudando a
conservar e preservar os ecossistemas marinhos. O respeito pelos ecossistemas

terrestres assume igual importancia, tendo o turismo um papel na sensibilizacdo e
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educacao ambiental. Sendo o turismo a industria da paz, revela-se essencial na
contribuicdo para consensos e acordos e para o fortalecimento cultural e social
(Developer, 2024).

Parcerias entre empresas de turismo revelam-se uma oportunidade de
monitorizar o impacto ambiental e redirecionar a infraestrutura turistica para modelos
operacionais mais ecoldgicos. Adicionalmente, a oferta de experiéncias imersivas e
significativas direciona os turistas a preservar o patrimonio cultural e a entender o0s
modos de vida das comunidades. Os mais recentes desenvolvimentos tecnoldgicos
potenciam a criacao de experiéncias personalizadas baseadas em escolhas sustentdveis
que atendem as preferéncias dos viajantes. O alcance de novos mercados através de uma
oferta disponivel e acessivel a todos contribui para uma sociedade mais equitativa. O
setor do turismo apresenta-se, assim, como um setor com potencial para impulsionar
mudancas positivas por meio de uma abordagem holistica que envolva todas as partes
interessadas, onde incluir as vozes locais se torna decisivo nos processos de tomada de
decisio (World Economic Forum, 2025).

Sendo o setor do turismo um setor com um forte contributo para as economias
locais na forma de receitas de exportacdo que compreendem receitas de turismo
internacional e receitas de transporte de passageiros, torna-se essencial repensar as
politicas de gestao. Assistindo-se a uma crescente procura por viagens, governos e DMO
devem atuar numa perspetiva de garantir proveito da atividade turistica, a0 mesmo
temo, que atentam as comunidades, a sua qualidade de vida e a preservacdo dos recursos
(World Tourism Organization, 2024). Preparar a indudstria do turismo para o futuro
significa maximizar os beneficios sociais minimizando os impactos ambientais. Para tal,
implementar medidas inclusivas, sustentdveis e conscientes € essencial para criar um
ambiente propicio ao crescimento responsdavel que reduza os impactos negativos
decorrentes da atividade turistica. Ao mesmo tempo, a evolucao dos critérios da procura
exige o investimento em tecnologia e inovacdo que permitam transformar a viagem do

cliente e tornd-la uma experiéncia memordvel (World Economic Forum, 2025).
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2 TURISMO EM ESPANHA

“Espanha fecha 2024 com 94 milhdes de turistas internacionais” € o titulo de
uma noticia publicada pela Hosteltur no dia 15 de janeiro deste ano. 2023 ja se tinha
apresentado como um ano recorde, tendo 2024 registado um aumento de 10% face ao
ano transato no que respeita o numero de visitantes internacionais. Jordi Hereu, Ministro
da Industria e Turismo, aponta como principal foco a lideranca com base na qualidade e
no progresso quantitativo, sendo a aposta dirigida a diversificacio, descentralizacao da
atividade turistica e combate a sazonalidade. Por palavras suas, “queremos vencer a Liga
dos Campedes com base na qualidade da experiéncia e ndo no numero de visitantes”,
ndo sendo a ambicdo ultrapassar a Franca, que se apresenta como primeiro destino do
ranking mundial em chegadas de turistas. Trabalhar a sustentabilidade numa vertente
de contribuicdo econdmica para as diferentes Comunidades e o beneficio de toda a
populacio é o mote para o ano de 2025 (Nufiez, 2025).

Nos anos que antecederam a pandemia, Espanha consolidou-se como um
destino lider no mundo, tendo registado os seus melhores valores em numero de turistas
e em numero de gastos, no ano de 2019. Perante este cendrio de crescimento, as
entidades responsaveis pela gestao e promocdo da atividade turistica viram-se obrigadas
a definir planos de acio e de atuacido que garantissem um planeamento sustentdvel do
destino, assim como, a manutencdo da marca turistica espanhola no topo das
preferéncias dos turistas. Entre estas entidades, encontra-se o Instituto Espanhol de
Turismo (Turespafia), um organismo auténomo dependente do Ministério da Industria,
Comeércio e Turismo que, através da Secretaria de Estado do Turismo, € responsavel por
promover externamente Espanha como destino turistico em parceria com outras
entidades, publicas e privadas. Posicionar Espanha como o destino mais desejado do
mundo, através de praticas sustentaveis, rentabilidade e responsabilidade social é o
principal intuito deste Instituto. Adicionalmente, criar produtos personalizados que se
adequem a procura internacional, gerir a marca turistica espanhola e tornd-la lider de
mercado (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2022).

As orientacoes estratégicas do Turespafia encontram-se compiladas no Plano
Estratégico de Marketing 2021-2024, ja prorrogado para 2025. O seu conteudo é
referente a recuperacao do setor turistico espanhol e as acoes estratégicas aimplementar

nos anos de 2022, 2023 e 2024. Fernando Verelst, Secretdrio de Estado do Turismo e
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Presidente da Turespafa definiu este Plano como o ponto de partida para uma nova
posicdo turistica com base na sustentabilidade, qualidade e competitividade. A curto
prazo, este Plano de Marketing objetivava recuperar a procura do turismo internacional
pretendendo, num futuro mais alargado, identificar e atrair segmentos turisticos que se
revelassem rentdveis e que considerassem a sustentabilidade com pilar da sua pratica
turistica. Melhoria da coesdo territorial através da distribuicio dos fluxos turisticos,
posicionamento sustentdvel da marca turistica e promocao da oferta fazem parte dos
eixos estratégicos de atuacio (Instituto de Turismo de Espaiia (Turespana) (Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, 2022).

No periodo pré-pandemia, Espanha apresentava como principais mercados
emissores 0 Reino Unido, Alemanha, Franca, Itdlia e Paises Baixos, assim como, os paises
nordicos. Apos uma queda de, aproximadamente, 70% da atividade turistica e 31% do
numero de pessoas empregadas € percetivel o esforco realizado pelos organismos na
recuperacao do setor. Nao so restabelecer a procura como reativar os grandes mercados,
sendo o principal objetivo recuperar os valores gerados pelo turismo internacional,
através da captacao de turistas com uma despesa média elevada (Instituto de Turismo
de Espafa (Turespafa) (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2022). Ainda que
de forma incompleta, os resultados deste Plano de Marketing ja sdo notorios. O ano de
2024 verificou um crescimento do PIB turistico espanhol de 6% em comparacao ao ano
de 2023, sendo a previsdo de um aumento de 3,6% para o ano de 2025.
Consequentemente, a contribuicao da atividade turistica passara de 12,9% no total da
economia para 13,2% no ano de 2025, posicionando o Turismo como um motor de
crescimento da economia espanhola. No que respeita anos anteriores apurou-se o efeito
da pandemia na queda do PIB de 2019 para 2020 (Publituris, 2022), tendo sido os
nuimeros parcialmente recuperados apenas em 2022 (Tnews, 2023). (Grafico 1)
(Publituris, 2025).
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Grdfico 1 PIB Turfstico Espanhol
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Fonte: Elaboraciio prépria com dados recolhidos no (Jorge, 2024; Publituris, 2022; Publituris, 2025; Tnews, 2023; Turisver, 2022)

Em 2025, verificou-se uma recuperacdo dos principais mercados de origem,
destacando-se o mercado britanico com 19,7% das chegadas e 18% dos gastos. A nivel
nacional, a maior progressdo recaiu sobre a Comunidade Valenciana com 11,3 milhdes
de turistas de turistas internacionais. Numa relacdo com o ano de 2019, o motivo de
viagem classificado como “outro motivo” que inclui viagens familiares, estudos ou
peregrinacoes religiosas, foi 0 que apresentou maior relevancia entre os restantes
motivos de viagem analisados, com uma representacao de 45%. Por sua vez, ainda ndo
se verificou uma recuperacio do turista de negocios, um segmento de grande
importancia pelo seu poder de compra que, em 2024, registou um gasto médio didrio de
240€ (Agenttravel, 2025).

A diversificacdo dos mercados emissores resulta numa diversificacao espacial,
temporal e motivacional. Apresenta-se como crucial para a sustentabilidade e
crescimento do setor do turismo, nomeadamente, em tempos de instabilidade
economica e social. Expandem-se as oportunidades de mercado, aumenta-se a
competitividade e promove-se um desenvolvimento mais equilibrado e sustentdvel. No
sentido de alcancar um maior numero de mercados, este Plano de Marketing foca-se no
reforco do conhecimento da procura, na formacdo de profissionais do turismo, na
presenca em feiras profissionais e no fortalecimento dos canais de comunicacao.
Adicionalmente, no desenvolvimento de plataformas, no estudo dos mercados emissores
e num plano de suporte a conectividade aérea (Instituto de Turismo de Espana
(Turespana) (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2022). Madrid, Barcelona e
Mdlaga foram as cidades que receberam maior numero de chegadas por meio dos seus
aeroportos. O novo recorde em 2024 remete para as mais de 100 milhdes de chegadas

internacionais de passageiros aéreos, num aumento de 11,1% em relacdo a 2023. O maior
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numero de passageiros foi proveniente da Europa, seguida da América que registou um
aumento de aproximadamente 15%, tendo sido a Asia a zona geogréfica com maior
crescimento  homologo de passageiros internacionais (+22,8%). Com maior
representatividade europeia, 0s passageiros provenientes do Reino Unido ascenderam a
mais de 23 milhoes, sendo representados em 21,8% por britanicos. Segue-se a Alemanha
com cerca de 14 milhoes de passageiros e a Italia com um crescimento notavel de 15%
face a 2023. Por fim, Portugal e os Paises Baixos (Gonzélez, 2025).

Posicionar a marca turistica espanhola significa ter poder de atender as
necessidades dos diferentes consumidores num ajuste da oferta, da atratividade e da
competitividade no mercado global, sendo a experiéncia memordvel alcancada através
da partilha do estilo de vida num ambiente diversificado onde os atributos de cada um
dos territorios tornam a marca Espanha unica. Diferentes tipos de destinos exigem
diferentes produtos turisticos e diferentes formas de marketing e comunicacdo. Os
produtos vinculados ao “sol e praia” relacionam-se com um aumento da rentabilidade
através dos desportos nduticos, da cultura e da gastronomia. A oferta dos destinos
urbanos dirige-se ao lazer e entretenimento, num complemento com o turiSmo de
eventos e o turismo de compras, estando as atividades ao ar livre inseridas nos destinos
de natureza. Por fim, destacam-se o turismo de negocios e o turismo linguistico. Sendo
estes os principais produtos do destino Espanha, devem ser capazes de satisfazer as
exigéncias e superar as expectativas de quem o visita, numa ampla oferta de experiéncias
que destaquem e evidenciem o que de melhor cada regido tem para oferecer (Plan
Lstratégico Marketing, 2021).

Recuperar a procura € a principal prioridade do Plano de Marketing
anteriormente apresentado. Para Reyes Maroto Illera, ex-Ministra da Industria, Comércio
e Turismo, recuperar jd nio ¢ suficiente. E necessdria ambicio e transformacio na
concecado de um modelo sustentavel, digital e de qualidade que melhore a
competitividade do destino e mantenha Espanha como lider mundial. “Espanha Pode™ é
um modelo dirigido a modernizacdo do setor do turismo canalizado por fundos de
recuperacao Europeus. Assenta em diferentes dreas estratégicas e apresenta um
conjunto de medidas que visam impulsionar a economia espanhola através do carater
dinamico inerente a atividade turistica (Instituto de Turismo de Espafa (Turespana)

(Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2022).
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A sustentabilidade aparece como primeiro pilar no desenvolvimento do setor
turistico com base no respeito pela protecdo dos recursos naturais, sendo estes um
importante atrativo. Reduzir os desequilibrios territoriais e a pressao do turismo no
territorio numa perspetiva de melhoria da pratica turistica sdo, igualmente, elementos a
considerar. Atrair um numero cada vez maior de turistas por meio da digitalizacdo do
setor € a segunda drea estratégica. Para tal, € necessario incorporar novas tecnologias
digitais que permitam melhorar a gestao dos destinos e a competitividade das empresas
turisticas. O foco segue para os territorios extrapeninsulares que requerem uma aposta
baseada na consolidacdo da inovacdo e na capacidade de adaptacdo as alteracoes
climdticas e mudancas dos fluxos turisticos. Como ultima drea estratégica, o
aproveitamento do patrimoénio histérico e cultural na diversificacdo de experiéncias que
mantenham elevados os niveis de competitividade a nivel internacional (Instituto de
Turismo de Espafa (Turespafa) (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2022).

A Estratégia de Turismo Sustentdvel de Espanha 2030 tem como proposito
orientar a evolucao do sistema turistico espanhol entre os anos de 2020 e 2030 através
de uma agenda turistica preparada para transformar o sistema num modelo de
crescimento com base nos pilares da sustentabilidade. Como segunda medida, o
equilibrio na interacdo visitante e visitado por meio de um processo de inovacdo
continua baseado numa plataforma digital inteligente que proporcione a interacao de
todos 0s agentes integrantes do sistema turistico, através de um processo gradual de
partilha de ideias e sugestdes que resultem em solucdes benéficas aos destinos. Tendo
em conta a representatividade do fluxo turistico nas comunidades insulares e a elevada
dependéncia do turismo que as caracteriza ¢ fundamental elaborar estratégias de
resiliéncia para estes territorios. Entre elas, modernizar as infraestruturas, investir na
economia verde, na diversificacido e na adaptacao as alteracoes climadticas, assim como,
reduzir os efeitos da distancia e o uso intensivo do territorio, sio apenas alguns exemplos.
Por fim, acrescentar valor ao sistema turistico através do desenvolvimento de novos
produtos que beneficiem os destinos do interior numa perspetiva de desenvolvimento
economico e social. Adicionalmente, solidificar segmentos como o ecoturismo, o turismo
ativo ou o enoturismo e desenvolver outros como o turismo cinematografico ou o
cicloturismo (Instituto de Turismo de Espafa (Turespafia) (Ministerio de Industria,

Comercio y Turismo, 2022).

27



A diversificacdo do produto turistico nacional conjugada com uma forte
promocao interna e externa permitird consolidar a Marca Espanha como primeira
escolha enquanto destino turistico. Como verificado, sdo varios os Planos e Projetos que
tém vindo a ser implementados no territorio e que tém permitido recuperar a atividade
turistica. A conjugacdo de uma visao sustentdvel com a definicdo de uma estratégia

competitiva sdo a base de atuacdo das entidades turisticas espanholas.

3 SEVILHA PROVI,NCI A Figura 1 Provincia de Sevilha inserida na Comunidade
) ] Auténoma da Andaluzia

Capital da Comunidade
Auténoma da Andaluzia (Figura 1),
Sevilha apresenta-se como uma cidade
do mundo. Marcada por influéncias

romanas, muculmanas e cristas, a cidade

Fonte: Prodetur, SA. n.d)

foi um importante porto comercial e um
estratégico elemento de ligacdo ao resto do mundo. As margens do rio Guadalquivir
foram, em tempos, local de passagem e fixacdo de diferentes civilizacoes, tendo
resultado o seu cruzamento num legado histoérico e artistico sem igual. Este cruzamento
conjugado com uma mistura de culturas com mais de 3000 anos de historia confere a
Sevilha um vasto patrimonio cultural e monumental que atrai milhares de visitantes
todos os anos (Consorcio Turismo de Sevilla, n.d).

Atualmente com cerca de 2 milhdes de habitantes (Instituto Nacional de
Estadistica, n.d.), a provincia de Sevilha é um ponto de encontro que combina tradicio,
modernidade e inovacao. Com pouco mais de 14000 km2 e 105 municipios, € a maior e
mais populosa provincia da Andaluzia. Encontra-se a sul com Mdlaga e Cddis, a oeste
com Huelva, a norte com Badajoz e a este com Cordoba (Turismo de la Provincia de
Sevilla, 2016). A sua drea metropolitana conta com mais de 1,5 milhdes de habitantes e
tem registado um crescimento populacional superior ao da sua capital, a cidade de
Sevilha. A Sevilla City One, uma colaboracao publico-privada que integra cerca de 450
empresas, pretende que Sevilha e sua drea metropolitana sejam encaradas como um so
territorio, através de uma rede interconectada em que as infraestruturas e as
comunicacoes conjuguem a residéncia dos seus habitantes, os seus locais de trabalho, a

oferta de servicos e 0s espacos de lazer (Rocha, 2024). Depois de Madrid, Barcelona e
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Valéncia, a cidade de Sevilha apresenta-se como a quarta mais populosa de Espanha,
com cerca de 700000 habitantes (Geniz, 2024).

Sendo Sevilha uma cidade que recebe tanto turistas individuais que procuram
lazer como visitantes que se deslocam para congressos ou viagens de incentivo, nos
ultimos anos, tém sido vdrios os esforcos implicados na criacdo de servicos de qualidade,
sistemas de comunicacdo e infraestruturas modernas, assim como, na incorporacao de
novas tecnologias que posicionem Sevilha como um destino de eleicao no sul da Europa.
A moderna rede de comunicacOes facilita a sua ligacio tanto nacional como
internacional. O aeroporto, a rede ferrovidria de alta velocidade, a rede de autoestradas
e vias rdpidas ou o rio Guadalquivir aberto ao Oceano Atlantico, que disponibiliza um
cais para navios de cruzeiro turisticos e linhas regulares de mercadorias, sdo os principais
meios de chegada a cidade (Turismo de la Provincia de Sevilla, 2016). Internamente, esta
¢ conectada por redes de linhas de autocarros, autocarros turisticos com passes didrios,
cruzeiros pelo rio Guadalquivir ou carruagens puxadas por cavalos, sendo esta a forma
mais cldssica de conhecer as suas ruas e pracas. Adicionalmente, sendo uma cidade
maioritariamente plana, conta com uma rede de 140km de ciclovias, fazendo da bicicleta
um meio de transporte privilegiado para residentes e visitantes (Turismo de la Provincia
de Sevilla, 2016).

Numa conversdo de estilos, sdo varios os séculos de historia que demonstram o
legado monumental presente em Sevilha. Em 1987, o conjunto formado pela Catedral de
Santa Maria da Sede, o Real Alcdzar e o Arquivo das Indias é declarado Patrimdnio
Mundial pela UNESCO (Turismo de la Provincia de Sevilla, 2016). Adicionalmente, sio
inumeros os edificios que albergam obras de arquitetura, pintura e escultura. Nao so de
monumentos € marcada a historia, tendo, em 2010, o Flamenco integrado a Lista
Representativa do Patrimonio Cultural Imaterial da Humanidade. Uma manifestacdo
cultural e simbolo da identidade andaluza, esta expressdo artistica € representativa do
passado e do presente, da tradicio, da heranca e da arte, conjugando a musica, a danca e
0 canto. A moda, acessorios e calcado, na sua forma mais tradicional ou em pecas de alta-
costura, inserem-se no setor criativo, tornando-se um atrativo diretamente relacionado
com esta manifestacdo. Ainda que o Flamenco seja um elemento crucial, Sevilha é
abracada por outros estilos, como sdo exemplo, a Opera, a musica cldssica, o jazz, o teatro

ou o cinema (Turismo de la Provincia de Sevilla, 2016). Um dos principais atrativos da
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cidade sdo as suas festas e eventos que refletem a natureza do povo sevilhano e que
combinam alegria, celebracdo, paixao, tradicdo e religido. Ao longo do ano, sao varias as
festividades com que a cidade presenteia os seus visitantes, com destaque para a Semana
Santa e a Feira de Abril. Tratam-se de demonstracoes culturais que estdo, igualmente
presentes, noutras formas de arte. Em torno destas celebractes € potenciado o
artesanato sevilhano. Proveniente de tradicdes seculares, encontra-se representado
através da ceramica, da olaria, da selaria, da ourivesaria ou dos bordados (Turismo de la
Provincia de Sevilla, 2016).

Para o turista que ndo dispensa o contacto com a natureza, Sevilha oferece uma
biodiversidade tnica no mundo. Como elementos de destaque, a bacia fluvial do rio
Guadalquivir, a Serra Morena e o Parque Natura de Donana. Tratam-se de ecossistemas
com uma abundante fauna e flora, onde o visitante se pode perder entre a vegetacao
mediterranica através dos trilhos de montanha (Turismo de la Provincia de Sevilla, 2016).
A diversidade que caracteriza este destino €, igualmente, visivel na cozinha tradicional,
tornando a gastronomia uma das principais atracoes da cidade. Com uma longa e rica
tradicdo, os produtos autdctones foram herdados de geracoes que habitavam a regiao
existindo, hoje em dia, uma ampla oferta de produtos, pratos, tapas e racoes. Desde o
mais tradicional ao mais requintado, procuram-se valorizar os produtos da terra e
oferecer ao visitante uma experiéncia completa e representativa da gastronomia de
Sevilha (Existe outra Sevilha... que tém muito para ver Guia prdtica da provincia de
Sevilha, n.d). Existindo tanto para ver e fazer, Sevilha dispoe de uma variada oferta de
alojamento. Entre cadeias hoteleiras, apartamentos turisticos ou estabelecimentos que
demonstram a arquitetura mais caracteristica da cidade, escolha ndo falta para quem
nele quiser pernoitar (Turismo de la Provincia de Sevilla, 2016).

A hospitalidade do seu povo, a sua rica gastronomia, o clima popular e a intensa
vida cultural fazem da cidade o terceiro destino turistico urbano de Espanha. Sdo
diversas as maneiras de o viver, seja pelos monumentos, pelos parques e jardins, pelos
museus, pelas celebracoes, pela arte e patrimonio, pelas ruas e pracas ou pela fé. Sevilha
apresenta-se como uma cidade que se abraca ao rio para se perder numa jornada sem
destino, convidando os seus visitantes a embarcar numa viagem que ficard para sempre

na sua memoria. (Turismo de la Provincia de Sevilla, 2016).



4 TURISMO EM SEVILHA

“Procure o que procure...Sevilha” é o lema com que a provincia se apresentou na
Feira Internacional de Turismo de Madrid do presente ano. Numa noticia divulgada pelo
Didrio de Sevilha, foram perto de um milhdo os turistas que visitaram os municipios da
provincia no ano de 2024. Ainda que se verifique uma preferéncia nacional pelo destino,
foram os turistas internacionais que representaram o maior nimero de dormidas. O
objetivo da presenca na feira deste ano passa por demonstrar ao visitante o que de
melhor o destino tem e mostrar que, qualquer que seja o produto que o turista procura,
Sevilha oferece (Rocha, 2025).

O turismo na cidade de Sevilha é encarado como um recurso dinamico inserido
numa estratégia competitiva de valor diferenciado que se tem convertido, nos ultimos
anos, num motor de crescimento e de transformacdo da cidade. Sendo um setor com
grande capacidade de adaptacdo e resiliéncia, as adversidades geradas pelo periodo
pandémico e outros acontecimentos relevantes a nivel mundial, revelaram-se uma
oportunidade de desenvolvimento, estando os desafios relacionados com a seguranca,
sustentabilidade, novas tecnologias e aproximacao das tendéncias de procura (Sevilla,
n.d). A semelhanca de outras cidades e destinos, o Turismo desempenha em Sevilha um
papel crucial na criacdo de emprego e geracdo de receitas. No grafico 2 € possivel
observar os valores relativos ao numero contratos no setor turistico na provincia de

Sevilha.

Grafico 2 Numero de contrato no setor turistico
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Fonte: Elaboracio propria com dados recolhidos no PRODETUR, S. A. U. (2021,
Este cendrio exige um trabalho conjunto de envolvimento dos diferentes
stakeholders na estruturacao e organizacdo do setor, tanto a nivel interno como na

promocado externa, através da concecao de Planos e Roteiros que demonstrem a aposta
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do municipio no crescimento da cidade enquanto destino turistico. Pretende-se, assim,
por meio da participacao e coordenacao do setor turistico, relancar o posicionamento e
competitividade de Sevilha, priorizando uma atividade sustentdvel, uma gestao
equilibrada e uma governacao participativa (Sevilla, n.d.).

O Roteiro Turistico de Sevilha insere-se num processo de revitalizacdo da
economia da cidade que apresenta como pilares base a modernizacao e transformacao
numa procura pela harmonia social. Trata-se de um modelo que estabelece linhas de
acao acordadas entre agentes publicos e privados do setor, numa visao competitiva de
politicas estratégicas e de compromisso de um desenvolvimento sustentdvel
responsavel, nas suas dimensoes ambiental, econdémica e social. Adicionalmente, recai
sobre a procura de uma convivéncia equilibrada entre turistas e residentes, tendo por
base a qualidade de vida de quem na cidade reside e o bem-estar de quem nela ousa
entrar e se perder pelos seus bairros e ruas. Este equilibrio requer uma gestdo e
planeamento inteligentes dos espacos onde moradores e visitantes se encontram e se
relacionam (Sevilla, n.d.).

Um dos organismos que presa pelo constante desenvolvimento da cidade de
Sevilha é o Smart Tourism Office, um organismo que trabalha em conjunto com o setor
do turismo e que tem como intuito projetar Sevilha como uma cidade inteligente e
sustentdvel, tanto para moradores como para visitantes. E responsdvel por elaborar
projetos, recolher e analisar dados e implementar tecnologias, numa perspetiva
empreendedora e de inovacao, conjugando as vertentes social, economica e ambiental

da atividade turistica (Smart Tourism Office. (n.d.).

4.1 Planeamento Turistico

Perante os numeros de viajantes e de dormidas verificados no ano transato é
evidente a necessidade de uma gestdo de servicos e oferta de infraestruturas que
satisfacam as necessidades de quem visita a cidade e mantenha a qualidade de vida de
quem nela reside. Até final de setembro, Sevilha registava 3.700.000 visitantes que
geraram 7.500.000 dormidas. Para que o setor do turismo ndo deixe de ser um motor
economico, hd que assegurar o equilibrio entre os interesses e as intencoes de quem viaja

e 0 bem-estar e serenidade de quem recebe (Rocha, 2025).



O progresso de Sevilha enquanto destino turistico depende de uma gestdo
sustentdvel baseada numa expressao de responsabilidade e compromisso que nao
comprometa os recursos basicos do territorio, tendo como pecas chave a habitacdo, os
transportes, 0s espacos publicos e a oferta de servicos. Esta gestao deve considerar o
progresso economico da cidade tendo como linha orientadora os Objetivos do
Desenvolvimento Sustentdavel. Conjugando o potencial coletivo e a capacidade
competitiva e de rentabilidade da industria turistica, a aposta deve recair sobre a
identidade cultural e os valores diferenciais do destino, assim como, na coesao territorial
e na responsabilidade partilhada da cadeia de valor do turismo. Aumentar a cultura
cooperativa, estabelecer principios e gerar o mais positivo impacto resultante do sistema
turistico sdo objetivos comuns que se extraem de uma governacdo colaborativa e
estruturada. Consequentemente, obtém-se consensos e sinergias, assim como, respostas
conjuntas e esforcos comuns que permitem desenvolver acdes e medidas com base na
legitimidade e no compromisso coletivo (Sevilla, n.d.). Entre essas medidas:

e Implementar um sistema de didlogo entre a Camara Municipal de Sevilha e 0s
atores publicos e privados do ecossistema turistico da cidade;

e Promover locais de partilha com objetivo de abordar os desafios com que a
cidade se depara;

e Alcancar uma coordenacdo turistica mais eficaz que potencie a obtencio de
financiamento e fundos europeus;

e Intensificar a relacdo de cooperacao bilateral entre organizacoes e associacoes
empresariais que conduza ao desenvolvimento de projetos e acdes de reforco da

competitividade das empresas turisticas (Sevilla, n.d.).

4.1.1 Concorréncia e competitividade

Os destinos turisticos sdo um mercado altamente competitivo e complexo. Esta
competitividade relaciona-se com a capacidade de aumentar as receitas e atrair
visitantes, a0 mesmo tempo, que lhes proporciona experiéncias memoraveis conjugadas
com uma gestao dos recursos naturais e melhoria da qualidade de vida e economia local.
Uma das bases passa pela sustentabilidade, num equilibrio entre as expectativas dos
turistas e o bem-estar dos residentes. O destino que se evidencia é aquele que atenta
quem recebe e quem quer ser recebido numa perspetiva de crescimento, que beneficie

todos os atores envolvidos no sistema turistico (Zeng et at, 2021). Para tal, é necessdrio
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considerar fatores como a acessibilidade, seguranca ou inovacao, assim como, uma
presenca digital forte que comunique de forma transparente a esséncia do destino e
conquiste a atencao do publico. A crescente exigéncia de quem se desloca para explorar
um local ainda desconhecido implica uma oferta diversificada, precos atrativos e
infraestruturas de qualidade. Os destinos que se conseguem reinventar e adaptar as
tendéncias, a0 mesmo tempo que preservam a sua identidade e atentam a sua
comunidade, sdo aqueles que se destacam e conseguem atrair um maior numero de
visitantes (Zeng et at, 2021).

E inevitdvel que a concorréncia entre destinos tem vindo a crescer e a exigir que
0s mesmos se concentrem na melhoria da sua competitividade e capacidade de
transformacao. Cada vez hd oferta mais diversificada, novos desafios, novos fatores
inovadores, novos valores sociais, econémicos e ambientais, assim como, maior
inovacao, digitalizacao e tecnologia. Perante este cendrio, o destino Sevilha necessita de
convergir os seus esforcos numa tentativa de reinvenc¢do permanente que lhe permita
gerar competitividade num processo de sucessiva adaptacdo e renovacao. Para tal,
apostar na qualificacdo do territério, infraestruturas e equipamentos, na satde,
seguranca, acessibilidade e conectividade e nos recursos naturais e culturais. A
competitividade do destino Sevilha baseia-se na capacidade de solidificar um
posicionamento turistico inteligente e diferenciado que garanta crescimento economico,
e criacdo de emprego e que ofereca experiéncias memordveis a quem o visita tendo por

base a valorizacio e preservacio da sua identidade e dos seus recursos (Sevilla, n.d.).

4.1.2 Promocao e Marketing

Tendo em conta o acelerado ritmo de mudanca que caracteriza o modo do
consumo de conteudo desta época considerada a mais digital de todos os tempos, a
forma de comunicacdo e partilha de informacdo requer uma atencdo e atualizacdo
constantes. Sob pena de perderem visibilidade, os canais de comunicacao sao obrigados
a acompanhar ao detalhe as especificidades da procura e as exigéncias de quem
consome. O elemento diferenciacao ¢ o que distingue quem € primeira escolha e quem
fica para segundo plano. Consequentemente, a elaboracdo e concretizacao de um Plano
de Marketing Turistico torna-se imprescindivel para a identificacdo dos desafios e
tendéncias e estabelecimento de metas, objetivos, estratégias e acoes que posicionem

Sevilha como um destino inclusivo, diversificado e competitivo (Sevilla, n.d.). Trata-se de
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uma ferramenta que define as orientacoes estratégicas e as linhas de acio especificas de
promocao e marketing, tendo como intuito impulsionar a competitividade do destino,
aumentar o consumo turistico, posicionar Sevilha como uma marca nacional e
internacional e desenvolver produtos turisticos que contribuam para diversificacao e
que contrariem a sazonalidade. Deste modo, a base parte dos produtos culturais e
historicos identitarios do destino para que se possam criar novos produtos que
respondam as tendéncias de procura e que permitam atrair e reter uma procura turistica
dinamica (Sevilla, n.d.). O projeto Sevilha Turismo 2023-2027 apresenta algumas
medidas de marketing e promocao turistica, entre elas:

e O reconhecimento dos recursos e produtos que compdem a oferta turistica de
Sevilha para uma melhor otimizacdo da a¢do promocional;

e A implementacdo de acOes de marketing com base na comunicacdo e
coordenacao do setor empresarial do turismo com vista a promo¢ao do consumo
interno atraveés de sinergias entre a capital e os restantes municipios;

e A aposta num leque variado de produtos demonstrativo do patrimonio
diferencial de Sevilha que diversifique a oferta e atraia novos visitantes;

e A colaboracdo publico-privada que incentive o associativismo e o networking,
potenciando a industria audiovisual e cinematografica;

e A revitalizacdo dos componentes culturais e singulares da cidade, como sdo
exemplo o Flamenco e a Opera de Sevilha, assim como, os elementos
gastronomicos de vanguarda da restauracdo sevilhana;

e A renovacdo da estratégia digital com base nas inovacdes tecnologicas,
adaptando a presenca digital do destino as atuais tendéncias e posicionando-o
nos principais canais de comunicacao;

e A programacdo das operacoes de marketing dirigidas aos mercados turisticos,
reorganizando a agenda cultural e requalificando os instrumentos de apoio aos

visitantes e turistas (Sevilla, n.d.).

4.1.3 Planeamento Urbano

Para que se possam aplicar as medidas anteriormente mencionadas e que visam
a captacdo de um numero crescente de visitantes, ha que considerar o crescimento
ordenado e equilibrado da oferta turistica numa perspetiva de desenvolvimento urbano

e sobrelotacdo dos espacos. Para tal, o municipio pretende adotar medidas de



planeamento turistico-urbanistico e ac0es de sensibilizacdo que convirjam num modelo
de turismo sustentdvel e 0 posicionem como fator de estruturacio e coesao territorial.
Neste sentido, € necessdrio ter em conta a sustentabilidade dos servicos publicos e o
acesso a habitacdo, assim como, a gentrificacio e congestionamento dos centros
historicos e urbanos. O novo conceito de cidade turistica pretende alcancar harmonia
social e garantir a preservacao cultural, a0 mesmo tempo, que oferece uma experiéncia
turistica de exceléncia (Sevilla, n.d.).

Existem instrumentos de planeamento e gestdo urbanistica com vista a
organizacao da habitacdo para fins turisticos que devem ser revistos periodicamente,
tendo em conta a capacidade de carga do territorio e os efeitos da atividade turistica. Nas
zonas de maior afluéncia turistica, como € exemplo o bairro de Santa Cruz, deve ser
priorizado o crescimento qualificado e a obtencao de beneficios sociais, ambientais e
economicos. O esforco recai sobre a comunicacao do valor do turismo e da sua funcao
na sociedade, através de programas de sensibilizacdo e de gestdo de conflitos entre
cidadaos e agentes do ecossistema turistico. Adicionalmente, a protecdo dos direitos dos
residentes e visitantes através de linhas de apoio que os informem e lhes permitam

comunicar eventuais queixas que se revelem prejudiciais & harmonia social (Sevilla, n.d.).

4.1.4 Mobilidade e Conectividade

Existindo uma preocupacao crescente com oS prejuizos ambientais decorrentes
dos sistemas de transportes existentes nos destinos turisticos, a mobilidade sustentdvel
surge como forma de fornecer transporte eficiente e acessivel, numa correta gestao de
recursos que se traduz num sistema com baixo efeito ambiental, social e econdémico.
Sendo um dos objetivos a melhoria da experiéncia de moradores e visitantes, a
mobilidade sustentdvel considera os efeitos do trafego em zonas culturais e historicas, a
acessibilidade para todos e a adaptacdo das necessidades de mobilidade numa
perspetiva de inclusio, assim como, a modernizacdo de infraestruturas e a literacia sobre
praticas de viagem responsdveis e sustentdveis. Adicionalmente, o apoio a economia
local através do patrocinio das empresas locais, da criacdo de emprego e promocado de
negocios sustentados na cultura e identidade do destino (Ioana et al. 2023).

A facilidade de deslocacao, a acessibilidade e a conectividade ao destino sao,

assim, fatores de selecdo na escolha de um turista. Os novos modelos de viagem



baseiam-se, atualmente, na sensibilidade ambiental, nas tendéncias demograficas e nas
tecnologias disruptivas, fatores que exigem um desenvolvimento turistico inteligente. No
caso de Sevilha, essa exigéncia incide sobre a modernizacao e renovacdo do sistema de
transportes e das redes de comunicacdo, assim como, a melhoria da conectividade
internacional (Sevilla, n.d.). Como medidas presentes no Projeto Sevilha Turismo 2023-
2027 destacam-se:
e A melhoria das ligacOes entre Sevilha e os mercados norte-americano, sul-
americano e asiatico, assim como, nordico e da Europa de leste;
e A melhoria da conectividade ferrovidria, nomeadamente na ligacao entre a
Estacdo de Santa Justa e o Aeroporto de Sevilha;
e Arenovacao dos parques de estacionamento residenciais;
e O aperfeicoamento da ligacao ao aeroporto, incluindo os hordrios disponiveis;
e A promocdo do uso da bicicleta através da renovacio das faixas jd existentes e da
criacdo de novas devidamente sinalizadas;
e (O incentivo ao uso de transportes ndo poluentes;
e A garantia de igualdade de oportunidades;
e A utilizacdo da inteligéncia artificial como forma de planeamento e gestdo do

territério (Sevilla, n.d.).

Perante um mundo em constante mudanca, os desafios exigidos a industria
turistica recaem sobre o panorama atual e, simultaneamente, sobre uma perspetiva
futura. A crescente concorréncia, a conectividade e mobilidade, a seguranca, as novas
motivacoes, a sustentabilidade ou as aplicacdes tecnologicas, sdo elementos que
assumem um importante peso no planeamento e gestio sustentdvel da industria (Sevilla,
n.d.). Entre empresas de alojamento, restauracdo, atividade turistica, associacoes
comerciais, organismos de educac¢do e municipio, a colaboracao e visao partilhada sdo
condicOes necessdrias para definir as prioridades e necessidades inerentes ao setor
turistico. A interacao destes agentes do ecossistema turistico da cidade de Sevilha resulta
na criacdo de linhas de acao orientadoras que, através de um processo dinamico, flexivel
e participativo, permitem identificar as dreas que carecem de maior investimento e que
se enquadram com o0s objetivos do Roteiro Turistico de Sevilha, sendo eles o
desenvolvimento sustentdvel, inteligente e competitivo do turismo da cidade (Sevilla,
n.d.).



4.2 Plano Turistico das Grandes Cidades de Sevilha

O Plano Turistico das Grandes Cidades de Sevilha ¢ um documento que reune
um conjunto de informacao sobre o0 sistema turistico da cidade de Sevilha e que tem
como principal finalidade a promocao e o turismo urbano. Este segmento turistico tem
crescido exponencialmente nos ultimos anos e apresenta-se como um segmento de
baixo cardcter sazonal e consequente potencial de crescimento. O mais recente Plano,
no ambito dos Planos de Turismo das Grandes Cidades da Andaluzia, surge como um
modelo turistico para a cidade, posicionando a marca Sevilha nos mercados nacionais e
internacionais (Junta de Andalucia — Consejeria de Turismo y Andalucia Exterior (n.d.).
O Consorcio Turfstico de Sevilha, entidade pertencente a Camara Municipal, é
responsavel por promover e enaltecer o turismo da cidade, apresentando como funcoes,
0 aumento da procura turistica através do desenvolvimento de atividades e eventos
nacionais e internacionais que beneficiem e aumentem a qualidade da oferta turistica, a
coordenacao dos atores promotores do turismo numa perspetiva de melhoria e
adaptacao das estruturas turisticas e o fortalecimento de subsetores como o alojamento
e a restauracdo. Adicionalmente, identificar pontos alvo de melhoria e respetivas
medidas a adotar, potenciar o destino através de acoes de marketing e campanhas de
promocao turistica e contribuir para a defesa dos recursos identitdrios da cidade (Junta

de Andalucia — Consejeria de Turismo y Andalucia Exterior. (n.d.).

4.2.1 Andlise Turistica

Sevilha ¢ considerada um importante centro empresarial da Andaluzia,
dispondo de um numero significativo de empresas e uma grande percentagem de
populacio empregada. A semelhanca do que acontece na restante Comunidade, entre
outros setores, 0 setor dos servicos apresenta-se como um importante motor economico.
Das diversas atividades que dele fazem parte, destacam-se o comércio e a hotelaria, onde
0 turismo se assume como uma industria estratégica que confere a cidade um valor
diferenciador e dinamico, sendo determinante para o crescimento e transformacao
socioeconomica. Sendo o setor dos servicos um dos maiores geradores de rendimento,
sdo diversos os desafios que lhe estdo associados e que derivam de fatores tao diversos
como as novas motivacoes, a crescente concorréncia ou o crescimento equilibrado e

sustentdvel. Perante novos cendrios economicos, o desenvolvimento de atividades



turisticas exige um planeamento e gestao responsaveis numa perspetiva de revitalizacdo
da tradicdo sevilhana, da recuperacio de espacos de convivéncia e de um
desenvolvimento ordenado da oferta. Entre diferentes andlises, o plano apresentado
anteriormente retine um conjunto de parametros de interesse turistico e que sdo
apresentados de seguida (Junta de Andalucia — Consejerfa de Turismo y Andalucia

Exterior. (n.d.).

4.2.2 Espaco Turistico

Figura 2 Espaco Turistico da cidade de Sevilha

O centro historico da cidade de Sevilha é
considerado um dos maiores centros historicos da
Europa que, sendo devidamente gerido e
potenciado, amplia significativamente a
atratividade da cidade e descongestiona os fluxos
turisticos, apoiando-se no seu patrimonio e oferta
urbana. O triangulo formado pela Catedral, Alcdzar e

Arquivo das Indias ¢ um dos principais elementos
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Camara Municipal, Praca de Sdo Francisco e Avenida da Constituicio, Fonte: (Diaz, 2021)

apresentando a Praca de Espanha um relevante papel na expansio monumental da
cidade (Junta de Andalucia — Consejerfa de Turismo y Andalucia Exterior. (n.d.). Em
contiguidade com o nucleo central, existe um Espaco de Uso Turistico Intensivo que
expande a oferta de turismo urbano e aumenta a atratividade da cidade através da
valorizacdo do patrimoénio. Como exemplos, o bairro de Santa Cruz, as zonas de Alfafa e
Arenal e o0 bairro de Triana. Ainda, a Praca da América, localizada no parque Maria Luisa,
que se encontra emoldurada pelo conjunto de pavilhdes da Exposicao Ibero-Americana
e 0 conjunto arquitetonico das Setas que acumula grande parte das visitas, fluxos e
atividades em torno do nucleo central. Por fim, pela qualidade de recursos que dispdem
e pela proximidade aos restantes Espacos, os Espacos de Extensdo Turistica concentram

espacos que ja experimentam uma crescente utilizacdo turistica e espacos que
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apresentam potencial para serem integrados no territorio turistico. Como exemplos,
igrejas, conventos ou pontes (Junta de Andalucia — Consejeria de Turismo y Andalucia
Exterior. (n.d.).

Neste capitulo, € importante realcar a sinalizacdo e prestacdo de informacao que
interferem na satisfacao do turista e no seu indice de fidelizacdo. Sevilha conta com uma
rede de itinerdrios composta por um conjunto de percursos que converge no epicentro
do centro historico. Disponiveis em inglés e espanhol, as indicacoes estdo preparadas
paranao serem danificadas. Adicionalmente, estao disponiveis em formatos alternativos
e acessiveis, permitindo assim o alcance de um maior publico (Junta de Andalucia —

Consejerfa de Turismo y Andalucia Exterior. (n.d.).

4.2.3 Recursos Turisticos

Sao diversos 0s recursos representativos do patrimonio cultural da cidade de
Sevilha. Como parte dos recursos historico-artisticos e culturais, 0s recursos
arqueologicos, relacionam-se com bens moveis ou imoveis de interesse publico e
elementos geoldgicos e paleontologicos que representam a historia e origem da cidade.
Por sua vez, os recursos arquitetonicos sao reflexo da arquitetura religiosa, civil e cultural
de Sevilha, encontrando-se evidenciados por edificios, conjuntos urbanos, instalacoes e
infraestruturas. Ainda, os recursos etnologicos, que expdem os modos de vida, modos de
producao e manifestacoes culturais do povo andaluz (Junta de Andalucia — Consejeria
de Turismo y Andalucia Exterior. (n.d.).

Numa outra categoria, os recursos etnograficos sdo elementos identificadores da
diversidade e singularidade do destino Sevilha. Entre celebracdes sociais, manifestacoes
religiosas e eventos desportivos ou gastrondémicos, sdo diversos os produtos que
identificam a cidade como um local turistico. Como Festas de Interesse Turistico
Internacional, encontram-se a Semana Santa e a Feira de Abril, apresentando-se o
artesanato, nomeadamente a ceramica, como um forte elemento da cultura tradicional
sevilhana. Entre cafés cantantes, monumentos, museus ou espacos expositivos sdo
inumeros os locais que testemunham o patrimonio historico do Flamenco. Como um dos
bercos desta expressdo artistica, o bairro de Triana assume um importante papel na
concretizacao do flamenco como uma industria propria. O impacto desta industria na

economia da cidade reflete-se através dos tablaos, academias, escolas de flamenco,
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artesdos, lojas de instrumentos musicais ou a moda, com destaque para os eventos e para
0 seu poder simbolico enquanto produto cultural e estético (Junta de Andalucia —
Consejerfa de Turismo y Andalucia Exterior. (n.d.).

Quanto aos recursos desportivos, sdo varios os fatores que tornam Sevilha um
local privilegiado para a pratica desportiva, entre eles, o clima, a qualidade das
infraestruturas e a sua diversidade enquanto espacos preparados para receber diferentes
tipos de eventos. Um dos grandes impulsionadores da economia no ramo desportivo é o
futebol, sendo um desporto com capacidade para gerar riqueza através da
movimentacao de capitais, criacao de emprego, vestudrio desportivo, pratica de apostas,
jogos, publicacao de jornais e revistas e programas de radio e televisdo. Nao se trata
apenas de assistir a um jogo, mas toda a envolvente que € criada na experiéncia e que se
relaciona diretamente com a promocao turistica realizada em funcio desta atividade

(Junta de Andalucia — Consejeria de Turismo y Andalucfa Exterior. (n.d.).

4.2.4 Produtos turisticos

A conjugacao entre a oferta e a procura turistica resulta da capacidade de gerir e
utilizar os recursos disponiveis no territorio. Fatores como o patrimonio, a cultura, o
clima ou a gastronomia determinam a oferta complementar de Sevilha, sendo as
infraestruturas e equipamentos um importante apoio ao desenvolvimento da atividade
(Junta de Andalucia — Consejerfa de Turismo y Andalucia Exterior. (n.d.). Na tabela
(Tabela 1) seguinte sdo apresentados os principais tipos de turismo praticados na cidade

de Sevilha.

Tabela 1 Produtos turisticos da cidade de Sevilha

Produtos Turisticos da cidade de Sevilha

Turismo Apresenta-se como o principal segmento da cidade, caracterizado pela
cultural baixa sazonalidade e despesa média elevada. Combina o patrimonio
historico-artistico e cultural. Com marca da cidade, este produto
valoriza a sua identidade numa ligacdo as tradicOes e crencas

sevilhanas. Ex: Sevilla, un Rio de Flamenco e Casas Palacio

Turismo Sdo diversos os fatores que permitem posicionar Sevilha como um dos
MICE melhores destinos de Espanha para a realizacdo de eventos e

conferéncias. Entre eles, os padrdes de seguranca, a relacao qualidade
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preco, o clima ou a qualidade das infraestruturas que se adaptam as
necessidades dos diferentes tipos de eventos. Ex: Cimeira Anual Global

da World Travel & Tourism Council

Turismo

desportivo

Elemento chave de diversificacdo da oferta turistica. Pela capacidade
e qualidade das infraestruturas e uma agenda desportiva diversificada,
0 turismo desportivo tem registado um forte crescimento no destino

Sevilha nos ultimos anos. Ex: Maratona de Sevilha

Turismo

gastronomico

A combinacdo de produtos de elevada qualidade resulta numa
gastronomia tnica que reflete a base da cultura da tapa sevilhana.
Exercida tanto por residentes como por visitantes, esta pratica € visivel
nas ruas e pracas da cidade, assim como, em estabelecimentos
hoteleiros ou mercados gastronomicos que conjugam a experiéncia
gastronomica, com o comércio e atividades culturais. Ex: Lonja del

Barranco e Sevilla Tapas Week

Turismo de

compras

Sao quatro, de acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo, 0s
elementos que definem um destino de compras: a qualidade dos
produtos, a autenticidade da experiéncia, o valor da oferta e o
entretenimento. O centro historico de Sevilha, envolvido pelo
ambiente patrimonial unico, concentra uma significativa oferta de
lojas e negdcios que satisfazem a procura e complementam a atividade

turistica. Ex: Artesanato e moda flamenca

Turismo
LGBTI+

Apoiado por uma oferta hoteleira e de restauracao e uma diversidade
de espacos culturais, o turista LGBTI+ desfruta de uma cidade
representada por um forte segmento cultural. A manifestacdo de
Orgulho de Sevilha apresenta-se como um importante evento,
realizado todos 0s anos ao longo do meés de junho, intitulado de més
da diversidade. Conferéncias, workshops, teatro, exposicoes
fotograficas ou sessOes educativas sdo algumas das atividades que

contemplam este evento. Ex: Manifestacdo de Orgulho de Sevilha

Turismo de

Cruzeiro

Oferta dirigida aos operadores turisticos e agéncias de viagem que,
numa colaboracdo entre o Consorcio Turistico de Sevilha e a

Autoridade Portudria, desenvolve acdes que visam a captacao de
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escalas de cruzeiros internacionais. A localizacdo estratégica e as
comunicacoes disponiveis potenciam o prolongamento da estadia a
visita a destinos proximos. Ex: estruturacdo progressiva da oferta

turistica dirigida a operadores turisticos e agéncias de viagens

especializadas
Turismo Relaciona-se com atividades realizadas durante uma viagem com o
linguistico intuito de imergir numa nova vertente linguistica. Como terceira

lingua mais falada no mundo, sio cada vez mais 0s interessados em
aprender e praticar a lingua espanhola, sendo Sevilha um destino
procurado para satisfazer este novo segmento turistico. Ex: Federacdo

das Associacdes de Escolas de Espanhol

Turismo Sendo um segmento ainda pouco explorado, pelo legado andaluz que
Halal dispde e pela proximidade geogréfica aos paises do norte de Africa,
Sevilha apresenta-se como um destino com capacidade para atrair
este segmento. Ex: Roteiro incluido no Guia do Patrimoénio Islamico e
Turismo Halal elaborado pela PRODETUR

Turismo Centra-se, maioritariamente, na oferta de eventos e de espacos que
familiar satisfazem as expectativas e respondem as motivacoes da envolvente
familiar. Ex: Isla Mdgica, o Museu casa da ciéncia, o Aqudrio de Sevilha

ou a Feira Internacional de Marionetas

Fonte: Plan Turistico de Grandes Ciudades de Sevilla. (n.d.).

4.2.5 Alojamento

Diversidade e capacidade de adaptacao as exigéncias da procura sio fatores que
caracterizam a oferta de alojamento inerente a afluéncia turistica que a cidade de Sevilha
recebe durante todo o ano. Entre hotéis, alojamentos turisticos, pousadas ou pensoes, a
oferta estd presente um pouco por toda a cidade. Tendo em conta o crescimento
significativo de apartamentos turisticos que impactam e sobrecarregam o territorio, foi
realizado um estudo pela Camara Municipal que dimensiona a oferta de habitacdo para
fins turisticos e que recai sobre o grau de desenvolvimento e registo da habitacao
turistica, os locais com maior desenvolvimento deste tipo de alojamento e 0s seus
impactos no territorio, assim como, o desenho de acoOes estratégicas que avaliem 0s

precos praticados e a qualidade de vida dos residentes (Junta de Andalucia — Consejeria



de Turismo y Andalucia Exterior. (n.d.). Alguns nimeros sao apresentados no subcapitulo

relativo a estrutura da oferta turistica.

4.2.6 Promocao

Numa perspetiva regional, o plano de acdo promocional ¢ desenvolvido e
executado pela Empresa Publica de Gestdo do Turismo e Desporto da Andaluzia. A
semelhanca das restantes provincias, Sevilha beneficia de muitas acoes que visam
fortalecer e promover os valores culturais e patrimoniais, tanto nos mercados nacionais
como internacionais. No caso do destino Sevilha, a responsabilidade recai sobre o
Consorcio Turistico de Sevilha. Colaboracao, promocao e participacdo com entidades
publicas e privadas sido funcoes inerentes a este Consorcio (Cidmara Municipal de
Sevilha, 2020). A nivel nacional, as linhas de atuacio sdo dirigidas a colaboracoes
comerciais empresariais e marketing de rua. A acio internacional divide-se em
encontros empresariais e em relacoes diretas com o publico. A presenca digital e o
posicionamento online sao essenciais na comunicacao e marketing do destino, assim
como, a presenca em eventos, campanhas e feiras de turismo. Na perspetiva do turismo
recetivo e emissor, as agéncias de viagem e operadores turisticos assumem um papel
relevante na promocio externa e comercializacio dos produtos e pacotes turisticos (Plan
Turistico de Grandes Ciudades de Sevilla, n.d.).

O sistema turistico da cidade de Sevilha encontra-se espelhado no plano
apresentado anteriormente. A permanente atualizacio e gestao do seu conteudo permite
identificar e definir acOes de melhoria que promovem e valorizam o turismo da cidade,
numa perspetiva de aumento da procura turistica através de experiéncias e eventos,
nacionais e internacionais. A coordenacao dos agentes envolvidos e o trabalho conjunto
na adaptacdo das estruturas turisticas e fortalecimento dos subsetores, leva a melhoria e
valorizacdo da qualidade da oferta e de todos 0s recursos que a cidade tem disponiveis
para os seus visitantes e residentes (Junta de Andalucia — Consejeria de Turismo y

Andalucia Exterior. (n.d.).
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4.3 Caracterizacdo e Balanco da Atividade Turistica 2021-2023
4.3.1 Principais dados relativos a procura

Neste primeiro subcapitulo sdo apresentados os dados provisorios dos principais
valores dos indicadores da procura turistica na provincia de Sevilha desde do ano 2021
até ao ano de 2023, com base nos Inquéritos de Ocupacdo do Instituto Nacional de
Estatistica. A primeira tabela (Tabela 2) apresentada retne os dados relativos aos
hospedes, dormidas e estada média registados nos estabelecimentos hoteleiros,

apartamentos turisticos, alojamento de turismo rural e camping (Instituto Nacional de
Estadistica, n.d.).

Tabela 2 Héspedes, dormidas e estada média nas diferentes tipologias de alojamento

Hoéspedes, dormidas e estada média nas diferentes tipologias de alojamento

2021 2022 2023
Hospedes Dormidas Estada Hospedes Dormidas Estada Hospedes Dormidas Estada
média média média
(noites) (noites) (noites)
Estabelecimentos 1.763.675 3439.954 192 3.330.811 6.647.865 2,00 3.795.641 7.491.689 1,97
hoteleiros
Apartamentos 220.276 660.444 3,00 420.921 1.218.570 2,90 567.322 1.670.618 2,94
turisticos
Alojamento de 22.063 66.391 3,01 32.897 99.808 3,03 33.948 111.201 3,28
turismo rural
Parques de 30.190 80.502 2,67 46.986 114.104 2,43 45.767 108.104 2,36
campismo

Fonte: Elaboracio prépria com dados recolhidos no PRODETUR, S. A. U. (2021, 2022, 2023)

Ainda que ndo sejam apresentados dados relativos ao ano de 2020, os
documentos bases desta andlise revelam que houve sinais significativos de recuperacao
da atividade turistica na provincia de Sevilha no ano de 2021 em comparac¢ao com o0 ano
de 2020. Apesar de ainda terem sido sentidas as repercussoes da pandemia da Covid-19,
a atividade hoteleira apresentou um aumento em todos os seus indicadores, tendo o
numero de hospedes e o numero de dormidas aumentado cerca de 60% e 63%,

respetivamente. Nos apartamentos turisticos verificou-se um aumento de 74% dos
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hospedes e de 90% de dormidas. Entre as tipologias de alojamento, as casas rurais foram
as que registaram menor aumento, tendo o numero de héspedes aumentado 58,34% e 0
de dormidas 44%. Por sua vez, 0os parques de campismo foram os que apresentaram
melhores numeros com um aumento de 143,29% no numero de hospedes e de 107,9% no
ntimero de dormidas (PRODETUR, S. A. U., 2021).

O ano de 2022 mostrou a sucessiva recuperacdo do setor do turismo e a
crescente vontade de viajar, tendo sido 0os niumeros mais promissores em comparacao
com a evolucao verificada do ano de 2020 para o ano de 2021. 84,89% e 92,10% foram os
aumentos de hospedes e dormidas, respetivamente, registados nos hotéis do ano de 2021
para o ano de 2022. Quanto aos apartamentos turisticos, os aumentos rondaram os 91%
de hospedes e 82% de dormidas. A semelhanca de 2021, as casas rurais foram as que
registaram aumentos mais fracos, tendo o numero de hospedes aumentado 43,37% e 0
de dormidas, 44,8%. Ainda que menos relevantes em comparacdo a 2021, o0 campismo
registou um aumento de 53,83% no numero de hospedes e 46,76% no numero de
dormidas (PRODETUR, S. A. U., 2022).

Num cendrio contrdrio ao de 2022, o ano de 2023 registou numeros
significativamente inferiores e nem sempre crescentes. O numero de hospedes e
dormidas nos hotéis aumentou 14,24% e 12,9%, respetivamente. Nos apartamentos
turisticos houve um aumento de 35,18% no numero de hospedes e 37,37% no numero de
dormidas. As casas rurais registaram numeros relativamente baixos com aumentos de
4,37% no numero de hospedes a 5,56% no numero de dormidas, tendo os parques de
campismo apresentado ntimeros muito semelhantes aos de 2022 (PRODETUR, S. A. U,
2023). Os indicadores e valores apresentados mostram o crescimento exponencial do
setor do turismo numa primeira fase de recuperacio da pandemia que se verificou nos
anos de 2021 e 2022, tendo os valores diminuido e estabilizado no ano de 2023. Ainda
que se tenha verificado esta estabilizacdo, 0s numeros permaneceram
consideravelmente elevados tendo como base 0s anos anteriores, o que demonstra a
capacidade de adaptacio e de resiliéncia do setor do turismo na provincia de Sevilha

(graficos 3,4, 5 e 6).
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Grafico 4 Hospedes e dormidas nos estabelecimentos hoteleiros Grafico 3 Hospedes e dormidas nos apartamentos turfsticos
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A tabela que se segue (Tabela 3) retine os valores relativos a ocupacio hoteleira do
numero de hospedes, dormidas e estada média da provincia de Sevilha, Comunidade
Autonoma da Andaluzia e Espanha, permitindo constatar o panorama da provincia de
Sevilha face a comunidade onde se insere e a perspetiva nacional. No conjunto das
tipologias de alojamento apresentadas, os alojamentos hoteleiros sao que se destacam e
que registam valores mais significativos, pelo que a andlise que se segue recai sobre esta

tipologia.
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Tabela 3 Ocupacio hoteleiras em Sevilha, na Andaluzia e em Espanha

Ocupacio hoteleiras em Sevilha, na Andaluzia e em Espanha
Ocupacgao 2021 2022 2023
hoteleira
Hoéspedes Dormidas Estada Hospedes Dormidas Estada Hoéspedes Dormidas Estada
média média mdédia
(noites) (noites) (noites)
Sevilha 1.763.675 3.439.954 1,92 3.330.811 6.647.865 2,00 3.795.641 7.491.689 1,97
Andaluzia | 11.230.809 | 30.019.896 2,67 18.234.271 | 50.081.616 2,75 19.876.575 | 52.254.531 2,73
Espanha 60.437.585 | 172.160.86 2,85 102.645.96 | 320.736.05 3,12 112.019.177 | 347.119.49 3,10
9 2 6 5

Fonte: PRODETUR, S. A. U. (2021, 2022, 2023)
Como € possivel verificar, houve um aumento significativo dos valores dos

diferentes indicadores no periodo considerado, com destaque para a transicdo entre o
ano de 2021 e 2022. Ainda que com valores ligeiramente inferiores ao panorama regional
e nacional, a estada média registada em Sevilha aproximou-se dos valores da Andaluzia
e de Espanha no seu todo (Tabela 3), sendo um importante indicador de andlise para os
organismos de gestao turistica da cidade numa perspetiva de reter por um maior periodo
de tempo os turistas que se deslocam até Sevilha. Numa andlise mais objetiva, na
seguinte tabela estd demonstrada a percentagem de hospedes e dormidas de Sevilha face

aos valores registados na Comunidade Autonoma da Andaluzia e em Espanha.

Tabela 4 Representatividade de Sevilha face a Andaluzia e a Espanha

Representatividade de Sevilha face a Andaluzia e a Espanha
2021 2022 2023
Hoéspedes | Dormidas Hospedes Dormidas Hoéspedes Dormidas
Andaluzia 15.7% 11,46% 18,3% 13,3% 19,1% 14,3%
Espanha 2,92% 2% 3.2% 2,1% 3.4% 2.2%

Fonte: PRODETUR. S. AU, (2021.2022. 2023)

Numa perspetiva de evolucao temporal, houve um aumento consensual dos dois
indicadores tanto no que respeita a representatividade da provincia na Comunidade
Autonoma como no conjunto nacional. Estes resultados demonstram a preferéncia
crescente dos turistas no destino Sevilha face a outras provincias e face as restantes
Comunidades Auténomas de Espanha (Tabela 4).
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4.3.2 Estrutura da oferta turistica
A seguinte tabela respeita os numeros de unidades e de camas disponiveis em
quatro tipologias de alojamento da cidade de Sevilha, sendo eles hotéis, apartamentos

turisticos, alojamento turistico rural e parques de campismo.

Tabela 5 Unidades e camas/lugares/lotes das diferentes tipologias de alojamento

Unidades e camas/lugares/lotes das diferentes tipologias de alojamento
2021 2022 2023
Hotéis Estabelecimentos hoteleiros 243 365 383
Camas 23.184 32.045 33.745
Apartamentos Unidades de apartamentos 1.846 2177 2.571
turisticos Lugares 6.050 7.209 9.193
Alojamento turfstico | Estabelecimentos 146 156 166
rural Lugares 1.555 1.692 1.878
Parques de campismo | Parques de campismo 5 6 6
Lotes 643 799 770

Fonte: PRODETUR, S. A. U. (2021, 2022, 2023)

No que respeita a oferta turistica, o numero de estabelecimentos hoteleiros
aumentou 23,56% face a 2020. Tendo este mesmo ano registado uma média de 18.890
camas disponiveis, o aumento para 2021 rondou os 23%, sendo a taxa de ocupacdo
superior em 37,31% face ao ano anterior. No ano de 2022 abriram 122 hotéis que
representam um aumento de 46,13% em comparacao a 2021. Consequentemente, o
numero de camas cresceu, tendo o aumento sido de 36,39%. A taxa de ocupacao atingiu
0s 56,06% o que gerou um aumento de 19,08% face a 2021. A percentagem de aumento
do numero de estabelecimentos hoteleiros de 2022 para 2023 foi de 4,29%, tendo o
nuimero de camas crescido em 5,19%. A taxa de ocupacio rondou os 42,2% (Tabela 5)
(PRODETUR, S. A. U., 2021, 2022, 2023).

Quanto aos apartamentos turisticos, o aumento consecutivo do numero de
unidades entre 2021 e 2023 foi, respetivamente 33,61%, 16,52% e 17,91%. Aumentos de
unidades traduzem-se em maior numero de camas disponiveis, tendo as mesmas,
relativamente ao periodo mencionado anteriormente, aumentado, respetivamente,
36,22%,17,91% e 27,54%.No ano de 2021 existiam 146 casas rurais na provincia de Sevilha,
tendo aberto mais 10 em cada um dos anos seguintes, sendo os aumentos de 6,44% e
5,16%. Em 2021, os 5 parques de campismo existentes cobriam um total de 643 lotes. A

abertura de um sexto parque em 2022 conferiu a provincia 799 lotes, o que se traduz
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num aumento de 24,37%. Em 2023, mantiveram-se os mesmos 6 parques, tendo os lotes
reduzido para 770 (Tabela 5) (PRODETUR, S. A. U., 2021, 2022, 2023).

Estes valores sao representativos da aposta da provincia no aumento da
capacidade de alojamento disponivel para os turistas e consequente fortalecimento da
captacdo de um maior numero de visitantes a cidade. No entanto, como referido no
capitulo anterior, € necessdria uma gestao sustentdvel e responsdvel da oferta de
alojamento sob risco de sobrelotacao do territorio, impacto na infraestrutura local, perda
da identidade dos locais e prejuizo na qualidade de vida dos residentes.

As ultimas duas tabelas apresentadas sdo relativas a origem dos turistas
residentes e nao residentes em Espanha que elegeram os hotéis como tipologia de
alojamento. Numa perspetiva internacional, desde 2021 que Franca lidera o ranking
como o pais que mais presenca tem na provincia de Sevilha, ainda que 0os numeros
tenham vindo a diminuir até 2023. [tdlia mantém constante a sua presenca, tendo sido
ultrapassada pelos EUA e pelo Reino Unido nos anos de 2022 e 2023. No caso nacional, o
cendrio mantém-se constante desde 2021, existindo uma prevaléncia de residentes
espanhois vindos da Comunidade Auténoma da Andaluzia, seguidos dos residentes em
Madrid e na Catalunha (Tabelas 6 e 7) (PRODETUR, S. A. U., 2021, 2022, 2023).

Tabela 6 Origem dos turistas nio-residentes em Espanha nos estabelecimentos hoteleiros

Origem dos turistas ndo residentes em Espanha nos estabelecimentos hoteleiros

2021 2022 2023
Franca - 21,78% Franca - 15,87% Franca - 13,13%
Itdlia - 9,52% EUA - 11,44% EUA -12,57%
Portugal - 8,56% Reino Unido - 10,69% Reino Unido - 10,68%
Itdlia - 9.53% Itdlia - 10,15%

Fonte: PRODETUR, S. A. U. (2021, 2022, 2023)

Tabela 7 Origem dos turistas residentes em Espanha por comunidades autbnomas nos hotéis

Origem dos turistas residentes em Espanha por comunidades auténomas nos hotéis
2021 2022 2023
Andaluzia - 30,22% Andaluzia - 19,00% Andaluzia - 17,65%
Madrid - 10,74% Madrid - 9,65% Madrid - 8,39%
Catalunha - 4,67%% Catalunha - 4,40% Catalunha - 3,67%

Fonte: PRODETUR. S. A. U. (2021, 2022, 2023)



Este subcapitulo retine um conjunto de informacio e dados estatisticos sobre a
atividade turistica da cidade de Sevilha, a Comunidade Autonoma em que estd inserida
e o territorio espanhol, num periodo compreendido entre 2021 e 2023. A caracterizacdo
da atividade e a realizacdo do seu balanco revelam-se fundamentais para uma gestao
eficaz do turismo permitindo, esta andlise, avaliar a evolucdo do destino numa perspetiva
oferta de locais de alojamento e respetivo numero de hospedes e dormidas. A inclusao
de dados sobre os territorios em que Sevilha se encontra inserida, assim como, a origem
dos turistas que a visitam possibilita 0 acompanhamento do desempenho da cidade e do
setor turistico. A recolha destes dados consente uma compreensio das tendéncias de
mercado e do perfil do visitante e, consequentemente, leva a criacao de estratégias de

planeamento que assegurem o futuro turistico da cidade se Sevilha.

5 TURISMO DE EVENTOS

O Turismo €, sem duvida, um sector estratégico da economia onde o0s destinos
turisticos atuam com o intuito de destacar os seus atrativos e proporcionar experiéncias
que atraiam um numero crescente de visitantes. A capacidade de gerir estes elementos
aliada ao aumento de gastos com a atividade turistica e a garantia do bem-estar-estar
dos residentes define o seu grau de competitividade. A imagem que um turista cria de
um destino espelha a sua capacidade de oferta, tornando-se crucial que essa imagem
reflita a estabilidade e esséncia do local de viagem pretendido. Que seja o ponto de
partida para uma escolha e, consequentemente, para 0 consumo inerente a pratica
turistica (Teixeira et al, 2019). Perante o atual cendrio de competitividade, a
diferenciacdo passa pela oferta diversificada, pela qualidade dos equipamentos e
infraestruturas e pela preservacido da identidade. Entre as vdrias formas de
diferenciacio, encontram-se os eventos, nas suas diversas formas (Rangel & Rivero,
2018).

Getz (2008) define o turismo de eventos como o conjunto de relacoes que sio
estabelecidas entre a gestao do turismo e a gestdo de eventos, numa exploracdo da
capacidade dos eventos contribuirem para o desenvolvimento turistico do destino e das
comunidades que dele fazem parte. Enquanto a gestdo do turismo se foca no
comportamento e motivacao do turista como base no desenvolvimento da atividade, a

gestdo de eventos ¢ dirigida a concecdo de um evento em si, a sua organizacao,
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planeamento e promocado. Tratam-se de dois conceitos distintos que se complementam.
O Turismo utiliza os eventos como forma de crescimento e expansdo dos destinos, ao
mesmo tempo, que 0s eventos contribuem para a sua consolidacdo, competitividade e
prolongamento das épocas turisticas numa perspetiva de combate a sazonalidade. Desta
forma, o turismo de eventos nao sO apresenta os beneficios gerais inerentes aos diversos
tipos de turismo, como leva a captacao de novos visitantes, ao aumento da duracdo da
estadia, a criacdo de uma imagem renovada e a melhoria das infraestruturas necessarias
a rececdo dos visitantes (OklobdZija, 2015).

Na perspetiva da procura, o valor dos eventos estd associado a promoc¢ado de uma
imagem positiva do destino e a possibilidade de relacdo com outros destinos. Do lado da
oferta, o desenvolvimento e divulgacdo dos eventos tem como objetivo aumentar a
capacidade turistica, atrair mais turistas, potenciar determinadas zonas ou atracoes e
incentivar a renovacado urbana através do aumento de equipamentos e infraestruturas. A
motivacdo associada a presenca num evento estd articulada com um prolongamento da
duracdo da estadia, o que incita o consumo de outros produtos turisticos que os locais
tenham para oferecer, beneficiando o desempenho das suas empresas e locais de
alojamento, o descongestionamento dos fluxos turisticos e consequente reforco da época
baixa e 0 acréscimo de valor a identidade do destino. O turismo de eventos deve, deste
modo, ser encarado como uma estratégia de otimizacao que exige um acompanhamento
e adaptacdo das dinamicas turisticas, considerando elementos inovadores e
diferenciadores que confiram qualidade e acrescentem valor a experiéncia turistica
(Oklobdzija, 2015). Como complemento, sio fonte de publicidade e promotores da
cultura e patrimonio, conjugando experiéncias de lazer com interacdes sociais e culturais
que se traduzem em experiéncias para quem as vivencia (Oliveira & Gomes, 2023).

O impacto econdmico no setor em particular e na economia em geral é resultado
da capacidade de encorajar e motivar os turistas satisfeitos a gastar mais dinheiro. O
turismo de eventos compreende um leque de possiveis atividades que potenciam o
consumo e consequente receita, sendo alguns exemplos, congressos, feiras, espetaculos,
encontros culturais, concertos ou torneios desportivos. Perante este cendrio, este tipo de
turismo revela-se um importante impulsionador de mudancas sociais, culturais e
economicas, incorporando novas funcionalidades territoriais, reorganizacao social e

aquisicao de novos valores culturais (Oliveira & Gomes, 2023). Esta vertente relaciona-



se diretamente com a expectativa do turista e com a qualidade percebida da experiéncia
vivenciada. O desempenho, os atributos do produto ou servico, as emocoes geradas pela
experiéncia, as comparacoes com experiéncias anteriores e as interacoes estabelecidas
sdo fatores decisivos para gerar uma alta qualidade percebida e para que o cliente se
torne leal 4 marca (Teixeira et al., 2019).

A relacdo entre a satisfacdo do cliente, 0 comportamento de fidelizacido e a
intencao de recomendacao impacta o sucesso de determinado evento. O objetivo ultimo
passa por fazer dos eventos elementos que criem e reforcem emocoes positivas
associadas a imagem do destino e dos seus atrativos turisticos. Através dos eventos pode
ser criada uma imagem que se aproxima das expectativas dos turistas, aumentando a sua
satisfacAo e aproveitando as atitudes e avaliacbes como forma de melhorar a
experiéncia. Neste sentido, torna-se essencial, identificar a origem da intencdo de visita
e perceber o valor percebido atribuido pelo turista a experiéncia vivenciada. A obtencao
de feedback permite uma melhoria continua dos servicos prestados, uma melhor
percecdo das necessidades dos clientes e consequente personalizacdo da experiéncia, a
construcdo de relacionamentos que demonstram interesse em ouvir o cliente, a
identificacdo de tendéncias e o aumento da confianca entre cliente e marca (Teixeira et
al., 2019).

Pelas oportunidades de viagem que criam e pelas dinamicas que geram, 0s
eventos sdo, inquestionavelmente, criadores da imagem de um destino turistico.
Consequentemente, a escolha por parte dos consumidores é baseada no valor que
acrescentam a experiéncia total da viagem (Oliveira & Gomes, 2023). Perante um mundo
cada vez mais global e dinamico que se alia a uma evolucio do turismo e a uma nova
perspetiva de viagem, € percetivel que os turistas procuram novas motivacoes na hora
de se deslocarem para um novo destino. As exigéncias, necessidades e desejos dos
turistas estdo em constante mudanca. Hd cada vez maior procura e valorizacao por
experiéncias tnicas, auténticas e memordveis. Por locais onde seja possivel interagir com
a comunidade local, com a cultura, estilos de vida e tradicoes. A identidade coletiva de
um lugar ou regiao tem por base a continuidade entre o passado e 0 presente por meio
da cultura, normas e valores que pertencem ao territorio e que sdo transmitidos de

geracao em geracdo. Adicionalmente, assiste-se nao so ao interesse em conhecer como
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em fazer parte da experiéncia, participando ativamente na sua criacdo e assumindo o
turista um papel proativo no decorrer da sua viagem (Teixeira et al., 2019).

Desta forma, de entre os vdrios segmentos do turismo, o turismo de eventos
apresenta-se como elemento alternativo de dinamizacdo dos destinos e,
consequentemente, da sua economia. A larga diversidade de eventos que existe resulta
numa captacao de diferentes tipos de publico, com diferentes motivacoes e ambicoes, 0
que amplia a possibilidade de atracdo de um numero significativo de visitantes e abre o
mercado a procura turistica. A dinamica territorial, a reorganizacdo social e a
independéncia dos atrativos naturais e culturais sdo asseguradas pelos varios periodos
do ano em que estes acontecimentos se realizam (Oliveira & Gomes, 2023). Sdo, assim,
importantes produtos turisticos que rejuvenescem o destino, aumentam a atratividade
da procura, complementam as atracoes existentes e concebem novas atracoes turisticas.
Adicionalmente, a necessidade de receber um grande numero de visitantes leva ao
investimento nas infraestruturas e transportes, a criacdo de postos de trabalho, a
concecao de novos negocios ou a atracdo de investidores que pretendem associar as suas
marcas. A longo prazo, sdo os residentes quem beneficia da melhoria dos equipamentos
e infraestruturas e do investimento implicado ao destino, o que leva a melhoria da sua

qualidade de vida (Teixeira et al., 2019).

5.1 Os eventos turisticos

Getz (2008) define eventos como fendmenos espaciais e temporais inicos que
diferem entre si devido as interacOes estabelecidas com o ambiente, aos sistemas de
gestao, as pessoas que envolvem, ao estilo que € criado e ao programa que 0s compoe.
Na perspetiva deste autor, o elemento mais atrativo prende-se com o facto de nunca
serem iguais, obrigando o convidado a presenciar o evento para poder desfrutar
plenamente da experiéncia que lhe estd inerente. Adicionalmente, hd que considerar
tanto o ponto de vista do organizador como do participante. Para o organizador, o evento
especial ¢ um acontecimento de ocorréncia rara ou unica que excede 0s programas
normais da entidade organizadora. Para o participante, € uma oportunidade de escape a
rotina quotidiana através de uma experiéncia social ou cultural (Getz, 2008)

Os eventos apresentam-se como fendmenos globais que tém ganho sucessiva

notoriedade e se tém convertido num importante elemento da industria turistica. Este



crescimento deve-se a novas necessidades dos consumidores que geram uma procura
especifica, ao aumento do poder de compra, a novos padrdes de consumo e ao proprio
desenvolvimento de um leque variado de eventos que satisfazem as motivacoes dos
consumidores. Entre congressos, exposicoes, encontros culturais, festivais, espetdculos,
feiras, celebracoes religiosas ou torneios desportivos, € enorme o leque de opcoes para
que procura e se interessa por este tipo de acontecimentos (Oklobdzija, 2015).

A concecdo de um evento deve ter como base o valor e a procura turistica, sendo
imprescindivel delinear um pensamento estratégico que se enquadre com a gestao do
evento na perspetiva do turismo. Cada tipo de evento deve considerar os objetivos para
0s quais estd a ser concebido, tendo em conta os proprios valores, custos e rentabilidade.
Estes objetivos relacionam-se com a tipologia, a época do ano em que decorrem, a sua
atratividade e o mercado turistico. Expor o ptublico a novas experiéncias, gerar beneficios
economicos e sociais e aumentar a visibilidade de um local estdo na base da criacdo dos
eventos turisticos (OklobdZija, 2015).

A viagem em si assume-se, assim, como parte integrante da experiéncia e
condicao necessdria que motiva o turista para a deslocacao. Num processo de melhoria
continua, esta experiéncia deve ser analisada de diferentes perspetivas e de forma
holistica. Por um lado, perceber o comportamento adotado pelo turista. Por outro,
compreender as suas expectativas, emocoes e atitudes. E ainda, as percecoes que sao
geradas e a impressao que o turista cria da experiéncia vivenciada. Ou seja, avaliar a
jornada do consumidor nas suas etapas, desde o que o motiva, passando pela experiéncia
real até ao significado atribuido que influenciard o seu comportamento futuro (Getz,
2008). As experiéncias de turismo de eventos assumem-se como transformadores, onde
a alteracdo de crencas, valores e atitudes influenciam a adocdo de novos
comportamentos. Sendo este tipo de turismo um sistema aberto devem ser identificados
0s elementos necessdrios a sua concretizacdo, em termos de custos, infraestruturas e
marketing, as transformacoes que geram e os impactos que dele advém (Getz, 2008).
5.1.1 Tipos de eventos

Como referido anteriormente, os eventos impulsionam a economia e geram
interesse turistico, sendo considerados fendmenos multidimensionais que apresentam
diversos propositos e diferentes impactos (Lu et al, 2019). Dada a crescente

competitividade global, apresentam-se como propostas de marketing essenciais na
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promocao dos lugares, tornando-se elementos centrais da industria do turismo e
acontecimentos capazes de melhorar a oferta de um destino (Getz & Page, 2016). As
interacOes que sao estabelecidas entre o ambiente, as pessoas e as empresas, fazem dos
eventos fendmenos unicos, residindo grande parte do seu atrativo no facto de nunca
serem iguais. A presenca € requisito para uma experiéncia plena e a auséncia sinoénimo
de uma oportunidade perdida. Os turistas constituem um mercado potencial para os
eventos e a industria do turismo um importante interveniente para 0 seu sucesso e
atratividade (Getz 2008).

Um estudo levado a cabo por Lu et al. (2019) refere que a forca de um evento
compreende 0 seu nivel de internacionalizacdo, o numero de participantes e a
continuidade em termos temporais, refletindo a forma como os turistas sio atraidos e as
mudancas que sdo produzidas. A atratividade de um lugar é um componente-chave para
manter e fortalecer a sua competitividade dentro da industria do turismo. Esta
atratividade € alcancada por um grande numero de participantes, promovendo 0s
eventos continuos maior impacto economico que 0s eventos pontuais e apresentando a
continuidade beneficios tanto para as organizacoes envolvidas no evento como para o
reconhecimento dos visitantes. Para os autores, um evento de maior duracdo ndo €
sinonimo de beneficios economicos, existindo uma duracdo ideal do evento, medida em
dias. Por sua vez, eventos de maior duracdo tém maior probabilidade de gerar novos
comportamentos. Todos estes fatores, acrescidos da localizacdo, sdo determinantes para
a gestdo da imagem do destino, existindo um tempo ideal para atingir os diferentes
segmentos de mercado (Lu et al., 2019).

Num destino que acolhe um evento € criada uma imagem positiva que se revela
crucial para o marketing turistico. Neste sentido, € crucial que as DMOs entendam qual
o melhor tipo de evento a ser recebido por moradores e a ser atrativo para os turistas. O
ciclo de preparacao revela-se crucial para o sucesso do evento, devendo as fases pré-
evento, realizacdo do evento em si e o feedback que € recebido ser analisadas no
contexto do desenvolvimento do destino. Planear eventos significa criar fenomenos que
conectam o mercado e as atracoes turisticas e que convidam multidoes a experienciar
algo novo (Lu et al, 2019). A diversidade e frequéncia influenciam positivamente a

qualidade de tempo de lazer, tanto da comunidade local como dos turistas que se



deslocam, por meio de uma viagem, na esperanca de vivenciar a novidade (Golob &
Jakulin, 2014).

Sao diversos os tipos de eventos associados a industria turistica que tém sido
alvo de estudo e de investigacao. Devido a sua abundancia e diversidade, a introducao
de um sistema de padronizacio e de garantia de qualidade leva ao destaque dos bons
eventos sem que estes se percam na massa de eventos existente e entre aqueles que em
muito se assemelham. A qualidade apresenta-se como a caracteristica de um produto ou
servico que o difere de outro e que evidencia as suas particularidades. Neste sentido,
Golob & Jakulin (2014) apresentam como critérios o volume (eventos locais, regionais,
nacionais e internacionais), a dimensdo da equipa organizadora e a estrutura legal da
organizacdo (publica, privada, com ou sem fins lucrativos, entre outras). Numa
adaptacdo de Donald Getz, os autores diferenciam a motivacdo dos visitantes nos
seguintes fatores:

e Singularidade - experimentar algo novo;

e Sociabilidade - conhecer e conversar com pessoas num ambiente agradavel;
e LEducacio - ter a oportunidade de aprender algo novo e auténtico;

e Pacotes de eventos — obter uma experiéncia social e de viagem;

e Participacio em eventos - fazer parte da experiéncia (Golob & Jakulin, 2014).

No que respeita ao tipo de evento, numa nova adaptacido de Donald Getz por
parte de Golob & Jakulin (2014), a divisio é feita da seguinte maneira:
e Desportivos - profissionais e amadores;
e Recreativos - entretenimento;
e LEducacionais - semindrios, congressos e conferéncias;
e Culturais - concertos, exposicoes, espetaculos e eventos religiosos;
e Negocios - feiras, mercados, leildes e reunioes;

e Privados - celebracdes sociais (Golob & Jakulin, 2014).

Na perspetiva de Lu et al. (2019), a escala dos eventos divide-os em grandes e
pequenos eventos. Os eventos empresariais contemplam as reunioes, convencoes, feiras,
exposicoes, atividade politicas e eventos de marketing. Os eventos culturais incluem
festivais, concertos, desfiles e visitas a museus e galerias. Eventos ao ar livre, cerimonias

e espetdculos fazem parte da categoria de entretenimento, enquanto 0s eventos



desportivos se realizam em instalacOes especificas e podem ir desde passeios a
maratonas (Lu et al., 2019).

Getz (2008) apresenta diferentes visoes para a classificacio dos eventos. Numa
primeira perspetiva, para o autor existem trés grandes tipologias de eventos. Os eventos
Hallmark, os eventos especiais e 0s megaeventos. Os eventos Hallmark sdo o espelho de
uma comunidade, lugar ou regido e suportam o espirito, o reconhecimento e a
notoriedade dos mesmos. Sendo eventos que se repetem regularmente, valorizam os
recursos e tradicoes de um destino, promovendo e publicitando a imagem e atratividade
associadas ao lugar e a comunidade que dele faz parte. Apresentam como beneficios a
atracdo de turistas, a criacdo e reforco da uma imagem positiva e a melhoria da qualidade
de vida dos residentes. O sentido de comunidade e de identidade local sdo garantidos
pela vertente tradicional, tornando-se atracoes turisticas (Getz, 2008).

Os eventos especiais sdo mais dificeis de caracterizar, uma vez que, dependem
da interpretacio e significado atribuido por cada pessoa. Sao acontecimentos de rara
ocorréncia ou que acontecem uma unica vez, em que o participante experiencia algo fora
do seu leque habitual de escolhas. Abrangem espetdculos, celebracoes ou apresentacoes
que assinalam datas especiais e pretendem atingir determinados objetivos socais,
culturais ou empresariais. Quanto aos megaeventos, tratam-se de acontecimentos com
maior foco no mercado internacional e que se caracterizam pela sua dimensio em
termos de afluéncia, cobertura medidtica, prestigio e impacto econdmico para o destino
e regido em que se insere (Getz, 2008). Miiller (2015) acrescenta que sio eventos de
grande escala e de grande alcance, atraindo um numero significativo de visitantes que se
repercute nos impactos sociais e ambientais. Sendo eventos multidimensionais, nao
podem ser medidos através de um unico indicador. Nas quatro dimensdes consideradas
no seu estudo, custo, capital investido, numero de visitantes e valor dos direitos de
transmissdo, os megaeventos devem apresentar representatividade em, pelo menos, trés
delas. O autor conclui, assim, que um evento que num ano € caracterizado como

megaevento, no ano seguinte pode nao o ser (Miiller, 2015).



Numa outra perspetiva, Getz (2008) define 8 categorias de eventos tendo por

base o0 seu programa.

e Celebracoes culturais - festivais, comemoracoes, eventos religiosos;

e Politicos e estatais - cimeiras, ocasides reais, eventos politicos, visitas de pessoas

de renome;

e Arte e entretenimento — concertos, cerimonias de entrega de prémios;

e Negocios — reunioes, convencoes, feiras comerciais, mercados;

e Lducativos e cientificos — conferéncias, semindrios;

e Competicoes desportivas — amador ou profissional, espectador ou participante;

e Recreativos - desporto ou jogos por diversao;

e Lventos privados - casamentos, festas, eventos socais (Getz, 2008).

Numa colaboracdo levada a cabo pelo mesmo autor com Stephen Page em 2016,

foi desenvolvida uma tipologia das quatro principais categorias dentro do turismo de

eventos associadas aos seus locais de realizacdo. Esta associacdo apresenta-se na tabela

seguinte (Tabela

8).

Tabela 8 Categorias de eventos

recreativas e de lazer e

torneios

Categoria do Atividades Locais de realizacdo

evento

Empresariais Conferéncias, eventos de | Centros de convencdes e
marketing, eventos politicos, | exibicdoes, hotéis e resorts e
feiras, exibicoes, festas | mercados
privadas, mercados

Culturais Festivais, celebracoes, | Centros de arte, museus,
carnavais, desfiles, eventos | galerias e santudrios
religiosos e exibicoes de arte

Entretenimento Concertos, espetdculos, | Salas de concertos, teatros,
entregas de prémios, | espacos ao ar livre, parques,
performances de rua ruas,

Desportivos Ligas profissionais, atividades | InstalacOes para fins especificos,

parques desportivos, arenas e
estadios

Fonte: Getz & Page (2016)

Nem todos os autores consideram os eventos como principal motivo de viagem,

sendo uma componente adicional da visita a um destino. Noutra perspetiva, o

prolongamento de uma estadia acontece porque os turistas ja se encontram no destino e



aproveitam para conhecer outras atracoes turisticas. Getz & Page (2016) consideram
cinco propostas centrais do turismo de eventos:
e Destinos que ndo seriam uma primeira opcao, tornam-se o proximo destino de
viagem devido aos eventos;
e Os eventos sdo importantes elementos de reforco da marca e imagem de um
destino;
e Os eventos funcionam como produtos atrativos e de apoio ao marketing de
destinos;
e Os eventos valorizam os diferentes espacos de um destino e potenciam a sua
utilizacao;
e O turismo de eventos dinamiza um destino e estimula outros tipos de turismo
(Getz & Page, 2016).

Para estes autores, € possivel obter o0 mdximo proveito do turismo de eventos
através da atracao de um alargado segmento de mercado que gera gastos e consequentes
beneficios econdmicos. Desta forma, ¢ alargada a divulgaciao geogrdfica do turismo e
potenciam-se outras formas de desenvolvimento dos destinos. A singularidade dos
eventos € o que os torna unicos, sendo considerados produtos turisticos integrantes de
uma experiéncia de viagem (Getz & Page, 2016). A promocao de pequenos, grandes ou
megaeventos como marcas distintivas de qualidade depende dos objetivos delineados
pelas diferentes DMO. A acdo estratégica tem como intuito tornar os eventos uma
referéncia dentro da industria, aproveitando o potencial turistico e as particularidades
de cada um. Os eventos tornam-se instrumentos cruciais no alcance de objetivos
estratégicos, sendo cada vez mais alvo de estudo. Mais do que serem atracoes turisticas,
promovem 0 crescimento, geram competitividade, potenciam os recursos e satisfazem
um segmento de pessoas que se desloca e espera usufruir de uma experiéncia completa
e imersiva (Getz, 2008).

A comparéncia a um evento insere-se numa forma de viagem de interesse
especial, sendo importante para as DMO e para os destinos perceber o tipo de turista que
se descola, as suas motivacoes, 0s seus gostos e 0s seus interesses além evento. Trata-se
de uma avaliacdo do valor dos eventos para o turista e, a0 mesmo tempo, de promocao
de uma imagem positiva para os destinos, de oportunidades de marketing e de possiveis

colaboracdes com empresas e marcas. O papel das DMO na satisfacdo do cliente passa
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por promover 0s eventos como produtos turisticos de valor ndo s6 em termos de
renovacdo urbana, aumentos de infraestruturas e capacidade turistica, mas também
como melhoria dos lugares enquanto locais para viver, trabalhar e investir. A deslocacdo
para um local especifico por um periodo definido tem como intuito o envolvimento
numa experiéncia fora do comum que apenas € acessivel a quem frequenta o evento e
usufrui da sua esséncia. Sendo produtos turisticos, os eventos devem apresentar-se
como inovadores e acessiveis, ser criadores de expectativas e de satisfacdo das

necessidades do publico e ser representativos da identidade do destino (Getz, 2008).

5.1.2 Os eventos como impulsionadores da atividade turistica

Os eventos sdo, hoje em dia, uma abordagem estratégica levada a cabo pelos
destinos turisticos para aumentar os seus niveis de competitividade e gerar um conjunto
de beneficios que os impactam de diferentes formas. A capacidade de transformar os
recursos culturais, historicos e identitdrios em experiéncias e vivéncias completas e
memordaveis é um indicador da sua intencdo de converter um evento num atrativo que
imerge na tradicao, autenticidade e singularidade do destino. Estando projetados para
atender as necessidades especificas num determinado momento ou lugar, os eventos
apresentam-se como oportunidades de providenciar ao publico uma experiéncia social,
cultural ou de lazer fora do seu universo habitual (Teixeira et al., 2019). Neste sentido,
sendo instrumentos criados para alcancar determinados objetivos sociais, econdmicos e
culturais, obrigam a uma correta gestao e planificacio por parte das DMOs (Rangel &
Rivero, 2018). Pelas dindmicas urbanas que criam, pela modificacio do espaco
geografico, pelos ajustes nas infraestruturas e equipamentos ou pela possibilidade de
sobrecarga, exigem uma organizacdo e planeamento adequados. A chave estd em
encontrar um equilibrio que se revele benéfico para o destino nas suas diferentes
valéncias sem comprometer a qualidade de vida de quem nele reside, assim como, a sua
sustentabilidade ambiental e cultural (Oliveira & Gomes, 2023).

Os eventos podem ter um efeito significativo na formacao da imagem de um
destino, ajudando a promoveé-lo e posiciond-lo e criando uma percecdo mais favoravel
em quem tem intencdo de o visitar. A escolha de quem se desloca tem por base a
capacidade de satisfacdo das suas necessidades e a liberdade de escolha perante o0s

diversos produtos que um destino tem para oferecer, sendo estes os fatores que levam
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0s turistas a optar por um destino em detrimento de outro. Os eventos funcionam,
precisamente, como vitrinas para a promoc¢do de outros produtos turisticos, sendo
elementos que possibilitam vender o destino no seu todo. Consequentemente, geram
niveis de satisfacao mais elevados, maior consumo e maiores gastos, o que resulta num
impacto econémico significativo no sector do turismo em particular e no setor da
economia em geral (OklobdZija, 2015).

Existe, desta forma, um conjunto de efeitos inerentes a criacio e promocao de
eventos como produtos turisticos. O contributo para a criacao de uma imagem forte e
positiva €, inquestionavelmente, um dos principais beneficios. Ndo s¢ € atraido quem
tem como motivacdo a participacdo no evento como quem ndo planearia visitar o
destino. Em ambos 0s casos, estes instrumentos funcionam como forma de incentivar a
repeticdo da visita e aumentar o grau de fidelizacdo ao destino (OklobdZija, 2015).
Quando a oferta atende as necessidades e interesses dos turistas e a participacao nos
eventos reforca e potencia a regiao e os seus atrativos turisticos, gera-se uma intencao
de prolongamento da duracao da estadia e consequente aumento da despesa associada
a viagem (Teixeira et al., 2019).

A concecdo de eventos facilita o desenvolvimento turistico de uma cidade pela
visibilidade e posicionamento no mapa turistico que sdo alcancados. Como impactos
positivos associados, a criacao de emprego, o desenvolvimento empresarial, a promocao
de atividades econdmicas, o investimento nas infraestruturas e equipamentos e a criacao
de instalacdes turisticas. No entanto, caso se verifique uma incorreta gestdo turistica,
pode gerar-se uma sobrecarga na infraestrutura local, uma diminuicdo dos recursos
essenciais ou aumento dos seus precos que afeta principalmente os residentes, a perda
de autenticidade do destino, um impacto negativo nos ecossistemas locais ou danos
ambientais. Tendo em conta o0s impactos mencionados anteriormente e a
consciencializacdo dos beneficios ou desvantagens decorrentes da concecido de um
evento, cabe as entidades fazer destes produtos turisticos uma mais-valia para os
destinos. Pela flexibilidade temporal que apresentam, os eventos podem revelar-se
importantes elementos de dessazonalizacdo dos fluxos turisticos, atenuando o efeito da
procura e permitindo uma utilizacdo mais eficiente das infraestruturas e equipamentos.
Diferentes eventos atraem diferentes publicos, pelo que a andlise do seu perfil, a sua

caraterizacdo sociodemografica, o estudo dos seus padrdes de consumo e despesa e 0
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seu grau de satisfacdo, sdo indicadores relevantes no alcance dos objetivos tracados,
sendo elementos indiciadores de um correto planeamento (Rangel & Rivero, 2018).

Os beneficios socioculturais para a comunidade local, como o aumento da
atividade e o reforco dos valores e tradicOes regionais sio, igualmente, significativos. O
turismo baseado na experiéncia nao se revé apenas no ato de visitar locais, entrar nos
seus monumentos ou apreciar a beleza da sua natureza e paisagens. Envolve a ativacao
dos sentidos. Ver, ouvir, tocar. Criar experiéncias imersivas e auténticas acrescenta valor
a atividade turistica. Seja através de eventos desportivos, exposicoes, festivais ou
espetdculos, a consolidacao daimagem de marca de um destino é, igualmente, alcancada
através da valorizacio dos seus recursos patrimoniais (OklobdZija, 2015).

Posto isto, a diversidade de contributos dos eventos para os destinos reflete-se
na capacidade de os posicionar no mapa turistico, reduzir a sazonalidade, melhorar as
infraestruturas e criar uma imagem de marca. Através de uma adequada gestao, 0s
eventos constituem importantes ferramentas de captacdo de um amplo publico que,
vendo as suas necessidades satisfeitas e expectativas alcancadas se fideliza ao destino,

retornando e recomendando a visita (Rangel & Rivero, 2018).

5.1.3 Eventos culturais

Entende-se por turismo cultural, uma atividade turistica motivada pelo
consumo, experiéncia, aprendizagem e descoberta de produtos ou atracdes culturais,
sejam eles tangiveis ou intangiveis. Destes produtos fazem parte elementos “ (..)
intelectuais, espirituais e emocionais distintivos de uma sociedade, abrangendo as artes
e aarquitetura, o patrimonio histérico e cultural, o patrimoénio gastronomico, a literatura,
a musica, as industrias criativas e as culturas vivas com os seus modos de vida, sistemas
de valores, crencas e tradicoes” (Turismo y cultura | ONU Turismo, n.d.).

A cultura é, cada vez mais, um valioso elemento na cadeia do turismo. Um
elemento distintivo num mercado global saturado, que valoriza os recursos de um
destino e reforca o seu patrimonio. Os conceitos de turismo e cultura apresentam uma
relacio mutuamente benéfica que pode ser usada como forma de fortalecer a
competitividade dos destinos e tornd-los mais atrativos. A procura por novas
experiéncias, a imersdo no meio envolvente, a relacdo com os locais e o conhecimento

dos modos de vida, tornam a cultura um precioso componente na geracao da atividade
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turistica. Deste modo, € possivel ajustar as necessidades e motivacoes de quem se
desloca e aumentar o seu nivel se satisfacdo. Caso as expectativas sejam alcancadas ou
excedidas, o visitante vé a participacdao num evento cultural uma forma de regressar ao
destino e, consequentemente, fidelizar-se ao mesmo (Gestion, n.d.).

Os eventos culturais ndo s6 impactam o destino pela atracdo de um elevado
numero de participantes que geram maior rendimento e maior estatuto economico
como apresentam beneficios para a comunidade local, reforcando as suas tradicoes, 0s
seus valores e as suas crencas. O envolvimento da populacdo nas atividades e a
transmissao dos seus saberes permite exprimir a relacdo entre o lugar e a sua identidade.
Esta relacdo em muito se deve ao patrimonio herdado do passado e espelhado no
presente. No que respeita a vertente cultural, o processo de evolucao historica remete
para a esséncia e fundamento de um lugar e de todas as influéncias por ele sofridas.
Tratam-se de elementos insubstituiveis, peculiares e unicos que exprimem a memoria
coletiva de uma comunidade ou localidade. Sendo pontos de referéncia, apresentam-se
como instrumentos de desenvolvimento e crescimento, através do dinamismo criado
pelas relacoes que se estabelecem e do que delas se extrai. Seja na forma material ou
imaterial, por meio de sitios historicos, paisagens, objetos, artesanato, arte, musica,
danca, tradicoes, costumes, conhecimento ou experiéncias de vida, sdo inumeras as
formas de representacio do patrimonio que se encontram espelhadas nos lugares, nas
pessoas, na atividade turistica e nos eventos criados para responder a necessidade e
preservar e manter a histéria que o passado deixou (Gestion, n.d.).

Neste tipo de eventos, representados atraveés de espetdculos de musica, danca
ou canto, o visitante procura viver algo genuino, que seja reflexo da cultural local. Esta
procura pode envolver a participacao e interacado com o ambiente e a comunidade, numa
conexao com a identidade local. Viver as experiéncias cotidianas, incorporar as praticas
(que preservam 0S recursos culturais, aprender a historia do produto, a sua origem,
evolucdo e presenca na atualidade. Os eventos culturais desempenham um papel
fundamental no fortalecimento da identidade de uma sociedade e na promocao da
diversidade cultural. Promovem o respeito e a compreensdo e ajudam a preservar e
transmitir tradicOes, costumes, musicas, dancas e outras manifestacoes culturais,
garantindo que estas praticas ndo sdo esquecidas e mantém vivas a historia e valores de

um povo, comunidade ou regido (OklobdZija, 2015).

64



Como forma de complemento da oferta, 0os eventos apresentam-se como
ferramentas estratégicas empregues pelos destinos. Uma maior procura resulta num
maior interesse em conhecer e estudar o perfil do ptublico que atende aos diferentes tipos
de eventos. Perceber as suas motivacoes, as suas caracteristicas sociodemograficas, os
seus padroes de gastos e 0s seus hdbitos e praticas culturais. Indicadores que permitirdo
uma gestao mais eficaz na concecdo dos eventos e uma maior eficdcia no alcance dos
objetivos tracados para o mesmo (Gestion, n.d.).

A Divisdo de Estatistica e Estudos do Secretariado Técnico Geral do Ministério
da Cultura disponibiliza, através do Anudrio Estatistico da Cultura e com base nas
principais fontes estatisticas, os mais relevantes indicadores do setor cultural de
Espanha. No que respeita o turismo cultural, apenas no ano de 2023 se conseguiram
superar os valores pré-pandemia, tendo por base as viagens e despesas dos residentes e
despesas associadas as chegadas de turistas internacionais. A cultura, inserida na
categoria lazer, recreacdo ou férias apresenta-se como a primeira razao de viagem, numa
representacao de 18,4% nos residentes espanhois e 22,6% nos turistas internacionais.
Foram mais de 34 milhoes, as viagens mobilizadas pela cultura com uma despesa total
associada de mais de 32,5 mil milhoes de euros. De entre as vdrias atividades turisticas,
as culturais foram realizadas em 25% e 36,1% das viagens de residentes e de turistas
internacionais, respetivamente Division de Estadistica y Estudios, Secretaria General
Técnica (Ministerio de Cultura y Deporte, 2024)

O declinio da atividade turistica causado pela pandemia da Covid-19 foi,
significativamente, mais notorio nas apresentacoes ao vivo de artes performativas ou
musica, cujos valores se situaram nos 19,9% na edicao de 2021-2022 do Anudrio, face aos
46,8% registados no periodo pré-pandémico. Como segundo indicador mais afetado,
numa diminuicio de praticamente metade da afluéncia, estd a taxa anual de frequéncia
a monumentos, seguida da frequéncia a museus, exposicoes e galerias de arte. Como
uma expressao negativa menos significativa, as praticas artisticas, nomeadamente a
fotografia (Ministério da Cultura, 2024).

Os resultados da Conta Satélite da Cultura Espanhola, ferramenta que estima o
impacto do setor cultural na economia espanhola, indicam que, em 2022, a contribuicao
do sector cultural para o PIB espanhol foi de 2,3% tendo, entre os varios setores culturais,

as artes performativas, uma representacdo de 9,1%. Relativamente as atividades
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economicas e profissoes relacionadas com o dominio cultural, em 2023, foram cerca de
723,3 mil as pessoas empregadas no setor da cultura, um valor 1,8% superior ao registado
em 2019 (Ministério da Cultura, 2024). No que respeita as empresas cuja principal
atividade econdmica é a cultura, em 2023 encontravam-se registadas mais de 182 mil em
territorio espanhol. Com maior representatividade, as atividades da industria ou
servicos, nas quais se incluem as atividades artisticas e de espetdculos. No que toca aos
gastos empregues nestas atividades, foram mais de 11 milhdes de euros de despesa das
familias em bens e servicos culturais, valores inferiores aos registados em 2019. Em
termos de despesa média por agregado familiar e por pessoa, os valores rondaram 0s
585€ e 0s 235€, respetivamente. Por ordem de significancia, os livros, as publicacoes
periddicas, os equipamentos de som e imagem, o entretenimento (cinema, teatro), os
servicos moveis e 0s servicos relacionados com a internet (Ministério da Cultura, 2024).

Um em cada trés dos 34,2 milhdes de turistas que visitaram a Comunidade da
Andaluzia, no ano de 2023, apresentaram como principal motivo de visita, a cultura. Os
12,2 milhdes de turistas culturais que visitaram a Comunidade representam um aumento
de 10,8% relativamente ao periodo pré pandémico e de 17,5% em relacdo a 2022. Os
valores apresentados revem-se na cota de participacdo do turismo cultural perante o
turismo total, sendo a representacdo nos anos de 2019, 2022 e 2023 de 33,8%, 33,5% e
35,6%, respetivamente. O maior numero de turistas que visitaram a Comunidade
Andaluza no ano de 2023 sdo espanhois numa percentagem de 65,7%. Desses, 34,8% sdo
provenientes das diferentes provincias pertencentes a Comunidade, vindo os restantes
das demais Comunidades espanholas. Se a andlise for dirigida ao turismo cultural, o
cendrio é semelhante, sendo a maioria espanhois (57,2%) e andaluzes (30,3%)
(Consejerfa de Turismo, Cultura y Deporte (Junta de Andalucia, 2023).

Até a data, o periodo entre 2014 e 2019 tinha sido o melhor para a Andaluzia. No
entanto, a recuperacao exigida pelo impacto da pandemia faz de 2021 a 2023, o periodo
com registo dos melhores valores no que respeita o turismo na sua totalidade.
Comparativamente a outros tipos de turismo, o turismo cultural destaca-se pela baixa
sazonalidade, o que resulta numa distribuicdo mais equilibrada de turistas ao longo do
ano. Em termos trimestrais, ainda que com valores muito proximos aos restantes
trimestres e num equilibrio a escala temporal, o segundo trimestre de 2023 foi o que

acumulou maior numero de turistas culturais. Estes apresentam uma estada média de
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3,6 dias com uma despesa didria de 84,07€. Comparativamente ao turista geral, cuja
estada média foi de 6,3 dias com uma despesa de 77,83€, o turista cultural revela uma
estadia mais curta, mas que gera uma despesa média didria mais elevada. Ainda que em
2019 se tenha registado uma estada média de 4,7 dias, a despesa foi, significativamente
mais baixa, com valores na casa dos 73€ (Consejerfa de Turismo, Cultura y Deporte
(Junta de Andalucia, 2023).

No ano de 2023, os turistas que se descolaram até a Comunidade Andaluza
fizeram-no, maioritariamente, em veiculo proprio ou alugado, tendo planeado a sua
deslocacdo de forma particular, sem recurso a intermedidrios. 79,6% destes turistas
apresentaram como tipologia de alojamento preferencial, os hotéis. Cerca de 60% viaja
em casal, sendo as atividades realizadas, por ordem de preferéncia, visita a monumentos
ou museus, realizar compras e observar a natureza, respetivamente. O inquérito da
Conjuntura da Andaluzia de 2023 obteve uma avaliacdo do destino, numa escala de O a
10, uma pontuacado de 8. Numa relacdo muito equilibrada entre homens e mulheres
empregados, maioritariamente, entre os 45 e 64 anos de idade, os elementos mais
valorizados da visita a Comunidade foram o patrimonio cultural, a hospitalidade e a
vertente natural representada nas paisagens e parques naturais, tendo 26,3% do total de
visitantes intencao de repetir a visita. Desde 2018, que o turista cultural apresenta um
menor grau de fidelizacdo ao destino quando comparado com o total de turistas, sendo
a probabilidade de retorno ao destino menor uma vez conhecidos 0s recursos e o
patrimonio cultural. Em 2021, a percentagem de turistas com intencao de repetir a visita
aproximou-se dos 50%. No entanto, este valor tem vindo a diminuir, sendo em 2023
apenas 26,3% (Consejerfa de Turismo, Cultura y Deporte (Junta de Andalucia, 2023).

Tendo por base a plataforma de reserva de atividades em atrativos turisticos
“Get Your Guide”, foi realizada uma andlise das reservas por recurso turistico e por
atividade considerando, igualmente, o gasto médio por viajante e o pais de origem dos
turistas que visitam a cidade de Sevilha. Para tornar a andlise mais simples e de fdcil
compreensao, opou-se por considerar o top 3 de cada indicador, quando aplicdvel. Para
o periodo compreendido entre 2021 e 2023, apresenta-se uma andlise numa perspetiva
anual. Pela representatividade que tém vindo assumir os espetdculos e eventos como
atividade e o Flamenco como produto turistico, a andlise do ano de 2024 é mais

pormenorizada (Smart Tourism Office. (n.d.).
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No que respeita o primeiro periodo em andlise, 0 gasto médio didrio por viajante
nos anos de 2021,2022 e 2023 foi de 29,23€, 28,74€ e 27,80€, respetivamente. Ainda que
se verifique uma diminuicao do gasto médio, esta ndo € significativa, nao ultrapassando
0s 3,5%. Quanto as reservas por recurso turistico e por atividade, é possivel constatar
uma homogeneidade na escolha dos turistas que visitam a cidade Sevilha. O conjunto
Catedral e Giralda e o Alcdzar sdo os dois recursos com maior popularidade, tendo em
2022 e 2023, o rio Guadalquivir sido substituido pelo Flamenco, que ja em 2021 se
apresentava como 49 recurso (tabela 9). Ainda que venha a ganhar maior expressao nos
ultimos anos, o Flamenco enquanto produto turistico ndo apresenta representacao
suficiente para colocar a atividade turistica “Espetdculos e Eventos” no top 10 de reservas
por atividade. Nesta categoria, o top 3 de preferéncia dos turistas contempla as mesmas
atividades nos 3 anos em analise, ainda que com algumas variacoes percentuais e de

ordem de preferéncia (tabela 10) (Smart Tourism Office. (n.d.).

Tabela 9 Percentagem de reservas por recurso turistico Tabela 10 Percentagem de reservas por atividade
Percentagem de reservas por recurso turistico Percentagem de reservas por atividade
Ano | Reserva por recurso turistico | % Ano | Reserva por atividade %
2021 | Catedral e Giralda 25,39 2021 | Entradas para atracoes 38,64
Alcdzar 22,11 Passeios de barco 18,34
Rio Guadalquivir 21,04 Visitas guiadas em atragdes | 19,62
2022 | Alcdzar 31,79 2022 | Entradas para atracoes 53.77
Catedral e Giralda 22,51 Visitas guiadas em atracdoes | 13,62
Flamenco 16.11 Passeios de barco 11.89
2023 | Catedral e Giralda 28,05 2023 | Entradas para atracoes 48,64
Alcdzar 22.39 Visitas guiadas em atracdes | 15,23
Flamenco 17,69 Passeios de barco 12,44
Fonte: Reserva de actividades en atractivos turisticos Fonte: Reserva de actividades en atractivos turisticos
(GetYourGuide) - Smart Tourism Office. (2025) (GetYourGuide) - Smart Tourism Office. (2025)

No mapa que se segue (Figura 3), estdo representados os principais paises
emissores de turistas para a cidade de Sevilha tendo por base as reservas em atrativos
turisticos. Na tabela 10 consta o top 3 de cada ano em andlise e as respetivas percentagens

de reservas.
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Tabela 11 Percentagem de reservas por pais de origem

Percentagem de reservas por pais de origem

Ano Reserva por pais de origem | %
2021 | Espanha 28,55
Franca 25,05
Itdlia 7,6
2022 | Franca 25
Espanha 12,36
Estados Unidos 10,07
2023 | Franca 19,25
Estados Unidos 11,54
Itdlia 11,35
2024 | Franca 19,92
Itdlia 12,15
Estados Unidos 11,56

Fonte: Reserva de actividades en atractivos turisticos

(GetYourGuide) - Smart Tourism Office. (2025)

Figura 3 Paises emissores de turistas para a cidade de Sevilha

- ol

>

Fonte: Producdo propria

Entre 2021 e 2024 houve quatro paises que se destacaram no numero de turistas

em Sevilha, sendo eles, Espanha, Franca, Itdlia e Estados Unidos. O numero de turistas

espanhois presentes na cidade tem vindo a diminuir significativamente, tendo em 2023

e 2024 saido do top 3 de paises com maior numero de reservas. Por outro lado, sdo cada

vez mais os turistas franceses que se deslocam até Sevilha e usufruem dos seus produtos

e atividades, a par dos turistas italianos e norte americanos (Smart Tourism Office. (n.d.).

O ano de 2024 contou com um gasto médio didario por visitante de 28,83€

estando, no grdfico que segue, representada a variacao ao longo do ano. Com uma

diferenca de 4,33€ entre o més com mais e menos gasto médio, os meses de fevereiro,

marco e agosto revelaram-se os mais fracos, sendo setembro e dezembro, 0s meses com

gasto médio mais elevado, ultrapassando os 30€ (grdfico 5).
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Grifico 7 Gasto médio por visitante

Gasto médio por visitante

Fonte: Smart Tourism Office. (n.d.)

Como verificado anteriormente, o Flamenco enquanto produto turistico tem
crescido consideravelmente nos ultimos anos. No ano de 2024, a tendéncia mantém-se,
sendo na maioria dos meses o segundo produto eleito pelos turistas que visitam a cidade
de Sevilha. Neste ano, o Flamenco fez sempre parte do top 3 de escolhas tendo, em
outubro, ocupado a primeira posicdo. O grafico n® 8 mostra-nos a percentagem de
reservas relativas ao Flamenco nos varios meses do ano. Numa comparac¢ao mais geral,
tendo em conta os varios produtos turisticos em analise, 0 maior valor registado de
percentagem de reserva de um produto turistico no ano de 2024 foi de 29,95% (Smart

Tourism Office. (n.d.).

Grdfico 8 % de reservas do produto flamenco

% DE RESERVAS DO PRODUTO FLAMENCO
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Fonte: Smart Tourism Office. (n.d.)

O Flamenco enquanto produto turistico revelou um gasto médio por visitante da

cidade de Sevilha, no ano de 2024, de 28,88€. A segunda metade do ano foi a mais
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rentavel para a cidade, tendo os meses de setembro, outubro e novembro, ultrapassado
0s 30€ de gasto médio (grdfico 9) (Smart Tourism Office. (n.d.).

Grdfico 9 Gasto médio com o Flamenco como produto turistico

Gasto médio com o Flamenco como produto turistico
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Fonte: Smart Tourism Office. (n.d.)
Como ultimo indicador, inserido na categoria de atividades turisticas, os

espetdculos e eventos. Comparativamente ao Flamenco enquanto produto, este
indicador apresentou maior evolucdo durante o ano de 2024. Em janeiro, este indicador,
enquanto “Espetdculos e Eventos” ndo constava do top 10 de atividades mais escolhidas
pelos turistas, estando inserido na categoria “Outros” que ocupava a 3% posicao. A partir
de fevereiro e durante todo o ano de 2024, os Espetdculos e Eventos foram a segunda
atividade mais escolhida pelos turistas. A justificacdo pode estar no facto de deixar de
estar inserido noutra categoria e se ter criado uma categoria especifica dirigida aos
espetdculos e eventos, tendo por base o0 seu peso enquanto atividade turistica da cidade

de Sevilha (grdfico 10) Smart Tourism Office. (n.d.).

Grdfico 10 Reserva por atividade - Espetdculos e eventos
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Fonte: Smart Tourism Office. (n.d.)

71



6 O FLAMENCO

O flamenco € compreendido como uma expressio cultural e uma manifestacio
artistica que desempenha um papel fundamental na marca Espanha e se assume como
uma industria por si so6. Simbolo da identidade andaluza é, igualmente, uma
demonstracdo unica do patrimonio cultural, da histéria e da arte desta Comunidade
Auténoma espanhola. Influenciado por diversas culturas, nomeadamente, a do povo
cigano, apresenta-se como um género musical, literdrio e multidisciplinar que
compreende bens materiais e imateriais, entre eles, producoes orais e musicais, locais de
atuacao, instrumentos musicais, aderecos culturais, rituais e processos de transmissao
de conhecimento (Junta de Andalucia, 2024). Estes processos sdo visiveis na evolucao
historica dos locais onde se expressava e ainda expressa esta manifestacdo artistica,
sendo lugares decisivos para a preservacio e divulgacao desta arte (Junta de Andalucia,
2024). Muitos foram palco de artistas e figuras iconicas do mundo do flamenco,
permanecendo vivo o seu legado na cultura espanhola (Ayoama, 2006).

E nos locais que, ainda hoje, se encontram ativos onde ¢ possivel aprender e
disfrutar da arte e da alma do flamenco e interiorizar o seu complexo ritmo de 12 batidas.
Os espetdculos incluem, por norma, cantores, dancarinos e guitarristas e envolvem
musica, canto, danca, batimento dos pés e palmas. A danca, em particular, exige uma
coordenacao rigorosa entre as maos e o0s bracos, marcada por uma batida rdpida e
ritmica dos pés. Dependendo do estilo, pode ser combinada com o toque das castanholas
ou acompanhada por um leque ou xaile (Ayoama, 2006). Trata-se de uma tradi¢ao oral,
em que o ritmo e a harmonia sao trazidos através do canto. Por sua vez, a melodia e a
letra provém da composicdo elaborada pelo autor que, posteriormente, € exteriorizada
pelo intérprete, sendo este responsdvel pela técnica e pela capacidade de gerar no
publico um sentimento recetivo ao flamenco. Adicionalmente, a improvisacao e intuicao,
compreendidas no cardter oral fazem com que a obre flamenca seja continuamente
recriada. Este género musical distingue-se pela sua flexibilidade, em que as harmonias e
a instrumentacio se adaptam a novos recursos (Heredia-Carrosa et al., 2019). O
instrumento que acompanha o canto e a danca € considerado um dos mais dificeis entre
os vdrios géneros musicais de guitarra (Ayoama, 2006). A guitarra flamenca ¢ um
instrumento que evoluiu ao longo do tempo até chegar a forma que hoje conhecemos, o

violao cldssico de seis cordas. No seio do espetdculo, assume um papel fundamental, ndo
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SO porque o suporta e lhe garante consisténcia como € responsdvel por acompanhar
tanto o canto como a danca (Sdnchez, 2023). A riqueza e variedade deste estilo musical
vivo € resultado das influéncias andaluza, cigana, drabe e judaica e das manifestacoes
representadas pelo canto, baile e toque (Ayoama, 2006). A forca do flamenco enquanto
expressao artistica tornou-o numa marca identitaria da Andaluzia e de Espanha, o que
se traduz numa crescente procura por quem ja conhece esta arte ou por quem exibe
curiosidade em descobri-la. Enquanto produto turistico apresenta uma importante
repercussao economica, ndo sO pela receita gerada pelos espetdculos, como na
formacao, na hotelaria, no comércio téxtil ou na influéncia do consumo de outros
produtos turisticos (de la Torre et al., 2016).

Ao longo da sua historia, sdo vdrios os autores que criticam o facto de o flamenco
se ter transformado num produto de exportacdo e entretenimento que complementa o
turismo e o consumo global. Para uns, a comercializacao enaltece a sua forma de arte e
justifica o valor atribuido a forma de entretenimento integral do turismo andaluz. Para
outros, a preservacio do flamenco enfatiza o seu valor tradicional e patrimonial, sendo
considerado um veiculo de comunicacdo e entendimento cultural que gera um sentido
de partilha da historia. Neste sentido, produtos culturais como o flamenco conjugam a
oferta de entretenimento com a diversidade cultural (Ayoama, 2006). Para Ayoama
(2006), a continuidade do estudo deste produto é fundamental para a compreensio do
seu consumo, da sua expansiao geografica, do seu papel na industria musical e das
mudancas que gera numa cultura regionalmente incorporada. Consequentemente,
torna-se possivel perceber o potencial e os limites deste tipo de complexos artisticos
numa perspetiva de desenvolvimento economico orientado para a industria cultural
(Ayoama, 2006). A inclusio do flamenco na Lista Representativa do Patriménio Cultural
Imaterial da Humanidade pela UNESCO, no ano de 2010, ¢ a confirmacido da sua
magnitude enquanto produto cultural, da sua importancia e da sua representatividade
do patrimoénio cultural andaluz e de muitos outros povos de Espanha e do mundo (Junta
de Andalucia, 2024).
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6.1 Lei Andaluza do Flamenco

Em abril de 2023 é aprovada, pelo parlamento da Andaluzia, a lei do flamenco
andaluz. Trata-se da primeira lei que regula esta corrente artistica e historica. Foi uma
acao promovida pelo Ministério da Cultura que envolveu outros departamentos, como
sdo exemplo, os ministérios regionais da educacao e do emprego. Através de um trabalho
conjunto entre deputados e a Comissdo Consultiva do Flamenco espera-se que a
concretizacao de Plano Estratégico Geral do Flamenco materialize esta aprovacdo e
valorize algo que tdo bem define o povo andaluz (Flores, 2023). Este plano constitui o
instrumento bdsico de organizacdo dos recursos do flamenco e serd aprovado pelo
Conselho Administrativo. A lei andaluza do flamenco prevé, ainda, a criacio de um
Museu e de um Registo que tem como proposito apoiar as entidades responsaveis pelo
desenvolvimento de atividades ligada ao flamenco (Junta de Andalucia — Consejerfa de
Cultura y Deporte. (n.d.).

Esta lei apresenta como finalidade o estabelecimento de um regime juridico que
compreende as acoes de protecdo, conservacdo, divulgacao e investigacao, assim como,
a utilizacdo do conhecimento como promotor do patrimonio imaterial numa
contribuicao para o fortalecimento do flamenco como industria cultural e a garantia da
sua transmissao as geracoes futuras (Junta de Andalucia — Consejeria de Cultura y
Deporte. (n.d.). Quanto aos objetivos, a lei pretende:

e Conservar o flamenco como elemento unico da cultura andaluza;

e Distinguir a contribuicdo do povo cigano para o flamenco enquanto expressiao
artistica;

e Difundir o produto flamenco, nacional e internacionalmente;

e Promover a Andaluzia como destino cultural;

e Potenciar a criacdo de associacoes e 0rgdos culturais;

e Incorporar o flamenco no ensino e introduzi-lo como contetdo curricular no
sistema educativo andaluz;

e Difundir o flamenco na sociedade andaluza, nomeadamente, entre 0s grupos mais
desfavorecidos;

e Profissionalizar os setores de atividade relacionados com o flamenco;

e Assegurar a transformacdo e evolucdo do flamenco enquanto produto

multidisciplinar;
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e Garantir os compromissos assumidos decorrentes da inclusio do flamenco na
Lista Representativa do Patrimoénio Cultural Imaterial da Humanidade pela
Unesco.

e Garantir a igualdade de género e de oportunidades e o respeito pela diversidade

(Junta de Andalucia — Consejeria de Cultura y Deporte. (n.d.).

As acOes mencionadas anteriormente serdo responsabilidade do Conselho do
Governo e do Ministério Regional do Turismo, Cultura e Patrimonio Historico. Inserida
neste ministério, a Agéncia Andaluza de Instituicdes Culturais cumprird as suas funcoes
através do Instituto Andaluz de Flamenco. O Plano Estratégico Geral do Flamenco
idealizado em abril de 2023 foi aprovado pelo Conselho Administrativo em novembro de
2024 (Junta de Andalucia — Consejeria de Cultura y Deporte. (n.d.). O seu contetido
aborda tendéncias e cendrios previsiveis numa andlise recorrente do flamenco enquanto
patrimonio cultural. Adicionalmente, a situacdo laboral dos artistas, a difusdo nacional e
internacional do flamenco, a definicdo de acdes prioritdrias e a implementacao de um
sistema de controlo e avaliacio do cumprimento das acoes definidas no plano e, caso se
verifique necessdrio, a introducao de medidas de melhoria. Na sua vertente pratica, a
criacido de espetdculos, o desenvolvimento de atividades, a realizacdo de festivais, a
producdo artesanal e o apoio a moda flamenca (Junta de Andalucia — Consejeria de
Cultura y Deporte. (n.d.).

A inclusao do flamenco no sistema educativo € dirigido as etapas de ensino nao
universitdrio. Basear-se-d na aprendizagem de conhecimentos bdsicos suportados por
artistas e profissionais do setor, durante o periodo escolar e em atividades
extracurriculares. Os estudos realizados nos centros de ensino artistico de musica e
danca serdo divulgados, nomeadamente, nas matérias de Execucao de Instrumentos de
Flamenco, Flamencologia, Danca Flamenca e Pedagogia da Danca Flamenca. Prevé-se,
igualmente, a formacao de professores e a promocao da investigacdo numa colaboracao
entre a Administracdo da Junta de Andaluzia e as Universidades da Andaluzia, assim
como, os Conservatorios Superiores de Musica e Danca, as Escolas Superiores de Arte
Dramatica e os centros de formacdo artistica superior e de outras entidades dedicadas a

investigacao (Junta de Andalucia — Consejeria de Cultura y Deporte. (n.d.).
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6.2 Origem e Historia

Possivelmente origindrio da Andaluzia, este género musical popular apresenta
uma forte componente regional ligada a esta Comunidade Autonoma, onde 0s seus
estilos derivam de zonas, cidades e até bairros (Heredia-Carrosa et al., 2019). Cadiz,
Sevilha, Granada e Jerez de la Frontera sdo exemplos de cidades onde se verificava uma
marginalizacdo econdmica e social das comunidades ciganas donde provém o flamenco.
Ainda que ndo seja certa a origem deste fendmeno artistico, hd autores que atribuem a
criacio desta arte ao povo cigano, origindrio da India, que se dispersou pela Europa e
entrou na Peninsula Ibérica, por Espanha, no inicio do século XV, aportando a sua forma
de viver e de se expressar através do canto e da danca (Ayoama, 2007). Para Ayoama
(2007), o flamenco é uma mistura de influéncias andaluzas, norte-africanas, latino-
americanas e indianas. A sua forma mais moderna surge no final do século XIX e
distingue-se de outros estilos artisticos pela influéncia oriental na musica e no modo de
cantar e dancar. A fertilizacao cruzada de culturas no Flamenco teve lugar em cidades e
vilas da Andaluzia, nas colinas adjacentes a cidade de Granada ou no bairro de Triana,
localizado na margem oposta ao do centro da cidade de Sevilha (Ayoama, 2006).

O Flamenco é considerado um fendémeno artistico complexo, estudado por
diferentes autores sob diferentes perspetivas e variadas disciplinas. Rodrigues (2025),
numa visdo do flamenco como ferramenta de transformacdo social apresentada a
Universidade de Sevilha no presente ano, aborda a origem do flamenco enquadrada nas
correntes de pensamento do século XX. Com base na investigacao de vdrios autores, 0
flamenco é, por um lado, entendido como um fendmeno artistico e, por outro, como um
fenomeno cultural. Entre 1850 e 1925, na sua vertente artistica, o flamenco era
identificado como um género musical que moldava elementos estéticos como o canto, a
danca e a guitarra. Numa passagem da rua para os cafés cantantes, o flamenco
profissionalizou-se através da representacao das vozes da vida quotidiana andaluza.
Para Lavaur (1976) & Steingress (2007) citados por Rodrigues (2025), o flamenco é um
género artistico moderno, identitdrio de um projeto politico nacional e impulsionado
pelo romantismo. Adicionalmente, uma forma de arte popularizada criado por uma
estratégia empresarial do Estado para atingir os seus proprios objetivos, através de uma
cultura popular que permitia a coesio social. Aix (2014) citado por Rodrigues (2025)

acrescenta que este género artistico era dirigido as classes populares e detinha um
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cardter social. No inicio do século XX, os espetdculos dividiam-se em dois ambientes. Sob
a forma de festa privada e num ambiente mais restrito, financiada pela nobreza ou em
grandes palcos, como teatros ou clubes, onde um grande publico, distante do artista,
apreciava as diferentes formas de flamenco (Rodrigues, 2025).

Em 1922, é celebrado, em Granada, o primeiro concurso de canto destinado a
aficionados desconhecidos que tinha como intuito abrir portas a novos profissionais,
como foi exemplo, Manolo Caracol. Trinta e quatro anos depois o concurso € retomado
em Cordoba com a denominacdo Nacional de Cante Jondo. Celebrado a cada trés anos,
na sua quarta edicao passa a chamar-se Concurso Nacional de Arte Flamenca. Estes
eventos tinham como objetivo conservar a pureza do flamenco mantendo o seu
profissionalismo. Ainda que com inicio no século XIX, é no século XX que os cafés
cantantes proliferam na capital espanhola, sendo os espetdculos de flamenco celebrados
nos teatros associados & Opera Flamenca. Esta associacio fez com que surgissem outros
concursos, nascesse uma época de festivais e se realizassem novos eventos, onde 0s
profissionais do flamenco lutavam para manter a esséncia do mesmo (de la Torre et al.,
2016).

A vertente cultural é amplamente defendida por Cruces (2002) citado por
Rodrigues (2025). Na perspetiva deste autor, o flamenco é uma prdtica tradicional e uma
realidade viva que mantém um lugar central na cultura andaluza. O enraizamento do
flamenco nesta regiao é justificado pelas suas caracteristicas de sociabilidade, onde sao
refletidos os tracos das relacoes sociais caracteristicos da cultura andaluza. Desta forma,
o flamenco apresenta-se como uma expressao cultural completa que compreende o
patrimonio material, as expressoes musical, oral e pldstica, os espacos, praticas e rituais
e, ainda, o conhecimento e significado. Partindo de uma visio abrangente e ndo
exclusiva, a andlise destas correntes de pensamento permite posicionar o flamenco entre
a arte e a cultura, onde se descobrem os seus elementos artisticos e culturais (Rodrigues,
2025).

Devido as suas raizes multiculturais, foram atribuidas multiplas interpretacoes ao
longo da histéria, sendo um género musical suscetivel de ser manipulado pelo
consumidor e pelo significado que este lhe atribui. A popularidade do flamenco esta
intimamente associada ao crescimento do turismo e a deslocacao do povo cigano, dos

turistas e de produtos de exportacdo, nomeadamente para os mercados americano e
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asidtico. As barreiras geogrdfica, de classes e de raca desempenharam um papel
determinante na formacdo desta forma de arte, onde o flamenco era visto como um
elemento exdtico do misticismo oriental que conferia uma identidade particular a regiao
da Andaluzia. O povo cigano era desprezado e excluido pelo turista internacional, sendo
associado ao romanticismo e espirito livre caracteristicos deste povo. Estes elementos
sugerem que, apesar da sua origem e consequente formacido de uma identidade, o
flamenco foi, igualmente, um produto moldado pelos visitantes externos a regiao
andaluza. Desta forma, o flamenco era uma representacdo do exotismo da cultura cigana
e o protesto de um povo marginalizado (Ayoama, 2006).

Num periodo anterior ao turismo cultural moderno, esta expressido artistica
passou de uma tradicdo regional representativa do patrimonio cultural andaluz para um
produto de entretenimento cultural exotico, tendo o turismo um papel decisivo na
popularizacdo e transformacido da arte flamenca. No pos segunda guerra mundial,
juntamente com o turismo, Franco promovia o flamenco como forma de recuperar a
economia espanhola, tendo alterado a conotacao de expressao cultura andaluza para um
simbolo nacional de atuacdo. Anos mais tarde, no inicio da década de 1970, o turismo
tornou-se a principal industria de Espanha, posicionando-a como um destino aberto e
acessivel, o que proporcionou a difusio do flamenco (Ayoama, 2006). A investigacio
levada a cabo por Ayoama (2006) tinha como objetivo demonstrar como uma industria
cultural é moldada pelas exigéncias dos consumidores que apresentam diferentes
motivacoes no momento de eleger um produto cultural. A procura por este tipo de bens
conjuga uma nostalgia do passado e uma vertente de romanticismo da cultura, em que
elementos distintos e exoticos sdo cruciais para a sobrevivéncia de produtos
regionalmente enraizados. No caso do flamenco, o turismo andaluz estimulou o
crescimento da forma de arte cigana e a sua solidificacdo no mercado local.
Posteriormente, com o apoio do governo, o flamenco sobreviveu e prosperou com a
expansao do turismo em Espanha, tendo a ascensao dos mercados internacionais como
locais de consumo proporcionado a continuidade deste complexo artistico no periodo

contemporaneo (Ayoama, 2006).
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6.2.1 De Cafés cantantes a Tablaos

E preciso recuar até ao século XVIII para abordar os primeiros artistas de
flamenco e recuperar as suas atuacoes em festas particulares e caracteristicas daquela
época. Numa procura pela difusdo em massa, os cafés cantantes surgem como locais de
reposicionamento da privacidade associada as performances artisticas (de la Torre et al.,
2016). Durante o século XIX e inicio do século XX, os cafés cantantes posicionaram-se
como locais de disseminacdo e popularizacdo do flamenco como género musical. O
nome destes estabelecimentos conjuga o café servido aos clientes juntamente com o
“cante” flamenco com que eram presenteados. Num ambiente informal, estes locais
tornaram-se centros culturais e de entretenimento, onde os artistas ganhavam a vida e o
publico se entusiasmava, aplaudia e incentivava os musicos, cantores e bailarinos
(Sevilla, n.d). O primeiro café cantante de Espanha ¢ inaugurado na década de 1860 em
Madrid. O Café Levante foi um emblemadtico espaco de divulgacdo da arte flamenca que
rapidamente chegou a outras zonas da cidade e, por consequéncia, a outras regioes de
Espanha. Uma das principais figuras responsaveis por esta expansio do flamenco foi
Antonio Chacon Garcia, mais conhecido por Don Antonio Chacon. Atuou em vérios cafés
cantantes de renome em Espanha, onde exp0s 0 seu estilo tinico e o seu talento vocal. A
sobriedade, profundidade e expressdo emocional caracterizavam as suas performances,
tendo sido o primeiro a ganhar um prestigiado prémio, a Chave de Ouro do Cante (Sevilla,
n.d). O seu legado no mundo do flamenco permitiu o reconhecimento desta arte como
uma forma artistica legitima e tornou-se uma referéncia para outros artistas. Do lado
feminino, La Nifna de los Peines, cujo nome verdadeiro era Pastora Pavon Cruz, nasceu
em Sevilha em 1890 e foi das primeiras cantoras de flamenco a atuar num café cantante.
Foi considerada uma das vozes mais importantes da historia do flamenco, tendo a sua
contribuicdo artistica nestes estabelecimentos permitido que se consolidasse como
umas das figuras mais influentes no mundo do canto flamenco (Sevilla, n.d).

Eram vdrios os tipos de canto e estilos de flamenco apresentados nos cafés cantantes
demonstrativos da diversidade e riqueza deste género musical. Entre os principais
encontram-se:

e Soled - um dos estilos mais emblemadticos que por norma abre a noite e se

caracteriza por uma profunda expressdo emocional;

79



e Bulerias - um estilo de danca rapida e enérgica envolvido por musicas de natureza
animada;

e Fandango - uma musica e danca tradicional flamenca com origem em vdrias
regioes que determina a sua esséncia;

e Alegrias - um estilo festivo que tinha como objetivo animar o publico;

e Tangos — um tipo de musica e danca flamenca popular caracterizada pelo ritmo
cativante e acessivel;

e Seguiriyas - 0 estilo mais emotivo, intenso e complexo;

e Zambra - uma danca de origem cigana que era frequentemente apresentada em

cafés cantantes devido a sua natureza festiva (Sevilla, n.d).

Depois de Madrid surgiu, em Sevilha, o Café Silverio fundado por Silverio
Franconetti, uma influente figura e um reconhecido cantor de flamenco a data. Este café
foi pioneiro na oferta de espetdculos de canto flamenco em espacos publicos e o
responsdvel pela transformacido do flamenco num importante fenémeno cultural e
artistico. Adicionalmente, o Café Silverio marcou o inicio de uma tradicdo com a abertura
consecutiva de inumeros cafés cantantes um pouco por toda a Espanha, onde cada um
era representado pelo seu proprio estilo e pela sua propria personalidade (Sevilla, n.d).

Com o surgimento de outros espacos, os cafés cantantes foram perdendo
prestigio ao longo do tempo. Ao mesmo tempo, outros géneros musicais foram ganhando
popularidade. O flamenco comecou a ser praticado em eventos privados e celebracoes
familiares com o intuito de ser preservado e transmitido dentro das comunidades. No
século XX, surgiram os clubes de flamenco, associacdes culturais de apresentacdo e
desenvolvimento dos artistas. Fundado em Cddiz em 1926, La Pena Flamenca foi o
primeiro clube de flamenco que se tornou um ponto de encontro de artistas, fas e
estudiosos que se reuniam para discutir sobre a arte flamenca. A par de outras formas de
entretenimento, apareceram teatros, cinemas e salas de concerto que atraiam o publico
e o0 desviavam dos cafés cantantes, o que fez com que a maior parte fechasse portas
durante o século XX (Sevilla, n.d).

Na segunda metade do século XX, surge o primeiro tablao de flamenco, um espaco
mais moderno, estruturado e profissional que os tradicionais cafés cantantes. A
semelhanca dos cafés cantantes, os tablaos oferecem uma atmosfera intima que permite

aos espectadores vivenciar o flamenco de perto. No entanto, sdo estabelecimentos que
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apresentam algumas diferencas em termos de estilo e de publico. Se por um lado, 0s
espetdculos nos cafés eram frequentemente improvisados por artistas com diferentes
niveis de habilidade, os tablaos seguiam uma programacao regular baseada em
apresentacdes profissionais e coreografadas. Mais pequeno e com um ambiente
informal, os cafés atrafam clientes locais, enquanto os tablaos acomodavam um maior
ntmero de espectadores e eram populares entre os turistas (Sevilha, n.d).

El Corral de la Moreria abre portas em Madrid em 1956 e ¢ considerado um dos
mais prestigiados tablaos de flamenco de Espanha. Recebeu apresentacdes de
renomados artistas de flamenco, desempenhou um importante papel na promocao do
flamenco a nivel internacional e €, ainda hoje, um lugar de referéncia para se
testemunhar a arte flamenca ao vivo. Dez anos mais tarde, fundado por José Luis Ortiz
Nuevo, estabelece-se no coracdo de Sevilha, o primeiro tablao de flamenco da cidade, o
Los Gallos. Entre outros artistas de renome, era frequente a presenca de Manolo Caracol,
uma das figuras mais proeminentes do mundo do flamenco no século XX. A sua poderosa
voz e estilo tnico faziam das suas performances espetdculos memordveis, tendo sido a
sua participacdo neste tablao crucial para a popularidade e prestigio destes
estabelecimentos na cidade de Sevilha (Sevilla, n.d).

Outra das mais importantes personalidades do mundo do flamenco foi José Monge
Cruz, conhecido como Camaron de la Isla. Dotado de um timbre tnico, uma entoacao
perfeita e um jogo ritmico sem igual, Camaron de 1a Isla liderou uma revolucio vocal
como ainda antes ndo se tinha visto (Ayoama, 2006). Era considerado um artista
diferente dos demais, pelo seu estilo interpretativo, pelas distintas caracteristicas que
imprimia a sua obra musical e pela improvisacio, técnica e capacidade de emocio que
colocava nas suas performances (Heredia-Carrosa et al., 2019). A sua colaboracido com
Paco de Lucia tornou-se um dos mais marcantes acontecimentos da histéria do
flamenco. Este duo revolucionou a estética do canto flamenco tradicional, sendo o seu
legado uma inspiracdo e uma referéncia de aprendizagem, tanto para amadores como

para artistas profissionais de flamenco (Ayoama, 2006).
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6.3 Flamenco como produto turistico

O turismo cultural tem-se revelado uma poderosa ferramenta de adaptacao as
crescentes exigéncias dos turistas por produtos e servicos de qualidade que se
diferenciem dos demais pela diversidade e pelo cardcter distinto. Tendo por base o
patrimonio, este tipo de turismo apresenta-se como uma forma alternativa de aproveitar
0 interesse dos visitantes no conhecimento, aprendizagem e preservacdo dos aspetos
tangiveis e intangiveis que compdem a cultura de um pais, regido ou cidade. A ampla
variedade de motivacdes com que, atualmente, um turista se apresenta € uma
oportunidade para os destinos expressarem a sua esséncia através da oferta de produtos
e servicos representativos da sua historia, dos seus valores, das suas ideias e das suas
crencas, assumindo as comunidades locais um papel essencial na comunicacdo com o
visitante e na transmissdo do saber (De la Torre et al., 2016).

Desde o inicio do século XXI que os estudos colocam o flamenco como um dos
trés grandes pilares de atracdo turistica de Espanha, tendo um importante destaque nas
acoes desenvolvidas pela Turespaiia. A imagem de marca da cidade de Sevilha, inserida
dentro da marca Andaluzia e da marca Espanha, capta o turista internacional e dirige-o
ao consumo do flamenco. Esta arte transmitida de avos para filhos e de filhos para netos
¢ parte do patrimonio percebido pelos consumidores como auténtico, sensivel e
nostdlgico (De la Barrera-Caro, 2024). Na perspetiva de Garcia et al. (2015), as
caracteristicas essenciais da musica e do baile flamenco conjugam a cultura andaluza
que aporta a graca e a elegancia, a cultura cigana que integra o temperamento e a garra
interpretativa e a cultura africana que compreende a sensualidade (Garcia et al., 2015).
Cada estilo imprime um sentimento diferente que engloba um conjunto de emocoes, das
mais alegres as mais tragicas. Numa junc¢do entre o turismo cultural, a musica, o baile e o
canto, surge um tipo de turista cuja motivacao se centra nas emocoes. A marca de destino
¢ um elemento identificador da personalidade, da identidade e do valor associado ao
lugar, apresentando o valor emocional uma influéncia direta na imagem que 0 mesmo
oferece (Garcfa et al., 2021).

Sendo o flamenco um emblema representativo da comunidade andaluza que
nasce em resultado de uma fusdo de culturas que nela coexistiram, sdo muitos os que se
deslocam para admirar esta forma de arte, sejam conhecedores prévios ou simples

intrigados que pretendem descobrir a esséncia que a domina. Inserido na cultura de um
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povo, expressa sentimentos que cativam o espetador e o prendem ao longo da
performance. Os artistas, por sua vez, manifestam as suas emocdes com base nos estilos
provenientes das vdrias zonas geograficas, inspirados nos trabalhadores do campo, da
serra ou do mar (de la Torre et al., 2016). Como parte das artes cénicas, o flamenco
compreende quatro componentes de atracao do publico. A autenticidade expressa pela
dor do povo andaluz de quem canta e atrai o espetador através dos sentimentos e das
emocoes. O compromisso coletivo gerado pelos antecedentes de satisfacao em resultado
do conhecimento e da experiéncia critica que torna o consumidor fiel. O conhecimento,
fundamental na conexdo entre consumidor e artista, onde a proximidade capacita a
participacdo cultural e acrescenta valor a experiéncia global. E, por fim, o risco que
respeita o alcance das expectativas do espetador através do desempenho cultural e da
relacdo qualidade-preco do produto final (De la Barrera-Caro, 2024). Com base na
competitividade e singularidade desejadas, a construcdo de uma identidade de marca
centra-se na compreensio das experiéncias consideradas memordveis para oS
consumidores, assim como, da sua adequada gestdo. Como elemento cultural identitdrio
da regido da Andaluzia, o flamenco mobiliza o consumidor que demonstra interesse e
convida-o a participar na sua propria experiéncia, fazendo com que 0 mesmo aprecie o
produto e lhe acrescente valor. Trata-se de promover uma experiéncia positiva durante
a atividade turistica através do apelo afetivo e do cardter emocional associado ao
flamenco (Garcfa et al., 2021).

O segmento de turistas cuja motivacao é conhecer a tradicao e o patrimonio do
local que elege visitar deve ser considerado como prioritdrio num destino que vive da
sua historia e das suas raizes. A captacdo do turista, nacional e internacional, € parte do
objetivo de atuacdo das empresas que se dedicam a oferecer ao espetador uma
experiéncia auténtica. Deste modo, o flamenco enquanto atrativo de um destino, deve
ser apoiado pelas entidades andaluzas numa perspetiva de desenvolvimento e incentivo
ao consumo das vdrias componentes que lhe sdo inerentes. Numa procura pela
experiéncia de melhor qualidade e de maior autenticidade, o turista que se identifica com
essas componentes, venderd o destino pela satisfacio que lhe é gerada e acrescentara
valor a marca identitdria do flamenco (de la Torre et al., 2016). Numa tentativa de romper
o turismo globalizado, o flamenco surge como uma abordagem distinta dentro do

segmento cultural. O proposito passa por exceder as expectativas do turista cuja
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motivacado é descobrir e aprender, a0 mesmo tempo que imerge na historia e nas origens
da arte flamenca. Numa transicdo do tangivel para o intangivel, o foco centra-se em
evocar as emocoes através da musica, do baile e do canto, onde a componente
sentimental envolve o visitante e o transporta para uma experiéncia unica e exclusiva
(Garcia et al., 2021).

O atual reconhecimento e popularidade do flamenco enquanto expressiao
artistica é notdvel em paises tdo distantes como o Japao ou os Estados Unidos ou em
regides do norte de Africa e América Latina. No entanto, sio milhares os que viajavam
anualmente para Espanha, particularmente para a Andaluzia, para disfrutar de um
festival ou integrar umas aulas na sua experiéncia e aprender um pouco sobre este estilo
artistico (Garcfa et al., 2021). Sendo considerada o berco do flamenco, sdo vdrios os
destinos pertencentes a comunidade autonoma que oferecem eventos e locais onde é
possivel disfrutar de um espetdculo ou aprender sobre a arte flamenca. A par da Bienal
de Sevilha €, igualmente, realizada uma Bienal de flamenco na provincia de Mdlaga. Na
cidade de Cordoba destacam-se o Festival Internacional de Guitarra, a “Noche Blanca del
Flamenco” e o Concurso Nacional de Arte Flamenca. Na provincia de Murcia celebra-se
o Festival de Cante das Minas e em Cadiz, o Festival de Flamenco de Jerez de la Frontera
(de la Torre et al., 2016). Como locais tradicionais, sio diversos os lugares onde o
flamenco marca presenca. Por um lado, eventos patrocinados pelos 0rgdos sociais ou
organismos criados pela Junta da Andaluzia, como ¢ exemplo o Instituto Andaluz do
Flamenco que apresenta como objetivo a conservacdo da arte flamenca e a sua
promocao como produto cultural. Por outro, espetdculos que podem ser disfrutados em
ambientes mais intimos ou grandes salas, nomeadamente, teatros. As penas sdo
geralmente locais de menores dimensdes com oferta semanal ou mensal que atraem um
publico regional, enquanto os hotéis aproveitam o0s seus espacos para oferecer aos seus
hospedes apresentacoes de flamenco. Ainda, os tablaos, heranca dos cafés cantantes, em
que o espetdculo segue uma programacao didria e é dirigido, principalmente, ao turista
(de la Torre et al., 2016).

Um estudo levado a cabo por De la Barrera-Caro (2024) realizado entre outubro
de 2018 e outubro de 2019 permitiu conhecer o perfil do consumidor de flamenco da
cidade de Sevilha e projetar estratégias de gestdo orientadas para a preservacio deste

produto e para a sua transmissdo as geracoes seguintes. Através de um contacto direto
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com o espetador a saida dos locais de espetdculos, foi possivel recolher dados de dois
segmentos de publico. Por um lado, o cliente, por norma internacional, que frequenta
tablaos ou teatros e, por outro, o cliente local, ativo no consumo de flamenco e que se
dirige as penas, bares ou salas de menores dimensdes. O publico local, grande parte
residente em Sevilha, apresenta uma relacio com o flamenco desde a infancia. Em
oposicao, parte dos turistas internacionais afirmou ndo ter estado em Sevilha ou ter
assistido a um espetdculo de flamenco anteriormente. No entanto, ainda que com
subjetividade contextual, 95% dos inquiridos elegeu Sevilha como visita obrigatoria e
como principal cidade para ver flamenco. 71% classificou com a mdxima pontuacao a
cidade como destino turistico de flamenco, enquanto cerca de 50% referiu que o
flamenco melhora a imagem da cidade. Estes dados demonstram a utilidade do consumo
cultural, inspirado no consumo anterior ou na vontade de conhecer uma nova realidade.
A facilidade de acesso a espetdculos, nomeadamente pelo publico local, confirma a sua
presenca regular e a sua continuidade no atendimento a arte do flamenco. Cada vez que
um consumidor assiste a um espetdculo experimenta um grau de prazer que dita as suas
expectativas futuras e a sua repeticio comportamental, o que torna vidvel e sustentdvel
esta industria (De la Barrera-Caro, 2024).

Um outro estudo levado a cabo por Garcia et at. (2015) focou-se nas motivacoes
que impulsionam um turista a visitar Espanha, percebendo se o flamenco integra essas
motivacoes e se a opinido sobre 0 mesmo se altera depois de contactar com esta
expressao artistica. Sendo o flamenco um indicador de identidade sociocultural que
movimenta milhdes em vdrias partes do mundo, é expectdvel que o consumidor altere a
sua forma de entender a cultura e o patrimonio que lhe sdo inerentes e se aproxime de
um perfil cada vez mais experimental. O turista que se desloca a Espanha nio procura
apenas assistir a um espetdculo, mas sim imergir na cultura e experienciar os seus
elementos mais auténticos (Garcia et al., 2015).

Questionado aos turistas que referiram jd ter contactado com o flamenco, 40,5%
experimentaram uma mudanca positiva da imagem anteriormente criada, 1,7% uma
mudanca negativa e 47,3% mantiveram a sua percecao. A este mesmo grupo de turistas
foi questionado se o0 seu conhecimento prévio influenciou a decisio de visitar Espanha,
ao qual 15,9% mencionou o flamenco como um forte motivador na sua decisao de viajar,

classificando-o como um potente produto de atracdo turistica que deve ser considerado
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na promocado externa do pais. Este estudo demonstrou, assim, que o flamenco é
considerada uma expressao artistica nao estereotipada em que o turista, apos assistir a
um espetdculo, vé reforcada a boa imagem que havia construido noutros contactos.
Adicionalmente, sendo considerado uma motivacdo principal, deve ser alvo das
campanhas de comunicacio e de divulgacio externa (Garcfa et al., 2015).

Como forma de apresentacao e divulgacao do flamenco como produto turistico,
sdo vdrios os esforcos que tém vindo a ser realizados pelos organismos e entidades da
comunidade andaluza. Em fevereiro do ano passado, o Departamento de Turismo,
Cultura e Desporto nao so participou na Free Munich, o segundo evento turistico mais
importante da Alemanha destinado ao publico final, como realizou um evento paralelo
dirigido a promocao da cultura, nomeadamente, o flamenco e a moda. Em colaboracao
com a Turespefia e sob 0 nome “Andaluzia fashionable destination”, a participacdo de
departamento tinha como intuito criar uma ponte entre o mercado alemio e as
provincias andaluzas através de um contacto direto com os intermedidrios da Baviera
numa perspetiva de criacdo de oportunidades de negdcio para os destinos da
comunidade. Num ambiente composto por cerca de 140000 visitantes e mais de 1300
expositores distribuidos por 65 paises, a oferta centrou-se nos produtos culturais,
gastronomicos, sol e praia, golfe, cruzeiros e natureza e contou com demonstracoes dos
mesmos. Realizou-se uma degustacdo de produtos tipicos andaluzes, assim como, um
desfile de moda flamenca e uma atuacio de um grupo de flamenco (Empresa Publica
para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia, 2024)

Por sua vez, em outubro de 2024, teve lugar a XXIII edi¢do da Bienal de Flamenco
de Sevilha. Com uma receita de bilheteira superior a um milhdo de euros e com a
participacdo de cerca de 40000 espetadores, esta edicdo bateu todos os recordes e
revelou-se a melhor na histéria das Bienais. Com o lema principal “Ole de nuevo”, a
programacao da Bienal conjugou tradicao e inovacio, com destaque para 0s eventos
denominados “Noches unicas” e para as atividades paralelas enquadradas em “Otros
Oles”. Os 64 espetdculos foram oferecidos em teatros, auditorios, igrejas, mosteiros,
espacos culturais, paldcios e locais de rua dirigidos ao evento. Desta forma, a grande
variedade de experiéncias culturais, entre elas, cinema, literatura, musica e espetdculos,

chegaram a todos os bairros da cidade. Adicionalmente, a Bienal foi vivida em conjunto
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com o ciclo “Flamenco a Pie de Calle” que proporcionou espetdculos gratuitos ao ar livre
(Una Bienal de Flamenco de récord, 2024).

Tendo em conta a atracdo turistica e a relevancia econémica geradas pela Bienal,
nesta ultima edicao, a Delegacdo de Turismo realizou um estudo sobre o seu impacto
turistico. Dele pode concluir que 54,3% dos espetadores eram residentes em Sevilha,
13,4% excursionistas e 32,3% turistas. Enquanto os excursionistas apresentaram uma
despesa média de 57 euros, os turistas alcancaram os 126 euros, apresentando uma
estada média de 6 noites. Quanto a origem dos turistas, 60% eram nacionais,
nomeadamente andaluzes e madrilenos, 11,7% franceses e 7,6% alemaes. Do total de
inquiridos, 63,3% revelaram intencao de voltar a cidade de Sevilha e 93% de recomendar
este evento cultural. Neste tipo de eventos, 0os meios de comunicacado social e as redes
sociais desempenham um papel fundamental. Através da imprensa escrita, meios
digitais, rddio e televisdo forma cerca de 4000 os impactos gerados nos meios de
comunicacao social que alcancaram uma audiéncia de mais de 9 milhdes de pessoas
(Una Bienal de Flamenco de récord, 2024).

A andlise do flamenco enquanto segmento do turismo cultural revela-se
necessdria na reestruturacdo e procura de novas solucdes que satisfacam as
necessidades dos consumidores e se alinhem com o0s objetivos do desenvolvimento
sustentdvel apresentados. Sendo um produto apreciado e praticado em todo o mundo,
S0 vdrios 0s eventos que o colocam como protagonista e atingem um notdvel alcance
cultural, social e econdmico, atraindo um considerdvel numero de espetadores fora das
fronteiras espanholas. A declaracdo como Patrimonio Cultural Imaterial da Humanidade
pela Unesco conjugada com o auge turistico de Espanha nos ultimos anos faz do
flamenco uma arte exclusiva e uma importante industria turistica. Considerada uma
faculdade viva, esta forma de viver, perceber e interpretar a existéncia cotidiana resulta
numa nova forma de turismo que equilibra os beneficios para os destinos e as atuais

preocupacoes sobre a sustentabilidade da atividade turistica (Aragi & Mestanza, 2022).
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7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Enquanto produto cultural, o flamenco, em resultado do fluxo de turistas que
gera, apresenta um considerdvel impacto economico nos setores do entretenimento,
alojamento, restauracdo, moda ou industria téxtil. Trata-se de um dos principais ativos
da industrial cultural espanhola e, especialmente, andaluza que compreende a realizacdo
de espetdculos, eventos e concursos e promove o0 consumo de téxteis, calcado,
acessorios, instrumentos musicais, revistas e livros. A marca de identidade que tem vindo
a criar, em complemento a outra formas de arte, € distinta pela sua musicalidade, pela
sua instrumentacio e pela interpretacio imposta pelos artistas (De la Torre et al., 2016).

Os canais de comunicacao sdo fundamentais na definicdo de estratégias que
visam aumentar o volume de turistas e atrair o segmento certo. Por um lado, as entidades
que gerem o0s espacos de oferta de espetdculos e performances devem apostar na
promocao dos mesmos através dos seus canais digitais, discriminando e valorizando a
sua oferta. Por outro lado, as DMOs sdo responsdveis pela potencializacdo do produto e
pela captacdo de turistas, numa divulgacdo do destino e dos seus atrativos.
Adicionalmente, a propagacao através das agéncias de viagem, dos pontos de turismo e
dos locais de alojamento ou restauracdo que estabelecem parcerias e direcionam o0s seus
héspedes e clientes aos tabalos de flamenco (De la Torre et al., 2016). Atrair o publico
certo € sinonimo de conhecer o seu perfil e as suas motivacoes. No caso concreto do
flamenco, caracterizar o publico que assiste a espetdculos, ndo so permite compreender
as necessidades e expectativas dos consumidores como possibilita perceber os habitos
de consumo e o desempenho do setor. Estes serdo a base da tomada de decisdes sobre a
gestao dos recursos culturais do destino e permitirdo adaptar a oferta e gerar acoes de
melhoria (de la Barrera-Caro, 2024).

Entre os diferentes canais de comunicacao, as plataformas digitais, assumem,
hoje em dia, um papel determinante nao s6 no acesso a informac¢do como na obtencado
de feedback proveniente de outros utilizadores. Estas plataformas mudaram a forma
COmMo as empresas comunicam com o0 seu publico e a o alcancam. Mudaram a forma
Ccomo 0s viajantes pesquisam potenciais destinos e como escolhem produtos turisticos.
Mas mais importante, mudaram a maneira como o0s viajantes usam os canais digitais para
tomar decisdes de compra (Buhalis, 2022). Estes canais assumem um papel cada vez

mais preponderante na divulgacdo dos destinos turisticos, sendo os utilizadores e 0s

88



conteudos que geram uma fonte de informacao crucial nas tomadas de decisdo de
viagem. Apresentam-se num ambiente digital, onde se partilha um conjunto infinito de
informacado gerado por consumidores com as mais variadas experiéncias. Desta
informacao fazem parte textos descritivos, comentdrios e avaliacOes que transparecem
a dinamica da experiéncia e a imagem do destino (Barreiro et al., 2019). Pode-se, assim,
determinar uma relacdo positiva entre a tomada de decisdo de um consumidor e a
informacado percebida resultante do conteudo partilhado nas plataformas digitais,
acrescida de fatores como a qualidade percebida, a honestidade e a integridade
(Venciute et al., 2023).

A tecnologia e o marketing digital sdo, assim, conceitos que se tém vindo a
revelar como essenciais no envolvimento de todos os intervenientes do meio digital,
sejam eles consumidores, empresas, marcas ou simples intermedidrios. O marketing
digital centra-se na compreensdo do desenvolvimento da tecnologia digital e na forma
como o mesmo modela 0s processos e as estratégias de gestdo, comunicacio e
promocdo. Conceitos como automacao, dispositivos digitais, inteligéncia artificial ou
internet das coisas prometem transformacoes significativas na vida dos consumidores.
Desta forma, a evolucdo e a inovacdo tornam-se o0s ativos mais importantes de uma
empresa (Buhalis, 2022). A expansdo da internet e a crescente popularidade das redes
sociais resulta numa presenca assidua dos consumidores no mundo online e numa
crescente necessidade de procura por conteudo. A forma como, hoje em dia, as pessoas
recebem informacdes e noticias € moldada pelo modo com 0s meios de comunicacdo
social e as plataformas de redes sociais tém evoluido (Venciute et al., 2023).

A utilizacdo das plataformas digitais por parte dos consumidores integra os
varios momentos da sua jornada turistica, desde que hd intencdo de viver uma
experiéncia até ao momento de partilha e avaliacio da mesma. A relacdo entre a
expectativa e a experiéncia em si € refletida através da satisfacdo do consumidor. Esta
satisfacio estd diretamente relacionada com a conversdo de um consumidor unico num
consumidor leal e com as suas intencdes comportamentais, numa perspetiva de
avaliacio, recomendacio e repeticio da experiéncia (Zeng et al., 2021). Os consumidores
sdo atraidos para um destino ndo apenas pelos seus componentes urbanos,
arquitetonicos ou patrimoniais, mas também pela sua imagem e senso de lugar. Hoje em

dia, existe um grande investimento por parte dos destinos no marketing turistico, assim
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como, no planeamento, desenvolvimento e promocao dos elementos mais atrativos e de
maior valor para a experiéncia turistica. Este investimento conjugado com uma
modelacao sobre as percecdes e imagens mentais dos consumidores leva a criacdo de
emocoes e valores e consequente influéncia nas tomadas de decisio (Zhou et al., 2023).
A imagem criada por um turista é formada por meio da observacio, experiéncia,
comunicacao e relacdo com a comunidade local e abrange os elementos espaciais e
fisicos, assim como, as evidéncias historicas, padroes urbanos, atributos sociais, valores
culturais, servicos e comeércio. Estes elementos combinados com a heranca cultural, o
patrimonio historico e os costumes e tradicoes cativam os consumidores e alimentam o
seu desejo de visitar e conhecer um novo local de viagem (Zhou et al., 2023).

A imagem de um lugar apresenta, assim, uma relacdo de proximidade com a sua
estética. A arquitetura tradicional ou a singularidade de um espaco elegante e acolhedor
levam o turista a parar, observar e admirar. O ambiente cria uma imagem positiva que €
complementada com as atividades artisticas e culturais que permitem que o turista se
envolva na identidade do local, seja através de exposicOes, apresentacoes teatrais,
espetdculos ou concertos (Zhou et al., 2023). As experiéncias culturais auténticas, a
qualidade com que sao presenteadas e a percecdo do seu valor sdo componentes que
influenciam uma experiéncia turistica memordvel (Satrya et al., 2024). O papel que a
confianca extraida da experiéncia desempenha na formacdo do comportamento dos
consumidores ¢ demonstrado em contextos de consumo experiencial. Estudos
anteriores reconhecem a confianca como um pré-requisito para a lealdade e fidelidade
do consumidor a marcas, produtos, experiéncias ou servicos, o que na industria do
turismo se reflete na predisposicao de consumo e intencao reserva. Desta forma, € crucial
que os turistas desenvolvam um elevado grau de confianca no produto ou servico que
pretendem consumir, tanto em termos de autenticidade como de qualidade oferecida
pela empresa (Taheri et al., 2019). Num setor caracterizado por consumos unicos, a
confianca apresenta-se como uma antecipacdo da fidelidade, sendo a lealdade um
compromisso assumido pelo cliente na recompra ou patrocinio de um produto ou
servico de forma consistente (Sdnchez, 2021).

A Experiéncia Turistica Memordvel resulta da combinacio de um conjunto de
elementos que o turista desenvolve mentalmente e que permanecem na sua memoria

por um longo periodo de tempo, uma vez que, se relacionam com um vivéncia unica e
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profunda. A intencdo de partilha desta experiéncia € feita com o intuito de que outros
turistas a possam vivenciar e garantir de que é, igualmente, memordvel para eles. O
marketing digital permite, precisamente, que esta recomendacao seja aplicada por meio
de plataformas que combinam avaliacOes e pontuacOes para cada tipo de produto

turistico numa determinada drea geografica (Sdnchez, 2021).

7.1 O valor percebido do Turismo

A atividade turistica é vista como o resultado das interacOes entre turistas,
prestadores de servicos, comunidades e entidades gestoras do turismo que se relaciona
com as diversas experiéncias que os lugares tém para oferecer, tanto em termos de visita,
como participacao, aprendizagem, valor percebido ou imersdo cultural. A diferenciacao
passa pela oferta de experiéncias memordveis que lhes crie uma impressdo profunda e
inesquecivel através da emocao, autenticidade, personalizacdo e experiéncia sensorial
(Satrya et al., 2024). Ou seja, experiéncias auténticas que nao sejam possiveis de
vivenciar noutros locais e que reflitam uma correspondéncia positiva entre a imagem
que o turista cria e aquilo que realmente experiencia. A autenticidade relaciona a
congruéncia da experiéncia e o que o destino oferece, 0 que implica que os destinos
garantam que a experiéncia € reflexo das suas caracteristicas tnicas e singulares. Ao
mesmo tempo, surge como o principal atributo do turismo patrimonial e considera
valores como a integridade, credibilidade, continuidade, simbolismo e naturalidade
(Yuliana et al., 2023). Numa perspetiva fisica, incluem-se os objetos, o ambiente,
elementos arquitetonicos ou paisagens, estando a perspetiva psicologica relacionada
com as tradicoes, valores e costumes e com a preservacdo do patrimonio historico
(Satrya et al., 2024).

A cultura local apresenta uma forte relacdo com experiéncias memordveis pela
capacidade de aprimorar impressoes e percecoes unicas inerentes a atividade turistica.
Pela compreensio da historia e modos de vida das populacoes, pela aprendizagem das
tradicoes e pelo contacto com os locais, a atividade cultural potencia um maior interesse
e gera uma melhor impressio do destino visitado (Satrya et al., 2024). Um estudo
desenvolvido por Tian et al. (2020) mediu o impacto da autenticidade na influéncia de
consumo de experiéncias de patrimonio cultural imaterial, sendo a satisfacio

amplamente utilizada como varidvel antecedente para prever a fidelidade do turista. Os
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resultados indicam que a autenticidade tem um efeito positivo na satisfacao e fidelidade
ao destino, apresentando-se como varidveis de comportamento turistico que
determinam a importancia do consumo de patrimonio cultural na perspetiva dos turistas
(Tian et al, 2020)

No entanto, o sucesso dos destinos culturais concentra-se na confianca
depositada pelos consumidores na integridade e autenticidade dos bens patrimoniais,
atividades, produtos e servicos associados (Satrya et al., 2024). A identidade cultural
apresenta um impacto positivo significativo na percecao da autenticidade, sendo esta
uma varidvel que afeta a experiéncia, satisfacio, lealdade e o comportamento dos
turistas, assim como as demais varidveis latentes em estudo (Tian et al., 2020). No caso
de Taheri et al. (2019), o estudo sugere que a confianca percebida influencia
positivamente as percecdes dos visitantes e a sua intencdo de consumo. O valor
percebido do turismo refere-se, assim, a percecao que os turistas tém dos beneficios ou
vantagens que obtém da experiéncia turfstica. Esta percecdo contempla as vdrias
experiéncias durante a jornada, o gasto inerente a viagem e a avaliacdo sobre a qualidade
dos produtos e servicos adquiridos ou consumidos. A satisfacdo decorre do sentimento
de que os custos sdo proporcionais aos beneficios, 0 que gera uma experiéncia
memordvel e uma intencao de retornar e de recomendar o destino a terceiros. Para
Hernandéz-Lobato et al. (2006), o conceito de satisfacio cruza uma vertente cognitiva
que compreende a relacdo entre expectativas e desempenho e uma vertente afetiva
associada ao sentimento de prazer. A experiéncia turistica engloba ndo s6 o encontro
com o produto ou servico como integra uma vertente de cocriacao da experiéncia, onde
visitantes e visitados interagem e se relacionam. Esta combinacio de fatores conjuga as
qualidades associadas ao produto e as emocoes e sentimentos inerentes a interacao.
Estabelece-se, assim, uma relacdo positiva entre a experiéncia dos turistas e 0s seus
comportamentos subsequentes, como a satisfacdo, a intencdo comportamental e a
criacdo de memorias. As recompensas pessoais e interpessoais resultam de uma fuga a
rotina, onde o turista pretende desfrutar de uma novo lugar imerso em novas
experiéncias. Desta forma, a motivacio turistica ndo tem apenas um efeito direto na
lealdade como interrelaciona a qualidade da experiéncia, o valor percebido e a satisfacao

turistica (Suhartanto et al, 2020).
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Kim (2018) examinou as relacdes estruturais entre a imagem do destino, a
satisfacao do turista, a intencdo de revisitar e o passa-palavra através de um modelo que
testa o efeito das MTE nas intencOes comportamentais. As componentes da experiéncia
turistica, como sdo exemplo, o hedonismo, a novidade, o significado e a cultura local,
foram associadas a memorabilidade da experiéncia, apresentando a memoria um papel
mediador entre os beneficios da experiéncia e o comportamento do consumidor (Kim,
2018). O regresso ao destino encontra-se relacionado com uma imagem percebida
positiva, onde experiéncias passadas apresentam uma influéncia significativa na
intencao de visitar o destino novamente. Estes indicadores potenciam o trabalho dos
profissionais de marketing na compreensao dos fatores que contribuem para a satisfacao
e fidelidade ao destino, criando mecanismos que geram um comportamento de
recompra positivo e a melhoraria da competitividade do destino (Wu, 2016). Do ponto
de vista do turista, a imagem percebida ¢ um elemento fundamental na tomada de
decisdo que torna a lealdade niao so6 uma varidvel crucial para o consumidor como um
conceito central de marketing. A fidelidade do cliente envolve, desta forma, uma atitude
positiva em relaciao ao produto ou servico, seguida de um comportamento favoravel que
leva a sua compra e recomendacado. Ao mesmo tempo €, igualmente, uma fonte estdvel
de receitas para as empresas, servindo como um canal de informacio que atua como
veiculo de recomendacido do produto ou servico a familiares e amigos (Hernandéz-
Lobato et al., 2006). A satisfacio do cliente tem sido reconhecida como tendo uma forte
influéncia na retencio de clientes (Kim, 2018), onde a constru¢io de uma base de clientes
fiéis que repetem a sua estadia periodicamente gera estabilidade econémica e indices de
crescimento a longo prazo (Hernandéz-Lobato et al., 2006).

Num estudo levado a cabo por Wu (2016) foram analisados os antecedentes da
fidelidade ao destino e a sua relacdo com a imagem do destino, a experiéncia de viagem
e a satisfacdo do consumidor, tendo os autores concluido que estas trés varidveis sao
determinantes nas intencoes comportamentais de compra repetida. A satisfacio, por sua
vez, acrescenta que a intencio e recomendacdo positiva € crucial na avaliacdo do
desempenho de produtos e servicos (Wu, 2016). A expressido do valor percebido pode ser
realizada através do contacto direto com quem oferece o servico ou por avaliacoes online

nas diferentes plataformas digitais disponiveis para o efeito. Desta forma, ¢ gerado
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conteudo sobre os destinos e experiéncias turisticas que se revela uma forma de
influenciar a escolha e tomada de decisio de outros turistas (Satrya et al., 2024).

As percecoes dos consumidores sobre a competéncia das organizacoes
prestadoras de servicos, a sua credibilidade e confiabilidade relaciona-se com a crenca
e com O sentimento de confianca de que a organizacdo atende as expectativas
idealizadas. A confianca pode servir como um construto antecedente e um pré-manifesto
de consumo que s6 é comprovada durante ou apos a experiéncia. Sensacao de confianca
gera comportamentos de partilha, de expressio e de reconhecimento do servico
prestado. Desta forma, a confianca percebida serve como forma de sustento do valor das
marcas e leva ao comprometimento e lealdade por meio do conhecimento, assim como,
ao estimulo do consumo. Fatores antecedentes como a motivacdo e o interesse
apresentam influéncia sobre a autenticidade e sinceridade percebidas dos destinos,
sendo as experiéncias emocionais e sensoriais, um meio de encorajar os visitantes a
revisitar lugares culturais ou a recomendd-los a terceiros (Taheri et al., 2019). Estas duas
varidveis assumem-se como indicadores-chave da lealdade de um cliente, podendo a
imagem de um destino determinar a sua experiéncia e a sua predisposicio para partilhar
uma opinido, avaliacdo ou classificacdo. Os turistas que estdo socialmente envolvidos
tendem a tomar decisdes de consumo informadas, sendo as atitudes relacionadas ao
comportamento de compra construidas em resultado de informacdes obtidas através de
outras pessoas, por meio de um processo que integra vdrias fontes ao longo do tempo
(Yuliana et al., 2023).

E notéria a crescente procura por experiéncias auténticas e genufnas que
providenciem aos turistas momentos unicos e caracteristicos de um so destino. Para tal,
¢ necessdria uma disposicao por parte da comunidade local em interagir com os turistas
de forma sincera e significativa. A intencdo de partilhar os valores, as tradi¢cdes ou 0 modo
de vida deve anular possiveis ideias de falsa autenticidade. A resposta emocional gerada
por interacdes verdadeiras entre anfitrido e hdspede impacta a experiéncia turistica,
sendo a vertente cultural dominada pelo sentimento gerado pelo lugar e pelas pessoas.
Experiéncias sinceras contribuem para a memorabilidade geral da viagem, onde a
honestidade do anfitrido enriquece a experiéncia total e reforca o desejo de revisitar um
lugar culturalmente significativo. Desta forma, um evento ou espetdculo tem que ser real

independentemente de quem o vivencia onde o anfitrido oferece uma representacao
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precisa da sua cultura, valores e tradicoes (Taheri et al., 2018). As MTE sdo, assim,
consideradas um determinante fundamental dos comportamentos de fidelidade, onde a
imagem percebida se apresenta como um antecedente de satisfacdo e intencao
comportamental, sendo a experiéncia um dos principais fatores da impressao holistica
dos turistas sobre um destino (Kim, 2018).

Neste sentido, o papel dos destinos deve passar por identificar se a confianca
percebida influencia as percecdoes dos visitantes sobre a autenticidade e sinceridade dos
servicos oferecidos. Estas percecoes sustentam o consumo turistico, uma vez que, 0S
consumidores procuram garantias de que os destinos tém verdadeiro significado cultural
e patrimonial. Ao mesmo tempo, € crucial que as interacoes estabelecidas sejam vistas
como sinceras e ndo exploradas, numa perspetiva de moldar as intencoes de revisitar o
destino, de o recomendar e de avaliar as experiéncias e produtos consumidos (Taheri et
al., 2019). A percecio de sinceridade criada por um turista apresenta, assim, uma relaciao
direta com o patrimonio cultural enquanto produto turistico. Esta percecdo aliada a
confianca percebida torna a experiéncia turistica memordvel, sendo esta potenciada
pelo envolvimento da comunidade local como parte do desenvolvimento da experiéncia

e da relacio que se estabelece com os consumidores (Sdnchez, 2021).

8 PLATAFORMAS DE AVALIACAO ONLINE

O surgimento da Web 2.0 trouxe mudancas significativas na forma como 0s
consumidores criam, obtém, partilham e trocam informacdes no mundo digital. Sem
restricoes geograficas ou temporais, as plataformas digitais tornaram-se uma importante
fonte de informacao sobre produtos e servi¢cos outrora vividos por outros consumidores
e que espelham a sua satisfacdo por meio de avaliacdes, classificacoes, comentdrios ou
imagens. Segundo Hwang et al. (2018), integradas na teoria da motivacio, tanto a
motivacdo intrinseca relacionada com a qualidade do argumento como a comunicacdo
extrinseca inerente a credibilidade da fonte, desempenham importantes papéis na
satisfacdo do consumidor. Fatores como a integridade, relevancia, flexibilidade,
atualidade e confiabilidade sdo preponderantes nas intencoes de utilizacdo de uma
plataforma digital e consequente compra de um produto turistico (Hwang et al., 2018).

Na ultima década, o exponencial crescimento de plataformas digitais, a
proliferacio de contetdo gerado pelo utilizador (em inglés “User-Generated Content -

UGC-) e o efeito do passa-palavra eletronico (em inglés “Eletronic Word of Mouth” -
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eWoM) vieram revolucionar o marketing, nomeadamente o marketing turistico. No caso
particular da industria da hospitalidade, o conteudo gerado pelos viajantes tornou-se
uma importante fonte de informacio, onde as avaliacoes de viagens online (em inglés
“Online Travel Reviews -OTRs-) reinem um conjunto de dados sobre experiéncias,
opinides, classificacoes e avaliacoes de locais, atracoes, atividades, produtos ou servicos
(Marine-Roig, 2022). Este contetido é definido como uma declaracio positiva ou negativa
realizada por um consumidor, recente ou repetente, sobre um produto, servico ou
empresa, que fica disponivel através da internet para um leque infinito de pessoas (Filieri
et al., 2015). Através das tecnologias online gera-se uma comunicacdo informal facilitada
pela criacao e troca de contetudo que reflete os atributos de uma marca e permite medir
a imagem percebida, a satisfacdo e lealdade de um visitante perante uma experiéncia
(Marine-Roig, 2022).

A explosio de UGC em paralelo a difusio de dispositivos moveis tem permitido
uma crescente facilidade dos utilizadores partilharem informacao em tempo real, de
forma rdpida, intuitiva e objetiva. Consequentemente, observa-se uma mudanca de
paradigma nos métodos de pesquisa e um gradual surgimento de estudos sobre o
conteudo publicado pelos utilizadores e a forma como esse conteudo expressa a
experiéncia vivenciada e os sentimentos que dela sdo extraidos (Marine-Roig, 2019). A
partilha de opinides apos o consumo tem-se tornado cada vez mais frequente, sendo um
comportamento voluntdrio que fornece informacao gratuita e que auxilia tanto futuros
consumidores nos processos de tomada de decisdo como empresas e organizacoes na
melhoria da qualidade dos seus produtos e servicos (Schuckert et al., 2015).

O desenvolvimento do comércio eletronico mudou drasticamente a forma como
a informacao é pesquisada e selecionada por parte dos utilizadores. Hoje em dia, uma
avaliacdo online é a forma mais comum e acessivel de fazer uma reclamacao, expressar
um sentimento ou demonstrar a satisfacio perante um consumo (Schuckert et al., 2015).
Na perspetiva dos clientes, o eWoM ¢é mais fidvel e credivel do que a informacao
comercial, podendo o conteudo partilhado ser atualizado a qualquer hora e em qualquer
lugar (Marine-Roig, 2022). As avaliacoes sdo vistas como auténticas, confidveis e tteis,
desempenhando um papel critico nas vendas da industria da hospitalidade e turismo. Do
lado da oferta, os canais digitais sdo a melhor fonte para avaliar o desempenho da

empresa e identificar potenciais problemas refletidos nas avaliacdes negativas e baixas
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pontuacoes. O conteudo gerado funciona, assim, como uma ponte entre consumidores e
prestadores de servicos numa relacdo que traduz a satisfacio ou insatisfacio do cliente
e consequente sucesso ou insucesso da organizacio (Schuckert et al., 2015).

Devido as caracteristicas que definem a induastria da hospitalidade,
nomeadamente, a intangibilidade e a perecibilidade, os consumidores tendem a adotar
uma posicdo de maior confianca perante as avaliacdes de outros consumidores,
minimizando o que é dito e partilhado pelos prestadores de servicos. A informacao
espelhada nas intumeras plataformas digitais influencia todas as fases da jornada
turistica, incluindo a fase pré, durante e apds o consumo, desempenhando diferentes
papéis em cada etapa. O detalhe expressado nas avaliacOes resulta numa reducao da
incerteza na decisdo de compra e gera um efeito positivo na intencdo comportamental
(Hwang et al., 2018). Perante a improbabilidade de repeticio de um destino turistico e
das experiéncias por ele oferecidas, o consumo de uma determinada atracdo pode ser
considerada uma relacio unica entre cliente e prestador de servicos. Desta forma, o uso
de plataformas digitais para o planeamento de viagens, ainda de que diferentes destinos,
pode ser considerada uma compra repetitiva demonstrativa de uma experiéncia bem-
sucedida que gera um comportamento habitual. Este comportamento compreende uma
componente de seguranca nas diferentes fases da jornada turistica em que o consumidor
suporta a suas decisdes de compra nas avaliacOes e opinioes partilhadas por outros
consumidores (Sdnchez, 2021).

Na atualidade, verificar avaliacdes e classificacOes online ¢ um processo
indispensdvel para qualquer consumidor que, apos a sua propria experiéncia utiliza os
canais digitais para expressar a sua satisfacdo, gerando-se um ciclo de atualizacio e
renovacdo de informacdo acessivel a qualquer utilizador. Desta forma, as avaliacoes
revelam-se uma ferramenta estratégica de gestao da qualidade dos produtos e servicos
oferecidos, de atracdo de novos clientes e de garantia de vendas. Adicionalmente, um
instrumento de competitividade e de criacdo de uma reputacdo no mundo digital
(Schuckert et al., 2015). No entanto, nem todo o turista é meticuloso no planeamento de
uma viagem. Numa relacao entre o tempo de decisdo de adquirir um produto e a perda
de oportunidade de o consumir, muitas vezes a decisdo € feita sob pressdo. Caso exista
um sentimento de confianca perante a consulta de uma plataforma, uma boa

classificacdo ou uma avaliacao positiva podem ser decisivas no momento de tomada de
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decisdo. Trata-se de um comportamento que se pode tornar repetitivo, ndo sendo o
planeamento total de uma viagem necessario num momento prévio a mesma (Sanchez,
2021).

As plataformas digitais devem, deste modo, apresentar-se como fontes crediveis
onde os consumidores criam percecdoes de confianca sobre a mensagem que €
transmitida. O reconhecimento da informacdo como verdadeira e factual é essencial
para estabelecer a credibilidade da fonte (Hwang et al, 2018). A precisio e sinceridade do
conteudo revela-se um pré-requisito para a validacio de informacido que,
posteriormente, € utilizada no planeamento de viagens e na comparacdo de destinos
(Zelenka et al., 2021). Num estudo levado a cabo por Ayeh et al (2013) citado por Filieri et
al. (2015) é medido o impacto de fatores como a utilidade, facilidade de utilizacdo de
informacao e fiabilidade da fonte na intencao de utilizacdo de UGC para o planeamento
de viagens. Os autores concluiram que a credibilidade percebida da fonte influencia a
confianca dos consumidores, levando uma perceciao positiva a crenca de que a
plataforma € fidvel e apresenta mecanismos de selecdo de informacado potencialmente
enganosa. Adicionalmente, a qualidade da informacido encontra-se diretamente
relacionada com a relevancia, suficiéncia, precisio, atualidade, valor e utilidade, sendo
esta confianca um determinante da adoc¢do de informacao e da intencido de compra de
um produto. Os consumidores de viagens associam as caracteristicas anteriormente
mencionadas a clientes reais e nio a fontes de informacao tendenciosas que por norma
se baseiam em descricdes curtas, superficiais, emocionais e imprecisas (Filieri et al.,
2015).

Vdrios estudos sobre a andlise de conteudo das plataformas digitais
documentam que nem todas as avalia¢Oes partilhadas sdo escritas por clientes reais, pelo
que tem sido dada uma crescente atencio ao aparecimento de avaliacOes falsas que leva
ao desenvolvimento de métodos de detecio de mensagens enganosas (Zelenka et al.,
2021). A propagacao deste tipo de mensagens assume-se com um desafio para as
plataformas que disponibilizam UGC. Filieri et al. (2015) testaram um modelo de
antecedentes e consequéncias de construcdo de confianca de um consumidor, tendo as
descobertas demonstrado que dos cinco fatores propostos, apenas a credibilidade da
fonte e a experiéncia do utilizador ndo apresentam influéncia direta na confianca gerada.

Por sua vez, a qualidade da informacdo, a qualidade do website e a satisfacao do cliente
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influenciam as intencoes de seguir as recomendacOes e promovem 0O passa-palavra
positivo (Filieri et al., 2015).

Desta forma, identificar e eliminar avaliacoes falsas ndo so contribui para manter
e aumentar a confianca dos consumidores como potencia o desenvolvimento de
métodos de andlise de conteudo que baseiam importantes decisOes de marketing e
gestdo (Zelenka et al., 2021). O UGC é utilizado como fonte de dados para estudos que se
suportam nas narrativas, opinides, imagens e classificacoes partilhadas pelos
utilizadores. No caso particular de Marine-Roig (2002), a investigacio foi dirigida a
automatizacdo da recolha, extracao e andlise de conteudo das do UGC. Para tal, o foco
recaiu sobre os locais e a forma de recolha, organizacao, utilidade e tipo de dados e
informacao extraida do contetudo analisado. Conclui-se que as narrativas, opinioes,
imagens e classificacoes demonstram a utilidade como fonte do big data’ para a
investigacao sobre viagens, turismo e hotelaria. Os utilizadores tém a possibilidade de
pesquisar as avaliacOes por dreas, como sdo exemplos, viagens, passeios turisticos,
alojamento ou restauracdo e ainda filtrar a informacao tendo em conta a relevancia,
popularidade, comodidade, custo e atualidade (Marine-Roig, 2022).

As plataformas digitais sdo, atualmente, consideradas como parte do produto
turistico global e um importante fator da expectativa e satisfacio dos consumidores. O
nivel de veracidade da informacdo disponibilizada é um dos principais critérios de
confianca de um utilizador, pelo que se tem tornado um objeto de estudo e um gerador
de procedimentos de andlise de conteudo. A informacao extraida destas plataformas
revela-se ndo s¢ importante para as tomadas de decisido dos turistas como para a gestdo
dos destinos, sendo uma valiosa forma de perceber o nivel de satisfacdo de um
consumidor e implementar estratégias de marketing (Zelenka et al., 2021). Uma vez que
a base sdo opinides e avaliacdes livremente expressas pelos visitantes, as entidades
gestoras dos destinos sao capazes de deduzir quais as preferéncias e necessidades dos
seus clientes. Adicionalmente, comparar resultados, avaliar o sucesso de uma mudanca
e implementar estratégias com vista a captacdo de um crescente numero de

consumidores (Marine-Roig, 2019).

3 Bigdata refere-se A recolha e andlise de grandes conjuntos de dados obtidos a partir de

multiplas fontes com recurso a ferramentas tecnoldgicas (Marine-Roig, 2017)
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8.1 Anadlise de conteudo

Nos dias que correm, o planeamento de viagens deixou de se basear apenas em
websites informativos que esclarecem sobre as melhores atracdes a visitar ou as
experiéncias a ndo perder. A obtencado de informacao sobre destinos, produtos e servicos
¢ cada vez mais suportada pelo UGC na sua forma de avaliacdes, opinioes e classificacoes
(Zelenka et al., 2021). Neste sentido, torna-se imprescindivel, nomeadamente, para as
empresas e organizacoes efetuar andlises recorrentes da informacao partilhada pelos
seus clientes. Ou seja, fazer uso dos dados extraidos como forma de avaliar o
desempenho da empresa e identificar padroes de consumo. Com base nos feedbacks e
interacoes gerados, € possivel identificar padrdes e tendéncias comportamentais, assim
como, antecipar necessidades numa perspetiva de melhoria da experiéncia do cliente.
Ao mesmo tempo, reconhecer dreas que carecem de ajustes numa adaptacdo as
mudancas do mercado e as expectativas dos consumidores. O valor dos dados analisados
leva a tomada de decisOes mais assertivas e a implementacio de solucoes estratégicas.
O objetivo final passa por criar relacoes duradouras com os clientes e ganhar vantagem
competitiva perante as empresas concorrentes (Marine-Roig, 2022).

A informacdo recolhida pode conter elementos textuais, entre o0s quais
narrativas e opinioes e elementos paratextuais como classificacoes, datas, componentes
visuais ou dados do perfil do utilizador. As opcdes de interacio no momento da partilha
podem requerer uma avaliacdo da utilidade ou a adicao de informacdo complementar
sobre a experiéncia vivenciada ou o produto consumido. Dependendo da plataforma ou
do tipo de estudo realizado, a andlise de conteudo ¢é efetuada de diferentes formas. No
caso de Marine-Roig (2022), o modelo de estudo era composto por trés fatores
interrelacionados que propunham uma estrutura analitica da imagem do destino
turistico baseada nas avaliacOes dos consumidores. O aspeto descritivo relaciona-se com
aestrutura da avaliacdo e permite identificar os recursos, produtos ou servicos e localizad-
los no tempo e no espaco. O aspeto avaliativo inclui a dimensao avaliativa baseada em
opinides e julgamentos expressados em pontuacdes padronizadas, geralmente numa
escala de um a cinco estrelas ou bolhas e a dimensdo afetiva abrangida pela polaridade
positiva ou negativa dos sentimentos e estado de espirito dos turistas. Por fim, o aspeto

prescritivo composto, igualmente, por duas dimensoes. A comportamental que remete
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para a intencdo de visita e a atitudinal que expressa a vontade de recomendacao ou de
desaconselho da aquisicio de um produto ou experiéncia (Marine-Roig, 2022).

A mesma autora, em 2019, apresenta uma abordagem semelhante numa outra
investigacao, referenciando os trés aspetos mencionados anteriormente. No que respeita
a dimensdo avaliativa, tendo como exemplo a plataforma TripAdvisor, € feita uma
descriminacdo do significado das avaliacdes. Nesta plataforma, todos 0S recursos
turisticos sdo pontuados entre uma e cinco bolhas, num intervalo que caracteriza a
experiéncia como excelente a terrivel. As métricas incluem a possibilidade de associar
uma avaliacio positiva (4 e 5 bolhas) e uma avaliacio negativa (1 e 2 bolhas) ou calcular
a média ponderada em resultado da conversdo do numero de bolhas numa escala de zero
a dez, em que 5 bolhas corresponde a 10, 4 bolhas a 7,5, 3 bolhas a 5, 2 bolhasa 2,5e 1
bolha a 0 (Marine-Roig, 2019). Para Prasad (2008) citado por Marine-Roig (2022), a
andlise de conteudo deve ser precedida da classificacdo da informacdo em caracteres,
palavras, frases, temas, entre outros e da enumeracao que permitird a quantificacio.
Parte dos métodos de enumeracdo podem ser aplicados as avaliacdes de produtos
turisticos como sdo exemplo, a frequéncia de unidades, ou seja, o numero de vezes que
uma palavra-chave ou frase-chave aparece no corpo de texto ou o nivel de intensidade
em que cada unidade de andlise é ajustada por um peso que mede a sua intensidade
relativa (Marine-Roig, 2022).

Uma outra possibilidade passa pela categorizacdo das unidades de andlise do
conteudo textual que apresentem significado ou conotacdo semelhantes. Estas
categorias devem ser claramente formuladas e adaptadas aos problemas e ao tipo de
conteudo que se pretende analisar. Num outro estudo levado a cabo por Marine-Roig em
2019, o algoritmo utilizado permitia calcular a frequéncia de unidades num texto e
requeria uma lista de termos chave e léxicos utilizados na andlise, assim como, uma lista
de palavras ndo significativas, como sao exemplo, pronomes, preposicoes ou conjuncoes.
Esta lista de palavras estd disponivel na literatura e pode ser adaptada ao tipo de andlise
e de conteudo (Marine-Roig, 2022).

Uma anadlise preliminar dos dados, numa codificacdo emergente, pode levar a
construcdo de categorias baseadas na verificacdo dos termos por parte dos
investigadores. Os titulos sio os componentes de uma avaliacdo que concentram 0s

termos mais significativos, apresentando uma visao geral da avaliacado, assim como, a
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primeira opiniao do utilizador. No seguimento da andlise do texto, para os sentimentos
devem ser considerados termos compostos por duas ou mais palavras que representem
uma mudanca de polaridade. E um processo que exige que se alcancem niveis aceitdveis
de fiabilidade na classificacio dos termos de acordo com a sua polaridade (Marine-Roig,
2022).

Numa outra perspetiva, Hidalgo-Alcazar et al. (2021), através da sua
investigacao, tinham como intuito demonstrar que as avaliacOes online geram reacoes
cognitivas e emocionais sobre 0s servicos turisticos. O seu estudo conclui que os turistas
utilizam as diferentes dimensdes da imagem de um destino para formar as suas
percecoes e avaliar um servico consumido. Por um lado, a dimensdo utilitdria é um
antecedente da imagem geral que ndo apresenta relacdo com a reacao cognitiva. Por
outro lado, existe uma ligacao entre as emocoes expressadas e a dimensdo hedonica da
imagem. Os turistas formam as suas crencas e opinides em funcio dos sentimentos que
a imagem do destino despoleta. As respostas afetivas sdo geradas em funcio das
respostas cognitivas, tendo a imagem geral como consequéncia a intencao de compra e
aintencao de recomendacio a terceiros. O modelo teodrico utilizado neste estudo permite
analisar as opinides de imagens holisticas criada por turistas experientes e opinides de
imagens base de potenciais turistas. Devido a sua natureza experiencial, a qualidade de
um produto ou servico apenas pode ser determinada no momento do consumo, pelo que
as avaliacdes sdo amplamente utilizadas por potenciais turistas na formacio da imagem
dos destinos. Estas avaliacdes levam ao desenvolvimento de respostas cognitivas e
emocionais que se relacionam com atributos e sentimentos partilhados por outros
turistas. A coexisténcia da componente cognitiva e afetiva elucida a elaboracdo da
imagem de um servico turistico por um consumidor (Hidalgo-Alcazar et al., 2021).

As emocOes geradas por estimulos associam-se a avaliacio afetiva da imagem
enquanto as crencas percebidas pelo consumidor se relacionam com a avaliacdo
cognitiva. Por sua vez, a dimensio utilitiria da imagem ¢ baseada nas crencas e a
dimensdo hedonica nos sentimentos. Desta forma, o peso das respostas cognitivas e
emocionais impacta diretamente as dimensodes utilitdria e hedénica da imagem do
produto, servico ou experiéncia. Esta imagem define a tomada de decisio de um
consumidor, a sua intenc¢do de recomendacdo e consequente sucesso do servico turistico
(Hidalgo-Alcazar et al., 2021).
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Entre os diferentes focos de estudo sobre avaliacoes online com que 0S
investigadores se tém debatido, a criacdo da imagem de um destino turistico tem ganho
cada vez maior relevancia. A utilidade das avaliacdes na andlise da imagem de um
destino € demonstrada por Marine-Roig (2019). As tendéncias, preferéncias,
classificacoes e opinides dos utilizadores revelam-se tuteis, ndo sO para outros
utilizadores como para os gestores dos destinos na otimizacdo da distribuicdo dos
recursos disponiveis. A imagem criada e transmitida por um turista transpde a sua
percecdo da experiéncia turistica e revela-se percursora da sua lealdade e satisfacao.
Quanto maior for a diferenca entre a expectativa e a realidade, maior € a probabilidade
de um turista se desiludir com o produto ou servico consumido. Neste sentido, varios tém
sido os esforcos por parte das entidades gestoras e das empresas que compdem 0s
destinos para melhorar aimagem e a atratividade da oferta. A crescente competitividade
exige o desenvolvimento de produtos que se adequem as necessidades de quem procura
sem comprometer os recursos de quem oferece. Desta forma, torna-se essencial
conhecer o ponto de vista da imagem do destino por parte do utilizador que levard a uma
adequada gestio dos recursos disponiveis para satisfazer as suas exigéncias (Marine-
Roig, 2019).

A par das entidades também os investigadores se tém apercebido do importante
papel que a imagem projetada e percebida de um destino desempenha na tomada de
decisdo e selecao de um produto turfstico (Marine-Roig, 2019). Quantas mais opinioes
forem analisadas, mais precisos serdo os resultados. A andlise da ampla variedade de
avaliacOes € facilitada pelas tecnologias de big data que recolhem, processam e
categorizam a informacdo extrafda (Marine-Roig, 2017). A medida que as plataformas de
avaliacdo e classificacdo de produtos e servicos tém vindo a crescer, 0s blogs e websites
informativos tém caido em desuso. A abundancia de informacao disponivel e gratuita
aliada a espontaneidade e naturalidade de quem partilha faz do UGC a primeira fonte de

informacio sobre experiéncias e destinos turisticos (Marine-Roig, 2019).

8.2 0O caso do TripAdvisor

Os mais recentes estudos sobre a industria da hospitalidade demonstram uma
preferéncia do UGC em funcao do conteudo gerado por websites oficiais, agentes de
viagens ou meios de comunicacdo. Entre as inumeras plataformas digitais que permitem

a exposicao de opinides, o TripAdvisor apresenta-se como uma das mais solicitadas
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quando se trata de planear uma viagem ou eleger um produto turistico (Filieri et al.,
2015). Para os utilizadores, a informacdo partilhada nesta plataforma ¢é vista como
abrangente, flexivel, pontual e confidvel, o que gera um sentimento de satisfacdo no
momento de tomar uma decisdo. Se existe uma percecao de que o conteudo consumido
¢ relevante e credivel, maior é a probabilidade de esse mesmo utilizador usar a
plataforma para expressar a sua opinido sobre a experiéncia vivenciada (Filieri et al.,
2015).

O TripAdvisor autoproclama-se como a maior plataforma de viagens do mundo.
Sao mais de 859 milhOes de avaliacOes e opinides sobre cerca de 8,6 milhdes de
experiéncias, atracoes, alojamentos, restaurantes ou companhias aéreas que facilitam o
planeamento de viagem dos 463 milhoes de viajantes que consultam a plataforma todos
0s meses. Disponivel em 49 mercados e 28 idiomas, o TripAdvisor € utilizado nas varias
fases da jornada turistica, permitindo comparar precos, adquirir bilhetes para uma
atracdo ou reservar mesa num restaurante (Tripadvisor. (n.d.). A operar desde 2000, esta
plataforma tem-se evidenciado entre as demais plataformas digitais de partilha de
avaliacOes. Encontra-se disponivel na web, assim como, em aplicativos moveis, sendo a
facilidade uso, a utilidade nas tomadas de decisdo e a confianca na veracidade das
avaliacoes, fatores que determinam o continuo uso do TripAdvisor por parte dos
consumidores. (Zelenka et al., 2021).

Para fazer uso desta plataforma hd um conjunto de normas que devem ser
consideradas. No que respeita as avaliacoes, os utilizadores devem atender a sua
relevancia, imparcialidade, fdcil legibilidade e ndo comercialidade. Apds uma avaliacdo
ser partilhada é enviada, através de uma tecnologia de software, para uma equipa de
editores experientes que fard a revisdo da avaliacio e decidird se a mesma ¢€ publicada
ou reenviada para a equipa editorial. Apos publicacio, caso se sintam insatisfeitos, os
prestadores de servicos podem solicitar nova revisio. No caso das avaliacoes
fraudulentas ou enganosas, a plataforma dispoe de uma base de dados que contém dados
historicos sobre padroes de comportamento e conteudo avaliativo que permite
identificar avaliacoes que nio sendo, parecem genuinas a primeira vista (Zelenka et al.,
2021). Como forma de reduzir estas falsas avaliacoes, sdo aplicadas sancoes, entre as
quais diminuicao do indice de popularidade, perda do selo Travelers Choice, auséncia da

listagem das 10 instalacOes ou atracdes mais populares ou falta de comunicacdo na
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pagina web. Numa situacdo mais grave, € colocado um aviso vermelho na pagina de perfil
e uma nota de que as avaliacdes sao suspeitas. O esforco do TripAdvisor para contrariar
este tipo de comportamento € visivel na elaboracao dos relatorios de transparéncia das
avaliacOes que se encontram disponiveis desde 2019. Sdo jd trés as edicOes que
pretendem elucidar os utilizadores sobre as prdticas de moderacdo da plataforma e
explicar os processos que garantem a partilha de contetdo preciso, dtil e seguro (Zelenka
etal, 2021).

Plataformas como o TripAdvisor apresentam-se, assim, como montras online
através das quais sdo geradas as primeiras impressoes de um utilizador. A facilidade de
navegacao, a adequacdo técnica, a comunicacdo interativa e personalizada e a
privacidade e seguranca, tornam-se fatores cruciais para a escolha do consumidor, sendo
a credibilidade e a fiabilidade da fonte considerados preditores fundamentais da
aceitacdo de uma mensagem ou opinido (Filieri et al., 2015). A construcio de uma relacio
solida e duradoura com os clientes e a oferta de mecanismos que garantam a sua
satisfacao e lealdade sdo dois dos principais pilares do marketing. Dada a natureza
efémera das experiéncias turisticas e a sua baixa probabilidade de repeticio, estes pilares
sdo mais diffceis de ser alcancados. E por isso que a lealdade dos consumidores deve ser
transferida em termos de recomendacdo, onde os meios tecnologicos facilitam o
mecanismo do passa-a-palavra, potenciam a manutencdo da confianca de antigos
clientes e reduzem os custos de aquisicio de novos clientes (Sdnchez, 2021).

Perante o papel estruturante que as plataformas digitais assumem, hoje em dia,
na validacao de um produto turistico, configuram-se como elementos determinantes na
formacao de expectativas, percecdo, confianca e, consequente tomada de decisdo dos
consumidores. Desta forma, considerando a fiabilidade da informac¢do como um critério
de decisdo, tem-se assistido a um crescente interesse académico quer ao nivel da
problematizacdo teorica, quer no desenvolvimento de metodologias de andlise de
conteudo. Os dados que se extraem destas plataformas convertem-se em objetos de
estudo, assim como, em valiosos instrumentos de afericao da satisfacio do consumidor.

Neste sentido, a presente investigacao debruca-se sobre o estudo de avaliacoes de
consumidores de espetdculos de flamenco na cidade de Sevilha, tendo por base o modelo
de Taheri et al. (2020) que estuda o papel da confianca percebida na autenticidade,

sinceridade e experiéncia memordvel. Numa adaptacdo deste mesmo modelo, foram
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consideradas as varidveis, assim como, as relacdes representadas no esquema que se

segue (Figura 4).

Figura 4 Varidveis e hipoteses de estudo
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Fonte: Elaboraciio prépria com base no modelo de Taheria et al. (2020)

Em termos de ajustes, os constructos de “autenticidade objetiva” e

“autenticidade existencial” presentes no modelo de Taheri et al. (2020), foram reunidos

numa so varidvel, “autenticidade” (AT). Adicionalmente, para representar a varidvel

“confianca” (C) foram considerados os indicadores do constructo “lealdade” (LT). Desta

forma, foram definidas as hipoteses de estudo que pretendem confirmar ou negar a

influéncia das restantes varidveis no alcance de uma MTE, representada nesta

investigacao pela assisténcia de um espetdculo de flamenco na cidade de Sevilha. Numa

relacao direta, a primeira hipotese reflete a influéncia da C/LT sobre a “memorabilidade”

(MTE). A relacdo das restantes varidveis estd dependente da confianca percebida do

consumidor e do grau de lealdade atribuido, pelo que sdo definidas mais quatro hipoteses

de estudo:

Hipotese 1: A confianca/lealdade influencia o alcance de uma experiéncia turistica
memoravel

Hipotese 2: A confianca/lealdade influencia a percecio de autenticidade
Hipotese 3: A confianca/lealdade influencia a percecdo de sinceridade

Hipoteses 4: A percecao de autenticidade influencia o alcance de uma experiéncia
turistica memoravel

Hipotese 5: A percecao de sinceridade influencia o alcance de uma experiéncia

turistica memoravel
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INTRODUCAO A METODOLOGIA

O Turismo € considerado um fenémeno social que envolve pessoas, entidades,
relacoes, lugares, significados e percecoes que resultam numa grande diversidade de
temas e objetos que merecem ser estudados. Consequentemente, as pesquisas
cientificas revelam-se heterogéneas, sendo cada um dos constituintes desta industria um
potencial objeto de andlise. No contexto internacional, o turismo € encarado como uma
drea de pesquisa cientifica consolidada que se equipara a outras dreas das ciéncias
sociais pela sua consisténcia e reconhecimento, onde a multiplicidade de temas de
investigacao resulta numa vasta lista de métodos de pesquisa que se enquadram com a
finalidade de cada estudo (De Oliveira Santos et al., 2019). Sendo o turismo um fenémeno
multidimensional, a sua andlise pode ser encarada de diferentes pontos de vista, devendo
a selecdo da melhor abordagem metodologica recair sobre as necessidades especificas
de um projeto de investigacdo. A pesquisa cientifica possibilita alargar o campo do
conhecimento a temas relevantes que se relacionam diretamente com as motivacoes dos
turistas, as suas necessidades, comportamentos ou critérios de procura, sendo
importante manter uma procura constante que garanta a dinamica da estrutura do
mercado turistico (Marujo, 2013).

A metodologia quantitativa apresenta-se como uma metodologia rigorosa e
exigente que incorpora um numero crescente de instrumentos de estudo, sendo a
utilizacdo da estatistica um indicador de progresso cientifico. Como principais métodos
empregues, destacam-se a andlise de varidveis latentes, a andlise fatorial e a modelacdo
de equacoes estruturais (De Oliveira Santos et al., 2019). A competitividade turistica entre
mercados e o desenvolvimento dos destinos turisticos requerem uma necessidade
crescente de estudos quantitativos, onde sdo definidas questdes de pesquisa e hipoteses,
empregues ferramentas de colheita de dados e testadas teorias outrora aceites (Marujo,
2013).

A presente investigacdo tem como intuito o estudo de avaliacdes, opinioes e
comentdrios de consumidores de espetdculos de flamenco na cidade de Sevilha
partilhados na plataforma TripAdvisor. Considerando o espaco temporal compreendido
entre 2022 e 2024 foram extraidas 2045 avaliacoes, tendo sido incluidos 20 Tablaos da
cidade de Sevilha (Apéndice A). Contemplando os idiomas originais, as avaliacdes foram,

posteriormente, traduzidas para inglés através de uma aplicacdo da Microsoft 365.
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Contrariamente a maioria dos estudos, que se suportam em questiondrios sustentados
num guido fechado, o presente estudo baseia-se na livre expressdo dos consumidores,
sendo o conteudo que se pretende analisar suportado pela descricao da experiéncia dos
mesmos, assim como, as suas intencoes comportamentais.

PropOem-se, para tal, a realizacao de um estudo quantitativo de base qualitativa
que terd como base o Modelo de Experiéncia Turistica Memordvel (Taheri et al., 2020).
Numa primeira fase da etapa metodologica, considerando 0os mesmos constructos deste
modelo, pretende-se definir relacdes estatisticas entre as principais varidveis e entre as
varidaveis e respetivos indicadores, através de uma modelizacdo com base nos Minimos
Quadrados Parciais (em inglés “Partial Least Square” — PLS-). De seguida, considerando
os indicadores identificados através do Modelo de Experiéncia Turistica Memoravel de
Taheri et al. (2020) e um diciondrio de termos fundamentado num estudo da Revista
Internacional de Gestdo Hoteleira que respeita as dimensdes de uma experiéncia
gastrondmica memordvel (Valpaj et al., 2025) é efetuada uma andlise de Modelacio por
topicos (em inglés “Topic Modeling” - TM-). Por fim, é realizada uma andlise de
associacao que identifica as relacoes mais significativas entre diversos términos em
estudo. A complementaridade de andlises metodologicas, considerando as
particularidades e perspetivas de cada um dos métodos, permite uma abordagem
integral e uma compreensiao mais rica e precisa do fenémeno em estudo, aumentando a

validade e confiabilidade dos resultados.

9 MODELO DE EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

O estudo desenvolvido por Babak Taheri, no ano de 2020, debrucou-se sobre a
influéncia da confianca percebida na autenticidade, sinceridade e consequente
Experiéncia Turistica Memordvel (em inglés “Memorable Turistic Experience” - MTE-)
em contextos de consumo de patrimonio cultural, tanto para visitantes de primeira
experiéncia como para visitantes recorrentes. A confianca nasce da percecao de
multiplas dimensdes que gera nos consumidores um sentimento de seguranca de que
uma marca atenderd as suas expectativas. Assume-se, assim, como um constructo
antecedente de pré consumo que apenas € confirmado durante ou apos a experiéncia.
Entre outros fatores, o sucesso dos destinos culturais centra-se na percec¢do de confianca

que os turistas depositam nas atividades e servicos patrimoniais que deles fazem parte
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(Taheri et al., 2018). No contexto da industria do turismo, o desempenho da confianca
percebida estende-se a prestacao de servicos, gestdo de destinos, intencdo de reserva e
consumo de eventos. O grau de confianca atribuido ao patriménio que os turistas
pretendem consumir relaciona-se tanto com a autenticidade da oferta como com a
integridade da gestao dos proprios destinos, pelo que a percecdo de visitas anteriores
satisfatorias determina e agiliza os processos de tomada de decisdo. A memoria assume
um papel de influéncia na escolha dos destinos pelo sentimento nostalgico associado a
locais e recordacdes positivas de viagens anteriores (Coudounaris & Sthapit, 2017), sendo
as experiéncias passadas um preditor das intencdes comportamentais futuras (Pujiastuti
et al., 2022), nomeadamente no consumo de experiéncias de turismo patrimonial
(Sthapit et al., 2024).

A construcdo de confianca deve, deste modo, ser uma prioridade para as marcas,
assumindo os sitios de patrimonio cultural um papel fundamental na promocao dos seus
ativos (Taheri et al., 2018). A emocdo através da producio de memorias do ambiente
apresenta-se como um fator de previsdo de experiéncias memordveis, sendo estas
associadas a dimensoes como a novidade, o hedonismo, o conhecimento, a cultura, o
significado e o envolvimento (Lee, 2015). O hedonismo, em particular, relaciona-se com
elementos multissensoriais, imaginativos e emotivos percecionados pelos consumidores
(Coudounaris & Sthapit, 2017), sendo a envolvéncia dos varios sentidos um condutor
para tornar a experiéncia memordvel (Lee, 2015). O valor percebido, dependendo do
nivel de hedonismo obtido, pode ser utilizado para compreender o comportamento pos-
experiéncia dos turistas numa perspetiva de satisfacdo, partilha, compromisso afetivo e
lealdade ao destino (Pujiastuti et al., 2022).

Tendo por base o considerdvel crescimento do valor do patrimoénio cultural nos
ultimos anos, a oferta turistica centra-se, agora, na expectativa dos visitantes. A principal
preocupacado passa por equilibrar o fornecimento de servicos atrativos e agraddveis
sustentados por ofertas auténticas e sinceras (Sanchéz, 2022). Para tal, torna-se essencial
identificar o grau de influéncia da confianca percebida na atribuicdo de significado
cultural aos locais de consumo patrimonial. A dependéncia destes locais por novos
consumidores implica que a experiéncia oferecida se revele memordvel (Taheri et al.,
2018). Os viajantes procuram experiéncias significativas para o seu crescimento e

desenvolvimento pessoal, sendo a participacao em atividades e o consumo de produtos
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locais um meio de aprendizagem e de afirmacdo da autoidentidade que contribuem
significativamente para o alcance de uma experiéncia memordvel (Coudounaris &
Sthapit, 2017).

No caso concreto do produto flamenco, o alcance da memorabilidade relaciona-
se diretamente com a interacdo estabelecida entre locais e visitantes. Verificou-se que a
cocriacao de experiéncias € um fator estatisticamente significativo no alcance de uma
experiéncia memoravel, onde o envolvimento ativo entre prestador de servicos e turista
proporciona o desenvolvimento de uma forte ligacdo emocional ao destino (Sthapit et
al, 2024). Lee (2015) refere que a aprendizagem, as caracteristicas histéricas e as
experiéncias auténticas se encontram na base da motivacdo dos visitantes, tendo o autor
concluido que, a par de outros estudos, as motivacoes relacionadas com a heranca
cultural de um destino sdo positivamente associadas a experiéncias memoraveis (Lee,
2015). Coudounaris & Sthapit (2017) consideram a cultural local como uma componente
de uma MTE, em que as experiéncias dos turistas sdo constantemente mediadas por
interacOes sociais. O contacto entre o visitante e a comunidade de acolhimento é
identificado como um elemento crucial da experiéncia turistica e considerado o aspeto
mais memordvel da mesma (Coudounaris & Sthapit, 2017). O envolvimento associado a
esta interacdo indica o grau em que um turista se dedica a uma atividade, produto ou
experiéncia, sendo um constructo psicografico que potencia atitudes, comportamentos
e tomadas de decisio (Coudounaris & Sthapit, 2017).

A paixdo, abertura e integridade conjugadas com o desejo de representar a
cultura e valores locais confere valor a experiéncia global, sendo este reconhecido pela
resposta emocional dos visitantes. Acrescida a vertente existencial da autenticidade, os
fatores tangiveis assumem igual importancia, onde o uso de objetos nativos contribui
para a autenticidade geral inerente ao local patrimonial. Numa tentativa de oferecer MTE,
0 esforco dos gestores de destinos ¢ dirigido a oferta de experiéncias emocionantes e
diferenciadoras que encorajem os visitantes a revisitar lugares culturais e a recomendd-
los a terceiros (Taheri et al., 2018). As experiéncias memordveis sio concetualmente um
constructo que dita intencoes futuras, onde as experiéncias emocionais e a satisfacao dos
turistas apresentam uma relacio direta com a sua intencao de recomendar (Coudounaris
& Sthapit, 2017) ou de revisitar um local (Pujiastuti et al., 2022). A repeticdo da visita é

operacionalizada como o grau em que um turista perceciona o destino como um local

110



que recomendaria a outros, sendo a vontade de recomendar considerada um indicador
de avaliacdo da fidelidade ao destino (Coudounaris & Sthapit, 2017). A lealdade, por sua
vez, € definida como um compromisso de recompra de um produto ou servico em que a
experiéncia memordvel é utilizada para estabelecer relacdes a longo prazo com 0S
turistas (Pujiastuti et al., 2022).

Atentando ao trabalho desenvolvido por Taheri et al., (2020), serdo considerados
0s constructos de sinceridade, autenticidade, lealdade e memorabilidade como
principais varidveis deste estudo. O constructo satisfacio apresenta-se como um
constructo adicional a ser inserido num possivel modelo ampliado e nos restantes
instrumentos metodologicos. No que respeita os indicadores, ou seja, palavras e termos
semelhantes, estes foram obtidos através do WordReference (Sdnchez, 2022), do qual foi

extraido um total de 22 termos.

10 RECOLHA DE DADOS

Consoante a disciplina ou drea da ciéncia, a natureza da informacdo ou os
objetivos de investigacio, a abordagem para a recolha de dados pode variar, sem que a
sua integridade, exatidao e fiabilidade sejam comprometidas (Gunawan et al., 2019). A
recolha de dados da presente investigacdo baseou-se numa técnica de extracdo de dados
de websites designada web scraping. Trata-se de um meio de colheita de dados
relevantes e atualizados de forma rdpida e eficiente, onde o processo de extracao de
dados nao estruturados os converte em dados estruturados em larga escala (Lunn et al.,
2020). Uma vez que ficam armazenados num banco de dados (Lotfi et al., 2021), podem
ser utilizados em andlises posteriores (Lunn et al., 2020). Ap6s a recolha, o software que
esta na base desta técnica permite que académicos quantifiquem o consumo, obtenham
consciéncia sobre o comportamento das empresas e acompanhem a sua atividade, sendo
as plataformas digitais um dos dominios de pesquisa mais proeminentes (Boegershausen
etal, 2022).

Esta ferramenta permite, a0 mesmo tempo, que as organizacoes analisem um
conjunto de dados significativo e, consequentemente, obtenham novas e valiosas
informacdes para o desempenho das suas funcoes (Lofti et al., 2021). Perante a grande
disponibilidade de dados existente na web, torna-se crucial que as empresas direcionem

a extracdo de conhecimento util ao crescimento organizacional. No ramo do turismo,
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entre outros objetivos, estes dados atuam como um pré-requisito para a andlise de big
data e sdo utilizados na andlise de sentimento e comportamento dos clientes, na
melhoria das relacoes e no aperfeicoamento das campanhas de marketing (Lotfi et al.,
2021). No caso concreto da plataforma TripAdvisor, as empresas ndo s6 adquirem novos
conhecimentos sobre hdbitos e preferéncias dos consumidores como lhes € possivel
comparar o desempenho dos seus concorrentes. O WS permite visualizar métricas e
indicadores de desempenho que se traduzem em opcoes estratégicas de andlise de
padrdes e tendéncias de comportamento (Barbera et al, 2023). Adicionalmente,
oferecem aos investigadores de hospitalidade oportunidade de compreender o0s
comportamentos boca-a-boca, sendo os dados extraidos frequentemente utilizados em
estudos de confirmacio de teste de hipdteses outrora estudadas (Han & Anderson, 2020).

Na presente investigacio, os dados foram recolhidos da plataforma TripAdvisor
através de uma de extensdo do navegador Edge, o que resultou num banco de dados
composto por 2045 avaliacoes. Estas foram direcionadas para um documento Excel que

se tornou o instrumento base de manuseamento dos dados.

11 APLICACAO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa cientifica tem evoluido ao longo do tempo pela incorporacao de
novas dinamicas tecnoldgicas que geram mudancas nas diversas dreas de investigacao
e, consequentemente, na sociedade. O aparecimento de ferramentas de Inteligéncia
Artificial (IA) surge como uma grande oportunidade para extrair informacio e tomar
decisdes a partir de conjuntos de dados complexos ou de grande dimensao (Yi et al.,
2024). As tecnologias de IA Generativa vieram revolucionar diversos setores, como Sio
exemplo, o turismo, a hotelaria e o patrimonio cultural (Sigala et al., 2024), que procuram
acompanhar os processos evolutivos e de avanco tecnoldgico (Santos el al., 2024). Com
a chegada da Industria 4.0, assiste-se a uma difusdo desta tecnologia que se caracteriza
pela evolucdo dos dados e dos sistemas computacionais, assim como, pela melhoria de
produtos e processos. Na drea cientifica, a IA € aplicada na resolucdo de problemas
relacionados com o raciocinio, percecdo, processamento de linguagem ou cdalculo
estrutural (Santos et al., 2024).

A andlise quantitativa ¢ um método de andlise de dados que utiliza técnicas

matematicas e estatisticas para compreender e prever o comportamento do mercado
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(Eseza, 2025). A capacidade de sintese, andlise e edi¢io de contetdo facilita a realizacdo
de estudos de mercado e a recolha de insights sobre tendéncias emergentes,
comportamento, padroes e preferéncias dos turistas, numa perspetiva de melhoria da
experiéncia do consumidor e otimizacdo da sua jornada digital (Sigala et al., 2024). O
desenvolvimento destas tecnologias tem recebido uma crescente atencdo a nivel
académico, onde a introducdo de ferramentas de IA promove a identificacdo de
problemas, antecipacao de preferéncias e necessidades e personalizacdo de produtos e
servicos, tendo por base as opinides e o comportamento online dos consumidores
(Mariani et al., 2022).

No caso da na industria do turismo, o uso desta ferramenta direciona-se a andlise
de Big Data, automacdo, previsao da procura turistica ou planeamento de viagens, o que
confere maior facilidade e agilidade aos processos de procura e extracdo de informacio,
permitindo que os investigadores disponham de maior disponibilidade para o trabalho
empirico, andlise e interpretacao de dados (Santos et al., 2024). Adicionalmente, maiores
vantagens na economia de esforco e tempo, estimulo da criatividade, sugestoes e
correcoes de erros e melhoria da clareza e coeréncia de textos (Santos et al., 2024).
Através de uma colaboracdo em rede que interliga todos os intervenientes do
ecossistema de servicos turisticos, as inovacoes tecnologicas potenciam a cocriacao de
valor em todas as etapas da experiéncia turistica numa na melhoria de gestao de dados,
interoperabilidade e estimulo & inovacdo (Buhalis, 2019).

Como ferramenta da IA, o Aprendizado de Mdquina (em inglés “Machine
Learning” - ML-) apresenta-se como um método baseado num sistema computacional
capaz aprender a resolver um problema, sendo usado na pesquisa cientifica para
simplificar texto e tornd-lo mais objetivo. Segundo Yi et al. (2024), o ML engloba um
conjunto de técnicas algoritmicas, onde sao criados modelos a partir da extracdo de
caracteristicas dos dados desconhecidos e identificando padrdes para fazer previsoes
sobre esses mesmos dados utilizados para os classificar, prever comportamentos futuros
ou tomar decisdes (EnP, 2024). A andlise das opinides e experiéncias dos turistas é crucial
na promocao turistica, sendo a previsio de recomendacao de extrema importancia para
otimizar as acoes de gestdo. Tendo em conta a informacao subjacente ao que € partilhado
pelos consumidores, os comentdrios nas diferentes redes sociais e as avaliacoes no

TripAdvisor condicionam significativamente a intencdo comportamental dos turistas
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(Castillo et al., 2022). Neste sentido, a utilizacio de tecnologias baseadas em IA no
desenvolvimento de pesquisa académica revela-se pertinente, permitindo que a
realizacao de trabalhos cientificos dirigidos a formatacao e organizacao de texto se torne
mais rdpida e eficaz (Santos et al., 2024). A ML tem contribuido para a gestao eficiente de
processos turisticos baseados em dados, assim como, para a reativacdo do setor do
turismo e para a melhoria da experiéncia do turista (Bravo et al., 2023).

Modelos de IA ou de linguagem que operam com base num chatbot, como é
exemplo o Copilot (Microsoft Copilot: Your Al companion, n.d), sio concebidos para
compreender e formular tarefas semelhantes aos humanos com base nas instrucoes que
recebem. Estes modelos apresentam capacidade de analisar grandes quantidades de
dados através de algoritmos que reconhecem palavras-chave, frases e conceitos dentro
de conjuntos de dados. Por sua vez, a IA processa eficientemente este volume destes
dados para identificar padroes, tendéncias e até mesmo correlacoes (EnP, 2024). O
alcance de sucessivos resultados subjacentes as instrucdes aplicadas ao Copilot é
possivel através da aplicacio do Processamento de Linguagem Natural (em inglés
“Natural Language Processing” - NLP-) e de técnicas de ML. O NLP é um ramo da
inteligéncia artificial que se debruca sobre a interpretacio linguistica computacional
(Sodhar & Buller, 2020) e que interseta a ciéncia da computacio, a inteligéncia artificial
e a linguistica (Feuerriegel et al., 2025).

Através da integracdo de técnicas estatisticas de ML geram-se métodos de
conversdo de texto e compreensao da linguagem humana que podem ser aplicados a
situacoOes da vida real no que respeita a extracdo de informacio, traducao automatica e
simplificacdo de texto (Sodhar & Buller, 2020). Partindo de um conjunto de fontes e por
meio de algoritmos de processamento da linguagem humana, € estudada a forma como
caracteristicas textuais especificas se relacionam com constructos psicoldgicos ou
influenciam processos cognitivos e afetivos, sendo a extracdo destes constructos uma
forma de perceber a sua influéncia na geracdo de expressdes emocionais que impactam
a formacdo de atitudes (Feuerriegel et al., 2025).

A NLP revela-se util para analisar documentos eletronicos, transcricoes de
entrevistas ou conjuntos de dados com conteudo textual (Lunn et al., 2020). Entre as
diferentes aplicacoes da NLP encontra-se a andlise de sentimentos, onde sdo

desenvolvidos sistemas de identificacdo e extracdo de factos, visdes e opinidoes sobre
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conteudo textual. Os factos representam expressoes objetiva do texto, enquanto as
visdes e opinides ilustram sentimentos e sensacoes (Sodhar & Buller, 2020). Desta forma,
com base em dados qualitativos, a [A gera estruturas temadticas e apresenta 0s
constructos que representam grupos de tendéncias semelhantes, sendo a PLN
responsdvel por categorizar e descobrir temas e conceitos subjacentes (EnP, 2024).

A tarefa base da NLP € a classificacio de texto em documentos, paragrafos, frases
ou palavras, sendo a utilizacdo da técnica de ML dirigida a colheita de dados, pré-
processamento da informacio e extracdo do texto final. Desta forma, obtém-se uma
estrutura textual que considera as relacdes gramaticais do texto e o significado que o
mesmo transmite (Verspoor & Cohen, 2013). Empresas como a Booking, a Expedia e o
TripAdvisor utilizam as técnicas de NLP para analisar dados textuais, como sao exemplo,
avaliacOes online e publicacdes nas redes sociais, com o intuito de extrair sentimentos e
opinides expressas pelos turistas, sendo essa andlise uma forma de identificar dimensoes
subjacentes de sentimento, como a satisfacdo, o valor percebido e a qualidade do servico,
que influenciam os processos de tomada de decisdo dos turistas (Nufez et al., 2024). No
entanto, sendo um processo gerado por via computacional, hd que considerar as suas
limitacdes. A conotacdo que é atribuida as palavras ou problemas de traducao sintdtica
e semantica interferem no formato do texto, na sua qualidade ou ambiguidade.
Contrariamente ao ser humano, um computador ndo é capaz de reconhecer o sentido de
uma palavra quando esta dispde de diferentes significados. Ao mesmo tempo, gera-se
uma lacuna lexical pelo facto de um mesmo significado poder ser expresso de varias
maneiras (Sodhar & Buller, 2020).

A tecnologia sobre a forma de IA veio para impactar o turismo e reestruturar o
setor. A andlise de avaliacOes disponiveis em plataformas como o Tripadvisor € utilizada
para compreender o feedback do cliente, identificar aspetos positivos e negativos do
servico, destacar dreas de melhoria, gerir a reputacdo online e adaptar as estratégias de
marketing. Através da segmentacio de dados com base no comportamento de compra
anterior, preferéncias e/ou dados demogrdficos, as empresas focam-se na jornada do
cliente e garantem a sua a lealdade (Bulchand-Gidumal et al., 2023). O trabalho
interligado e integrado das diferentes organizacoes de turismo fornece aos clientes
informacdes em tempo real, ao mesmo tempo, que recolhe e otimiza dados e

informacoes para facilitar uma melhor gestao estratégica e operacional. A criacdo de



uma base de dados através da [A permite avaliar e compreender os padrdes de
comportamento dos turistas, os padroes de procura e a atratividade dos destinos
apoiando, assim, a tomada de decisdes, 0 planeamento turistico e a alocacao de recursos
(H & Varghese, 2023).

METODOLOGIA

A andlise metodoldgica da presente investigaciao teve como ponto de partida o
Modelo de Experiéncia Turistica Memordvei de Taheri et al. (2020). Sendo o objeto de
estudo as opinides e avaliacoes dos espetadores de espetdculos de flamenco na cidade
de Sevilha, como primeiro passo foram extraidas e estruturadas as avaliacOes da
plataforma TripAdvisor que permitiram a criacio de uma base dados. Apos realizacao
dos respetivos ajustes, esta base de dados foi aplicada a duas metodologias de andlise
distintas, PLS e TM. Para cada uma das andlises sdo apresentados os resultados
separadamente.

As 2045 avaliacoes extraidas da plataforma TripAdvisor foram reunidas num
documento Excel. Considerando esse documento como o instrumento base de analise
de dados, através da utilizacdo do Copilot foram aplicadas um conjunto de instrucoes,
também designadas de prompts. Na ultima instrucdo € introduzida a escala de likert
(Junior et al., 2024), como ferramenta de quantificacao dos indicadores. A escala de likert
¢ considera uma das escalas de medicdo essenciais na investigacdo em ciéncias sociais,
sendo amplamente reconhecida como uma técnica de escalonamento fdcil e fidvel
(Tanujaya et al., 2022). Considerando que muitas das varidveis estudadas sao constructos
psicologicos ou latentes que ndo podem ser observados diretamente, estas devem ser
avaliadas utilizando uma escala de avaliacio que permita compreender a percecao do
objeto de estudo (Tanujaya et al., 2022). Através da metodologia quantitativa é possivel
traduzir opinides em numeros e, consequentemente, classificd-las e analisd-las. Tendo
como ponto de partida avaliacdes qualitativas do universo de estudo, a escala de likert
surge como uma ferramenta eficaz de medicao da percecao de individuos inserida em
determinado contexto (Junior et al., 2024). Através de uma escala ordinal, normalmente
associada a niveis de concordancia ou desacordo em respostas fixas, dados qualitativos
sdo mensurados e obtém-se uma maior compreensdo do seu significado. Deste modo, as

estatisticas paramétricas podem fazer uso da escala likert para obtencdo de dados
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quantificados, considerando que a dimensio da escala interfere nos testes estatisticos,
nio devendo ser utilizado um grande nimero de itens (Junior et al., 2024).
Considerando que a escala de cinco pontos € o tipo de escala mais utilizado em
diferentes estudos sociais e a que apresenta maior consensualidade entre diversos
autores, quando o intuito passa por medir varidveis latentes que ndo podem ser medidas
diretamente como varidveis fisicas (Tanujaya et al., 2022) e, tendo por base a escala de
avaliacio utilizada na plataforma TripAdvisor para classificar opinides, na presente
investigacao considerou-se uma escala de 1 a 5, em que o significado atribuido a cada
numero se relaciona com o adjetivo que acompanha os términos ou palavras de
significado semelhante na opinido considerada. Ou seja, através dos mecanismos de
inteligéncia artificial, € feita uma andlise do que € partilhado pelos consumidores e
atribuido um numero as opinides que incluam os términos ou palavras. Tendo definidas
as principais varidveis de estudo e identificados os termos semelhantes a ser analisados

(Tabela 12), sucederam-se um conjunto de etapas.

Tabela 12 Termos semelhantes a ser analisados

Sincerity Authenticity | Satisfaction | Confidence/Loyalty | Memorable

(MTE)
Cordiality Authenticity | Thanks Back again Know
Friendship Passion Happiness Don’t miss Memorable
Honesty True Pleasure Must see Remarkable
Naturality Satisfaction | Recommend Unforgettable
Profesional Worth Return

Fonte: Elaboracio prépria com dados recolhidos no WordReference English Thesaurus (n.d)

Ao copilot foram solicitadas quatro instrucoes. A primeira foi aplicada a cada um

dos indicadores:

e Instrucdo I: Gostaria que me encontrasse a palavra “cordialidade” e 10 palavras

com a mesma raiz ou significado semelhante;

Da informacdo recolhida, segue-se a segunda instrucio:

e Instrucdo 2: Poderia identificar as avaliacoes onde constam essas palavras e reunir

toda a informacao numa folha Excel;

Da tabela Excel originada foi aplicada a terceira instrucao:
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e Instrucio 3: Desta tabela poderia mostrar o numero da fila original?;
Por fim, com base na escala de Ilikert, aplicou-se a quarta instrucao:
e Instrucdo 4: Poderia gerar-me em cada fila uma quantificacdo, de 1a 5, segundo o

adjetivo que estd associado a cada uma das palavras?.

O conjunto das quatro instrucoes resultou numa tabela Excel para cada
indicador, num total de 22 tabelas. Destas, pela incoeréncia de alguns dos resultados
obtidos, foram excluidas 4 tabelas. Posteriormente, a partir dos dados extraidos foi
construida, manualmente, uma unica tabela Excel constituida pelas 2045 opinioes, 0s
restantes 18 indicadores (Tabela 13) em estudo e as respetivas quantificacoes de 1 a 5 nas
filas originais. As células em branco foi acrescentado o ntmero 0. Por meio destas
instrucoes e da estruturacdo das tabelas Excel, os dados finais obtidos, uma vez

quantificados, sdo passiveis de ser relacionados de forma estatistica.

Tabela 13 Termos semelhantes apos primeira andlise

Sincerity Authenticity | Satisfaction | Confidence/Loyalty | Memorable
(MTE)
Friendship | Authenticity | Thanks Back again Memorable
Honesty Passion Pleasure Don’t miss Unforgettable
Naturality True Satisfaction | Must see
Profesional Happiness Recommend
Return

Fonte: Elaboracio prépria com dados recolhidos no WordReference English Thesaurus (n.d)

12 FERRAMENTA DE METODOLOGIA 1: PARTIAL LEAST SQUARE (PLS)

A escolha do modelo de andlise das varidveis tem por base o objetivo de estudo
da investigacao, assim como, o tipo de varidveis consideradas. Os Modelos de Equacoes
Estruturais — (em inglés “Structural Equation Modeling” - SEM-) sdo modelos utilizados
para explicar multiplas relacdes estatisticas simultaneamente. Trata-se de uma
ferramenta universal que permite o estudo de dados experimentais e ndo experimentais,
assim como, dados transversais e longitudinais (Dash & Paul, 2021). Segundo Henseler et
al. (2015), o SEM compreende um conjunto de técnicas estatisticas aplicdveis as ciéncias
sociais que apresentam capacidade de modelar varidveis latentes, sendo o PLS

considerado um desenvolvido modelo baseado na variancia dirigido a modelacao de
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varidveis em pesquisas comportamentais. Hair et al. (2014) acrescentam a
funcionalidade do PLS-SEM em estimar modelos com varidveis latentes ao mesmo
tempo que testa as relacdoes que estabelecem (Hair et al., 2014). Através de uma
abordagem confirmatoria e de uma andlise de estrutura de covariancia, este modelo visa
entender as relacoes de dependéncia e independéncia que se estabelecem, assim como,
analisar modelos complexos e verificar hipoteses tedricas (Dash & Paul, 2021).
Contrariamente ao SEM, o PLS baseia-se numa estrutura de variancia e permite
estabelecer uma relacio mais apropriada entre as varidveis latentes (Henseler et al.,
2016). O foco deste modelo ¢ dirigido a maximizacdo da variancia das varidveis
dependentes explicadas pelas varidveis independentes. A semelhanca do SEM, o PLS
dispde de uma parte estrutural relativa as relacoes entre as varidveis latentes e uma
componente de medicdo que demonstra a relacdo entre as varidveis latentes e os seus
indicadores (Haenlein & Kaplan, 2004).

A presente investigacdo tem como intuito o estudo de cada uma das varidveis,
tendo por base os seus indicadores, através de uma abordagem formativa, sendo o
objetivo a reflexio e confirmacdo de uma teoria baseada nas ciéncias comportamentais
e sociais. Deste modo, optou-se pelo modelo PLS como modelo de estudo, considerando
a teorizacao do cardcter explicativo das varidveis e o seu efeito no alcance de uma MTE.
Desta forma, a avaliacdo das relacoes entre varidveis faz-se por meio de uma modelacdo
de equacoes estruturais baseadas no modelo PLS. Tendo em conta a popularidade e
sucesso do SEM no teste de teorias e na sua capacidade de avaliar a medicao de varidveis
latentes e das suas relacoes, o PLS-SEM surge como uma técnica de minimos quadrados
parciais baseada em variancia. O aumento do seu uso deve-se a capacidade de lidar com
questdes de modelacao que ocorrem nas ciéncias sociais, o0 que tem gerado atencao em
dreas como o marketing, sistemas de informacio e gestao estratégica (Hair et al., 2014).
Adicionalmente tem sido amplamente aplicado em disciplinas das ciéncias sociais e
gestdo da hospitalidade. O PLS-SEM, entre outras razdes, € proposto quando se
trabalham dados secunddrios, o modelo de trajetéria inclui um ou mais constructos
medidos formativamente ou o modelo estrutural é complexo e inclui muitos constructos,
indicadores e relacoes. Trata-se de um modelo ndo s6 adequado a investigacdo
exploratoria, mas também a investigacio confirmatoéria (Hair et al., 2018). A aplicacio do

PLS-SEM encontra-se disponivel em diferentes softwares de facil utilizacdo e
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manuseamento, entre eles o SMARTPLS (Ringle et al., 2024). O SMARTPLS apresenta-se
como um sistema de trabalho grafico onde € possivel criar e desenhar modelos que
estabelecem ligacOes entre as varidveis latentes e entre as varidveis e 0s seus
indicadores. Através da importacdo dos dados, o sistema oferece um conjunto alargado
de diferentes andlises (Hair et al., 2018).

Para a criacdo do modelo apresentado de seguida foi usada a ferramenta
SmartPLS versao 4.0. Através de um primeiro teste nesta ferramenta, tendo em conta a
carga exercida pelo indicadores nas varidveis, dos 18 indicadores considerados
inicialmente, apenas serdo incluidos 8 indicadores, 2 para cada varidvel (Tabela 14). Ou
seja, a inexisténcia de carga ou a geracio de carga negativa sobre as varidveis foram
critérios de exclusdo. A realizacdo destes ajustes ndo sO beneficia 0 modelo como

melhora a carga dos restantes indicadores (Ringle et al., 2024).

Tabela 14 Indicadores finais a incluir no projeto

Sincerity Authenticity Confidence/Loyalty | Memorable (MTE)
Honesty Authenticity Don’t miss Memorable
Naturality True Must see Unforgettable

Fonte: Elaboracio prépria com dados recolhidos no WordReference English Thesaurus (n.d)

Da tabela trabalhada com os dados obtidos através do Copilot foram realizados
alguns ajustes e consideradas apenas 100 avaliacOes reunidas numa tabela Excel
constituida pelos indicadores e respetivos valores. Esta mesma tabela foi importada para
a ferramenta SmartPLS e iniciou-se um projeto. Como primeiro passo foram inseridas as
quatro varidveis latentes consideradas no modelo de Taheri (2020) e, posteriormente,
anexados os respetivos indicadores. Para a elaboracdo do modelo foi eleita a opcao PLS-
SEM e ordenou-se o cdlculo de todas as medidas de andlise. A figura 5 representa o
modelo de estudo extraido da ferramenta SmartPLS constituido pelas quatro varidveis e

pelos oito indicadores, que sustentard a andlise dos resultados.
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LT2(don't miss)

LT3(must see)

12.1 Resultados PLS

ONFIDENCE /LOYALTY

Figura 5 Modelo extraido do SmartPLS

AT1 (authenticity)

AT3 (true)

ST2 (honesty)

Fonte: Ringle et al., 2024

12.1.1 Modelo de medida

MEMORABLE

ST3 (naturality)

MTE1 (memorable)

MTE2 (unforgettable)

Este subcapitulo inicia com a apresentacdo do modelo de medida que inclui alguns dos

critérios de qualidade inerentes aos SmartPLS. Como primeira etapa, os critérios de

qualidade que consideram as varidveis latentes e os elementos de medida, representados

na tabela seguinte (Tabela 15).

Tabela 15 Critérios de qualidade do modelo de medida

Constructs Cronbach's | Composite | Composite | Average

alpha reliability | reliability | variance

(rho_a) (rho_c) extracted (AVE)

Authenticity (AT) 0.891 0.997 0.946 0.898
Confidence/Loyalty 0.481 0.486 0.793 0.657
(C/LT)
Memorable (MTE) 0.646 0.667 0.848 0.737
Sincerity (ST) 0.833 0.972 0.919 0.851

Fonte: Elaboracio propria com dados recolhidos no SMART PLS
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Tabela 16 Critérios de qualidade do modelo de medida

R-square | R-square f-square

adjusted
Authenticity 0.006 0.005 | Authenticity - Memorable 1.064
Memorable 0.563 0.549 | Confidence/ Loyalty - Authenticity 0.006
Sincerity 0.014 0.004 | Confidence/ Loyalty - Memorable 0.009
Confidence/ Loyalty - Sincerity 0.014
Sincerity - Memorable 0.185

Fonte: Elaboracio propria com dados recolhidos no Ringle et al., 2024

A viabilidade e validade dos constructos ¢ medida através dos quatro
indicadores da tabela apresentada. A versao 4 do SmartPLS considera que o Cronbach’s
alpha e os indicadores de fiabilidade composta (rho_a e rho_c) que respeitam a
consisténcia interna das varidveis, devem ser superiores a 0.7 (Ringle et al., 2024). Por
sua vez, na Variancia Média Extraida (em inglés “Avarage variance extracted” - AVE-),
medida relativa ao grau em que o constructo explica a variancia dos seus indicadores, 0s
valores devem superar os 0,5 (Ringle et al., 2024), sendo este valor corroborado por
Fornell & Larcker (Hair et al., 2016). No presente modelo, as varidveis AT e ST sdo as que
se revelam mais consistentes, apresentando a C/LT e a MTE dois dos quatro valores
abaixo do valor de referéncia. Todas as varidveis superam o valor de 0,5 da AVE. Como
segundo conjunto de critérios de qualidade o R-square e o f-square. Compreendido entre
0 e 1, 0 R-square mede a variancia explicada pelo modelo em cada um dos constructos
(Tabela 4), sendo os valores de 0.75, 0.50 e 0.25 representativos de um poder explicativo
substancial, moderado e fraco, respetivamente (Hair et al., 2018). Para Wynne Chin, o
valor de R-square apenas deve superar os 0,67 para ser considerado (Hair et al., 2016). O
f-square avalia o tamanho do efeito de cada constructo sobre os restantes (Tabela 16).
Valores de 0.02 apresentam um efeito pequeno, 0.15 um efeito médio e 0.35, um efeito
de maior escala (Hair et al., 2018).

Asvaridveis AT e ST revelam um poder explicativo muito fraco, ou seja, o modelo
explica em 0.6% e em 1.4% a variancia destes constructos. Por outro lado, a variancia da
MTE é explicada em 56,3%, 0 que revela um poder explicativo do modelo moderado. A
varidvel C/LT apresenta um efeito pequeno sobre 0s restantes constructos, a varidvel ST
apresenta um efeito médio sobre a MTE e AT tem um grande efeito sobre a MTE.
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A validade discriminante refere-se ao grau em que um constructo €
empiricamente distinto de outros constructos (Ringle et al., 2024). Entre as vdrias
medidas de validade optou-se, numa primeira abordagem, pelo critério de Fornell-
Larcker que compara araiz quadrada da AVE de cada constructo com as suas correlacoes
com todos os outros constructos do modelo. Ou seja, a raiz quadrada de AVE deve ser
maior do que qualquer outro valor de correlacio entre as varidveis latentes (Ringle et al.,
2024).

Tabela 17 Validade discriminante - Fornell-Larcker

Fornell-Larcker

Authenticity Loyalty/Confidence | Memorable | Sincerity
Authenticity 0.777
Loyalty/Confidence 0.182 0.498
MTE 0.689 -0.012 0.857
Sincerity 0.717 -0.148 0.310 0.650

Fonte: Elaboracio propria com dados recolhidos no SMART PLS

Na tabela 17, os valores a negrito respeitam a raiz quadrada de AVE de cada

variavel, sendo os restantes valores, os de correlacdo entre varidveis. Para avaliar a
validade, a leitura da tabela tem ser de efetuada em cada coluna e em cada linha. A
variavel AT é considerada distinta das restantes, uma vez que, 0.777 € superior aos
restantes valores da coluna. A variavel C/LT é, igualmente, distinta, pela superioridade
do valor 0.498 aos restantes da sua linha e coluna. Aplicando a logica as restantes
variaveis, a excecao do valor respeitante a correlacdo entre ST e AT, comprova-se a
validade discriminante deste modelo.
Uma outra forma de avaliar a validade discriminante recai sobre a Relacao Heterotrait-
monotrait (em inglés “Heterotrait-monotrait ratio” - HTMT que se baseia na falta de
validade na relacdo medida neste critério, sendo aceitdveis valores inferiores a 0.85
(Ringle et al., 2024) (Tabela 18), critério alargado por outros autores valores inferiores a
0.9 (Sarstedt et al., 2011).



Tabela 18 Validade discriminante - HTMT

HTMT
Authenticity | Loyalty/Confidence | Memorable | Sincerity
Authenticity
Confidence/Loyalty 0.118
Memorable 0.864 0.311
Sincerity 0.869 0.199 0.383

Fonte: Elaboracio propria com dados recolhidos no Ringle et al., 2024

A excecdo das relacdes MTE-AT e ST-AT o critério de validez discriminante é
comprovado, sendo essas varidveis consideradas distintas entre si. Como ultima forma
de avaliar a validade discriminante, os crossloadings que demonstram a carga de cada
indicador em todas as varidveis (Tabela 19). O critério de validade deste parametro exige
que cada indicador tenha uma carga mais elevada na sua variavel associada do que em

qualquer outra varidvel (Ringle et al., 2024).

Tabela 19 Validade discriminante - Crossloadings

Crossloadings

Authenticity | Confidence/Loyalty | Memorable | Sincerity
ATI (authenticity) 0.927 -0.089 0.502 0.840
AT3 (true) 0.968 -0.059 0.758 0.598
LT2 (don’t miss) 0.051 0.783 0.064 | -0.082
LT3 (must see) 0.069 0.837 0.005 0.109
MTEI (memorable) 0.511 0.198 0.824 0.230
MTE2 (unforgettable) 0.659 -0.097 0.891 0.287
ST2 (honesty) 0.617 -0.149 0.178 0.886
ST3 (naturality) 0.718 -0.086 0.347 0.958

Fonte: Elaboracao propria com dados recolhidos no SMART PLS

Todos os indicadores se revelam maiores na sua varidvel do que nas restantes,
comprovando a validez discriminante do modelo. A colinearidade estatistica é avaliada

através do Fator de Inflacio de Variancia (em inglés “Variance Inflation Factor” -VIF-)
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que quantifica a gravidade da colinearidade entre os indicadores, devendo estes
apresentar valores inferiores ou iguais a 3 (Tabela 20) (Ringle et al., 2024). A identidade

de cada indicador deste modelo ¢ comprovada pelos valores de VIF apresentados.

Tabela 20 Variance Inflation Factor

Indicador VIF

ATI (authenticity) 2.816
AT3 (true) 2.816
LT2 (don’t miss) L111

LT3 (must see) L1111

MTEI (memorable) 1.295
MTE2 (unforgettable) 1.295
ST2 (honesty) 2.041
ST3 (naturality) 2.041

Fonte: Elaboracio prépria com dados recolhidos no SMART PLS

12.1.2 Ajuste de modelo

O ultimo critério de qualidade respeita o ajuste de modelo. Deste modelo fazem
parte a Raiz Quadrada Média Residual Padronizada (em inglés “Standardized Root Mean
Square Residual” - SRMR-) que se define como a diferenca entre a correlacio observada
e a matriz de correlacdo implicita no modelo, devendo este valor ser inferior a 0,08
(Ringle et al., 2024), valor igualmente aceite por Li-tze Hu (Hu & Bentler, 1998). O Indice
de Ajuste Normalizado (em inglés “Normed Fit Index” — NIF-) calcula o valor Chi? do
modelo proposto e compara-o com uma referéncia significativa (Tabela 21). O NFI deve
estar compreendido entre O e 1, sendo a proximidade ao valor de 1 representativa de um

melhor ajuste do modelo (Ringle et al., 2024).

125



Tabela 21 Ajuste de modelo - Model Fit

Model Fit
Saturated model Estimated model
SRMR 0.107 0.335
Chi-square 201.194 n/a
NFI 0.536 n/a

Fonte: Elaboracdo propria com dados recolhidos no SMART PLS

Uma vez que o valor de NFI se encontra a meio do intervalo, o ajuste é

considerado deficiente, sendo o valor de SRMR sugestivo de um ajuste pobre do modelo.

12.1.3 Anadlise do modelo estrutural

A segunda etapa compreende o separador dos resultados finais do SmartPLS 4
que inclui, entre outros indicadores, os path coefficients que consideram as relacoes
estimadas entre as varidveis latentes no modelo (Tabela 22). Para amostras até 1000
observacoes, valores superiores a 0.2 sdo normalmente significativos e valores inferiores
a 0.1 sdo normalmente ndo significativos (Ringle et al., 2024). Por sua vez, Wynne Chin

apenas considera aceitdveis valores superiores a 0.2 (Chin et al., 2020).

Tabela 22 Modelo estrutural - Path coefficients

Path coefficients
Construct Authenticity | Loyalty/Confidence | Memorable | Sincerity
Authenticity 0.688
Confidence/Loyalty 0.075 0.040 0.119
Memorable
Sincerity 0.304

Fonte: Elaboracio propria com dados recolhidos no SMART PLS

O modelo revela uma relacao significativa entre as varidveis AT-MTE e ST-MTE,
sendo as restantes relacoes consideradas nio significativas. A figura (Figura 6) que se
segue € relativa ao primeiro modelo estrutural obtido e de onde € possivel realizar uma
andlise geral do peso de cada varidvel, a direcdo das relacoes estabelecidas e a relacdo

existente entre varidveis e entre as varidveis e os respetivos indicadores.
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Figura 6 Modelo extraido do SamrtPLS com os valores estimados

AT1 (authenticity) AT3 (true)
1.212 0.899
0.006
LT2(don’t miss) 0,075 0683
. g MTE1 bl
0823 AUTHENTICITY L120P (memorable)
0.040
0.926,4
1.215 MTE2 (unforgettable)
CONFIDENCE /LOYALT-0.119 0304  MEMORABLE
LT3(must see)
SINCERITY
1.185 0.918
ST2 (honesty) ST3 (naturality)

Fonte: Ringle et al., 2024

Tendo por base a figura apresentada anteriormente, através da observacdo das
cargas individuais das varidveis, € possivel constatar a sua fiabilidade, ou seja a variancia
da varidvel explicada pelos indicadores. Enquanto Donald Barclay e Wynne Chin (Chin
et al., 2020) consideram aceitdvel um valor superior a 0,5, Edward Carmines apresenta
um critério mais rigoroso e define como valor base 0,707 (Carmines & Zeller, 1979).
Valores superiores a 1 podem indiciar uma semelhanca dos términos que configuram o
indicador. Desta forma, ainda que seja necessdrio considerar as restantes medidas de
andlise, ¢ possivel observar que todas as varidveis se encontram fortemente
representadas pelos indicadores considerados.

Para a aceitacdo ou rejeicao das hipoteses, com base nas relacoes estabelecidas
entre as varidveis, sdo utilizados os path coeffiecents. Desta forma, com base na tabela
22 é possivel constatar que apenas a relacdo entre as varidveis AT e MTE e ST e MTE
superam o valor de referéncia pelo que:

e HI: A confianca/lealdade influencia o alcance de uma experiéncia turistica
memoravel: Nao corroborada

e H2: A confianca/lealdade influencia a percecdo de autenticidade: Nao
corroborada

e H3: A confianca/lealdade influencia a percecdo de sinceridade: Ndo corroborada
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e H4: A percecdo de autenticidade influencia o alcance de uma experiéncia turistica
memoravel: Corroborada
e H5: A percecdo de sinceridade influencia o alcance de uma experiéncia turistica

memordvel: Corroborada

13 FERRAMENTA DE METODOLOGIA 2: LATENT DIRICHLET ALLOCATION - TOPIC
MODELLING

Como forma de complemento a ferramenta PLS-SEM, recorreu-se a uma técnica
estatistica ndo supervisionada que analisa padrdes de ocorréncia de palavras num texto.
Hoje em dia, grande parte da literatura encontra-se digitalizada e armazenada em bases
de dados disponiveis em bibliotecas digitais. A leitura dos dados e a compreensdo dos
temas que lhe estio subjacentes requer a existéncia de ferramentas automadticas que
facilitem o processamento desses mesmos dados e permitam retirar conclusoes
pertinentes aos trabalhos de investigacdo. Entre essas ferramentas, a TM apresenta-se
como um modelo estocastico de detecdo de términos num texto. Baseia-se no modelo de
espaco vetorial que, através de uma abordagem Bag of Words, privilegia a frequéncia
com que cada termo ocorre, envolvendo a medicdo da semelhanca de conceitos e do
contexto entre palavras, frases e documentos. Entre outras aplicacoes, a TM permite a
recuperacao de informacao, a simplificacdo de texto, a andlise de conteudos em redes
sociais que utilizam UGC como fonte de dados, a andlise de sentimentos e a
recomendacio de conteidos (Kherwa & Bansal, 2019). Contrariamente a outros métodos
de correspondéncia de palavras-chave, a modelacao por topicos automatiza a andlise de
conteudo e reduz com precisio as dimensoes do texto (Nicolas et al., 2021).

Entre as diferentes técnicas de TM, a Alocacio Latente de Dirichlet (em inglés
“Latent Dirichlet allocation” ~-LDA-) surge como um modelo probabilistico generativo
Bayesiano de aplicacdo do teorema de Finetti (Blei et al., 2003). Esta técnica considera
que os documentos se encontram associados a topicos, sendo estes caracterizados por
uma distribuicdo de palavras. A partir do corpo do documento, através de inferéncia
estatistica, sdo descriminados os topicos de maior frequéncia e, consequentemente, as
palavras que lhe estdo associadas. Ou seja, por meio da etiquetacdo de términos ou
indicadores de dados sdo extraidas varidveis ou dimensoes latentes. Desta forma, tendo

por base o conjunto de dados analisados, sdo destacados os términos que melhor os
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caracterizam e estabelecida uma relacdo que verifica o peso de cada término no texto
submetido a andlise (Blei et al., 2003). A andlise textual é realizada por meio da técnica
de mineracdo de texto, uma abordagem utilizada em hospitalidade e turismo para avaliar
quantitativamente a experiéncia do cliente através de contetido nao solicitado (Vajpai et
al., 2025). Através desta técnica obtém-se conhecimentos Uuteis a partir de texto livre ou
nao estruturado, em que se extraem relacoes significativas, através de uma abordagem
empirica baseada na estatistica (Lunn et al., 2020).

Como ferramenta de obtencdo dos dados pretendidos, recorreu-se ao BigML
(BigML, n.d) uma plataforma de ML que disponibiliza uma selecdo de algoritmos através
de uma estrutura padronizada, permitindo a realizacdo de andlises supervisionadas ou
nio supervisionadas (BigML, n.d). Os métodos ndo supervisionados operam sem dados
rotulados, identificando padroes dentro de um conjunto de dados (Feuerriegel et al.,
2025). No caso da presente investigacio, tendo em conta o objetivo de destacar padroes
e identificar términos, ndo foram aplicados critérios nos dados de entrada, pelo que a
andlise se apresenta como nao supervisionada (Vajpai et al., 2025).

A partir destas andlises é possivel obter as cargas de frequéncia de todos o0s
topicos identificados pelo BigML e perceber o peso de cada um na globalidade das
avaliacoes (Apéndice B). Através do agrupamento de tépicos que se consideram
representativos das varidveis em estudo ou das dimensoes definidas por Vajpai et agl.
(2025), elaboraram-se duas tabelas (Tabelas 23 e 24) que compreendem cada uma das
varidveis ou dimensoes, 0s topicos relacionados e a soma das respetivas cargas. Este
agrupamento de dados permite perceber quais as varidveis e dimensoes de maior peso
na opinido e avaliacio dos consumidores e comparar os resultados obtidos com as
restantes andlises do estudo. Para se obter uma melhor percecdo do que € mais e menos
valorizado pelos consumidores realizar-se-d, numa primeira etapa, um levantamento de
dados de dados de cada uma das andlises sendo realizado, posteriormente, um
cruzamento e reunido desses mesmos dados numa tnica tabela (Tabela 25). Para melhor
percecdo e compreensao das figuras, estas serdo colocadas, igualmente, em anexo
(Anexo A).
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13.1 LDA - MTE - MODELO ASSOCIADO A MTE (TAHERI ET AL., 2020)

Com recurso aos dados estruturados em suporte Excel que serviram de base a
andlise PLS, foram realizados alguns ajustes, tendo cada uma das avaliacOes dos
consumidores sido incluida nas colunas numeradas de 1 a 5 dos respetivos indicadores.
Num formato Excel csv, o documento foi carregado na plataforma BigML, o que potencia
a maxima utilizacdo dos dados sem que estes se percam. Para a concretizacao desta
técnica estatistica, a andlise TM encontra-se expressa em esquema (Figuras 9 e 10) e em
grafico (Figuras 8 e 11). Ainda que os topicos se encontram na lingua inglesa, a andlise
serd feita em portugués, com a particularidade dos términos relativos aos bailarinos e

cantores se passar a designar de “bailaores” e “cantaores”, respetivamente.

Figura 7 Informacio base dos dados extraidos do BigML
33 10 4,096 NO UNIGRAM 2,045

Fonte: BigML, n.d

A figura 7, apresentada anteriormente, sintetiza a informacao base desta técnica
que considerou as 2045 avaliacdes da plataforma TripAdvisor. Foram 33 0s tOpicos
identificados pelo BigML e 10 os elementos confirmatorios de cada topico. Dos 2045
dados de entrada, foram encontrados 4096 términos, de presenca unica ou repetidos,
provenientes de uma unica fonte gramatical, estando a andlise sensitiva relacionada com
a presenca ou auséncia desses términos na globalidade das avaliacOes. A andlise T™M
considera os topicos com algum tipo de relacdo e divide-os por cores, estando o tamanho
dos circulos ou separadores, diretamente relacionado com a frequéncia com que surgem
na globalidade das avaliacoes.

Considerando o objetivo da presente investigacio e a informacao que € obtida
através da técnica de LDA, a mesma revela-se um complemento ao estudo, uma vez que
permite obter, através do conjunto global das avaliacdes sobre os espetdculos de
flamenco, os temas ou topicos mencionados com maior frequéncia, assim como, aquilo
que os clientes mais valorizam ou que menos lhes agrada. Como € possivel observar nas
figuras 8 e 11, a cada um dos 33 topicos definidos pelo BigML, foram associados outros
termos que apresentam relacao direta com o topico principal e aos quais foi atribuida
uma percentagem. Realizou-se uma andlise conjunta dos dois esquemas de TM, tendo
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em conta a percetibilidade da importancia dos topicos fornecida pelas figuras 7 e 8 e a

associacao dos termos presente nas figuras 6 e 9.

13.1.1 Resultados LDA - MTE

Figura 9 Andlise Topic Modeling - MTE Figura 8 Andlise Topic Modeling - MTE
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No que respeita os topicos e respetivos elementos confirmatorios relativos a
andlise dos 18 indicadores introduzidos na plataforma BigML, bailaores surge como o
topico de maior destaque numa relacio direta com o cantaore o guitarrista. A assisténcia
a um espetdculo de flamenco faz de Sevilha um destino de regresso obrigatorio,
considerando o espaco onde decorrem o0s espetdculos, a intimidade, proximidade e
atmosfera, assim como, a qualidade, paixdo e talento de quem atua. O consumidor
encara esta experiéncia como auténtica, unica e inesquecivel que se reflete num
sentimento de agradecimento e de valorizacdo. Adicionalmente, 0 ambiente, a beleza, a
energia e a exceléncia criam um momento imperdivel, cujo consumidor tenciona
partilhar e, consequentemente, recomendar. Esta recomendacdo encontra-se,
igualmente, associada ao servico, ao staffe ao atendimento. A disponibilidade de comida
e bebida sdo elementos que agradam o consumidor, a par da possibilidade do registo

fotografico dos espetdculos.
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Tabela 23 Agrupamentos de topicos por varidvel

Varidvel Topico Carga
Lealdade (1) Recomendacido 53.83%
Br 77,098%
fntimo 186,983%
Autenticidade (2) Auténtico 234,184%
Real 102,03%
Bebidas 51,96%
Bailaores 145,121%
Sinceridade (3) Lugares 40,572%
Tapas 51,9371%
Frente 281,165%
Experiéncia 84.664%
MTE (4) Performance 162.602%
Valorizacao 132,19%
Emocionante 95.732%
Emocao 104,681%
Satisfaco (5) Incrivel 78,92%
Bonito 119.439%
Adorado 125,98%
Excelente 181,213%

Fonte: Elaboracio prépria com dados recolhidos no BigML (n.d)

Na tabela apresentada anteriormente (Tabela 23), os topicos considerados
relevantes foram associados a cada uma das varidveis do modelo de Taheri et al. (2020),
as quais foi acrescentada a varidvel satisfacdo. Considerando a identificacao de términos
sobre um modelo de estudo determinado (MTE, Taheri et al., 2020), a metodologia LDA
¢ empregue para identificar a frequéncia acumulada dos términos para todos os
componentes da amostra das avaliacoes que sdo objeto de estudo. Os valores de carga
respeitam a presenca de cada término na globalidade das avaliacoes, ou seja, o término
“recomendacao” aparece em 53,83% das avaliacdes. Nos casos em que a percentagem

supera 0s 100%, os términos sdo mencionados, em parte das avaliacoes, mais do que uma



vez, sendo valores superiores representativos de um maior numero de mencoes. Estes
valores respeitam, igualmente, as duas tabelas apresentadas mais a frente.

Desta forma, a intencdo de recomendacdo da experiéncia através das
plataformas digitais demonstra o grau de lealdade do consumidor, estando a oferta de
uma experiéncia real, auténtica e intima diretamente relacionadas com a varidvel
*autenticidade”. O alcance das expetativas de um consumidor sustenta-se na oferta
daquilo que lhe é prometido e que ele interpreta como sendo sincero. Incluem-se, neste
parametro, a correspondéncia dos elementos inerentes a reserva e a performance dos
diferentes artistas. Esta mesma performance, a experiéncia na sua globalidade e o
sentimento de que a mesma justificou o tempo e dinheiro investidos, sdo os fatores que
permanecem mais tempo na memoria dos turistas e os fazem regressar ao destino e
repetir a experiéncia. Por fim, os elementos que demonstram a satisfacdo do cliente,
representados pelo seu estado emocional e pelos adjetivos utilizados para classificar o
evento. Excluindo a varidvel “satisfacdo”, este agrupamento de dados destaca como
varidveis de maior frequéncia, a autenticidade e a sinceridade. Numa relacdo com a
andlise PLS-SEM efetuada anteriormente, as duas varidveis destacadas sio as que
contribuem de forma positiva para o alcance de uma MTE existindo, desta forma, uma
coincidéncia de resultados entre as duas andlises metodoldgicas. Apresenta-se, de
seguida, o exemplo de uma avaliacio que combina o0s elementos mais destacados na
andlise deste primeiro modelo:

“We wanted to experience the most authentic Flamenco show in Sevilla, one
that is the real deal, with true authentic, talented artists, and Pura Esencia delivered and
exceeded our expectations! <br /><br />With its small, intimate environment and very
talented artists that put everything they have in the show, this is an unforgettable
experience that will move you from within. <br /><br />From the first moment you will
feel the passion and the heart they put in each performance, individually or as a group
(guitar, singer and dancers). All very talented, experienced and committed to sharing
with their public a piece of Andalusian culture that will stay with you as one of the

fondest memories of your visit yo Spain.<br /><br />A must do in Sevilla!”
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13.2 LDA -LEX - MODELO DE VAIPAJ ET AL. (2025) MODELO DE ASSOCIACAO DE
TERMINOS LEXICON

A segunda abordagem da ferramenta metodoldgica LDA baseou-se num estudo
publicado no presente ano pela Revista Internacional de Gestao Hoteleira. Trata-se de
um diciondrio (Lexicon) que compreende as cinco dimensdes primdrias de uma
experiéncia gastronomica memordvel (Vajpai et al., 2025). Esta ferramenta, que retne os
términos nas cinco dimensoes, facilita o agrupamento dos indicadores emergentes,
rotulando os dados (términos) para cada dimensio, que sdo depois processados de forma
padronizada pelo mesmo algoritmo (Vajpai et al., 2025). O resultado final revela varidveis
com menos dados erroneos do que em andlises semelhantes, como € exemplo a Andlise
de Componentes Principais (Jolliffe & Cadima, 2016). A partir de dados textuais sio
identificadas as palavras-chave que representam as dimensoes de uma DME, através de
um processo de identificacdo tedrica, validacao e testes. Esta ferramenta € utilizada pelos
autores como forma de reconhecer o que € partilhado pelos clientes, assim como, 0s seus
sentimentos relativamente a dimensoes especificas, alcancando uma abordagem mais
holistica a conseguida através da mineracdo de texto. O diciondrio de termos deste
estudo revela-se um instrumento que permite que operadores e gestores avaliem e se
concentrem em determinadas dimensoes quando desejam obter melhores avaliacoes e

classificacoes (Vajpai et al., 2025).

13.2.1 Resultados LDA - LEX

Num processo semelhante ao realizado para a andlise PLS da metodologia 1 (pag.
115), recorreu-se novamente a ferramenta de estruturacio de dados Copilot para
rotulacdo dos términos com os nomes das dimensoes correspondentes. Desta forma,
foram solicitadas as primeiras trés instrucoes mencionadas anteriormente, de onde
resultou uma tabela Excel para cada uma das cinco dimensdes consideradas por Vajpai
et al. (2025): sensorial, estética, social, comportamental e intelectual. Posteriormente, foi
elaborada uma unica tabela de cinco colunas composta pelas dimensoes e respetivas

avaliacoes, tendo o ficheiro sido carregado na plataforma BigML.



Figura 10 Andlise Topic Modeling - LEX Figura 11 Andlise Topic Modeling - LEX
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Quanto aos dados obtidos através da andlise das 5 dimensoes, como elementos
mais valorizados pelos consumidores realca-se a proximidade ao palco, numa reserva de
lugar de primeira fila e com chegada atempada ao local do espetdculo. A inclusdo de uma
bebida ou a oferta de tapas ou jantar sao fatores apreciados pelo turista, sendo o preco
praticado considerado justo. A expectativa de assistir a um espetaculo ao vivo na cidade
de Sevilha revela-se uma experiéncia real, agraddvel e fabulosa em que as emocoes se
sustentam na energia, na espetacularidade e na intensidade dos artistas. A atmosfera
intima e acolhedora, assim como, o profissionalismo e paixao de quem atua convertem
0 momento num evento impressionante, imperdivel e altamente recomendado.
Adicionalmente, a simpatia e atendimento do staff e a possibilidade de tirar fotografias
ou filmar, agradam o turista. De destacar que nesta andlise, os consumidores se

mostraram descontentes com a duracao do espetdculo, considerando-o curto.

Tabela 24 Agrupamento de topicos por dimensao

Dimensdo Topico Carga
Talento 64.758%
Emocao 62,244%
Experiéncia 138.471%
Sensorial (1)
Apreciado 92,042%
Adorado 70,341%
Energia 43,693%
Performance 81,514%
Estética (2)
Bonito 98,215%
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[ntimo 128,174%

Palco 74,642%
Social (3)

Proximidade 76.817%

Amigdvel 79.474%

Br 91,808%
Comportamental (4)

Recomendacio 88.583%

Excelente 122,763%

Auténtico 73,766%
Intelectual (5)

Profissional 68.812%

Maravilhoso 84,957%

Fonte: Elaboraciio prdopria com dados recolhidos no BigML (n.d)

A semelhanca do agrupamento de topicos realizado com as cinco varidveis,
efetuou-se um mesmo agrupamento com as cinco dimensoes definidas por Vajpai et al.
(2025), sendo o0 modelo de estudo determinado, o modelo de associacio de términos
Lexicon (Tabela 24). A dimensio sensorial foram atribuidos os tépicos que despertam
emocoes e sensacoes nos clientes, estando a dimensao estética relacionada com a beleza
e performance dos artistas. O ambiente intimo e acolhedor, assim como, a envolvente
criada pela proximidade ao palco integram a dimensao social, sendo a recomendacdo da
experiéncia nas plataformas digitais um comportamento representativo da lealdade do
consumidor. Por ultimo, a dimensdo intelectual que agrega os topicos representativos da
satisfacdo do turista. Como exemplo de uma avaliacdo que agrega os elementos
considerados nesta andlise do segundo modelo:

“A memorable evening!! A small but warm and welcoming environment, all the
staff fantastic. The show Kidnapped us and Kept us with our eyes glued from beginning
to end, it was wonderful to see the complicity that binds each member of the group, the
passion and love they put into what they do, the dancers, the voice, the instruments,
everything extraordinary, we would have gladly returned another evening and if we

return to Seville we will definitely return from pure esencia.”



14 ANALISE DE ASSOCIAGAO (COMPLEMENTO DE ANALISE)

Em adicdo a andlise de MT, a ferramenta de andlise BigML disponibiliza um
conjunto de outro tipo de andlises que se revelam uteis e pertinentes na resposta ao
objetivo de estudo. Neste sentido, tendo em conta os resultados obtidos e como
complemento da ferramenta metodologica LDA, foi realizada uma andlise de associacao
que fornece as associacOes entre indicadores e topicos mais relevantes, tendo sido
considerada uma leverage de 5% e 10% na andlise dos indicadores (Figura 13) e
dimensoes (Figura 12), respetivamente. A leverage mede a relacio entre a probabilidade
de ocorréncia de determinada regra, assim como, a probabilidade esperada caso 0s
topicos fossem independentes, sendo um critério de medida que prioriza os topicos de
maior frequéncia no conjunto de dados. Ou seja, a associacdo de termos entre si
apresenta uma frequéncia 5% ou 10% superior a presenca dos termos isoladamente
dentro da amostra (BigML, n.d). Desta forma, sdo apresentadas as relacoes positivas de

maior importancia entre todos os indicadores e topicos em estudo.

Figura 13 Andlise de Associacio — 18 indicadores Figura 12 Andlise de Associacdo - 5 dimensdes
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Tendo por base a figura 11, destacam-se os indicadores AT2 e LT4, assim como,
0s topicos cantaor, guitarrista, bailaores, experiéncia e paixdo, apresentando a
recomendacio da experiéncia e a paixio percebida pelo consumidor uma forte relacdo
com as componentes artisticas. E possivel verificar quatro conexdes distintas que, por
um lado, individualizam os indicadores e, por outro, os agrupam. O conjunto de artistas
responsavel pela performance € dos principais fatores considerados pelo consumidor na
hora de recomendar a experiéncia, sendo a paixio com que atuam um elemento que a

valoriza. No entanto, esta paixdo é fortemente associada ao guitarrista e ao cantaor,
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sendo excluido o bailaor. Por sua vez, a andlise de associacao das 5 dimensdes aproxima-
se a anterior, apresentando como topicos coincidentes, cantaor, guitarrista e bailaores
evidenciando, ainda, a performance, a danca, o flamenco, a recomendacio, a experiéncia
e a sua vertente espetacular. As dimensdes comportamental e sensorial estdo
diretamente relacionadas com todos os topicos referidos, tendo a dimensdo estética uma
relacdo mais forte com o flamenco, os bailaores e a recomendacdo. Os critérios
considerados pelos consumidores nesta ultima andlise podem ser vistos na avaliacdo
apresentada de seguida:

“We always wanted to see live flamenco and we were absolutely impressed
with the talent that this show gave us. Passion, energy, mesmerizing voices, beautiful
guitar and all in an intimate atmosphere in the heart of Triana. Thank you for an amazing
evening. I highly recommend it to everyone.”

Em jeito de conclusido deste capitulo, apresenta-se uma tabela (Tabela 25),
baseada nas duas tabelas apresentadas anteriormente (Tabela 23 e 24), de onde constam
0s topicos comuns relativos aos elementos de avaliacio e classificacao de um espetaculo
de flamenco na cidade de Sevilha resultantes da fusao das duas andlises TM baseadas em
dados de dois modelos de estudo propostos por dois autores diferentes. Nesta tabela
acresce a soma de cargas que se apresenta como um indice que revela a importancia de

cada varidvel no conjunto das avaliacoes.

Tabela 25 Topicos comuns das andlises LDA

Topico Carga - 18 indicadores Carga - 5 dimensoes Soma de cargas
[ntimo 186,983% 128,174% 315,157%
Auténtico 234,184% 73,766% 307,95%
Excelente 181,213% 122,763% 303,976%
Performance 162,602% 81,514% 244.116%
Experiéncia 84.664% 138,471% 223,135%
Bonito 119.439% 98.215% 217,654%
Adorado 125,98% 70,341% 196,321%
Br 77,098% 91,808% 168,906%
Emocio 104,681% 62,244% 166,925%
Recomendacio 53,83% 88,583% 142,413%

Fonte: Elaboracio prépria com dados recolhidos no BigML (n.d)



A intimidade, autenticidade e exceléncia apresentam-se como 0s fatores mais
valorizados pelos consumidores, seguidos da performance, a qual estdo inerentes 0s
artistas, a experiéncia de assistir a um espetdculo ao vivo e a beleza que compde todo 0
cendrio que a envolve. Nas avaliacOes partilhadas pelos consumidores, existe um
sentimento de adoracdo e de emocio que se traduzem em satisfacdo e agrado pela
experiéncia vivenciada. Em consequéncia, como forma de mostrar o seu contentamento,
através das vdrias plataformas digitais, o consumidor avalia, classifica e partilha a sua

opinido, sendo a recomendacdo um elemento frequentemente mencionado.



DISCUSSAO

A primeira metodologia considerada neste estudo sustentou-se numa
modelizacdo baseada no PLS, uma ferramenta que tem sido amplamente aplicada na
investigacdo em ciéncias sociais (Hair et al., 2014). No projeto desenvolvido, AT e ST
apresentam-se como as varidveis mais consistentes e as que impactam positivamente o
alcance de uma MTE. A conjugacao da confianca percebida com o constructo de lealdade
atende a bidimensionalidade considerada por Bryce et al. (2015) que atentam que a
lealdade comportamental se relaciona com a intencao de compra e a lealdade atitudinal
com o sentimento face a um produto ou destino. Numa abordagem pré e pos consumo,
0s autores acrescentam que a motivacdo inerente ao consumo patrimonial apresenta
maior propensao para a conversao de um visitante num consumidor leal e recorrente.
Ao mesmo tempo, diferenciam o impacto dos niveis de conhecimento na lealdade e
comportamento de consumo e o efeito de multiplas motivacdoes num maior
envolvimento com a oferta de servico e consequente compromisso (Bryce et al., 2025).

Ainda que a influéncia da confianca percebida sobre os demais constructos se
revele negativa, esta assume um papel crucial na experiéncia turistica, estando esta
relacdo comprovada por diversos estudos. Em contexto de consumo de patrimoénio
cultural, Taheri et al. (2020) destacam a importancia da construcio da confianca do
consumidor através de uma associacdo positiva entre a competéncia de um local e a
interacdo estabelecida com os residentes. Esta construcdo desempenha um papel
fundamental na formacao de percecdes auténticas, atraveés de objetos ou experiéncias e,
percecoes sinceras, por meio de relacoes e interacoes. A confianca percebida pode, desta
forma, ser encarada como garantia de um consumo memordvel, sendo utilizada para
desenvolver acoes dirigidas a novos visitantes (Taheri et al., 2020).

A representatividade de cada varidvel pelos seus indicadores demonstra que 0s
turistas consideram a assisténcia a um espetdculo de flamenco uma experiéncia
obrigatoria e imperdivel na cidade de Sevilha, estando esta relacionada como uma
vivéncia auténtica e verdadeira, baseada na honestidade e naturalidade. Estes elementos
culminam numa experiéncia inesquecivel e memordvel, que transmite um sentimento
de lealdade quando é recomendada e repetida. Segundo Taheri et al. (2018), a
compreensdo de uma MTE torna-se relevante quando se pretendem explorar as

motivacoes, comportamentos e reflexbes de consumidores de viagens. Numa
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subordinacdo de interesses, emocoes e antecedentes pessoais, as experiéncias
memoraveis dependem dos elementos tangieis do destino que se relacionam com as
expectativas de cada viajante, sendo estas fortalecidas através dos componentes
experienciais da viagem. Entre as vdrias dimensdes que estimulam o turismo
memoravel, 0s aspetos culturais apresentam uma maior probabilidade de obtencio de
satisfacao, sendo o periodo apds o término da viagem o que permanece mais tempo na
memoria do turista (Taheri et al., 2018).

Contrariamente ao que sucedeu com a presente investigacdo, no estudo
desenvolvido por Taheri et al. (2020), sete das oito hipdteses foram corroboradas.
Verificou-se que a confianca percebida impacta positivamente a sinceridade e
estabeleceu-se uma relacao positiva entre a confianca percebida e as duas vertentes da
autenticidade, o que sugere que a confianca percebida impacta a forma como 0s
visitantes percecionam 0s ativos patrimoniais e as interacoes sociais. A mesma relacao
confirmou-se entre os constructos de autenticidade, assim como, entre a confianca
percebida, a sinceridade e a MTE. Por outro lado, se a autenticidade existencial impacta
positivamente a MTE, o mesmo nio sucede com a autenticidade baseada em objetos.
Para Bryce et al. (2015) a autenticidade ¢ considerada tanto uma consequéncia da
experiéncia turistica como importante um antecedente que gera motivacao e interesse,
estando as suas vertentes relacionadas com a motivacao cultural, a atitude e a lealdade.
Destinos percebidos como auténticos e experiéncias sinceras contribuem para o alcance
de uma MTE (Taheri et al., 2018).

No que respeita a presente investigacdo, a avaliacdo das medidas de andlise do
modelo sugere a necessidade de reajustes nos indicadores a considerar no alcance de
uma MTE. Verifica-se fraca consisténcia e um baixo grau de validade em algumas das
varidveis, sendo a relacdo entre as mesmas pouco significativa. A varidvel MTE ¢é
moderadamente explicada pelo modelo, 0 que ndo sucede com as restantes varidaveis. Os
indicadores ndo apresentaram problemas ao nivel da colineriedade sendo, a validade
discriminante parcialmente comprovada pelos critérios apresentados. Quanto ao ajuste
de modelo, o valor de SRMR sugere que o modelo nao se ajusta bem aos dados. Os valores
de f-square referem que apenas AT revela um efeito significativo sobre MTE, o que
coincide com a aceitacdo da hipotese que relaciona estas duas varidveis. Adicionalmente,

o efeito médio da ST sobre MTE sustenta a aceitacdo da outra hipotese corroborada.
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Perante os resultados apresentados e tendo em conta a sua discrepancia para outros
estudos, optou-se por abordar uma segunda ferramenta metodologica.

Neste sentido, a aplicacdo da LDA revelou-se pertinente na identificacdo dos
elementos mais valorizados ou que menos satisfazem um espetador de flamenco na
cidade de Sevilha. Nos dias de hoje, a experiéncia ¢ um elemento central na vida de um
turista (Hosany et al., 2022) e a sua principal consideracio apds o término de uma viagem
(Hosseini et al., 2023), uma vez que, contempla as percecoes gerais de um acontecimento
considerado multidimensional e subjetivo e as interacdes estabelecidas com uma
empresa, cuja oferta se diferencia quando a experiéncia € vista como memordvel (Vajpai
et al., 2025). Para Hosseini et al. (2023), a esséncia das MTE reside na capacidade de
influenciar as intencoes comportamentais de um consumidor, a sua intencao de revisitar
um destino e a sua lealdade ao mesmo (Hosseini et al., 2023). Segundo Kim et al. (2024),
a oportunidade de diferenciacio e alcance de vantagem competitiva de um destino recai
sobre a oferta de experiéncias memordveis que acrescem valor significativo ao
consumidor e, consequentemente, a empresa que as disponibiliza. Pelas emocoes que
despertam, este tipo de experiéncias facilitam o apego emocional a um local e melhoram
a sua imagem percebida, sendo consideradas importantes preditores das intencoes
comportamentais, como € exemplo, a recomendacio positiva (Kim et al., 2024).

No caso concreto do espetdculo de flamenco, a andlise de TM identifica uma
relacao direta entre a recomendacao e o profissionalismo e competéncia de quem atua.
Esta relacdo é, igualmente, visivel na andlise de associacdo que destaca como uma das
principais relacoes, a intencdo de recomendacdo e as componentes artisticas. O
consumidor considera como auténtico aquilo que o emociona e que lhe transmite paixao,
talento e qualidade. Neste tipo de experiéncias, a memoria desempenha um papel
fundamental na recompensa intrinseca que se materializa na intencdo de revisitar um
destino e reviver um momento de alta relevancia pessoal, onde numa conjugacao das
emocoes sentidas, do ambiente envolvente e das pessoas com quem contactou, 0O
consumidor revisita o local através da memoria episddica (Hosany et al., 2022). A forma
como a mesma ¢ moldada, transforma-a na principal fonte de informacido e
recomendacao, onde o incomum e o extraordindrio assumem um papel seletivo que

tornam a experiéncia distinta de outras consideradas regulares (Hosseini et al., 2023).
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Entre os principais topicos mencionados pelos consumidores nas avaliacoes
extraidas do TripAdvisor encontram-se fatores relacionados com sentimentos,
intencdes, expectativas, servico e o0s proprios artistas. A percecdo de que o
acontecimento vivenciado se revelou real e auténtico, envolvido por uma atmosfera
intima e acolhedora, confere um elevado grau de satisfacao ao consumidor. A energia,
qualidade e profissionalismo dos artistas aliada ao storytelling acrescentam beleza a
atuacao, tornando-a inesquecivel. Adicionalmente, como complemento, a prestacao de
quem acolhe, recebe e acompanha o cliente, assim como, o servico de bar disponivel e a
possibilidade de registar o momento. A conjugacao destes fatores tornam a experiéncia,
aos olhos do consumidor, excecional e impressionante, sendo associada a um evento
imperdivel. Desenvolve-se, desta forma, um sentimento de validez da experiéncia, em
que a recomendacao e intencao de repeticdo nio revelam apenas sinais de lealdade do
espetador como conferem credibilidade a quem baseia a tomada de decisdo nas
avaliacoes e opinides de outros consumidores.

A andlise de associacdo relativa as dimensdes comportamental e sensorial,
posicionam o flamenco como um produto turistico de destaque da cidade de Sevilha,
onde a intencdo de retorno dos consumidores € sinonimo de repeticdo da experiéncia e,
consequentemente, de lealdade, tanto ao destino como ao produto turistico. Hosseini et
al. (2023) consideram que a experiéncia turistica retine um conjunto de componentes
subjetivos que moldam as emocoes e atitudes do turista. Parte desses componentes
relaciona-se com o0s desejos e motivacoes do proprio turista enquanto outros dependem
da oferta do destino. O sucesso de um produto conjuga estas duas vertentes,
considerando a experiéncia memordvel como um determinante central do
comportamento de fidelidade e um elemento fulcral da competitividade e
sustentabilidade do local (Hosseini et al., 2023).

A semelhanca dos resultados procedentes da presente investigacio, um estudo
sintese sobre o conhecimento sobre MTE, realizado entre 2020 e 2021, sugere uma
relacdo positiva entre uma MTE e um conjunto de varidveis. Hosany et al. (2022)
destacam a satisfacdo, o bem-estar, a lealdade, a imagem do destino e a intencdo
comportamental, de recomendacdo e de retorno. Numa abordagem temporal mais
ampla, Hosseini et al. (2023) reuniram 52 artigos da SCOPUS e da WOS, cujos resultados

se direcionaram para a influéncia das MTEs na percecdo e comportamento dos turistas,
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com destaque para o papel que estas experiéncias desempenham no marketing do
destino. Plataformas, redes sociais ou blogs funcionam como promotores de um destino,
onde a comunicacao, avaliacio e partilha de informacdo se revela uma poderosa forma
de marketing gratuito e auténtico (Hosseini et al., 2023). A expressio de agradecimento
partilhada pelos consumidores do presente estudo, neste tipo de plataformas, revela
satisfacao e agrado numa experiéncia considerada sincera e inesquecivel caracterizada
nao so pela atuacio como pela atmosfera e ambiente envolvente. Adicionalmente, o
atendimento prestado, que ndo sendo a principal componente da experiéncia, é
valorizado pelo consumidor. Ou seja, como referido por Hosseini et al. (2023), a
qualidade da experiéncia revela-se um melhor indicador da satisfacdo do cliente do que
a qualidade do servico.

Em contextos de consumo experiencial, o papel que a confianca assume na
tomada de decisio e comportamento do consumidor assume elevada importancia. A
literatura reconhece a confianca percebida como um pré-requisito no desenvolvimento
e manutencdo de relacoes duradouras com os clientes e consequente estimulo para a sua
lealdade a marcas, produtos, servicos ou experiéncias (Taheri et al., 2018). O trabalho
desenvolvido por Taheri et al. (2020) determina a forma como o utilizador considera uma
experiéncia turfstica como memoravel, sendo a percecdo da qualidade um determinante
para a sua avaliacdo. De forma independente ou relacionados entre si, 0s conceitos de
sinceridade, satisfacdo e autenticidade criam a ponte que culmina na forma de

memorabilidade (Taheri et al., 2020).

144



CONCLUSOES
15 CONCLUSOES FACE AOS OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

A industria do Turismo tem vindo a crescer num cendrio de incerteza
caracterizado por sucessivos desafios decorrentes nio so da instabilidade politica ou
efeitos das alteracoes climdticas, mas também do surgimento de tecnologias disruptivas
que colocam em perspetiva a abordagem estratégica das empresas turisticas
(Ayuntamiento de Sevilla, 2023). A quantidade de dados disponiveis nas diversas
plataformas digitais abre novas oportunidades a extracao de informacao baseada em
dados reais partilhados pelos consumidores e que sdo reflexo da sua experiéncia ou
consumo de produtos turisticos (Kherwa & Bansal, 2019). Este banco de dados facilita,
por um lado, a otimizacao e planeamento de recursos, a adaptacio de experiéncias e a
agilizacdo de campanhas de marketing e permite, por outro, a garantia de padroes de
qualidade e a promociao de relacoes de fidelizacdo a longo prazo (Ayuntamiento de
Sevilla, 2023).

Sevilha encontra-se imersa num paradigma de inteligéncia turistica sob um
compromisso de sustentabilidade e eficiéncia baseado na andlise de multiplas fontes de
dados que conduzem a compreensao da acdo dos diferentes intervenientes no turismo
da cidade, assim como, dos produtos que comercializam (Ayuntamiento de Sevilla,
2023). Entre esses produtos, o flamenco surge como um importante atrativo que capta
milhares de turistas anualmente e se afirma como uma imagem de marca da cidade
(Garcfa et al., 2021). Como elemento identitdrio, o flamenco mobiliza o segmento de
turistas cuja motivacdo € conhecer a cultura e o patrimonio, tendo as empresas um papel
crucial na construcao da identidade cultural e social da cidade. Por sua vez, o turista que
procura assistir a um espetdculo de flamenco, procura uma experiéncia imersiva,
auténtica e representativa do destino que visita, baseada em critérios que transformam
essa experiéncia num momento memordvel (de la Torre et al., 2016).

As andlises que compreendem o capitulo dos resultados do presente estudo
evidenciam uma forte valorizacdo das componentes artisticas por parte dos
consumidores. Numa relacdo direta, os mesmos associam o espetdculo de flamenco a um
acontecimento real e de qualidade, onde 0 espaco em que o mesmo € celebrado interfere
na totalidade da experiéncia. A atmosfera envolvente, a proximidade aos artistas e a sua

performance influenciam a satisfacdo do consumidor, onde a expectativa de assistir a
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um espetdculo ao vivo se converte numa experiéncia excecional e impressionante. Na
andlise das dimensdes, os consumidores destacam o lugar de primeira fila, proximo ao
palco, como sendo 0 que permite usufruir de uma melhor experiéncia. A qualidade dos
artistas, a energia transmitida e as sensacoes que o espetdculo confere, acrescentam
valor ao momento e conduzem o espetador a um sentimento de validez da experiéncia.

Os resultados demonstram, ainda, que a autenticidade e a sinceridade sdo duas
varidveis de grande peso na consideracio de uma experiéncia turistica como
memoravel, sustentados pela modelizacdo do PLS e pelo agrupamento de topicos
resultante das andlises de TM. A representatividade de cada uma das quatro varidveis do
modelo de Taheri et al. (2020) pelos seus indicadores posiciona o flamenco como um
produto de consumo obrigatorio na cidade de Sevilha que se encontra representado pela
honestidade e naturalidade. Paixdo e recomendacao siao os indicadores de maior realce
e que se conectam de forma direta com as diferentes componentes artisticas. Por sua vez,
considerando essas mesmas componentes, entre as cinco dimensoes apresentadas por
Valpaj et al. (2025), a comportamental e sensorial sdo as que mais se destacam.

A cultura espanhola presente na cidade de Sevilha € incorporada através do
storytelling, visto como uma forma de arte que acrescenta beleza e emocio a
experiéncia, tornando-a auténtica e inesquecivel. Esta conjugacio de fatores faz com que
0 consumidor percecione a presenca num espetdculo de flamenco como um
acontecimento imperdivel estando, no retorno ao destino, implicita a repeticdo da
experiéncia. Esta repeticio conjugada com a recomendacio apresenta-se como um
sinonimo de lealdade, gerada pela memorabilidade. A recomendacdo, por sua vez, é
fortemente associada a paixdo, ao profissionalismo e a sinceridade, estando a intimidade
alcancada pela proximidade ao palco e aos artistas relacionada com a intensidade com
que o momento € vivenciado. A competéncia e o talento percebidos pelo consumidor
transformam a performance num momento artistico que a aproxima de uma experiéncia
perfeita.

Em adicdo ao espetdculo, existe um servico de acolhimento e acompanhamento
do consumidor que é, igualmente, valorizado. A rececdo e atendimento, assim como, a
inclusdo ou disponibilidade de bebidas, tapas e jantar sdo vistos como elementos
complementares, apresentando o staff um importante contributo para a satisfacao geral

do consumidor. A possibilidade de fotografar ou filmar os cendrios, os artistas e as
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performances conferem ao espetador uma experiéncia mais completa, sendo um fator
de dececao quando esta possibilidade ndo lhes é concedida. Outro dos pontos menos
positivos estd associado ao tempo do espetdculo sendo, na andlise das cinco dimensoes,

referido que o mesmo se revelou curto.

16 CONCLUSOES METODOLOGICAS

Com o intuito de dar resposta aos objetivos da presente investigacdo, como
primeira ferramenta metodoldgica optou-se por uma modelizacdo do PLS através da
versao gratuita do software SmartPLS, uma vez que, a utilizacdo da SEM baseada em
variancia permite a andlise de relacoes complexas entre varidveis latentes e 0s seus
indicadores, onde as caracteristicas metodoldgicas do PLS-SEM alargam a capacidade
dos investigadores a compreensdo de teorias atitudinais e comportamentais, assim
como, o estudo de fendmenos nao observaveis (Sarstedt & Liu, 2023). Revisoes recentes
colocam a versdo 4 do SmartPLS como o programa de software mais frequentemente
utilizado para a andlise PLS-SEM (Sarstedt & Liu, 2023).

Perante os resultados obtidos através desta modelizacdo, considerou-se
pertinente a aplicacdo de uma segunda ferramenta metodoldgica que permitisse dar
uma resposta mais completa aos objetivos de investigacdo. Desta forma, com base na
ferramenta LDA, foram realizadas duas andlises de TM considerando o modelo de MTE
de Taheri et al. (2020) e o modelo de associacio de términos Lexicon de Valpaj et al.
(2025). Ainda que este segundo modelo seja aplicado pelos seus autores a uma
experiéncia gastronomica, revela-se um modelo totalmente adaptdvel a uma
experiéncia turistica, uma vez que, por um lado a componente de restauracio integra,
igualmente, o servico de um tablao e, por outro, os conceitos que o modelo aborda se
revelam genéricos e, desta forma, aplicdveis ao setor do turismo. Neste sentido, a
coincidéncia de resultados dos dois modelos confere-lhes robustez, permitindo que as
conclusdes realcem os termos mais valorizados por um consumidor de espetaculos de
flamenco. Por fim, numa interpretacdo de associacdo de topicos a indicadores e
dimensoes, foi efetuado um agrupamento de termos que complementou os resultados
provenientes das andlises anteriores. Perante a disponibilidade de andlises do BigML e o
tipo de dados obtidos efetivou-se uma ultima andlise de associacdo, de onde se extrairam

as relacOes mais significativas entre os diversos termos.
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Verifica-se, assim, que a integracdo de diferentes ferramentas metodologicas
permite uma utilizacdo mais completa e abrangente dos dados, onde a combinacio de
componentes qualitativas e quantitativas nas diferentes etapas de um estudo favorece a
triangulacao dos dados e o destaque dos elementos mais positivos de cada ferramenta.
Pinto-Llorente et al. (2021) evidenciam o trabalho de investigadores que trabalham
dados qualitativos com o intuito de explorar resultados quantitativos e obter, desta
forma, padroes de andlise adequados baseados em propostas metodoldgicas precisas e
atuais (Pinto-Llorente et al., 2021). Neste sentido, a utilizacao de diferentes ferramentas
metodologicas na presente investigacao permitiu nao s¢ ponderar sobre a sua aplicacdo
em estudos futuros, como possibilitou a amplitude e robustez dos resultados como forma

de validacao das conclusdes e consequente resposta aos objetivos da investigacao.

17 CONCLUSOES PRATICAS DE APLICACAO DO ESTUDO

A lideranca e coordenacio das atividades de gestao dos destinos turisticos sao
compromissos assumidos pelas Organizacoes de Gestdo de Destinos, entidades
responsdveis por garantir o desempenho, competitividade e sustentabilidade das
atividades turfsticas (Gretzel, 2022). Ao mesmo tempo sio organizacoes conscientes da
necessidade de desenvolver estratégias que se adaptem as constantes mudancas que o
sistema turistico enfrenta, exigindo que as tomadas de decisdo sejam reflexo de um
turismo inteligente. Este considera a integracao de tecnologias avancadas no tecido dos
destinos com o intuito de aumentar a sua capacidade de inovacao, criar experiéncias
superiores e atender as expectativas dos consumidores (Gretzel, 2022).

Em Espanha, o conceito de turismo inteligente foi incluido no Plano Nacional
Integrado de Turismo 2021-2015 no sentido de aumentar a competitividade do pais e
tornd-lo um destino de classe mundial (Gretzel, 2022). Por sua vez, o posicionamento das
provincias da Comunidade Autonoma da Andaluzia no plano internacional é levado a
cabo pelas respetivas Organizacoes de Gestdo de Destinos, através de campanhas de
comunicacio e estratégias comerciais (Florido-Benitez , 2025). Adicionalmente, entre
outros fatores essenciais de promocao turistica, os canais digitais revelam-se cruciais na
percecdo dos viajantes e na selecao de um produto ou servico em detrimento de outro.

Neste contexto, as novas tecnologias, bases de dados e ferramentas de comunicacdo
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digital tornam-se um eficiente instrumento de exploracdo de dados e gestio de
informacao (Florido-Benitez , 2025).

No caso Andaluz, os planos de marketing e os canais de comunicacao sao
dirigidos ao produto flamenco, tendo o turismo cultural um importante papel na
preservacio e valorizacio do patrimoénio turistico do pafs (de la Torre et al., 2016). Entre
esses canais de comunicacio, as plataformas digitais assumem um papel determinante
nao so na forma como as empresas atingem o seu publico-alvo como na disponibilidade
de um conjunto infinito de informacao acessivel a qualquer utilizador e que condiciona
as suas tomadas de decisio (Buhalis, 2022). Considerando o impacto cultural e
economico deste produto turistico que mobiliza milhares de turistas todos 0s anos
(Aragi & Mestanza, 2022), torna-se fundamental que as organizacoes de gestdo e
empresas associadas, nomeadamente, na cidade de Sevilha, se debrucem sobre a
influéncia que a partilha de opinioes e avaliacdes apresenta na tomada de decisao de
potenciais consumidores de flamenco. Neste sentido, a presente investigacdo nio so
contribui para a compreensio atual do flamenco na percecao do espetador como
apresenta possiveis aplicacdoes metodologicas para a andlise de avaliacOes e opinides de
consumidores de flamenco neste destino. Consequentemente, o0s resultados
provenientes deste tipo de estudos devem ser considerados pelas organizacoes de gestdo
de destinos, assim como, pelas empresas que operam o produto flamenco numa
perspetiva de aproximarem o mais possivel a oferta as expectativas e exigéncias do

consumidor.

18 LIMITACOES DO ESTUDO E FUTURAS ANALISES

A realizacdo da modelizacdo PLS como primeira metodologia abordada nesta
investigacao revelou-se um primeiro passo da sua aplicacio em estudos futuros,
considerando que, entre os métodos de SEM baseados em variancia, a modelacdo PLS ¢
a que se apresenta como sistema mais desenvolvido (Henseler et al., 2015). Ao mesmo
tempo, a sua capacidade de modelar fatores ou compostos, torna-o um método
promissor para a investigacio de sistemas de informacio (Henseler et al., 2015), sendo a
avaliacdo e opinido de consumidores uma credivel fonte de dados a incluir em estudos
quantitativos. No entanto, perante os resultados obtidos, nesses estudos seria pertinente

considerar uma melhoraria da amostra e do ajuste do modelo, assim como, um
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instrumento de recolha de dados alternativo que garantisse um aperfeicoamento da base
de dados.

Apesar dos inegaveis avancos tecnoldgicos subjacentes a A, ha questdes que a
impedem de ser um campo totalmente fidvel, tendo em conta a profundidade,
flexibilidade e base ética que caracterizam a inteligéncia humana (Eseza, 2025). A IA ndo
apresenta capacidade de percecdo ou resposta a sinais emocionais e ndo dispde da
intuicdo intrinseca ou raciocinio adaptativo inerentes aos ser humano, estando a tomada
de decisdo confinada a dados de treino e algoritmos (Eseza, 2025).

A utilizacdo de dados extraidos da web para fins académicos tenho ganho cada
vez mais popularidade. No entanto, a recolha destes dados enfrente alguns desafios de
validade que devem ser considerados, entre eles, a falha na obtencdo de informac¢do em
processos de atualizacao de dados do website, a neglicéncia do efeito dos algoritmos ou
a retencdo de dados brutos para validacdo, amostragem e andlise de constructos
(Boegershausen et al., 2022). No caso do instrumento de recolha de dados da presente
investigacao, o WS pode gerar campos incompletos ou falta de dados no conteudo
extraido. Quanto ao PLN, sendo uma ferramenta baseada em comandos e regras incapaz
de extrapolar para além do que estd programado, pode comprometer o conteudo
analisado e alterar o significado pretendido (Lunn et al., 2020).

Ao mesmo tempo, € uma técnica de tratamento de dados que, a nivel académico,
perante a crescente disponibilidade de bases de dados, facilita e complementa o trabalho
de investigacdo. Considerando a complexidade do sistema turistico, a facilidade de
acesso a dados que permitem a andlise de comportamentos associados a experiéncias,
torna este tipo de ferramentas um bom ponto de partida para futuras investigacoes.
Adicionalmente, os dados obtidos da livre expressao do utilizador revelam-se uma fonte
de informacao mais evidente do que a obtida através de inquéritos, pelo que sio uma
crescente aposta na identificacdo de valores que sustentam a qualidade percebida de
bens e servicos que determinam a satisfacdo, recomendacdo e decisdo de compra.
(Sodhar & Buller, 2020).

Neste sentido, a investigacao futura deverd focar-se numa dinamica coletiva
orientada para a vantagem competitiva (Buhalis et al., 2019) que posiciona a IA como um
campo de agilizacdo dos processos de investigacdo, permitindo que os investigadores se

concentrem na interpretacdo e andlise de dados. No caso concreto das técnicas de
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mineracao de texto que se dirigem ao desenvolvimento de temas, a aplicacdo da [A
aumenta a capacidade de andlise de forma abrangente de onde se extraem importantes
resultados de investigacio (EnP, 2024).

A utilizacdo de sistemas baseados em ML capazes de analisar grandes
quantidades de dados nao estruturados € destacada por diversos autores, sendo um
instrumento de aplicacdo na previsao de comportamentos, padroes de reserva e habitos
de consumo, assim como, antecipacdo de necessidades e otimizacdo de estratégias
(Bulchand-Gidumal et al., 2024). O objetivo passa por criar servicos personalizados de
valor acrescentado e fornecer informacdes em tempo real aos clientes que potenciem 0s
processos de comunicacio e a competitividade do destino (H & Varghese, 2024). Assim,
a aplicacao de algoritmos de ML, pela possibilidade de andlise de grandes quantidades
de dados correspondentes as preferéncias, interesses (Nuflez et al., 2024) e motivacoes
dos consumidores (Castillo et al., 2022), deve ser considera em estudos futuros. Ao
mesmo tempo, considerar a digitalizacdo no setor do turismo como elo entre a
inteligéncia turistica, conhecimento e indicadores de consumo que servem de alavanca

para a competitividade e capacidade de inovacdo (Ayuntamiento de Sevilla, 2023).
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Apéndice A - Lista de tablaos incluidos no estudo

Casa de la Memoria

El Patio Sevillano

Espectdculo Flamenco Baraka
La Carboneria

La Casa del Flamenco

La Milonga Tablao Flamenco
Museo del Baile Flamenco
Orillas de Triana

Sala Fabiola (Tablao Flamenco)
Tablao Alvarez Quintero
Tablao Cuna del Flamenco
Tablao Flamenco Andalusi
Tablao Flamenco Azahar
Tablao Flamenco El Arenal
Tablao Flamenco La Cantaora
Tablao Flamenco Las Setas
Tablao Flamenco Lola de los Reyes
Tablao Flamenco Los Gallos
Tablao Flamenco Pura Esencia

Teatro Flamenco Triana
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Apéndice B - Cargas de frequéncia dos topicos identificados pelo BigML

Topicos (18 indicadores) | Carga Topicos (5 dimensdes) | Carga
Bebidas (3) 51,96 Bebida 51,465
Bailarinos (3) 145,121 Bailarinos 274173
[ntimo (2) 186,983 Danca 88,553
Flamenco 230,05 [ntimo (3) 128,174
Emocionante (5) 95,732 Excelente (5) 122,763
Danca 100,903 Tempo 80,507
Lugares (3) 40,572 Chegada 61,517
Tapas (3) 51,9371 Palco 74,642
Recomendar (1) 53,83 Performance (2) 81,514
Visto 83,132 Talento (1) 64,758
Frente (3) 281,165 La 30,055
Auténtico (2) 234,184 Auténtico (5) 73,766
Flamenco 240,934 Professional (5) 68,812
Ao vivo 257,723 Flamenco 189,311
Experiéncia (4) 84,664 Emocao (1) 62,244
Emocio (5) 104,681 Bonito (2) 98,215
Sevilha 96,058 Maravilhoso (5) 84,957
Incrivel (5) 78,92 Experiéncia (1) 138,471
Br (1) 77,098 Absoluto 114,114
Bonito (5) 119,439 Perto (3) 76,817
Hora 89,648 Artistas 123,001
Performance (4) 162,602 Visto 87,037
Adorado (5) 125,98 Noite 70,946
Real (2) 102,03 Apreciado (1) 92,042
Flamenco 160,519 Amigdvel (3) 79,474
Dia 201,928 Visitar 41,792
Muito 59,793 Bom 119,285
Valorizacdo (4) 132,19 Adorado (1) 70,341
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Tablao 102,491 Hora 55,577
Noite 113,725 Energia (1) 43,693
Museu 193,257 Br (4) 91,808
Bilhetes 267,995 Recomendar (4) 88,583
Excelente (5) 181,213 Musicos 93,359
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Anexo A - Figuras relativas a Andlise Topic Modeling

Figura 9 - Analise Topic Modeling - MTE - pdgina 131
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Figura 8 — Andlise Topic Modeling - MTE - pdgina 131
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Figura 10 — Andlise Topic Modeling - LEX - pdgina 135
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Figura 11- Andlise Topic Modeling - LEX - pdgina 135
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Anexo B - Figuras relativas a Andlise de Associacao

Figura 13 - Andlise de Associacdo - 18 indicadores - pdgina 137

. LDA - LT4{recommend) includes singer
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LDA-ATZ (passion)includes experience

LDA-ATZ2 (passion) includes singer

. LDA-LT4{recommend) includes experience
LDA-AT2 (passion)includes passion
. LDA-LT4(recommend)includes passion

Figura 12 - Andlise de Associacdo - 5 dimensoes — pagina 137
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