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Resumo

Em 2017, o Palacio Nacional de Mafra celebra 300 anos. Pela sua relevancia como
monumento nacional e simbolo da Historia de Portugal, distingue-se culturalmente como um
destino de exceléncia. A sua ligacdo ao romance de José Saramago, «Memorial do
Conventoy, assim como o seu incontornavel valor patrimonial, contribuiram como elementos
fundamentais para a determinagdo do presente estudo, que visa analisar os atributos da
imagem de marca do Palécio pelos tragos das associacdes de memoria percecionados pelos
visitantes. E com este propdsito, no ambito do turismo cultural e literario, que a nossa
investigacdo levou a efeito esta pesquisa através da netnografia e da analise de contetido com
base no modelo de associagdes de memoria da imagem de marca de Keller, trabalhando com
os comentarios recolhidos no site TripAdvisor entre setembro de 2015 e outubro de 2016. Os
principais resultados do tipo e da natureza das associagdes sdo positivos, fortes e, na sua
maioria, favoraveis. Apesar da existéncia de pontos fracos e desfavoraveis — expectaveis —,
existe também um leque de opinides mistas. Com base nos resultados, sdo apresentadas
propostas para a gestdo da imagem de marca e dos meios de comunicagdo do Palacio

Nacional de Mafra como local de atragdo turistica do ponto de vista cultural e literario.

Palavras-chave

turismo cultural; turismo literdrio;, netnografia, andlise de conteudo, associagoes de

memoria, imagem de marca, Paldacio Nacional de Mafra; José Saramago
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1. Introducao

Enquanto subsetor do turismo, o turismo cultural tem acompanhado o seu crescimento nas
ultimas décadas (UNWTO, 2016), tornando premente o aprofundamento do seu estudo.
Também o renovado interesse pela literatura e pela sua ligagdo aos destinos tem contribuido
para uma intensifica¢do deste subsetor a nivel internacional (Hoppen, Brown, & Fyall, 2014),
criando a necessidade de uma melhor compreensao do seu potencial para a promogao €
experiéncia dos destinos (Hendrix, 2014). Neste ambito, o presente projeto visa analisar e
aprofundar o conhecimento da imagem de marca do Palacio Nacional de Mafra e a sua
consideravel relevancia enquanto elemento de atragdo turistica, pela sua relacdo com o
turismo cultural e literario — nomeadamente através da obra «Memorial do Conventoy, de José
Saramago —, ao permitir um tipo de conhecimento passivel de ser aplicado no
desenvolvimento turistico dos destinos, na implementacdo de estratégias de comunicagao

adequadas e numa mais eficaz promogao destes.

A razdo de ser da escolha do Palacio Nacional de Mafra para o presente estudo deve-se ao seu
estatuto enquanto Monumento Nacional e como elemento central de atragdo turistica da vila e
concelho de Mafra, especialmente ao se considerar a comemoragao do seu terceiro centenario
em 2017, a sua indicagdo para futura localizagdo do Museu da Musica de Mafra, assim como
a candidatura oficial em curso do Conjunto Real — Palacio, Convento e Tapada Nacional — a
patriménio mundial da UNESCO (Santos, 2016). Também a relevancia da obra de José
Saramago, «Memorial do Conventoy, enquanto elemento-chave do desenvolvimento turistico
da vila de Mafra nas tltimas décadas (Oliveira et al., 2016) foi um elemento decisivo na
escolha, dado o potencial do turismo literario para um incremento dos destinos alicercado na

cultura e no progresso econémico e sustentavel das localidades

Atendendo a importancia atual dos contetdos colocados pelos consumidores nas redes sociais
e a afirmacao da Internet enquanto veiculo preferencial de promogao de destinos e plataforma
de troca de informagdes e comentarios sobre os mesmos (Gretzel & Yoo, 2007), a analise dos
dados nela contidos tornou-se um elemento crucial para um adequado desenvolvimento dos
sitios turisticos e para a sua eficaz promogdo, ao permitir a identificagdo de tragos de imagem
dos fornecedores de servigos passiveis de auxiliar o trabalho dos operadores e o
desenvolvimento de estratégias de comunicagdo eficazes (Keller, 1993; Kozinets, 2015). De
facto, o User Generated Content (UGC) tornou-se uma importante ferramenta na nova

sociedade do conhecimento ao permitir a abertura, participacdo e troca de conteudos
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relevantes via Web 2.0, originando mudangas dramaticas na forma como os utilizadores
interagem online, permitindo aos utentes criarem e partilharem seus proprios contetidos de
forma gratuita, em vez de unicamente consumirem a informa¢ao que lhes é disponibilizada
(Lai & Turban, 2008; Hendler, Shaddbolt, Berners-Lee & Weitzner, 2008; Papathanassis &
Knolle, 2011). No sector do Turismo, a importdncia do UGC tem aumentado
exponencialmente gracas ao grande numero de comentérios online sobre viagens publicados
pelos proprios consumidores (Getzel & Yoo, 2007), nomeadamente em sites como o

TripAdvisor, influenciando decisivamente a tomada de decisdo por parte dos viajantes.

De facto, milhares de milhdes de individuos compartilham nas redes sociais as suas
experiéncias numa variedade de contextos, orientando a atencdo cada vez mais para o estudo
destas comunidades virtuais. A op¢ao metodoldgica para o presente estudo foi, desta forma, a
analise netnografica (Bowler, 2010; Kozinets, 2015) de comentarios sobre o Paladcio Nacional
de Mafra de modo a identificar os seus atributos de imagem de marca e sua relacdo com o
potencial de atracdo de turistas culturais e literarios, incidindo sobre os comentarios de
turistas nacionais e estrangeiros publicados em diferentes épocas do ano na plataforma
TripAdvisor e tendo como critério a andlise dos atributos de imagem inerentes ao modelo de

equidade de marca de Keller (1993) adaptado ao nosso projeto.

A presente dissertacdo pretende, assim, fornecer um contributo para a gestdo da imagem de
marca ¢ dos meios de comunicacdo do Palacio Nacional de Mafra como local de atracao
turistica do ponto de vista cultural e literario que proporcione um mais adequado
desenvolvimento e uma mais eficaz promog¢ao deste tipo de destinos através de estratégias de

marketing adequadas.
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2. O Palacio Nacional de Mafra

Foi no século XVIII que o rei D. Jodo V (1707-1750) mandou edificar este Palacio,
alegadamente para cura de uma grave doenca ou em cumprimento de uma promessa para
obter sucessdo do seu casamento com D. Maria Ana de Austria. Construido em pedra lioz da
regido e ocupando uma area de quatro hectares (cerca de 40.000 m2), ¢ o mais importante
monumento portugués da arquitetura barroca. Com a implantacdo da Republica em 5 de
outubro de 1910, foi classificado como Monumento Nacional e passou a chamar-se Palacio
Nacional de Mafra, tendo sido transformado em museu. O edificado inclui um Palacio, um
Convento e uma Basilica a ocupar o eixo central, circundados por uma Tapada e distribuidos
arquitetonicamente pela geografia do lugar. No seu interior estd localizada uma das mais
importantes bibliotecas europeias, com um acervo que ronda os 36.000 livros, assim como
obras-mestras de escultura e da pintura da época, tanto italianas e francesas quanto
portuguesas. Seis oOrgdos e dois carrilhdes com 92 sinos, o maior conjunto historico
conhecido, encontram-se entre as reliquias deste monumento ornamentado de retabulos de

marmore rosa, estatudria e arte sacra desse periodo (Turismo de Portugal, 2009).

Dos materiais utilizados, na maioria importados, destacam-se marmores, madeiras, sinos e
carrilhdes encomendados em Itéalia, Franga, Brasil e Antuérpia. De todo o pais vieram também
mestres, operarios, médicos, frades, boticarios, vidreiros, pintores, ferreiros, guardas e
animais para a Real Obra de Mafra. Pensa-se que quarenta e cinco mil operarios por la
passaram. Durante os anos de constru¢do do monumento, ergueu-se em Mafra uma
«povoagao» conhecida como «llha da Madeira», que albergava os contingentes humanos, as
estruturas necessarias aos trabalhos e seus acessorios. Embora houvesse atrasos nas obras,
sabe-se que a Sagracdo da Basilica aconteceu numa cerimoénia realizada a 22 de outubro de
1730 e que a construcao do complexo foi dada como terminada em 1755 (Camara Municipal

de Mafra, 2001).

A Tabela 1 apresenta os dados estatisticos publicados pela Dire¢do-Geral do Patriménio
Cultural relativos aos cinco monumentos mais visitados em Portugal entre 2010 e 2015, sendo
possivel verificar que o Palacio Nacional de Mafra surge posicionado em quarto lugar, com

um numero total de visitantes em 2015 acima dos 300 000.
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Total de visitantes

2010 2011 2012 2013 2014 2015
M. Alcobaga 183 183 | 193 640 | 180550 | 176 766 | 187 499 198 406
PN Mafra 262291 | 261 068 | 235670 | 244 498 | 274255 | 301 461
M. Batalha 285579 | 286499 | 271912 | 283 698 | 300 565 | 330 047
M. Jer6nimos 644 727 | 735543 | 649 156 | 763 205 | 807 845 | 943 831
T. de Belém 461977 | 506 798 | 520 061 | 537 856 | 530903 | 607 836

Tabela 1 - Evolug@o do n° total de visitantes por elemento cultural da DGPC. 2010-2015

Fonte: Adaptado de Estatisticas de visitantes 2015, Monumentos, Museus e Palacios da DGPC

Este monumento ganhou grande notoriedade a partir dos anos 80, uma vez que a sua

construcdo constitui o pano de fundo do grande éxito editorial que foi o romance «Memorial

do Conventoy, de José Saramago.
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3. José Saramago e 0 Memorial do Convento

José Saramago nasceu em 1922 na aldeia de Azinhaga, no Ribatejo, proveniente de uma
familia rural. Por dificuldades econdémicas, apds os estudos secundarios, cedo se dedicou ao
trabalho, tendo sido serralheiro, desenhador, editor e tradutor. Enveredou depois pelo
jornalismo e, a partir de 1976, entregou-se por completo ao oficio das letras. O seu percurso
literario, porém, iniciara-se em 1947, com a publicacdo do romance «Terra do Pecadoy, que
abre o trajeto deste escritor que viria a consolidar o pés-modernismo na literatura nacional
(Arnaut, 2008) e a tornar-se um dos expoentes maximos da histéria cultural e literaria
portuguesa gracas a obras como «Levantado do Chdo» (1980), «Memorial do Conventoy
(1982), «O Ano da Morte de Ricardo Reis» (1984), «4 Jangada de Pedra »(1986), «Historia
do Cerco de Lisboa» (1989), «O Evangelho Segundo Jesus Cristo» (1992), «Ensaio Sobre a
Cegueira» (1996), «Todos os Nomes» (1997), «A Caverna» (2000), «Homem Duplicado»

(2002) ou «As Intermiténcias da Mortey (2005), todas traduzidas em diversas linguas.

Como poeta, cronista, ensaista, contista e romancista, Saramago op0s-se a todas as formas de
violéncia e de opressdo através da afirmagdo no processo criativo da escrita de novos
territorios da experimentacao literaria, tendo a histéria como pano de fundo e fio condutor das
acdes. Assumiu-se como percursor dum novo paradigma literario onde coexistem a literatura
de viagens, o romance e a biografia em redor de conteudos tematicos de critica as injusticas e
desumanidades, com a adogao do ponto de vista dos mais fracos e desfavorecidos (a opressao
a que a “arraia-miuda” foi votada), assim como o relevo primordial da mulher em relagdo ao

desempenho moral e emocional do homem (Arnaut, 2008).

Com «Memorial do Conventoy, José Saramago alcanca de maneira definitiva e plena a
notoriedade. A descrigdo caricatural do rei e da rainha, a critica a Deus e a intolerancia
religiosa, os questionamentos sobre o universo (2 medida que a Passarola vai ganhando corpo
e vontades), a personagem Blimunda, de olhos de lince e extraordindrios poderes, sdo
elementos que contribuem para o sucesso da obra — vencedora do Prémio PEN Clube — junto
da critica e do publico. Nela, personagens e acontecimentos ficticios se entrelagam com
veridicos, ao se descrever como Baltasar ¢ Blimunda participam da construcao do Palécio de
Mafra e auxiliam o padre Bartolomeu de Gusmao nos seus esfor¢os para tornar real a

invencao da Passarola.
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Segundo Saramago, a ideia de escrever o romance teria surgido aquando de uma visita a
Mafra: «Um dia, estando em Mafra contemplando a fachada do Convento, pronunciei em voz
alta as seguintes palavras: gostaria um dia de por isto num romance. [...] Provavelmente, se
ndo as tivesse dito em voz alta, talvez ndo tivesse sido capaz de escrever o livroy, dedicado a

«ver o tempo de ontem com os olhos de hoje» (Saramago, 2013).

Traduzido em mais de cinquenta linguas e atualmente na sua 54* edi¢do em Portugal, a obra
constitui-se como um dos mais populares romances de José Saramago, tendo desempenhado

um relevante papel no novo renome alcangada por Mafra e pelo seu Palacio.




Palédcio Nacional de Mafra e Turismo Cultural: uma Analise Netnografica da sua Imagem de Marca

4. Enquadramento tedrico

A revisdo da literatura é vital numa investigacdo, devendo conter uma anadlise bibliografica
relevante para definir o tema, obter uma ideia precisa sobre o estado atual do conhecimento,
bem como sobre as lacunas existentes, e contribuir para a sustentagcdo da pesquisa. Tendo em
consideracdo o seu objeto, a presente revisdo abordara, por um lado, o turismo na sua
vertente cultural e literaria, dada a sua importancia para a imagem dos destinos ¢ do Palacio
Nacional de Mafra em particular. Por outro lado, trataremos do conceito da marca e do seu
valor para a atracdo turistica, dos fatores que influenciam a formag¢do da imagem nos
consumidores, abordando a equidade das associacdes de memoria da marca do modelo de
Keller por tipos e natureza, passando as redes sociais como difusoras de mensagens UGC e,
finalmente, ao TripAdvisor, plataforma onde se efetuou a recolha de dados para a presente

pesquisa.

4.1. O turismo cultural e o turismo literario no contexto turistico mundial

O turismo tem vindo a expandir-se ao longo das tltimas décadas, tendo-se transformado num
dos setores econdmicos de mais rapido crescimento em todo o mundo. As chegadas de
turistas internacionais a diferentes destinos tém aumentado significativamente e, em 2015
atingiram a cifra de 1186 milhdes (um aumento de 52 milhdes em relagdo ao ano 2014),

correspondendo a receitas de US$ 1260 milhdes (UNWTO, 2016).

Uma das areas de maior crescimento do turismo global nas ultimas décadas tem sido a do
turismo cultural, que, segundo uma estimativa da OMT, correspondia em 2003 a 37% do
turismo total (Richards, 2009). Vérios sdo os autores, de facto, a referirem que o turismo
cultural tem sido, ao nivel da atividade turistica, um dos setores de maior crescimento
(Capstick, 1985; Mooney-Melvin, 1981; Poria, Butler, & Airey 2004). Mintel (2010)
confirma o facto, referindo que a OECD e a UNWTO apontaram o market share do turismo

cultural em 2007 como equivalente a 40% de todo o turismo internacional.

Os destinos de férias de turismo de massas, conhecidos como de sol e praia, deram a vez a
novos nichos de mercado resultantes da diversificacdo da oferta (Boyd, 2002), num contexto
em que os modernos visitantes, perante novas opcdes e escolhas, se vao transformando em
seres mais sofisticados, envolvidos com as diversas especialidades do turismo (Bonn,

Metthews, Hayes, & Cave, 2007). Num mercado cada vez mais competitivo, incrementou-se,
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a partir dos finais de 90, um interesse renovado pela redescoberta do passado, promovendo-se
a histéria dos destinos e a sua heranga patrimonial através da diferenciacdo de produtos

tipicos e carateristicos (Boyd, 2002).

O turismo cultural ¢ um segmento de mercado que a partir dos anos 80, despertou a atencao
dos investigadores dada a vocacdo de paises avidos por parcelas do emergente mercado
turistico mundial (Kohler & Durnad, 2007). Incluido no segmento «lazer e recreag¢do»
(Cooper, 2001), o turismo cultural pode ser globalmente definido como «a visita a
comunidade recetora com interesse em aspetos historicos, artisticos, cientificos ou estilos de
vida e de heranga oferecidos por uma comunidade e que pode resultar em visitas ao
patriménio localy Silberberg (1995). E possivel, porém, distinguir dois conjuntos de
defini¢des de turismo cultural: o primeiro, a partir da procura (motivos, percecdes €
experiéncias de viagem) que ndo sdo atributos mas sim interpretagdes distintas de um destino
cultural. O segundo, a partir da oferta, ¢ baseado no desfrutar dos equipamentos ¢ das
atragdes: centros histdricos, festivais, mercados tradicionais, museus, eventos e gastronomia
(Kohler & Durand, 2007). A Associagdo Europeia para o Turismo Lazer e Educagdo
(ATLAS) define o Turismo Cultural como: «Toda a movimentagdo de pessoas em torno de
atragoes culturais especificas, tais como sitios historicos e manifestagoes artisticas e
culturais, fora do seu proprio lugar de residéncia» (Richards, 1997). Segundo a Carta
Internacional do Turismo Cultural (ICOMOS, 1999): «Patrimonio cultural é um conceito
amplo que inclui o ambiente natural e o cultural, que abrange locais historicos, paisagens,
sitios e ambientes construidos, mas inclui igualmente a biodiversidade, cole¢oes, praticas

culturais passadas, conhecimentos e experiéncias vividasy.

McKercher e Du Cros (2003) citam outros bens tangiveis como sitios religiosos e parques
tematicos com foco patrimonial, incluindo no patriménio intangivel cole¢des, performances e
festivais. A politica cultural a partir do inicio dos anos 80, principalmente em cidades da
Europa e dos Estados Unidos, distanciou-se de principios exclusivamente culturais para levar
em conta o crescimento econdmico e a revitalizagdo fisica de areas urbanas degradadas
(Bianchini, 1999). Na visao de Volkerling (1996), as politicas culturais estdo cada vez mais
inseridas em amplas estratégias de desenvolvimento econémico ¢ de constru¢do de imagens
de cidades. Londres, por exemplo, utiliza o seu enorme acervo cultural, composto de prédios
histéricos, museus, pecas de teatro, exposigcdes e eventos culturais diversos, para se manter

como uma das cidades mais visitadas do mundo.




Palédcio Nacional de Mafra e Turismo Cultural: uma Analise Netnografica da sua Imagem de Marca

Outro grande impacto deve-se ao crescimento do turismo literario a nivel internacional a
partir dos finais dos anos 80, enquanto elemento promotor dos locais divulgados em
associagdo com os autores que os descreveram (Busby & Klug, 2001; Hoppen et al., 2014). A
promogdo de locais literarios aumenta com guidebooks, postais, marcadores, calendarios,
sabdes, bolsas de mao, T-shirts, souvenirs, lojas online, websites, blogs, aplicagdes
telemoveis, livrarias, mapas virtuais, pequenos textos poéticos que refletem os locais reais e a
ligagdo com autores: o turismo de Dracula na Roménia, o mundo de Harry Potter da escritora
J.K. Rowling e a relevancia de Dan Brown, principalmente nos Estados Unidos ¢ na Gra-
Bretanha (Hendrix, 2014). Desafortunadamente, devido a inexisténcia de dados estatisticos, €

desconhecido o tamanho do mercado deste subsetor do turismo cultural (Hoppen et al., 2014).

Segundo Butler (1990), o trabalho de fic¢do origina a significancia dum local; porém o foco
no autor (Busby, 2004) ¢ também um fator relevante. O movimento da consolidagdo do
turismo literario a partir dos anos 90 proporcionou a criacdo de condi¢des para o
desenvolvimento de novas infraestruturas e da constru¢do da imagem da marca pelos guias
literarios regionais, levando os turistas pelas cidades e pelas paisagens em fours guiados com
inspiracdo em bestsellers ou a parques tematicos literarios, como Dickens’ World ou The
Wizarding World of Harry Potter, em Orlando, que confirmam o potencial evocativo da
literatura (Hendrix, 2014). Uma inventaria¢do da infraestrutura do turismo cultural indica que,
nos dias atuais e nos paises verificados, os locais, paisagens ¢ itinerarios relacionados com a

literatura ultrapassam, de longe, outras formas especificas do patriménio cultural (Poisson,

2003).

Para Baleiro e Quinteiro (2014), com efeito, a experiéncia turistica pode ser perpetuada e
ordenada pelo texto literdrio como agente propulsor do turismo cultural. As palavras dos
autores capturam as memorias dos lugares e a literatura tem o poder de originar destinos

turisticos, tal como estes levam a construgao de textos narrativos.

4.2. O conceito de marca e a sua importancia como fator de atracio turistica

Na perspetiva do marketing, o século XX ficard conhecido como o século da marca, um
fendmeno real, social e psicologico omnipresente nas nossas vidas (Caldwell & Coshall
2002). Paises, cidades, monumentos, empresas, jogadores de futebol, estrelas de cinema e
politicos disputam o mercado de marcas consubstanciadas pela lealdade, notoriedade,

associacoes e imagem de marca (Aaker, 1991; 1996).
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Nos bens de grande consumo, o conjunto de associacdes ligadas a marca ¢ um dos fatores que
influenciam a escolha, sendo que, para Caldwell e Coshall (2002), um processo andlogo
ocorre de modo similar no universo cultural. A acentuagio dos elementos historicos (Hakala,
Latti & Sandeberg, 2011), em convivio com a turbuléncia envolvente e o fator simbdlico e
emocional na relagdo entre consumidor e marcas (Ballantyne, Warren & Nobbs, 2006), que
apelam ao patrimonio cultural e a autenticidade como imagem, ¢ acrescentado também o fator
de vantagem competitiva da marca a longo prazo (Lindemann, 2003) como recurso raro e

valioso.

Segundo O’Reilly (2011), no dominio do marketing cultural, a abordagem da marca ¢ ainda
um conceito relativamente novo e negligenciado, tal como o estudo do seu efeito nos
visitantes das instituigdes culturais e outros stakeholders (Baumgarth & O’Reilly, 2014). Para
Camarero, Garrido e Vincente (2010), também na 4rea cultural ha investigagdes abordando o
conceito de equidade da marca e o significado da sua construcdo, tanto individualmente como
na vertente sociocomunitaria (O’Reilly, 2005). Baumgarth e O’Reilly (2014) defendem que,
num ambiente nao estandardizado como o do setor cultural, os aspetos tedricos e praticos de
branding devem permanecer abertos a pesquisa cientifica comparada das abordagens de

marca de diferentes paises, com um sentido critico e holistico.

J& para Rudo e Farhangmer (2000), as marcas constituem uma parte fulcral do negécio de
qualquer organizacdo, tendo sido através do progresso tecnoldgico, no decorrer do século
passado, que a marca reforgou a sua identidade, experienciou a diferenciagdo e se transformou

num ativo fixo intangivel ¢ numa importante fonte da capitalizagdo.

O crescente desenvolvimento da industria turistica € o aumento correspondente da
competitividade entre os destinos tornam premente a busca pela diferenciacdo (Tomikawa,
2009). Ainda segundo este autor, o conhecimento feito de experiéncias, emogdes e percegdes
produz uma imagem especifica do mundo que ¢ de importincia fundamental para a
preferéncia e para o comportamento tfuristico de um individuo e para as suas atitudes. Ja
Pearce (1988) sustenta que definir o termo «imagem dum destino turistico» ¢ algo bastante
complexo. Do ponto de vista do marketing (Tomikawa, 2009), o termo refere-se ao
posicionamento do produto e ao comportamento do consumidor ou grupo de consumidores
(segmento). A imagem do destino, sugere Mayo (1975), é um fator critico no processo de
escolha do turista; e para Markin (1974), ela vem a ser o entendimento proprio, personalizado

e conceitualizado daquilo que conhecemos.
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A imagem de um lugar ¢, para Kotler, Fox e Brandao (1994), a soma de crengas, ideias e
impressdes que alguém dele tem. Parentteau (1995) defende a ideia de que a imagem ¢ um
pré-julgamento, seja ele favoravel ou desfavordvel, que o publico tem sobre um produto ou
destino, enquanto Arrebola (1995) concebe a imagem de um destino como a representagdo

mental dos atributos e beneficios percebidos dum produto.

A imagem de um local € unica para cada pessoa em particular, formada pelas suas proprias
associacgdes, lembrangas e imaginagdo, defendem Jenkins e McArthur (1996). Os fatores que
influenciam a formac¢do da imagem nos consumidores, sugere Stabller, (1988), podem ser

relacionados com a procura e com a oferta, como se pode verificar na Figura 1.

FACTORES DA PROCURA

| . .

. Caracteristicas
Motivagoes Percepgdes psicoldgicas

|
Experiéncias ‘

N

Caracteristicas

Boca-a-boca
socioecondmicas
IMAGEM DO
DESTINO
Educacao / I \ Marketing Turistico
Media
FACTORES DA OFERTA

Figura 1- Fatores de influéncia sobre a formacdo da imagem turistica nos consumidores

Fonte: Adaptado de Stabler (1988)

A Figura 1 ilustra como a procura e a oferta influenciam a formac¢ao da imagem turistica por
intermédio de fatores relativos ligados a psicologia do consumidor, as suas motivagdes €
experiéncias no contexto socio-econdémico. Por outro lado, as agéncias, os operadores
turisticos e os meios de comunicagdo, nomeadamente a Internet, as plataformas UGC, o word-
of-mouth, bem como os media em geral, tornam possivel o contato e a educacdo dos
utilizadores no sentido de fortalecer e tornar favoraveis as associacdes da imagem de marca

na mente destes sujeitos.
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Segundo Ditcher (1985), o conceito de imagem nao descreve tragos ou qualidades individuais,
mas todas as impressdes presentes nas mentes dos consumidores. Logo, a imagem de marca,
ou seja, o complexo de atributos e associagdes legitimadas pelo consumidor e conectadas ao
nome da marca, permitem a tomada de decisdo de escolha e constituem uma das grandezas do

valor ou equidade da marca.

Para Mitchelle e Orwig (2002), o crescimento do turismo de experiéncia do consumidor
(CET) mostra como a captacao de turistas pode ser parte integrante do bom relacionamento
com uma marca e do fortalecimento da imagem desta com um crescimento econdémico
positivo. Um bom projeto da marca facilita uma estratégia de comunicacdo bem-sucedida,
com um perfil bem diferenciado em relacdo aos seus concorrentes. A constru¢do da imagem
de marca, afirmam Rudo e Farhangmer (2000), apresenta carateristicas especificas, embora o
processo de criacdo de imagem seja analogo; o conceito da imagem de marca € visto como o

conjunto de associagdes atribuidas as diferentes manifestacdes da marca pelos utentes.

Assim, frequentemente as marcas valem mais pelo nome e respetiva identidade visual, que
ajudam ao seu reconhecimento, do que pelas proprias carateristicas do produto, como no caso
da Coca-Cola, reconhecida pelo seu logotipo ou slogan, ¢ nao tanto pelas carateristicas da

bebida em si.

4.3. O valor da marca na perspetiva de Keller

Falamos de equidade (ou valor) da marca quando existe familiaridade entre a marca e o
consumidor e este retém da marca um conjunto de associacdes, preferencialmente fortes,
favoraveis e unicas, na sua memoria, fruto do conhecimento e experiéncia que o utilizador

tem da marca e dos seus esfor¢os de marketing (Keller, 1993).

O conhecimento de marca divide-se essencialmente em duas partes: a notoriedade (o quanto a
marca ¢ conhecida) e a imagem. A notoriedade subdivide-se em reconhecimento da marca
(quando o utilizador reconhece o nome da marca) e na componente recordatoria (quando a
marca ¢ verdadeiramente conhecida, para além do seu nome). A imagem da marca, por sua
vez, relaciona-se com as associagdes desta guardadas na memoria dos publicos, as quais, em

ultima analise, desencadeiam movimentos de (des)aproximagao relativamente a essa marca.

A Associagao Americana de Marketing — referem Rudo & Farhangmer (2000) — apresentou

em 1960 a seguinte definicdo de marca: «Uma marca ¢ um nome distinto e/ou simbolo (...),
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destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no

sentido de diferenciar esses bens ou servigos da concorréncia.

Para Kotler (1991), uma marca pode ser vista como «um nome, termo, sinal, simbolo ou
design ou combinacdo dos mesmosy, que tem em vista identificar os produtos e servicos dum

vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes.

Keller (1993), um dos mais conceituados estudiosos da marca, diz que a equidade de uma
marca pode ser vista como o «efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre as
respostas dos consumidores aos programas de marketing da empresa», sendo que a criacao
de valor ¢ feita em funcdo do consumidor, quer seja o individuo ou uma organizagao.
Sucintamente, deixa claro que ¢ na mente dos consumidores que reside o poder da marca, ou
seja, uma marca tem valor se os consumidores reconhecerem esse valor. Segundo esta
conceptualizagdo, o valor de uma marca resulta da sua capacidade de atribuir ao produto uma
mais/menos-valia que, entre outras coisas, resulta na disponibilidade para pagar mais por esse

produto de marca.

O consumidor conhece e valoriza a marca com base em duas motivagdes gerais. A primeira
estéd relacionada com os principios financeiros (estimacdo dos recursos) e a segunda refere-se
a motivacao estratégica: a produtividade e o marketing organizativo. A primeira aproximagao
para medir o valor de marca baseado no cliente — como medida do conhecimento de marca —
requer mensurar a consciéncia da marca e as caracteristicas e relacdes entre as suas

associacoes (Keller, 1993).

Na Figura 2 sdo esquematizadas as dimensdes do conhecimento da marca, adaptadas do
modelo de Keller, (1993), onde se pode constatar os principais aspetos, a composi¢ao, a
natureza e os tipos de associagdes de marca, a partir da notoriedade desta e, sobretudo — o que
mais nos interessa neste momento —, da sua imagem, aspeto que constitui 0 motivo desta

investigagao.
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Recordatéria da
marca
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Atributos
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Figura 2 — Dimensdes do conhecimento da marca.

Fonte: Adaptado de Keller (1993)

4.3.1. A importancia das associacdes na construcio da imagem de marca

Atributos, beneficios e atitudes sdo os trés tipos de associagdes delineadas por Keller (1993)
que, quando sujeitas a critérios de apreciagdao pelos consumidores, devem preferencialmente
ser intensas, favoraveis e especificas. Estes nds de memoria associativa podem ser positivos
ou negativos e, de acordo com o significado que a marca tem para os consumidores,

constituem os elementos que constroem a imagem de uma marca.

Os atributos definem o conjunto das carateristicas descritivas do produto ou servigo,
sumarizam a ideia do consumidor relativamente ao que os produtos sdo ou representam e
relacionam-se com a composi¢ao fisica e os requisitos do proprio bem. Entre os atributos nao
relacionados com o produto temos o preco, que ¢ critico no processo de aquisi¢do, ja que os
niveis de preco estabelecem as categorias dos produtos e as suas diferengas. Segue-se a
aparéncia exterior da embalagem e, depois, o imagindrio do utilizador, proveniente de
experiéncias anteriores, do boca-a-boca ou da comunicagdo formal da empresa; e, por tltimo,
a utilizagdo na ocasido do consumo, referente ao local, periodo do dia, semana ou ano em que

ocorre.
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J& os beneficios ligam-se ao valor individual da marca, relacionado com o bem, e podem ser

de natureza funcional (1), simbolica (2) ou experimental (3), respetivamente conectados pela

seguinte ordem: os primeiros ligam-se aos atributos fisicos do produto e as necessidades
basicas fisioldgicas e de seguranga; os segundos, surgem ligados as vantagens extrinsecas da
utilizagcdo dos produtos de marca, como: prestigio, exclusividade, status social, autoestima e
aprovacao social; os terceiros referem-se a forma e frequéncia como ¢ sentida a utilizagao do
produto da marca, ou seja, a experiéncia vivida como o prazer, a variedade e o estimulo

sentidos pelo consumidor (Keller, 1993).

As atitudes sdo definidas por Keller (1993) como avaliagdes globais — crencas, sentimentos,
emocdes — que os consumidores fazem da marca e que determinam significativamente a
escolha da mesma; sdo funcdo dos atributos e beneficios e formam a base para o

comportamento do consumidor

Como anteriormente referido, para Keller (1993) os nds associativos da memoria, ou

associagdes de marca, devem ser preferencialmente:

I) Favoraveis — as associagdes positivas que o consumidor tem sobre a marca e que
variam com o contexto, em funcdo do tempo, e paralelamente a importancia dos
atributos e beneficios no contexto das necessidades face a marca; as marcas com
associagdes favoraveis t€ém uma maior probabilidade de serem incluidas no conjunto

das marcas consideradas no momento da compra;

I) Fortes, ou intensas — quando as marcas sdo lembradas de imediato; dependem de

quanto e como alguém pensa na marca e lhe atribui significados circunstanciais;

IIT) Especificas, ou unicas - Marcas com posicionamento particular e um realce Unico e
diferenciador em relagdo a concorréncia. Estas associagdes ndo sdo comuns a outras
marcas e, em consequéncia, constituem uma caracteristica diferenciadora poderosa no

momento da decisao de compra.

Ao contrario de outros autores, Keller (1993) conceptualiza a equidade de uma marca de
forma tendencialmente qualitativa: «Ndo existe uma unica medi¢do ou numero que possa

captar a equidade da marcay (Keller, 1993).
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4.4. As redes sociais como difusoras de UGC e o TripAdvisor

A afirmagdo da Internet enquanto veiculo preferencial de promog¢ao de destinos e plataforma
de troca de informacdes e comentdrios sobre os mesmos (Gretzel & Yoo, 2007) torna a
analise dos dados nela contidos um elemento crucial para um adequado desenvolvimento dos
sitios turisticos e para a sua eficaz promoc¢ao, ao permitir a identificagdo de tragos de imagem
dos fornecedores de servigos passiveis de auxiliar o trabalho dos operadores e o

desenvolvimento de estratégias de comunicacao eficazes (Keller, 1993; Kozinets, 2015).

No seio das redes sociais, a criacdo de contetidos online gerados pelos consumidores tem sido
particularmente concretizada sob a forma de atualizagdes, comentarios, avaliacdes e
testemunhos, constituindo-se estas, gracas a um estabelecimento de partilhas interativas,
como a forma mais acessivel e prevalente de e-WOM, ou electronic word-of-mouth
(Chatterjee, 2001). Estimulada por turistas (in)satisfeitos, a comunicacdo boca a boca,
afirmam Brumberg e Axrold (1995), tem sido mais perentéria que outras formas de promog¢ao
pagas. Quando relatadas a familiares e amigos, essas experiéncias positivas valem mais que
inimeros anuncios tradicionais por gozarem de uma maior credibilidade e isencdo. Por
motivos ligados aos seus proprios interesses (Senecal & Nantel, 2004), os individuos
preferem «confidenciar» e confiar em amigos para obtencdo de avaliagdes sobre servigos e
produtos. Consequentemente, um numero crescente de viajantes recorre aos sites UGC em
busca de contetidos colocados por conhecidos, em vez dos provedores convencionais de
servigos (Gretzel, Yoo, & Purifoy, 2007). A este propdsito, Werthner e Ricci (2004) acentuam
a emergéncia de um novo tipo de consumidor que atua como seu proprio agente de viagens e
constroi o seu pacote de viagens personalizado — ou seja, os viajantes estdo a tornar-se mais
independentes (Ayeh, Au & Law, 2013), encontrando a sua propria informacdo e tomando
suas decisdes sobre servigos e destinos quase ou mesmo sem envolvimento de intermediarios,

como era habitual.

Atualmente, milhares de milhdes de individuos compartilham nas redes sociais as suas
experiéncias (Kozinets, 2015), despertando uma atengdo crescente para o estudo dessas
comunidades virtuais, tendo os tltimos dez anos sido marcados por um significativo interesse
pela aplicagdo dos social media na area do turismo e da hotelaria, especialmente pela
emergéncia da WEB 2.0, que possibilitou o aparecimento de numerosos sites com User

Generated Content.
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Fundado no ano de 2000, nos Estados Unidos da América, o TripAdvisor transformou-se no
site de turismo mais visitado, sendo a sua missdo anunciada: «A4judar os viajantes ao redor do
mundo a planear e reservar uma viagem perfeita» (TripAdvisor, 2000). No segmento do
turismo, o TripAdvisor € um servigo online de recomendacdes e opinides sobre conteudos de
destinos, acomodacdes e atragcdes. Tem uma presenca global em 188 paises e cerca de 3 000
funcionarios, tendo-se transformado numa empresa de capital aberto em 2011 (cotada na
bolsa de valores). Nao obstante, relatam Ayeh et al. (2013), queixas dos hoteleiros em
reportagens na imprensa trouxeram para cima da mesa a questdo da credibilidade dos sites de
viagens UGC e da sua influéncia nos planos dos viajantes. De acordo com os autores, talvez o
exemplo mais relevante seja, de facto, o caso do TripAdvisor, apontado por conter
comentarios pouco fidveis. Segundo Burgess, Sellitto, Cox, e Buultjens (2011), uma
preocupagao relacionada com os sites UGC € o facto de estes incluirem contribui¢cdes de uma
mescla de amadores, semiprofissionais e profissionais. Também Chung e Buhalis (2008)
salientam que o tipo e a importancia relativa das fontes de informagao tém vindo a mudar ao
longo do tempo e que a ampla proliferacdo da informagcdo na Web tem aumentado as
preocupagdes sobre a credibilidade destes contetidos. Apesar da atengdo académica prestada a
matéria (Bronner & Hoog, 2011; Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2010; Cox, Burgess, Sellito &
Buultjens, 2009; Fotis, Bhualis & Rossides 2012), acredita-se, contudo, que ha insuficiéncia
de estudos sobre o assunto, permanecendo limitado o entendimento da credibilidade dos sites

UGC.

Outro fator importante neste debate ¢ a «homofilia» (Ayeh et al., 2013; Rogers, 1983),
considerada a tendéncia de as pessoas se relacionarem com pessoas que se parecem com elas
e com as quias tém semelhancas em termos de atributos e de perfil (Brown, Roderick, & Lee,
2007), tendéncia essa que leva os individuos em ambiente online a interagir e a acreditar em
pessoas com perfis semelhantes, ja4 que os sujeitos tendem a interagir com outros segundo o

principio «E como eu», ou seja, ¢ idéntico a mim (Laumann, 1966).

Por fim, Litrivin, Goldsmith e Pan (2008) também sustentam ser provavel que, sendo a
informagdo nao comercial entendida como mais objetiva e credivel, os consumidores tendam
a considerar os contetidos dos seus colegas e companheiros como mais fidedignos. Como ¢
evidente, isto constitui um enorme desafio para as marcas dos operadores que precisam de

(re)ganhar a sua credibilidade.
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5. Metodologia

Com o intuito de apurarmos a imagem de marca do Palacio Nacional de Mafra, objeto da
presente investigacdo, optamos por uma metodologia qualitativa de natureza flexivel,
empregando procedimentos baseados na netnografia, na andlise de contetido e no modelo de

equidade de Keller anteriormente descrito.

5.1. Amostra

Foram identificados e analisados os comentarios sobre o Palacio Nacional de Mafra em
portugués, inglés, francés e espanhol, colocados por visitantes nacionais e estrangeiros no
TripAdvisor entre setembro de 2015 e outubro de 2016. Apos a recolha, procedeu-se a uma
analise de conteudo dos comentarios com vista a extrair os seus aspetos mais elucidativos. A
recolha totalizou 243 comentarios: 147 em Portugués, 64 em Inglés, 19 em Francés e 13 em

Espanhol.

5.2. Netnografia e analise de conteudo

Segundo Bowler (2010) e Kozinets (2015), a netnografia ¢ uma abordagem de pesquisa
qualitativa que tem como intuito identificar ¢ analisar os conteidos mais relevantes do
discurso online dos individuos com vista a identificagao das suas perce¢des. A analise dos
comentarios sobre o Paldcio Nacional de Mafra foi utilizada de modo a identificar os seus
atributos de imagem de marca e a sua relacdo com o potencial de atragdo de turistas culturais

e literarios.

Atualmente, no parecer de Firat e Dholakia (2006), os potenciais consumidores envolvem-se
em conversagdes que sdo relevantes para as empresas ¢ marcas. Neste contexto, a netnografia
¢ uma técnica de pesquisa de marketing online facilitadora da percecdo e do significado dos
padroes de comportamento do consumidor levada a efeito em comunidades virtuais com
rigor, rapidez, flexibilidade, abertura, simplicidade e menos custos do que a etnografia

(Kozinets, 2002).

Para La Rocca, Mandelli e Snehota, (2014), quando comparada com a pesquisa tradicional
dos comportamentos na Web — mais focada na compilagdo de dados e descritivos —, a

netnografia significa uma mudanga significativa rumo a interpretacdo, requerendo uma
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abordagem distinta. Desenvolvida por Robert Kozinets (Muchazondila, 2012), esta
metodologia pode tornar-se extremamente Util em pesquisas na area do turismo a medida que
a Internet vem aumentando a sua popularidade. De facto, e de acordo com Langer e Beckman
(2005), a comunicagdo online entre os consumidores tem sido estudada pela netnografia
(Kozinets, 2002) para compreender as suas atitudes, perce¢des, imagina¢do e sensagdes. Para
este autor, a Internet tem oferecido crescentes oportunidades para a participacdo dos grupos
sociais onde os utilizadores formam comunidades virtuais de consumo com intuito de afirmar
o seu poder social, unidade, ambigdes e formas de vida que sdo significativas para eles e para
as suas comunidades. Apesar do crescimento da literatura académica sobre a netnografia e as
suas aplicagdes praticas (Bilgram, Bart, & Bill, 2001; Kozinets, 2002; Langer & Beckman,
2005), o potencial da abordagem netnografica ¢ ainda pouco explorado, defendem Xun e
Reynolds (2010), particularmente na investigacdo de marketing. Na verdade, segundo La
Rocca et al. (2014), os vestigios deixados pelos consumidores nas varias plataformas web sdao
inumeraveis, pelo que saber como intersecta-los pode ser extremamente vantajoso para este

tipo de estudos.

A andlise de conteudo serd a ferramenta de categorizagdo, agrupamento e andlise dos
comentarios recolhidos sobre o Paldcio Nacional de Mafra. Krippendorff (2004) sugere que a
analise de contetido ¢ simultaneamente uma ferramenta cientifica ¢ uma técnica de pesquisa
que permite replicar e inferir com validade textos (ou outra matéria significativa) no contexto
do seu uso. E uma das mais importantes técnicas de pesquisa das ciéncias sociais, que analisa
os textos na circunstancia do seu ambiente, diferenciando-se, por isso, de outros métodos de
inquérito. Na andlise de contetido convencional, as categorias derivam diretamente dos dados
do texto, seguindo um procedimento analitico de especifico relacionado com a abordagem. De
facto, a andlise qualitativa de conteudo analisa a linguagem intensamente com o proposito de
classificar grandes quantidades de texto num nimero eficiente de categorias que representam

significados similares (Weber, 1990).

No presente estudo, pretendemos perceber quais os tragos de imagem do Paldcio Nacional de
Mafra pela andlise dos seus atributos e fornecer uma proposta mais adequada ao
desenvolvimento e a eficiente promog¢ao deste tipo de espacos turisticos. O estudo dos
comentarios ¢ feito com base no modelo de associagdes de memoria da imagem de marca de
Keller (1993), com foco no conhecimento dos atributos e suas categorias, o impacto que tém e

a classificagdo dos aspetos principais por grupos tematicos ou categorias. Trataremos da
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interpretagdo da natureza das associagdes, que deverdo, idealmente, ser fortes, favoraveis e
especificas, positivas ou negativas, e, por ultimo, dos trés tipos das associagdes da imagem de

marca.
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6. Analise e discussao dos resultados

Os dois grandes pilares do valor da marca, segundo o modelo de equidade da marca de Keller
(1993), assentam na notoriedade e na imagem da marca. Fundamentalmente, abordaremos no
contexto deste trabalho o pilar da imagem, uma vez que a notoriedade nao ¢ passivel de ser
identificada, em virtude de terem sido somente considerados os comentarios dos individuos
que, verdadeiramente, visitaram o local. Por esse motivo, seria irrazoavel fazer-se qualquer
avaliagdo sobre a notoriedade da marca. A imagem da marca do Paldcio Nacional de Mafra,
pese embora a esséncia menos comercial habitualmente associada aos sitios culturais, sera

analisada como se de qualquer outra marca se tratasse

Da recolha de dados, foram apurados 243 comentarios em quatro linguas — portugués, inglés,
francés e espanhol — entre setembro de 2015 e outubro de 2016. Estes comentarios podem ser

divididos em trés grandes tipos:

1. Comentérios factuais/descritivos, em que verdadeiramente ndo se apresenta uma

expressao positiva ou negativa de sentimentos, emogdes ou associa¢des;

2. Comentarios que referenciam essencialmente indicacdes e conselhos para quem esteja

interessado em fazer um dia essa visita;

3. Comentarios que transcrevem recomendacoes, criticas, elogios, com relevancia nos

pontos fortes e fracos apercebidos durante a visita.

Para efeitos do presente estudo, trabalharemos mais com o segundo e terceiro tipos de
comentarios, uma vez que temos como objetivo perceber as associagdes ligadas a marca
Palacio Nacional de Mafra. Para Keller (1993), como referido no enquadramento tedrico, a
imagem ¢ elaborada com base na quantidade e no tipo de associagdes (nos de memoria) que

as pessoas desenvolvem sobre uma marca.

6.1. Uma panoramica geral sobre as associacées do Palacio Nacional de Mafra

Antes de comentar as associagdes de marca no tocante aos seus aspetos principais
(categorias), convém referir que as pessoas tendem a considerar a experiéncia da ida a um
sitio como uma experiéncia global, interpretando toda a sua envolvéncia, e ndo apenas o
contacto mais direto com o local visitado. E dentro desta amplitude de circunstancias que se

apresentam muitos comentarios fazendo referéncia a aspetos colaterais, que nao dizem
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especificamente respeito ao Palacio mas que, por exemplo, relatam o percurso para 14 chegar,
a qualidade das refeigdes nos restaurantes locais, o sabor da docaria da terra ou até mesmo o
preco dos parquimetros. Salientamos, assim, que, apesar de ndo ser o ponto fulcral desta
analise, ¢ importante referir que a experiéncia percebida se revela como um misto
experiencial que apenas dissimuladamente pode ser separada em absoluto da opinido sobre o

local da visita.
Como ilustragdo do acima referido, vejam-se os seguintes comentarios:

— Em frente vocé ainda pode comer o doce tipico de Mafra no Fradinho.

— Para uma visita que demora no minimo 1h:30 é imperdodvel que os parquimetros

permitam um estacionamento madximo de 2h.

— E cd fora comem-se doces tradicionais para a barriga também se lembrar da visita.
Vale a pena passar por entre ruas e descobrir tascas pouco visitadas para poder

comer melhor.

— O acesso é fdcil, tanto de automovel quanto de autocarro. Mafra é muito bonita e

tranquila, ha muitos locais para lanchar doces regionais "fradinhos".

Entre os aspetos mais destacados nos comentarios, que nos permitiram a identificagao das

categorias de analise, encontramos os seguintes:

» O Edificio

» A Biblioteca

» A Historia e as histérias associadas ao palacio
» O Acervo

» A Basilica

»  Os Servigos prestados pelo Palacio

» A Envolvéncia

» A Localizagao e Acessos

Estas categorias sdo abertas e flexiveis e a andlise dos conteudos foi fragmentada em 6

segmentos, por tipo (3) e natureza (3) das associagoes.

A imagem ¢ constituida com base na quantidade e no tipo de associagdes que as pessoas tém

sobre uma marca (Keller). Estes nos de memoria condicionam a (des)aproximacao da marca e
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influenciam comportamentos futuros de outros consumidores na Internet. Foi olhando para os
aspetos mais relevantes e frequentes que formatamos a nossa estrutura das categorias de
comentarios. A necessidade de criar aspetos principais tem a ver com a metodologia
associativa de valor de Keller (1993), para que objetivamente se possa, através de divisoes
orientadas (categorias temadticas), estudar cada uma em particular e poder predizer as
tendéncias e o comportamento dos consumidores em conjunto, relativamente a imagem da

marca do Palacio Nacional de Mafra.

6.2. Caracteristicas das associacoes

Sdo as carateristicas das associagcdes que formam os noés da memoria e que mantém a marca

viva na mente do consumidor, através da sua forga, favorabilidade e exclusividade.

6.2.1. A forc¢a das associacoes

Uma das componentes do modelo de equidade da marca de Keller (1993) ¢ a forca das
associacoes ligadas a uma marca. Quanto mais fortes forem estas associagdes, maior a
probabilidade de a marca em questdo ser lembrada e escolhida no momento da decisdo de

compra.

No estudo em apreco, as associacdes relacionadas com a marca Palacio Nacional de Mafra

sdo tendencialmente fortes e intensas.

— Um paldcio imponente, sumptuoso, emblemdtico, muito bem conservado, a sua

grandiosidade, espantoso, estrondoso.

— Um passeio encantador, uma magnifica escolha, arquitetura maravilhosa. Boas

ofertas de visita, muito cultural, com quase 300 anos.

— Monumento grandioso, um local de extrema beleza, histérico, uma construgéo

antiga, falado no Memorial do Convento, foi cendrio do romance de Saramago.

— Biblioteca linda com 360000 exemplares, uma preciosidade, uma das mais lindas do
mundo, grandiosa, esplendorosa, uma das mais importantes bibliotecas europeias,

imperdivel, colossal.

— Experiéncia inolviddvel, basilica fantdstica, igreja belissima, concerto de sinos,

concertos de 6 drgdos, beleza impressionante.
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— Muito interessante, ambientes decorados, espdlio cultural da época, colegcdo
fantdstica, salas incriveis, local lindissimo, muito bem decorado, fausto e imponéncia,

imponente, um local espetacular.

— Visita bem orientada e organizada, admirdvel, preco muito em conta, informagdo
adequada e fidedigna, legendas explicitas, pessoal simpdtico, conserva¢do

impressionante.

— Mafra é linda, os jardins, muito agraddvel, aconchegante, o jardim do Cerco
encantador. Acesso fdcil, localizagdo proxima de Lisboa, interessante,

estacionamento perto.

A Figura 3 ilustra globalmente a for¢a das associagdes ligadas ao Palacio Nacional de
Mafra:

imponéncia
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6.2.2. As categorias em analise

Da analise dos comentarios dos utilizadores do TripAdvisor, foi possivel destacar, como
acima referido, um conjunto de categorias, em fun¢do da natureza dos conteudos.

a) O Edificio

— Quem for a Mafra e ndo visitar o Paldcio é porque ndo foi a Mafra. Com quase 300

anos o Real Monumento de Mafra é um patrimonio universal.
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— Um paldcio muito imponente e histdrico. E outro passeio encantador. E lindissimo e

impressiona pela sua grandiosidade.

— Ndo fica nada atrds de outros grandes monumentos nacionais. Foi um dos Paldcios

maiores que ja vi.
— Podemos ver alguns momentos do livro O Memorial do Convento.

— E um dos mais imponentes monumentos em Portugal. Bem conservado é um espanto.

Um dos monumentos mais bonitos do nosso Pais.

— Tem aqui uma magnifica escolha, porque é um monumento estrondoso. Um prédio

suntuoso e com uma arquitetura maravilhosa.

— Paldcio muito bem conservado e com boas ofertas de visita. Muito cultural. Excelente

para todas as idades.

— Um dos edificios mais belos e emblemdticos de Portugal. Hd quem o compare a

Versalhes e até ao El Escorial.

— E a maior pérola do Barroco de Portugal. Ndo deixem de conhecer esta obra

belissima!

b) A ligacio do Palicio a Histéria de Portugal

A visita ao Palacio Nacional de Mafra estd incontornavelmente ligada a Historia de Portugal,

aos reis, ao contexto historico do sec. X VIII:

— Visitar a Histdria deste monumento grandioso é voltar atrds no tempo.

— Uma das mais belas construcdes antigas de Portugal. E um local de extrema beleza,

com boas explicagdes sobre a nossa histaria.
— Um local Histdrico falado no Memorial do Convento.

— E magnifico vermos os aposentos dos reis. Uma “fotografia” do que era a forma da

vida real Portuguesa.

— Local histérico onde foi recriado o Romance O Memorial do Convento de Saramago,

visitar é ler o livro com os pés!
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c) A Biblioteca

A biblioteca do Palacio ¢, sem qualquer divida, um ponto forte da visita ao Palacio. Sobre a
biblioteca incidem muitos dos comentarios dos visitantes, comentando quer a sua

grandiosidade, quer lamentando as limitagdes de visita impostas pelo palacio:
— Muito perto de Lisboa todo o Paldcio é lindo, mas ressalvo a Biblioteca que é linda
com 36000 exemplares.
— Tem uma biblioteca que é uma verdadeira preciosidade.
— S0 ela vale a visita.
— E uma das mais lindas do mundo.
— Um destaque a biblioteca que é grandiosa e lindissima.

— Achei a Biblioteca tdo grande e bonita quanto a famosa Biblioteca Joanina em

Coimbra. A esplendorosa Biblioteca é o seu ponto alto.

— Recomenda-se uma atenta visita a sua biblioteca, considerada uma das mais

importantes em todo o mundo.
— O seu maior tesouro é a enorme Biblioteca.
— Destaco a biblioteca que é uma das mais bonitas que alguma vez visitei.

— Na minha opinido dou destaque a biblioteca que é algo unico e raro de se ver. Foi

inspiracdo para o Prémio Nobel do Memorial do Convento, José Saramago.
— A biblioteca é imperdivel, uma das mais importantes bibliotecas europeias.

— Possui uma Biblioteca colossal repleta de livros antigos. Vale muito a visita.!

d) A Basilica

Se a biblioteca do Palécio constitui um dos mais notorios pontos de atracdo, a Basilica ndo lhe

fica atras. Sobre ela recai uma boa parte dos mais fortes comentarios:

— Quvir os carrilhées é uma experiéncia inolviddvel.

— Assista a um concerto de seis érgdos na sua Basilica fantdstica com excelentes

organistas.
— Aigreja é belissima e as imagens altas embelezam ainda mais.

— Por vezes existe concerto dos sinos.
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— A basilica é muito bonita mas o destaque vai para os orgdos.
— Aconselho vivamente.
— A Igreja contém belissimas esculturas italianas de santos.

— Tive o privilégio de assistir ao Concerto a seis drgéos e fiquei maravilhada. E de uma

grandiosidade e beleza impressionantes!

e) O Acervo do Palacio

Os comentérios sobre o acervo do palacio refletem a diversidade de perspetivas sobre o

mesmo:

— O paldcio de Mafra vale a pena sempre visitar.

— Por dentro é muito interessante e o espa¢o que tem diante dele é fantdstico. Os

ambientes estdo todos decorados.
— O espdlio cultural da época.
— O interior é lindissimo e tem uma colegdo fantdstica
— Visita culturalmente pobre, museu fraco, cada vez menos salas a visitar.
— O seu interior ndo é téo rico como o de outros paldcios reais.

— Falta informagdo nos quadros que ndo tém autor ou ano, no mobilidrio que ndo se
sabe se serd do século XVIIl ou XIX ou outro; os tetos ndo estdo identificados, nota-se

uma premente necessidade de restauro em alguns dos objetos ali expostos.
— A decoracgdo é uma vergonha, falta um estudo histérico e melhor preservacgdo.

— A igreja e o paldcio tém propor¢ées grandes, mas o seu mobilidrio é pobre.

f) Os Servicos prestados pelo Palacio

Dentro da categoria Servigos, incluem-se aspetos de natureza diferente, como ¢ o caso do

preco da visita, da postura dos funcionarios ou da informagao (in)disponivel:

— Vale a pena destacar as referéncias a escassa tecnologia disponivel, designadamente

os adudio-guias.

— A visita estd bem orientada e organizada.
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— Aconselhdvel sequir o guia para recebermos todas as explicagdes. Admirdvel nas suas

componentes.
— Visita imperdivel. O ingresso ndo é caro.

— O prego dos bilhetes é acessivel, 12 Euros por casal, e permite tirar fotos, também

merece demais a visita dada a sua suntuosidade e beleza.

— Preco muito em conta para a grande quantidade de salas que se visita. llustrado com

informagdo adequada e fidedigna.
— Explicitas as legendas em cada sala que passamos, recomendo vivamente.
— Pessoal do Convento simpdtico e conhecedor da histdria de Portugal.
— Bem cuidado e com fdcil estacionamento, embora pago.
— Com boa sinalética elucidativa de cada espago.

— Belissimo exemplo de arte no nosso pais. A conserva¢cdo e a limpeza sdo

impressionantes. Vale a pena uma visita guiada para saber da(s) sua(s) histéria(s)!

g) A Envolvente do Palacio

— Mafra é linda! Adoramos o Paldcio, os jardins, as ruas muito limpas os espagos onde
podemos passear, ou simplesmente sentar-nos a apreciar a envolvente.

— Aconselho a visita guiada.

— Muito agradadvel toda a Envolvente.

— Localizado na aconchegante vila de Mafra. Fica proximo de Lisboa.

— Tem um jardim encantador, o Jardim do Cerco. Excelentes jardins interiores. Fica

mesmo no centro de Mafra e tem estacionamento perto.

— Vale a visita. Recomendo vivamente!

h) Localizacao e Acessos

Como ja tivemos ocasido de referir, os aspetos laterais, como € o caso da localizacdo e do
acesso a Mafra, ainda que apenas indiretamente ligados ao Palacio, sdo também objeto de

comentario:

— O acesso é fdcil tanto de automdvel quanto de autocarro.

28



Palédcio Nacional de Mafra e Turismo Cultural: uma Analise Netnografica da sua Imagem de Marca

— Estd localizada bem no centro da cidade de Mafra e tem estacionamento perto.
— Local muito bonito muito perto de Lisboa.

— Um local muito interessante de visitar, de fdcil acesso, rdpido e sem qualquer

complicagdo.

6.2.3. A favorabilidade das associa¢oes

No que respeita a favorabilidade das associagdes da marca do Palacio Nacional de Mafra, foi
possivel constatar que, ndo obstante os pontos fracos e alguns contetidos desfavoraveis (por
exemplo, a falta de informagao mais detalhada na visita, areas de visita restritas, o bilhete
caro, auséncia de visitas guiadas, ndo existéncia de dudio-guias, visita limitada a biblioteca,
falta de simpatia na loja, auséncia de sinalética, necessidade de restauro, auséncia de
iluminagdo, o circuito da visita, a forma de falar das guias, subaproveitamento, antipatia na
rece¢do...), os pontos FAVORAVEIS — que foram ja atrds abundantemente expostos para

evidenciar a forca das associagdes — sobressaem face aos negativos.

— Vale a pena visitar; hd pessoas simpdticas; bem cuidado; exposicdo adequada;
biblioteca magnifica; o prego estd em conta;, uma das mais belas bibliotecas;
biblioteca lindissima; é aconselhdvel seguir os guias; a visita é interessante; vale a
pena a visita; a visita guiada é interessante; a biblioteca é linda; recomendo as visitas
guiadas; arquitetura é rica; pessoal do convento é simpdtico e conhecedor da histdria

de Portugal; a biblioteca é uma das mais belas do mundo.

Note-se, contudo, algumas reticéncias orientadoras para eventuais melhorias:

— Com recursos audiovisuais o paldcio serd visitado com maior intensidade.
— Gostamos da biblioteca, apesar das deficiéncias.
— O circuito da visita seria melhor se fosse circular.

— Aconselho vivamente a visita, com algumas iniciativas pode atrair mais pessoas,

mostrar um pouco mais do que tem reservado.

Muitos comentérios refletem sentimentos mistos sobre a visita, expressos, sobretudo, com

recurso a expressoes adversativas, como “Gostei, mas...”:
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— Ndo dou pontuagclo mdxima porque faltava informag¢do mais detalhada ao longo da
visita. ENTRETANTO, gostaria que mais dreas fossem visitdveis pelo publico em geral,
pois fico sempre com a sensagcdo que hd muito mais para conhecer. NOTE-SE, NO
ENTANTO, que, ao que parece, o Paldcio estd em manuteng¢do e estd a ser atualizada

a informagdo disponivel, bem como os dudio-guias!

— Mas, mais ou menos informagdo, o Paldcio de Mafra é lindissimo e vale sempre a
pena visitar. POREM, é um sitio bonito, mas nada fora do comum que justifique o
preco. O bilhete é demasiado caro para a visita que é. NOTE-SE CONTUDO QUE a
simpatia e paciéncia do senhor que nos mostrou as aves de rapina merecem também

uma nota!

— O Paldcio apesar da sua importdncia e quantidade de visitantes, ENTRETANTO, ndo
contém visitas guiadas (por exemplo outros paldcios e museus tém visitas guiadas
durante o dia e que ndo dependem de ser marcadas para grupos grandes). Ainda pedi
por um dudio-guia, mas nem esse sistema tinham. Esta é uma falha grave para quem
gosta de fazer visitas com mais contetdo do que apenas ver a beleza aparente das
salas. NOTE-SE, NO ENTANTO, que o Paldcio estd bem cuidado. Exposicdo adequada.

Adorei conhecer. A biblioteca é magnifica!

— A visita a parte da biblioteca estd muito pobre, de resto, a visita é realmente bonita,

CONTUDOQO, ja era tempo de enriquecerem mais culturalmente a visita!

— Dos paldcios mais bonitos que visitei, POREM, na loja as pessoas ficam a dever um
pouco a simpatia, NOTE-SE, CONTUDO, que, o preco estd muito em conta para a

quantidade de salas que se visita!

— Uma das mais belas bibliotecas que jad visitei e aconselho vivamente a visitar,
ENTRETANTO, so é pena ficar pela entrada e tenho pena de néo se conseguir visitar
até pelo menos ao meio da mesma. NOTE-SE, POREM, que o seguimento da visita

leva-nos a um uau final na biblioteca

— Dos paldcios mais bonitos que visitei. Preco muito em conta para a quantidade de
salas que se visita, CONTUDO, tem pouca informagdo sobre o espaco e a histéria do
espago. NOTE-SE, ESTRETANTO, que com certeza se houvessem recursos dudio visuais

o Paldcio seria visitado com maior intensidade!

— A Biblioteca é lindissima, CONTUDO, aquelas cordas na entrada sdo frustrantes e os

ambientes carecem de informag¢do, TODAVIA, gostamos a despeito dessa deficiéncia!
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— Infelizmente ndo é possivel visitar a biblioteca (apenas consegue-se ver a entrada da
mesma), RESSALVE-SE, NO ENTANTO, que é aconselhdvel seguir o guia para
recebermos todas as explicagbes o que, ENTRETANTO, torna ainda mais interessante

a visita!

— Uma visita imensamente aguardada. e ndo dececionou, CONTUDO, hd, no entanto,
uma nota negativa a atribuir - dai ndo dar 5 estrelas. Falta sinalética. Falta
informagdo. Nos quadros que ndo tém autor ou ano, no mobilidrio que também ndo
se sabe se serd do século XVIII/XIX ou outro; os tetos que ndo estdo identificados;
falta iluminagdo em determinadas obras de arte; nota-se uma premente necessidade
de restauro em alguns dos objetos ali expostos, RESSALVE-SE, NO ENTANTO, QUE,

tirando esta questdo o edificio vale a pena uma visita!

— A visita guiada é muito interessante e permite ficar a conhecer alguns dos aspetos
mais relevantes sobre o paldcio, CONTUDO, o pior mesmo é ao ver os salées e salas
ao chegar ao fim da visita para sair ter que voltar a passar no que se jd tinha visto.
NOTE-SE, NO ENTANTO, QUE, o circuito da visita seria mais funcional se fosse circular

em vez de existir o retorno!

— Bem do paldcio gostei, AGORA as guias, nem comento! A forma de falar e os modos,
ndo hd descrigdo, para comentar. Na loja as pessoas ficam a dever um pouco a
simpatia. Que pena é este magnifico monumento estar votado ao desperdicio e
subaproveitado. Pena também ligagdo a excessiva ao "outro senhor" que tanto
denegriu o Convento-paldcio. J6 museu muito fraco. E pena ndo haver guias e as salas
a visitar sGo cada vez menos, RESSALVE-SE NO ENTANTO QUE, estava a espera de
muito mais unico de interesse. CONTUDO, Néo posso dizer que ndo gostei e a

biblioteca de facto é linda. Recomendo as visitas guiadas!

— E um edificio riquissimo e cheio de histéria, ENTRETANTO, fiquei um pouco
dececionada porque a maior parte do paldcio nGo estd aberta ao publico e a parte da
imensa biblioteca ndo dd sequer para passar para além de trés metros da porta.
NOTE-SE, CONTUDO, que deveria ser restaurado e melhor preservado, mas vale a

pena a visita pois a arquitetura é rica!

— Fiquei s6 um pouco triste de algumas partes estarem, parece, pouco cuidadas e de as
informagcdes nem sempre estarem ao pé das divisbes. O senhor da rececGo foi muito
antipdtico e o pre¢o é um pouco elevado para aquilo que é, para quem vai em familia
sem qualquer desconto e pagar 6€ por adulto acho muito exagerado, CONTUDO,

apesar do paisagismo inexistente ser desagraddvel, NOTE-SE, ENTRETANTO, que,
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estar no seu exterior é esplendido e de resto vale a pena ir, adorei. O pessoal do

Convento é simpdtico e muito conhecedor da Histdria de Portugal!

6.2.4. A especificidade das associacoes

Como muitas outras marcas, o Palacio possui aspetos que o distinguem e que constituem a
ancora que leva os visitantes a preferir o Palacio de Mafra a outro qualquer monumento.

Desde logo, a sua ligagdo ao romance de José Saramago.

Algumas associa¢des de marca do Palacio Nacional de Mafra sdo inerentes e unicas pelo seu
realce: os carrilhdes da basilica, os morcegos da biblioteca, o corredor entre o quarto do rei e
o da rainha — o maior dos monumentos europeus, diz-se! — ou a pedra da varanda do Palacio
sdo algumas das associagdes especificas do Palacio Nacional de Mafra. Abaixo podem ver-se

alguns dos comentarios que expressam esta exclusividade:

— [...local histérico onde foi recriado o romance O Memorial do Convento de Saramago.

— A Biblioteca é uma das maiores do mundo; também é conhecida por acolher

morcegos que ajudam a preservar os livros.

— A Basilica é grande e bela, dotada de 6 drgdos unicos que tocam ao mesmo tempo;
ouvir os carrilhbes é uma experiéncia inolviddvel, existem concertos de sinos, assista a

um concerto dos 6 drgdos; tem estatudria italiana rara.

— Hd espetdculos de aves de rapina nos claustros. O espdlio cultural é inesquecivel, as
celas dos frades, a antiga enfermaria dos monges, os extensos corredores entre o

quarto do rei e da rainha separados por 200 metros, o mobilidrio da época.]

— O Monumento fard em 2017 trezentos anos e preparam-se jd iniciativas para essa
altura. E a maior pérola do Barroco em Portugal. Construido em pedra liés da regido.
Monumento de interesse Nacional. Local historico onde foi recriado o Romance do

Memorial do Convento de Saramago

— Tem uma Biblioteca que é uma verdadeira preciosidade. A biblioteca do paldcio
também é conhecida por acolher morcegos estes ajudam a preservar os livros,
alimentando-se dos insetos. Esta é a fungGo e a importédncia dos morcegos na
biblioteca. Os exemplares sdo mantidos desde o séc. XV por morcegos andes que
visitam a biblioteca e a mantém intacta até aos dias de hoje. Ndo pude deixar de

lembrar Saramago, a imponéncia da obra é evidente!
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— A Basilica é grande e bela com estatudria italiana, pintura excelente e estd dotada de
6 Orgdos. Os drgdos me chamaram a atengdo. O Unico conjunto feito por seis drgéos
a tocar ao mesmo tempo. Ter a felicidade de ouvir os carrilhGes é uma experiéncia
inolviddvel. O maior conjunto de carrilhbes do mundo. Por vezes existe concerto dos
sinos pertencentes ao Paldcio de Mafra (momento tnico). Assista a um concerto dos 6
orgdos da basilica a tocarem em conjunto. Quando houver um concerto dos seis
orgdos ao mesmo tempo, dou-lhe um conselho: ndo perca. Tive o privilégio de assistir
ao Concerto a seis orgdos e fiquei maravilhada. Podemos ver alguns momentos do

livro Memorial do Convento!

— Uma boa surpresa foi encontrar, nos claustros, um especialista em aves de rapina que
nos deu a conhecer as vdrias aves que tinha consigo. Um espetdculo de aves nos

claustros de muita qualidade!

— Tem a parte de residéncia Real cuja curiosidade maior é a distdncia entre o quarto da

Rainha e o do Rei. 200 e tal metros.

— Foi inspiragdo para o Prémio Nobel de O Memorial do Convento de José Saramago!

6.3. A natureza das associacoes

As associagdes, na perspetiva de Keller (1993), podem assumir a forma de atributos,
beneficios ou atitudes. Os atributos sdo associagdes diretamente ligadas ao produto/palacio.
Sao frequentemente factuais:

— Por dentro é infinito com uns corredores que parecem nunca terminar.

— Aentrada custa 6€ e fiquei encantado.

— A basilica é gratuita e é incrivel.

— Hd exibicdo de aves de rapina dentro dos jardins.

— A construgdo tem umas dimensdes bastante impressionantes. A Biblioteca, a Basilica,

— Um edificio de pedra branca e pintado em tons alaranjados. Tem uma fachada

principal de mais de 200 metros.

— Foi Convento, residéncia Real e possui uma belissima Biblioteca.

J4 as atitudes sdo associagdes que expressam uma propensdo para algo. Por exemplo, voltar a

visitar o palacio:

33



Palédcio Nacional de Mafra e Turismo Cultural: uma Analise Netnografica da sua Imagem de Marca

— Vale a pena uma visita guiada para saber da(s) sua(s) historia(s)!

— Ndo deixem de conhecer esta obra belissima! Tém aqui uma magnifica escolha com

boas ofertas de visita.

— E magnifico vermos os aposentos dos reis. Vale a pena. E como voltar atrds no

tempo.
— Recomendo uma visita a este lugar. Tem salas incriveis, ndo se vdo arrepender.

— Assista a um concerto de seis orgdos na sua fantdstica Basilica com seis excelentes

organistas. Ndo perca!
— Recomenda-se uma atenta visita & sua famosa biblioteca. E o seu ponto alto!

Por outro lado, os beneficios referem-se a associagdes que refletem a mais/menos-valia que o
utilizador recebe com a utilizagdo do produto. Sao associagdes ligadas a vantagens e ao valor

recebido. Por exemplo:

— Ojardim é o ideal para passear ou lanchar com a familia!

— Visitar o Paldcio é uma verdadeira licéo de historia

— Muito cultural é excelente para todas as idades.
Da andlise feita, pode dizer-se que sdo notaveis a forga e a favorabilidade dos comentarios
sobre José Saramago, ainda que nos sites do Palacio e da Camara Municipal de Mafra o autor
ndo seja considerado como um ponto forte a ser explorado. Contudo, hé visitas guiadas sobre
o escritor que poderiam ser devidamente aproveitadas, concedendo mais relevo a importancia
de Saramago como ponto de atracdo e promogao turistica. O «Memorial do Convento» ¢ a
existéncia de um elo especifico com o monumento sao motivo de atitudes acentuadamente
positivas em relagdo as visitas e a narracdo da construgdo de um ex-/ibris da Historia de
Portugal e do Brasil.

— Visitamos em familia este local histdrico téo falado no «Memorial do Convento».

— Pena também a excessiva ligagdo ao «outro senhor» que tanto denegriu o Convento-

paldcio.
— Ndo pude deixar de lembrar Saramago, a importdncia da obra é evidente.

— Foi inspiragéo para um Prémio Nobel, «O Memorial do Convento» de José Saramago.
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— E preciso ler «<O Memorial do Convento», que relata a construcéo deste edificio.

— Local histdrico onde foi recriado o romance «O Memorial do Convento» de Saramago.

Visitar é ler o livro com os pés.

— Depois de ler «O Memorial do Convento» de José Saramago, fazer uma visita até Id,

torna-se muito mais importante.

— Saramago descreve-o (paldcio) muito bem em seu «O Memorial do Convento».

A Figura 4 apresenta as carateristicas que mais se destacam na perce¢do da imagem do
Palacio Nacional de Mafra. Os aspetos mais relevantes sdo apresentados na forma de
categorias tematicas e estabelecem um diagnostico prescritivo. Segundo o presente estudo, as

associagoes relacionadas com a marca sao tendencialmente fortes ¢ intensas.

Em fungdo da natureza dos contetidos, os vocabulos mais usados sobre a descri¢ao do edificio
sdo extraordinariamente positivos e a visita ao paldcio estd incontornavelmente ligada a
Historia de Portugal no contexto do século XVIII. Os termos mais referidos em relagdo a estes
aspetos sao igualmente fortes e intensos. Recorde-se que a Biblioteca é o ponto mais forte da
visita ao paldcio, com comentarios sobre a sua grandiosidade e também sobre as limitacdes da
visita. Sobre a Basilica recaem boa parte das apreciagcdes mais fortes. Os comentarios sobre o
acervo refletem a diversidade de perspetivas positivas e negativas. Os servigos
disponibilizados incluem aspetos de natureza distinta como, por exemplo, a escassez de

informagao tecnoldgica (dudio-guias) ou a postura dos funcionarios.

Quanto a favorabilidade das associagdes de marca do palacio, ndo obstante os pontos fracos e
alguns conteudos desfavoraveis, os pontos favoraveis sobressaem face aos negativos. Ha
algumas opinides orientadas para eventuais melhorias e muitos comentarios refletem
sentimentos mistos sobre a visita, sobretudo expressos em afirmacdes adversativas do tipo

«Gostel, mas...».

O Palacio Nacional de Mafra possui aspetos especificos que o distinguem doutras marcas
semelhantes. Por exemplo, a sua ligagcdo ao romance «Memorial do Convento», de Saramago,
constitui uma atra¢do para os visitantes. Pela exclusividade ressaltam outras carateristicas: os
seus 300 anos, a biblioteca monumental e a basilica com o seu conjunto de 6rgdos. Os

atributos sdao frequentemente factuais, sendo que o tipo de comentarios que mais nos
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interessam para o presente projeto sao os que sugerem indicacdes e conselhos e os que

proferem recomendagdes, criticas e elogios, como anteriormente indicado.

As atitudes sdo associagdes que expressam uma propensio para algo. Sao maioritariamente
positivas, embora também haja negativas, como nos casos das criticas. Os beneficios
associam-se a vantagens e ao valor recebido. Segundo o presente estudo, estes sdo inimeros.
Finalmente, as opinides sobre José Saramago sdo fortes e intensas € com um traco especifico,

como atras referimos.

Associagoes fortes

* Barroco * Biblioteca

* Imponente * Fantastico

. i~ )
Fantastico * |mpressionante
* Rl . ’ .
Unico * Lindissimo

Associagoes favoraveis

* Lindissimo * Preciosidade
* pérolado * Esplendoroso
Barroco *

* Pedrada * Enorme
janela * Carrilhdes
* Corredor  * Convento

Beneficios

* Uma ligdo de histéria

* Excelente para passear
* Imersd@o no passado

Atitudes

A repetir...
Pontos fortes Pontos fracos
Recomenda-se

Associagoes especificas

Ligagdo a Saramago

* Ligagdo ao * Biblioteca * Acervo pobre Naohdenxem de
i P ‘ . conhecer
absolutismo * Historia Portugal * Areas restritas
. .
Promessa do rei * Edificio * Escassez visitas
* Biblioteca (morcegos) * Enfermaria guiadas
* Basilica * Inexisténcia de
* Servicos dudio-guias
* Mal conservado

Figura 4 — Carateristicas que mais se destacam na imagem do Paldcio Nacional de Mafra.

Fonte: autoria propria
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7. Conclusoes

O estudo levado a efeito propds-se investigar a imagem do Palacio Nacional de Mafra como
um local de atragdo turistica no ambito do turismo cultural e literario e aprofundar o seu
conhecimento pela importancia de que se reveste para o desenvolvimento turistico da regido,
de modo a fornecer orientagdes para estratégias de comunicagdo promocional e melhorias

conducentes ao refor¢o do posicionamento da sua marca.
Como principais resultados desta pesquisa, pudemos concluir que:

e As associagdes relacionadas com a marca do Paldcio Nacional de Mafra sdo

tendencionalmente fortes e intensas;
e Na descric¢ao do edificio, os vocabulos mais usados sdo tendencialmente positivos;

e E incontornavel a ligagio da visita ao Palacio com a Historia de Portugal do século

XVIII, sendo os termos utilizados a este respeito igualmente fortes e intensos;

e O ponto mais forte da visita ao Palacio ¢ a Biblioteca, com comentarios sobre a sua

sumptuosidade, mas também sobre as limitacdes da visita;
e Boa parte das apreciagdes mais fortes recai sobre a Basilica;

e Os comentdrios sobre o acervo denotam uma diversidade de perspetivas, tanto

positivas como negativas;

e Os servigos disponibilizados pelo Palacio sdo referidos com comentarios de natureza

por vezes divergente, como, por exemplo, em relacio a escassez de informacdo

tecnologica (dudio-guias) ou a postura dos funcionarios;

e (Quanto a favorabilidade das associagdes de marca do Palacio, nao obstante os pontos
fracos e alguns contetidos desfavoraveis, os pontos favoraveis sobressaem face aos

desfavoraveis;

e H4 algumas opinides orientadas para sugestdes de melhorias (por exemplo, sugere-se

que, com recursos audiovisuais, a visita ao Palacio teria uma maior intensidade);

e Muitos comentarios refletem sentimentos mistos sobre a visita, sobretudo expressos

por expressdes adversativas como «Gostei, mas...»;
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e O Palacio Nacional de Mafra possui aspetos especificos que o distinguem de outros
similares. Por exemplo, a sua liga¢do ao romance de Saramago, «Memorial do
Convento», ¢ amiude considerada um foco de atracdo para os visitantes. Outras
carateristicas se destacam pela sua exclusividade, como os seus 300 anos, a biblioteca

e a basilica com o seu conjunto de 6rgaos.

e As opinides sobre Saramago e o «Memorial do Conventoy», apesar de pouco

numerosas, sao na sua maioria forte e intensas e revelam um trago especifico.

E com base nesta realidade, e tendo em vista o valor cultural e patrimonial do Palacio, que se
torna ndo s6 premente, mas também desafiante elaborar um conjunto de propostas
organizadas e fundamentadas de modo a potenciar este monumento como uma fonte de

desenvolvimento sustentavel da vila de Mafra.
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8. Saramago e o Palacio — Propostas de melhoria

Em face do objetivo do presente trabalho — que pretendeu identificar a imagem percebida do
Palacio Nacional de Mafra, percebendo de que forma ela estd, ou nao, associada a obra de
Saramago, e aferir a capacidade do turismo literdrio para atrair visitantes ao Palacio e a vila de
Mafra, sugerem-se algumas orientacdes tendentes a melhorar os pontos fracos desta

articulagao.

8.1. Falar para diferentes publicos-alvo

O pressuposto que norteia as propostas seguintes assenta na convicgdo de que a ligagdo entre
a obra de Saramago e o Paldcio de Mafra tem um forte potencial de atracdo de visitantes que
ndo estd a ser aproveitado. O «Memorial do Convento» ndo serve atualmente de motivo-

ancora para a visita ao Palécio e a vila.

Assume-se, ainda, que ndo obstante a natureza cultural da visita ao Palacio, este devera ser
muito mais do que apenas um repositorio de acervo histérico, podendo e devendo oferecer
propostas de aprendizagem associadas ao entretenimento e a estimulagdo sensorial capazes de

atrair mais publico as visitas.

Neste contexto, ¢ em face da diversidade de publicos-alvo que diariamente visitam o Palécio
(estudantes em visitas de estudo, turistas nacionais e estrangeiros, atraidos pela obra de
Saramago, turistas de passagem, universidades seniores...), parece razodvel sugerir que a

informagdo disponibilizada nas visitas guiadas deva ter motivos de interesse diferenciados.

a) Visitas escolares

Os alunos que, com os seus professores, visitam o palacio, fazem-no tendencialmente a
proposito do romance «Memorial do Convento» e t€ém, naturalmente, a expectativa de poder
identificar espagos e historias que leram no livro, revisitando episo6dios da obra e enquadrando
a visita no conhecimento historico e literario adquirido sobre o século XVIII e o Absolutismo

em Portugal.

Neste sentido, estas visitas deveriam ter disponiveis equipamentos digitais — ecrds tacteis,
realidade virtual, hologramas, imagens da época (por exemplo, da constru¢do do Palécio),
imagens de personagens do livro, etc... — cujos conteudos ajudassem na constru¢ao do quadro

conceptual sobre a realidade historia e ficcionada na obra de Saramago.
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A existéncia de dudio-guias e aplicagdes especificas sobre a visita potenciariam, em muito, o

interesse desta visita.

b) Universidades seniores

As visitas de grupos oriundos de universidades seniores tém caracteristicas distintas das
visitas de jovens estudantes do ensino secundario. Enquanto estes terdo, porventura, mais
presente as historias e os ambientes descritos na narrativa de Saramago (porque leram o livro
recentemente), ¢ provavel que um sénior possa nao ter lido ainda o livro, ou que o tenha feito
ha mais tempo, pelo que o seu interesse € a motivagdo para esta vista podem ter contornos

distintos dos mais jovens.

Com esta premissa em mente, a narrativa dos guias do Paldcio para estes grupos poderia
acentuar principalmente a dimensao critica do livro, a proposito da constru¢ao do Palacio,
nomeadamente através da projecdo das caracteristicas dos seus personagens principais no

verdadeiro herdi da obra: o povo.

Os aspetos ligados a historia de Portugal e ao enquadramento da época na corrente absolutista
europeia, nomeadamente no mimetismo face a corte do Rei Sol, em Franca (notdrio, por
exemplo, no atrio da Biblioteca) poderao ser mais explorados, quer em termos de discurso dos

guias, quer no que respeita a conteudos especificos para tecnologias digitais.

O simbolismo dos personagens ¢ a dimensdo de critica social da obra poderdo, para este
publico, ser mais explorados. Na mesma linha de sentido, os aspetos estéticos ligados as

pinturas e esculturas do acervo poderdo ter uma importancia alargada.

¢) Turistas atraidos pela ligagdo de Mafra a obra de Saramago

Para um turista que visite Mafra com o «Memorial do Convento» em mente, a grande
motivacao ¢ ver, ao vivo, os espacos ¢ ambientes ficcionados aquando da leitura da obra. E

estes espacgos ndo estao necessariamente apenas dentro das salas do Palacio.

No caso de um turista estrangeiro, porventura menos conhecedor da realidade historica e
social portuguesa da época, o fio condutor da visita deverd ter em especial atengdo a
contextualizagdo histérica da obra, a carga simbolica dos personagens e, face a uma
expectativa de autenticidade histérica, a identificacdo dos sitios e ambientes ligados a

narrativa da obra de Saramago. E plausivel que, ao ver o quarto da rainha, o visitante, por
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exemplo, se lembre da descri¢do inicial do «Memorial do Conventoy sobre a visita conjugal

de D. Joao V ao quarto daquela.

Outro aspeto provavelmente importante para o turista que vem a vila atraido pelo livro é o
enquadramento do palacio na vila de Mafra e na sua dinamica de crescimento, em importancia

e dimensao.

A disponibilizacdo de informag@o em vérias linguas ¢ incontornével, tal como a facilidade de

marcagao de visitas guiadas, cujos horarios deverao ser flexibilizados.

8.2 O que pode(ria) mudar?

As propostas seguintes refletem dois tipos de orientagdes; por um lado, o refor¢o da ligacao
da visita a Saramago e ao «Memorial do Convento» e, por outro, a prossecu¢do de um
objetivo de tornar a visita ao paldcio um evento mais atrativo e interessante, capaz de atrair

mais visitas e, consequentemente, de originar mais-valias de natureza econémica e cultural.

a) Refor¢ar a ligagdo da visita a obra de Saramago

e Formagao de guias de visitas, considerando que estas nao sdo todas iguais ¢ devem ser

adaptadas a idades, interesses e motivacdes de cada publico-alvo;

e Investimento em equipamento tecnoldgico, designadamente audio-guias, aplicagdes
moveis e ecrds com projegoes tridimensionais que possam ajudar a recriar histérias e
ambientes (este aspeto corresponde a uma expectativa natural por parte de uma

geracdo de nativos digitais, para quem a tecnologia ¢ um dado adquirido);

e Encenagdes frequentes de fragmentos da obra ou histérias com ela relacionadas, no

decurso ou no final da visita;

e A visita deveria ser enriquecida com elementos e equipamentos que possam, de
alguma forma, ativar todos os sentidos € ndo apenas a visdo: a voz dos personagens de
O Memorial do Convento, através de gravagdes inesperadas em algumas salas do
Palacio, o (desagradavel) cheiro dos ambientes da época, inalado a partir de um
sensor, o sentido do tato, estimulado em ecras tacteis, em especial para alunos das

escolas secundarias, etc...;

41



Palédcio Nacional de Mafra e Turismo Cultural: uma Analise Netnografica da sua Imagem de Marca

e Ao visitar uma sala — ¢ admitindo que o visitante se abstrai, por momentos, do
discurso do guia ou que faz a visita sem guia — devera ser possivel enquadrar-se no
ambiente da sala, perceber o contexto, saber quem sdo as figuras dos quadros, os

elementos que remetem, de alguma forma, para a obra de Saramago, etc...

b) Potenciar a atragdo de visitantes, estimulando visitas repetidas e um word-of-mouth

PpOSitivo

A este proposito, o Palacio deve procurar atuar sobre os aspetos considerados mais

deficitarios na imagem percebida do palacio. Como, por exemplo:

e Circuitos de visita mais alargados (a perce¢do dos visitantes ¢ que a visita esta cada

vez mais curta);

e Um maior cuidado com a sinalética e informacdo dentro do espago do Palacio, que

parece ser insuficiente;

e Maior exploragdo dos atributos de imagem mais positivos: Biblioteca, Basilica.
Quanto mais apelativa for a histéria contada sobre estes espagos ¢ a respetiva
utilizagdo, maior encanto eles terdo junto do publico. No caso da Biblioteca, por
exemplo, o potencial da existéncia dos morcegos e a sua razao de ser estdo, ainda, por

explorar. As restri¢des de visita a biblioteca deverdo, igualmente, ser resolvidas;

e Aconselha-se um cuidado especial com a preservagao do acervo e com o respeito pela
autenticidade dos ambientes. A titulo de exemplo, as cortinas das salas do palacio
deveriam ser, o mais possivel, semelhantes as da época. Ver, nestes cortinados, a

etiqueta de uma marca téxtil atual compromete a autenticidade do restante espoélio;

e A articulagdo de parcerias entre o Palacio, a Camara Municipal de Mafra, entidades
ligadas ao Turismo, empresas publicas e privadas que promovam passeios literarios e
até mesmo a Fundacdo José Saramago poderd ser uma estratégia a ponderar numa

logica de complementaridade e harmonizacao de esforgos;

e O reforco da presenga digital do Palacio Nacional de Mafra na Internet afigura-se
crucial, sendo este um bom espago para acentuar a ligagdo entre o palacio ¢ a obra de

Saramago.
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Em fevereiro do presente ano, um visitante da pagina de Facebook do Palacio Nacional de
Mafra poderia encontrar inimeras referéncias e fotos associadas ao 300° aniversario do inicio
da constru¢io do Palacio, mas apenas uma unica referéncia (ja antiga!) a obra de Saramago,
concretizada numa citagdo de Blimunda, no cartaz publicitdrio de um bailado no palacio.
Também preocupante € a auséncia de resposta a posts € comentarios dos visitantes num
espago que poderia e deveria ser promotor de interacdo. Por outro lado, havendo na Internet
tantos e tao positivos testemunhos, porque ndo divulga-los, incentivando um word-of-mouth

positivo?

Na pratica, sem cair no extremo de tornar a visita ao Palacio um evento puramente ludico e
folclorico, a concertagdo de esforgos entre varias entidades podera potenciar o efeito de
atracdo de uma obra literaria que, quer se goste ou ndo, estd inevitavelmente ligada a Mafra e

ao seu Palacio.
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9. Limitacoes do estudo e pistas para investigacao futura

Este estudo ¢ apenas um contributo para a compreensdo da imagem de marca do Palacio
Nacional de Mafra e esperamos que outras pesquisas consigam explorar fatores adicionais que
permitam aprofundar ainda mais a questdo. Uma limitacdo do estudo, fruto do escasso tempo
disponivel para a sua realizagdo, prende-se com a amostra recolhida, limitada a plataforma
TripAdvisor. Seria sem duvida proveitoso se outras fontes pudessem ser analisadas,
porventura numa pesquisa comparativa que contribuisse igualmente para o estudo da
credibilidade das plataformas de UGC na é4rea do Turismo. Novas abordagens mais
sofisticadas poderdo nos proximos anos esclarecer também novos desafios com énfase nas

networks, criando um envolvimento positivo com as comunidades emergentes.

Precaugdes devem, naturalmente, ser tomadas no que respeita a generalizacdo dos resultados
obtidos. Pensamos que estes podem ser, em grande medida, aplicados a contextos culturais
similares em Portugal, embora atendendo as especificidades dos destinos. A replicagdo da
metodologia do presente estudo em outros contextos contribuiria, decerto, para um
conhecimento mais aprofundado da importancia da imagem de marca em destinos culturais e

literarios em Portugal e para a eventual validagdo genérica de certos resultados.

Investigacdes futuras poderdo, inclusivamente, estudar outros palacios proximos (Paldcio de
Sintra, Palacio de Queluz ou Paldcio da Pena) com vista a enriquecer os métodos e o
conhecimento quer de conteudos manifestos, quer de conteudos latentes que possibilitem a

promocao turistica sustentavel dos sitios e o desenvolvimento das regides onde se integram.
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