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RESUMO

Dentro da esfera do destination branding, 0s paises competem entre si com a finalidade de
conseguirem obter mais turistas para fazerem crescer a sua economia. Conhecido muito devido
ao seu turismo, Cabo Verde é um arquipélago de dezilhas que tem investido muito neste setor.
Porém, este mesmo investimento poderia beneficiar mais o pais se nao estivesse centralizado
somente em duas ilhas. Devido a isso, 0 objetivo deste trabalho passa por explorar a percegédo
do turista face a uma alternativa denominada de turismo baseado na natureza no qual, o pais,
ao incluir as outras ilhas no investimento turistico, tem condicfes de o desenvolver. Para obter
estas percecOes foi realizada uma analise sentimental aos reviews, obtidos no TripAdvisor, de
onze areas naturais do arquipélago. Os resultados sugerem que em todas as onze areas naturais
exploradas a categoria de atitude “positiva” sobressaiu, por uma grande margem em relagdo a
categoria “negativa” e que este turismo natural espelha Cabo Verde como um destino confiavel.
Por fim conclui-se que a percecdo do turista é bastante positiva e que o turismo baseado na
natureza pode, de facto, ser uma alternativa ao combate da centralizacdo do turismo em Cabo
Verde.

Palavras chave: Cabo Verde, Destination Branding, Turismo Baseado na Natureza, Anélise
Sentimental



ABSTRACT

Within the sphere of destination branding, countries compete with each other in order to obtain
the largest number of tourists in order to grow their economy. Knowna lot due to its tourism,
Cape Verde s an archipelago of ten islands that has invested a lot in this sector. However, this
same investment could benefit the country more if it were not centered on only two islands.
Because of this, the objective of this work is to explore the perception of the tourist in face of
an alternative called nature based tourism in which, the country, when including the other
islands in the tourist investment, is able to develop it. To obtain these perceptions, a sentiment
analysis was carried out on the reviews, obtained on TripAdvisor, of eleven natural areas of the
archipelago. The results show that in all the eleven natural areas explored, the category of
“positive” attitude stood out, by a large margin, the category “negative” and that this natural
tourism mirrors Cape Verde as areliable destination. Finally, it is concluded that the perception
of the tourist is very positive and that tourism based on nature can, in fact, be an alternative to
combat the centralization of tourism in Cape Verde.

Keywords: Cape Verde, Destination Branding, Nature Based Tourism, Sentiment Analysis
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Cabo Verde, um pais no qual uma grande parte da economia provem do setor turistico, vive
num momento em que, das dezilhas, somente duassao consideradas ou pelo menos promovidas
como ilhas turisticas. O que separa estas duas ilhas das demais sdo os investimentos, tanto
nacionais como internacionais, e o turismo que nelas é praticada, sendo neste caso o turismo de
sol e praias. Devido a este centralismo, este trabalho vem apresentar uma forma de combater
esta problematica, abordando uma alternativa denominada de turismo baseado na natureza que
tal como visam Kuenzi & McNeely (2008) envolve excursdes as areas naturais de um pais e

que também € o elemento de maior crescimento no setor turistico.

Ap0s caracterizar o pais em observagdo e de justificar a questao de investigagdo, este trabalho
por querer aprofundar, atraves da revisdo de literatura, a mentalidade do turista e de querer
saber as formas nas quais 0s paises conseguem se diferenciar-se dos outros, apresenta a
transicdo do branding ao destination branding, realcando as suas subcategorias e aplicando

estas mesmas na interpretacdo do logotipo do turismo atual de Cabo Verde.

Finalizando a revisdo de literatura abordando as caracteristicas, defini¢cGes e atividades do
turismo baseado na natureza com a finalidade de entender esta forma de turismo, este trabalho

prossegue em demostrar como é que o turismo cabo-verdiano € promovido internacionalmente.

Por fim foram analisadas, através da analise sentimental que Feldman (2013) apresenta como
uma das formas nas quais as empresas conseguem monitorizar os seus produtos ou servigos,
onze zonas naturais provenientes de cinco ilhas do arquipélago cabo-verdiano com o objetivo
de avaliar o turismo natural e de concluir se este realmente pode ser considerado um solucéo

complementar a opcao atualmente mais explorada.
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1.1 CARACTERISTICAS DE CABO VERDE

1.1.1 HISTORIA

Cabo Verde é um pequeno pais insular constituido por 10 ilhas e 5 ilhéus, que foram descobertas
no ano de 1460, por portugueses e italianos. Dois anos mais tarde comegou-se 0 povoamento a

partir da ilha de Santiago (onde esta situada a atual capital, Praia) pois era a que oferecia
melhores condicGes, para além dasua boa localizacdo geografica.

Desempenhou, inicialmente, um papel determinante na intermediacdo comercial do trafego de
escravos entre a Africa Continental e as Américas. Com o fenémeno conhecido por
miscigenacdo (fusdo de ragas e etnias), neste caso concreto, dos Europeus com 0s escravos que
14 se encontravam, surgiu o mestico cabo-verdiano e o idioma crioulo. Em finais do século XX,
depois de varios anos de luta contra o colonialismo por parte do Partido Africano para a
Independéncia da Guiné e Cabo Verde (PAIGC), liderado por Amilcar Cabral até o seu
assassinato em 1973 e depois por Aristides Pereira, Cabo Verde conseguiu tornar-se
independente em 5 de julho de 1975 (Governo de Cabo Verde, 2019b).

1.1.2 GEOGRAFIA

A Republica de Cabo Verde esta situada no Oceano Atlantico (fig. 1), cerca de 455 quilometros
da costa africana, tendo como pais mais proximo o Senegal.
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Figura 1 Localizagdo Cabo verde

Como ja foi referido, anteriormente, é constituido por 10 ilhas principais, sendo que 9 s&o
habitadas e uma desabitada a Santa Luzia, por sinal a mais pequena de todas. A area total do
pais ndo ultrapassa 0s 4033 quilémetros quadrados (LOopez-Guzman et al., 2016). Conforme as
estatisticas do World Bank (2019) a populagédo é estimada, de momento, em cerca de 520.500
habitantes. O ponto mais alto do pais atinge os 2.882 metros (um vulcédo) e esté localizado na

ilha do Fogo, que faz parte do grupo de Sotavento (Fig. 2) juntamente com as ilhas do Maio,
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Santiago e Brava. O outro grupo denominado de Barlavento é composto pelas ilhas do norte do
pais sendo essas a ilhas de Santo Antdo, S. Vicente, Sta. Luzia, S. Nicolau, Sal e Boavista.

o 50 km
Santo ) 523 mi
Ao
i 4 :_n_.ajlindelu
Seici * 0 . Santa LILIZJ'a Sal
Vicente "o [ :'S L
' 2 Sao Nicolau M%rig
Y0
84 5
NORTH ATLANTIC ’1"}"0 'Bga
OCEAN =
o SO TAVENTO
H pS Tarrafal ;- Sdo
" $ LTlage s |
Sao \ “Meio
Filipe; ™ aFo90 N,
Brad - Fogo *bRAIA

Figura 2 Barlavento e Sotavento

O clima é temperado com as temperaturas médias anuais a ndo excederem os 25 graus. Devido
a este clima e também a temperatura da 4gua do mar, que ronda os 21 aos 25 graus celsius,
Cabo Verde é considerado um bom destino turistico no qual pode ser visitado durante qualquer
periodo do ano (Governo de Cabo Verde, 2019).

1.1.3 ECONOMIA

A moeda oficial de Cabo Verde € o escudo cabo-verdiano (ECV), sendo que 110,52 unidades
desta moeda correspondente a 1 Euro (paridade fixa estabelecida em meados de 1998) e a 1.14
dolares, em novembro de 2019, de acordo com a bolsa de valores de Cabo Verdet. Conforme
os dados do Instituto Nacional de Estatistica de Cabo Verde, o produto interno bruto (PI1B) tem
vindo a aumentar ao longo dos anos pois no ano de 2010 registava um total de 138.659 milhdes
de escudos, em 2015 aumentou para 158.669 milhdes de escudos e no ultimo registo, que
pertence ao ano de 2017, encontrava-se em 173.097 milhdes de escudos (INECV, 2019).
Dividindo o PIB por ilhas, Santiago é a que mais contribui, pois sé nesta ilha, em 2015,
registrou-se um total de 87.129 milhdes de escudos. Em segundo lugar aparece a ilha de S.
Vicente com 25. 308 milhdes de escudos e em terceiro a ilha do Sal com 16.733 milhdes de
escudos. O PIB per capita de Cabo Verde em 2015 é de 302.381 escudos sendo que as ilhas

que detém o maior PIB per capita do pais sdo as ilhas de Sal e Boavista com 495.827 ECV e

1 Em: https://www.bvc.cv/conversor-cambio
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468.225 ECV respetivamente. A maior ilha, Santiago, regista um numero consideravelmente
inferior de 296.222 ECV.

Em 2016 o setor terciario contribuiu com 61% do PIB, o secundario com 17.1% e o primario
(devido a escassez de solo aravel) com 8.8% (Ministério das Finangas, 2018). Estrutura que
foge a regra dos paises em desenvolvimento, nos quais o0 sector primario é o mais importante.
A taxa de inflacdo € relativamente baixa, tendo diminuido de 2010, ano em 2.1%, em 2010,
para 0.1% em 2015, voltando a subir para 1.3%, no ano de 2018. Em Cabo Verde a taxa de
desemprego atingiu 0s 21.4% no ano de 2005. Desde entdo tem vindo a diminuir, tendo em
2015, atingido o valor de 12.4% e em 2018, 12.2%?.

1.1.4 TURISMO

Como j& foi mencionado anteriormente, Cabo Verde € considerado um bom destino turistico
devido ao seu clima tropical, boa localizacdo geogréfica e por ser um conjunto de ilhas com
varias praias e areas naturais. O turismo é considerado o principal motor para o
desenvolvimento econdmico e social do pais, pois tem efeitos positivos no emprego (Ki, 2019).
Através dos dados obtidos no relatério do Ministério das Finangas (2018), consegue-se afirmar
que Cabo Verde apostou forte neste setor pois este teve um crescimento enorme de 1999 a 2016,

tal como se pode observar na Figura 3

a) Cabo Verde - Total b) Porllhas
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3 500 000 1 500 000
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1 000 000 -
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0 0 \Santiagu
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Figura 3 Evolugdo do turismo em Cabo Verde. Fonte: Ministério das Finangas (2018)

Porém, tal como o mesmo grafico demonstra, este crescimento ocorre, fundamentalmente, em
apenas duas dasdez ilhas, sendo elas as ilhas do Sal e da Boavista. O grafico destaca também

a ilha de Santiago pois é a ilha mais importante do pais. As duas ilhas jA& mencionadas

2 Em: http://ine.cv/indicadores/desemprego/
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conseguem se destacar das outras devido ao investimento, tanto interno como internacional

(Cadeia de Hotéis), no aumento da capacidade do alojamento hoteleiro.

Tipo de Estabelecimento
Hotéls Pensdes Pousadas Hotéls-  Aldeamentos oo nciais Total

N % [ % N % N % N % W % | N %
S. Antzo 7 10 8 20 3 33 R 4 40 36 34 | 68 247
S. Vicente g 13 5 8 11 2 10 28 27 | 45 164
S. Nicotau - . 5 8 1 5 - 3 3|9 33
Sal 16 = 5 8 4 20 3 % 3 03 | 31 13
Boavista 8 12 2 3 5 25 c 7 7 | 2 80
Maio - . 3 5 - - 2 10 - 4 4 | 8 33
Santiago 2 3 8 3 3 3 5 25 2 20 9 9 | s0 182
Fogo & 9 12 9 1 11 1 5 1 0 1 10 | 32 116
Brava - - 4 (] 1 11 - - 4 4 9 33
Total 6 100 62 100 9 100 20 100 10 100 105 100 | 275 1000
% 251 225 33 73 36 382 100,0

Figura 4 Tipo de estabelecimento. Fonte: INECV (2018)

W Estat af
e M WL I . I
Sant S.Vicente S. Nicolau Sal Boavistz M Santiag

Figura 5Percentagem da divisdo dos estabelecimentos. Fonte: Ministério das Finangas (2018)

Para complementar os quadros anteriores, 0 INECV (2020), j& com uma informacdo mais

recente, dispde a distribuicdo (em percentagem) dos hospedes e dormidas concluindo, uma vez

mais, a grande discrepancia entre as ilhas quando o tema é o turismo.
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S3o Vicente Pestantes ilhas Santiago Boa Vista Sal

Hispedes B Darmidas

Figura 6 Hospedes e dormidas. Fonte: INECV (2020)

E de se mencionar que estas duas ilhas, com maior expressdo no turismo, contam com a
presenca de grandes empresas hoteleiras tais como o RIU (Espanha) que contém 4 hotéis e
também da “The Resort Group PLC” (Reino Unido) com 3 hotéis. Estas empresas praticam o
modelo de negdcio denominado de All Inclusive System que Wong & Kwong (2004) definem
como uma viagem organizada e paga por um pre¢o Unico antecipadamente, na qual inclui os
transportes comerciais (avido, autocarro etc.), o alojamento, as refei¢cbes e em algumas ocasides

um guia turistico.

1.2 POTENCIAL DO DESENVOLVIMENTO DO TURISMO EM CABO
VERDE

Cabo Verde sabe-se que uma das formas de fazer o pais crescer é apostar no desenvolvimento

do turismo e, por isso, estabeleceu-se a meta de se alcancar um milh&o de turistas até o ano de
2021 (Ministério das Financas, 2018).

Sem davida que as ilhas de Sal e Boavista serdo cruciais para alcancar esta meta, porém, o
objetivo seria muito mais rapidamente atingido se 0s outros tipos de turismo existentes no pais
fossem explorados e também promovidos. A ilha mais ao norte, Santo Antdo (fig7.), € um
destino conhecido pelas suas grandes montanhas, pelas magnificas paisagens e por ser uma ilha

onde o turismo é cultural (é produzido o grogue), ecoldgico e também de aventura.
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Figura 7 Ilha de Santo Antdo

A ilha mais proxima é S&o Vicente (considerada a segunda mais importante e também a capital
cultural do pais), é onde esta o principal porto de Cabo Verde, o Porto Grande. Este porto assim
como o Porto da Praia (Santiago) permitem a realizacdo do turismo de cruzeiros (Raymer, C.
A., 2019). No més de agosto € realizada o evento “Baia das Gatas” que ¢ um festival
internacional de musica e no més de setembro, € concretizado 0 “Mindelact” que também é um
festival, desta vez na area do teatro, na qual conta com a participacdo de varios artistas
(amadores ou profissionais) Africanos, Europeus e Americanos. Localizada nas proximidades
de Vicente, a ilha de Santa Luzia que é a Unica desabitada de Cabo Verde oferece um turismo
denominado de Marine wildlife tourism, que é a observacéo de animais marinhos e voadores.
Este turismo é também praticado em Portugal, nos Agores (Bentz, Dearden, & Calado, 2013).
A ilha de Séo Nicolau oferece, em termos de turismo, as mesmas caracteristicas que Santo
Antéo (aventura, cultura e gastronomia) e conta com um vulcdo denominado de “Juncalinho”
que de momento se encontra extinto. A ilha do Maio é a que mais se assemelha com Sal e
Boavista pois também é conhecido pelas suas praias. Santiago, a principal, apresenta um forte
turismo cultural. Na Ilha esta localizada a Cidade Velha (a primeira capital no pais), antiga
Cidade de Ribeira Grande de Santiago, hoje considerada Patriménio Mundial pela UNESCO,
pelos vestigios historicos que possui, nomeadamente, igrejas, catedrais e o Pelourinho (onde os
escravos eram acgoitados). Na zona norte da Ilha estd 0 Campo de Concentracdo do Tarrafal,
destino de prisioneiros politicos na época do fascismo em Portugal e das guerras coloniais.

Nesta ilha o turismo natural também pode ser explorado devido aos seus altos relevos e ao seu
“verde” zona rural (Fig.8).
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Figura 8 Relevo Montanhoso - Ilha de Santiago

A ilha do Fogo apresenta caracteristicas interessantes para o turismo Cabo-Verdiano j& que nela
se encontra o vulcdo ainda ativo (Fig.9), ou seja, pode se praticar o turismo de aventura que ja
se encontra dentro do turismo de natureza. E nesta mesma ilha que é produzida o vinho tinto de
Cabo Verde denominada de Manecom e também o café do fogo que comecou a ser vendido

pela Starbucks® (empresa mundial de venda de cafés, entre outros consumiveis).

Figura 9 Vulcdo da ilha do Fogo

A ilha mais ao sul e também a mais pequena, Brava € considerada a mais verde de todas e é
mais um destino onde se pode praticar um turismo natural pois tal como algumas das outras
ilhas, esta também apresenta um relevo alto e propicio para caminhadas, tal como a figura 10
apresenta (UNCTAD, 2018).

3 Em: https://www.dinheirovivo pt/economia/cafe -do-vulcao-cabo-verdiano-do-fogo-chega-ao-gigante-starbucks/
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Figura 10 Ilha da Brava

Mais recentemente, a morna, musica tradicional Cabo-Verdiana foi consideradapela UNESCO,
como Patriménio Cultural Imaterial da Humanidade* o que para além de enfatizar a cultura
cabo-verdiana ajudana promocao turistica doarquipélago. Atividadesturisticasem Cabo Verde
ndo faltam e se forem exploradas de forma sustentavel € muito provavel que a meta estabelecida
para 0 ano de 2021 sera alcancada e também o pais e a sua economia irdo ser altamente

beneficiados.

4 Em: https://www.tsf.pt/portugal/cultura/morna-de-cabo-verde-ja-e-patrimonio-imaterial-da-humanidade-11607387.html
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CAPITULO Il - FORMULACAODE QUESTAO DE INVESTIGACAO

Como anteriormente referido, o turismo de Cabo Verde centraliza-se maioritariamente em duas
ilhas nas quais contam com grandes cadeias hoteleiras, aeroportos internacionais (facilitando a
sua localizagdo) e também com as praias de mar que sdo os “produtos” mais promovidos do
pais. Para proporcionar um turismo mais equilibrado seria bom que as demais ilhas também
beneficiassem de investimentos, o que acelerava o alcance dameta de 1 milhdo de turistas até
0 ano de 2021 estabelecido pelo proprio pais. Cabo Verde pode e deve focar na promogéo de
outros aspetos turisticos de que possui, tais como a sua cultura, aventuras que podem ser
realizadas no pais, a vida maritima e a sua geografia rural ,ou seja, um turismo baseado na
natureza (TBN) que Fossgard & Fredman (2019a) definem como a ponte entre o turismo ao ar
livre e a natureza. Xu (2010) realca-se que o turismo baseado na natureza é considerado uma
experiéncia completa com capacidades de satisfazer as necessidades e de fornecer beneficios.
As atividades turisticas baseadas na natureza s&o caracterizadas como divertidas, memoraveis
e também por serem experiéncias intensas derivadas de varias atividades na natureza que
incorporam todos os elementos tangiveis e intangiveis em termos fisicos, sociais e culturais
relevantes a experiéncia turistica (Arnould, Price, & Tierney, 2006; Fossgard & Fredman, 2019;
Xu, 2010). A ilha mais montanhosa ao norte e a segunda maior do pais, Santo Ant&o, € propicia
para este modelo de turismo (TBN) pois pode ser considerado um hibrido entre o turismo de
aventura devido as suas montanhas, o turismo cultural constituido pelos festivais tais como o
“San Jon Revoltiod” e também pela producao de uma das bebidas mais tradicionais de Cabo
Verde, o grogue (UNCTAD, 2018). A Unica forma de chegar nesta ilha é através de S&o Vicente
constituindo uma pequena desvantagem, porém, a ilha de Sdo Nicolau apresenta quase as
mesmas caracteristicas turisticas e culturais de Santo Antéo, mas tem uma maior acessibilidade.
A ilha de Santa Luzia que apesar de ser desabitada, também oferece um turismo diferente de as
encontradas nas ilhas de Sal e Boavista. Ainda conforme a UNCTAD (2018), nailha de S.L é
possivel observar o comportamento de alguns animais voadores e marinhos, ou seja, praticar o
“Marine WildLife Tourism” (MWT). O MWT engloba igualmente atividades de mergulho e é
de se referir que foi uma das causas que levou o turismo a ter sucesso nos Acores, Portugal
(Bentz et al., 2013). Passando pelas ilhas de Sal, Boavistae Maio (modelo de turismo de praias,
hotéis e exploragdo do fundo marinho) temos a maior ilha do arquipélago, a Ilha de Santiago.
Considerada a mais africana de todas, € nesta que pode-se encontrar a antiga Ribeira Grande

(primeira cidade portuguesa em Africa) que agora é denominada de Cidade Velha®. Mas, mais

5 Em: https://turismo.cv/pt_PT/page/santiago
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do que uma cidade, a Cidade Velha é considerada um Patriménio Mundial da UNESCO¢® o que
mostra ser excelente para o turismo Cabo-verdiano pois tal como Bak, Min, & Roh (2019)
concluiram, os Patrimoénios listados na UNESCO promovem significativamente o turismo
internacional devido ao valor que garantem ao patrimoénio. Adicionalmente, isso levaria a que,
tanto os locais como os turistas, mostrassem uma motivagdo maior para visitar e revisitar o local
onde o patriménio se encontra (Poria, Reichel, & Cohen, 2011). O campo de concentracdo no
Tarrafal € um candidato para a lista de patriménio mundial da UNESCO. Santiago pode
desenvolver o turismo baseado na natureza pois conta, também, com um relevo montanhoso e

com zonas rurais onde existe 0 contacto com a cultura gastronémica entre outros.

Aproveitando o Aeroporto Internacional da Praia Nelson Mandela, os transportes publicos e
privados que fazem a conex&o entre o centro dacidade e a periferia e a previsédo de finalizacdo
de construcdo de um novo casino até o final do ano de 20207 ,que ir& originar a chegada de

varios turistas, pode-se desenvolver o modelo de turismo baseado na natureza.

A criacdo de mais alternativas ao turismo habitual das ilhas podera ter um impacto positivo a
nivel nacional (criacdo de mais empregos e infraestruturas) o que por consequéncia ird, também,
melhorar a competitividade de Cabo Verde face as outras ilhas que pertencem ao grupo
denominado de Macaronésia (Agores, Madeira e as Ilhas Canarias) e que se promovem pela
marca de “Ilhas do Atlantico” (Almeida-santana & Moreno-gil, 2018).
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Figura 11 Espagco Macaronésia

6 Em: http://whc.unesco.org/en/statesparties/CV/

7 Em: https://www.plataformamedia.com/pt-pt/noeticias/sociedade/grupo-macau-lege nd-preve-hotel-e-casino-em-cabo-ve rde-ate-final-
de-2020-11292605.html
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Tendo todos estes fatores em conta (a centralizagdo do turismo, as suas potencialidades de
desenvolvimento interno e a concorréncia externa) chega-se na seguinte questdo a ser

explorada: Poderd ser, o turismo baseado na natureza, uma alternativa ou um complemento ao
turismo existente? Qual a perce¢do do turista face a este turismo ndo explorado?
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CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

Nesta parte do trabalho serdo detalhados, atraves da revisdo de literatura, os temas branding,
0 destination branding e o turismo baseado na natureza. Com base em alguns autores
mencionados, serd feita uma interpretacdo do logotipo do turismo cabo-verdiano e serdo

apresentadas as atividades que permitem a realizacdo do turismo natural em Cabo Verde.

3.1 BRANDING

O desenvolvimento tecnoldgico em que estd a ser vivenciado no Sec. XXI é no minimo
impressionante e, por consequéncia deste fendmeno, da-se o aparecimento e aperfeicoamento
de novos produtos, servigos e formas de alcancar informac6es. InformacGes sdo afirmacgdes ou
factos que sé@o interpretados pelos humanos como forma de conhecimento. Tem de ser algo
novo, verdadeiro e sobre alguma matéria (Losee, 1997). Com mais informacdes, o consumidor
consegue interpretar, avaliar e construir melhor a sua escolha de produtos ou servi¢os o que
podera dificultar a tarefa do vendedor caso este ndo consiga diferenciar o seu produto dos seus
concorrentes. Devido a esta dificuldade, que ndo € de todo recente, surgiu o termo “marca” que
representa uma promessa do vendedor para um comprador (B. P. George, Almeyda-ibafiez, &
George, 2017). Para além disso, a marca é uma forma de diferenciar o produto na mente do
consumidor identificando-o melhor e por consequéncia diminuindo o seu risco percebido,
ajudando o seu consumidor a decidir na compra e a estabelecer um ponto diferencial da sua
concorréncia (B. P. George et al., 2017; Mearns, 2007). O consumidor ndo sé consegue
diferenciar um produto do outro como também consegue diferenciar uma empresa da outra,
mesmo estes estando no mesmo ramo de negdcios (ex. Nike e Adidas). Mas para que o
consumidor consiga fazer esta diferenciacdo, a empresa tem de trabalhar a sua identidade, ou
seja, a sua marca na qual Mearns (2007) visa existir seis elementos sendo eles: a (1) esséncia
que é a ideia central, os (2) valores na qual a empresa defende, a sua (3) personalidade, o seu
(4) comportamento que sdo as a¢Oes associadas com os valores e as personalidades, as (5)
relacbes internas e externas e por ultimo mas ndo menos importante, as (6) proposicdes de
valores onde sdo trabalhados os pontos de distingdo da empresa. Com estes elementos bem
estruturados e caracterizados as organiza¢fes conseguem aumentar o seu brand awareness o
que por definicdo, é quando os consumidores conseguem lembrar-se de um determinado
produto ou servico de uma determina empresa e as relagdes que tem com o mesmo (Bili,
Switala, Gamrot, & Reformat, 2018). Quanto mais conhecimento de uma marca 0s
consumidores tiverem, mais facil se torna distingui-la de outras semelhantes, o que por

consequéncia resulta num aumento no valor da marca na qual uma empresa detém (Bili et al.,

22



2018; Hendrasto & Utama, 2019). Ora, para que o consumidor consiga lembrar de um produto
através dasua marca, esta precisar de ter algum componente que facilita a sua identificacdo e a
sua memoriza¢do. Um dos principais componentes deste processo € o brand image que tem
que ser distintivo, memoravel, facil de se pronunciar e com um significado (Halpern, 2011).
Bili et al. (2018) consideram que o0 nome da marca (fator distintivo) pode ser analisado dentro
de quatro elementos chaves: a identificacdo verbal e a visual (logotipos e slogans), formas da
promocdo da marca e 0s comportamentos das pessoas perante estes elementos. As empresas
podem escolher entre um logotipo mais descritivo, na qual demostra os seus produtos ou
servicos , ou um logotipo menos descritivo que também contém elementos visuais e /ou verbais
porém ndo identificam os produtos ou servigos fornecidos (Luffarelli, Mukesh, & Mahmood,
2019).

Logotipo mais descritivos:

N A

animal planet

Figura 12 Logotipo Animal Planet

No logotipo da Animal Planet (protecdo dos animais) apresentado consegue-se entender, ou
pelo menos ter uma nocéo, de que atividade exerce a empresa ou dos produtos e servigos que

possa oferecer.

Logotipo menos descritivos:

P TAP PORTUGAL

Figura 13 Logotipo TAP

Neste logotipo (Transportes Aéreos de Portugal — aeronautica) ja se nota uma certa dificuldade

em perceber qual ¢ a atividade ou produtos que cada uma destas empresas oferecem. O estudo
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dos logotipos e slogans dos destinos serdo mais aprofundados no capitulo do Destination
Branding onde também sera feita uma analise dos mesmos face a Cabo Verde.

Uma outra forma na qual as empresas conseguem se diferenciar da concorréncia é através de
um desenvolvimento de personalidades na qual serdo atribuidas a sua marca. No estudo de J.
L. Aaker (1997, p.1) encontra-se a definicdo de brand personality (BP) que passa por ser “0
conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”. Azoulay & Kapferer (2003)
definem as personalidades da marca como um conjunto de personalidades humanas que sdo
tanto aplicaveis como relevantes para as marcas. As personalidades da marca sdo divididasem
cinco dimens0es: a sinceridade, competéncia, sofisticacdo, excitacdo e robustez (J. L. Aaker,
1997). Devido a sua generalizacdo, a sua limitacdo cultural (na Espanha sé 3 das 5 dimensdes
emergiram enguanto no Japdo foi 4) e também por englobar caracteristicas humanas (idade,

género, etc), Geuens et al. (2009) alteram as 5 dimensdes existente pelas: responsabilidade,
atividade, agressividade, simplicidade e a emocionalidade.

3.2 DESTINATION BRANDING

Com o numero de chegadas de turistas internacionais (visitantes que pernoitam) aos destinos e
conforme os dadosda United Nations World Tourism Organization (UNWTO), aumentou de
1.087 bilies em 2013 para 1.122 bilibes em 2014 e no ano de 2018 o numero registado foi de
1.4 bilhdes (International Tourism Highlights, 2019 Edition, 2019; UNWTO Tourism
Highlights, 2015 Edition, 2015). Por consequéncia do aumento da competi¢cdo no setor do
turismo, conseguir diferenciar um destino turistico de um outro tornou-se um elemento
fundamental nas estratégias de marketing o que levou ao aperfeicoamento, nos términos dos
anos 90, da marca no contexto do turismo ou seja, o destination branding (Blain, Levy, &
Ritchie, 2005b; Kislali, Kavaratzis, & Saren, 2016). A marca do destino pode ser definida

como.

“...um nome, simbolo, logotipo, marca nominativa ou outro grafico que identifica e

diferencia o destino (...) serve também para consolidar e refor¢car as memorias

agradaveis do destino...” (Ritchie & Ritchie, 1998, p.18)

Ainda conforme os autores da definicdo, Ritchie & Ritchie (1998) a marca de destino esta
composta por duas partes sendo que a primeira foca-se principalmente na composicdo da
identificacdo e a segunda baseia-se na expressdo damarca, ou seja, como é que esta transmite
o fornecimento de uma experiencia Unica e que é somente encontradaneste destino. A definicao

vai sofrendo alteragdes por contributo dosautores e Blain, Levy, & Ritchie (2005a) acrescentam
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que a marca do destino tem o propdsito de fortificar e consolidar a conexdo entre o turista e o
destino e também de diminuir os custo de pesquisa e percecdo de risco. Esta definicdo é
suportada por Pike & Mason (2011) pois realgam que o sucesso das organiza¢des de marketing
de destino (Destination Marketing Organization/DMO) podem ser justificadas através da
relagdo da percecdo do turista (visitante do destino) com o brand identity desenvolvido pelas
DMOs, ou seja, quanto mais forte ou melhor for a percecdo do turista em relacdo ao destino
que este procura, melhor. De realcar que o objetivo primério das DMOs é aumentar a
competitividade do seu destino (Pike & Mason, 2011).

O destination branding é muito importante e mesmo que ndo garanta qualquer tipo de promessa
ela serve como uma extensdo de informagdo ao visitante aumentando tanto o seu conforto na
sua escolha como também lhe ajudando a antecipar a sua proxima experiencia (Blain et al.,
2005b). Temas como a identidade social, comunidade e a sustentabilidade do destino tem vindo
a ganhar cada vez mais importancia por parte dos visitantes e por isso é considerada muito
importante a sua inclusdo nas estratégias de branding ou rebranding realizadas pelas DMOs
com um de captar a esséncia dos destinos (Dioko, 2016; Séraphin, Zaman, Olver, Bourliataux-
Lajoinie, & Dosquet, 2019). Acompanhando o desenvolvimento gigantesco das redes socias,
as DMO exploram as plataformas tais como Facebook, Twitter, Instagram etc. pois neles
conseguem melhorar as imagens dos destinos na qual estdo a promover, 0 que podera
influenciar e facilitar os consumidores que neste caso s@o 0s turistas, na suas tomadas de
decisdes (S.-E. Kim et al., 2017).

3.2.1 DESTINATION IMAGE

A imagem dodestino, mais conhecida como destination image (DI)na literatura do marketing,
é uma outra forma atraves da qual pode ser utilizada para diferenciar um destino de um outro.
Gartner (1994) alude que o DI é constituido por trés componentes diferentes, mas conectados
entre si, sendo a cognitiva, afetiva e a conotativa. O componente cognitivo daimagem é onde
as crencas, atitudes e conhecimentos sobre um certo objeto (imagem) cruzam originando
internamente uma figura aceitavel dos atributos, 0s motivos emocionais e afetivos relacionados
com a visita ao destino englobam no componente da afetividade e o ultimo componente, a
conotativa abrange os comportamentos e as acOes realizadas (Gartner, 1994; Kislali et al.,
2016). Gallarza et al. (2002) visam que o DI é um conceito (1) complexo, pois permite varias
interpretacdes, (2) multiplo devido aos seus componentes que aglomeram atributos individuais
e impressdes gerais e sendo que os destinos sdo produtos nos quais ndo podem ser realizad os

um teste prévio, a sua avaliacdo é efetuada sobe julgamentos subjetivos o que o torna (3)
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relativo, por ultimo € considerado um conceito (4) dindmico pois, sendo da area do turismo, ela
sofre alteragdes com o tempo e o espaco. O conceito de destination image nunca foi concreto,
simples ou linear mas sim um somatério de varias informagdes que ao serem interpretadas pela
mente humana originava uma pré-disposicdo diante de um certo objeto (destino) desconhecido
ou ndo (Echtner & Ritchie, 1993; Gallarza et al., 2002; Gartner, 1994; Kock et al., 2016).
Porém, mesmo ndo tendo um conceito especifico, o D.I era sempre explicado a partir de uma
perspetiva individual e € por isso que Kislali et al. (2016) nos seus estudos vieram restruturar o
complexo conceito de DI. Os autores acrescentam que aimagem projetada (imagem promovida
pela DMOs do destino na mente do visitante) podera estar previamente influenciada devido ao
acesso a informacao (televisdo, internet, livros, revistas etc.) por parte do visitante, ou seja, este
ja terd um informacdo organica ou induzida (Gartner, 1994). Sendo que essas informacdes séo
obtidas antes do turista entrar em contacto com o seu destino, sdo designadas de informagoes
secundarias e sO tornar-se-d0 em primarias depois do turista entrar em contacto com o seu
destino. Kislali et al (2016) ainda mencionam que todas as informagoes secundarias podem ser
afetadas por fatores externos tais como a cultura, economia, tecnologia, motivacgdes, politica e
a histdria. Na figura seguinte consegue-se visualizar os esquemas de Kislali et al (2016) do

novo conceito de destination image.
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Figura 14 Destination Image (Kislali et. Al, 2016, p.8)
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As DMOs tém que ter a capacidade de aperfeicoar as caracteristicas dos destinos que promove
visando obter a melhor percecdo do consumidor sobre um certo destino pois, estes ndo sao
produtos tangiveis, 0s quais podem ser devolvidos em caso de uma ma experiéncia (Gartner,
2014). Desenvolver caracteristicas propias de um destino naturalmente ajuda o consumidor a o
distinguir de outros, melhora a sua percecédo, ajuda-o a se sentir identificado com o destino e
por consequéncia, a experiéncia fornecida é melhor (Gartner, 2014; Sharifsamet et al., 2020).
J. George & Anandkumar (2014) sugerem que a melhor forma para desenvolver ou reforgar

uma marca de destino e criar ou desenvolver a sua identidade, é através da criacdo da sua
destination personality.

3.2.2 DESTINATION PERSONALITY

O conceito de destination personality, cujo é um tema recente na literatura do marketing,
provem em grande parte, das cinco grandes dimensdes da brand personality de J. L. Aaker
(1997) e tem como defini¢do o conjunto de personalidades humanas na quais sdo associadas a
um destino (Ekinci & Hosany, 2006a). Ainda Ekinci & Hosany (2006) visam gque no contexto
da destination personality, das cinco dimensdes s6 destacam trés: a sinceridade (sincero,
inteligente, confiavel, sucedida e saudavel), o excitamento (excitante, original, corajosa e
espirituosa) e o convivio (amigavel, orientada para familias). Na perspetiva do consumidor, as
personalidades de destino formam-se quando o turista entra em contacto com 0s aspetos
tangiveis (hotéis, pessoas, instalagdes, lugares) e intangiveis (historia, cultura, emoc¢des) do
destino na qual pretende visitar, construindo a sua percecdo baseando nos diferentes estimulos
gue vai recebendo o que por consequéncia, origina um certo tipo de comportamento perante o
destino (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006; Shankar, 2018; Sharifsamet et al., 2020). As
personalidades do destino ndo englobam somente paises ou nagBes mas também cidades
(Hosany et al., 2006), e num estudo realizado por (Hanna & Rowley, 2019), com o recurso a
analise de contetdos (content analysis) baseando nos websites oficiais de turismo de cada
destino, conseguiram projetar uma tabela das personalidades do destino para dez capitais da

Europa (Paris, Madrid, Roma, Berlim, Londres, Moscovo, Viena, Atenas, Varsdvia e
Amsterdéo).
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Projected Destination Brand Personality Scale for European Capital Cities

Competence | Conservatism || Exciternent || Malignancy | (Peacefulness | |Ruggedness
leader Yillager Elite Shrewe Sincere Ceward
Mature Foor Popular Respecioble Medem Ruggedness
Clewver Religious Extroordinary || Sell-seeking Decent Rough
Reticent Devout Creative Stingy Tolerant Rebellious
Strong Cool Stylish Barefoced Peocehul Harsh

Figura 15 Destination Brand Personality para cidades europeias (Hanna & Rowley, 2019, p.13)

A teoria do autoconceito ou da autoimagem que Sirgy (1982) define como o total de percecdes
individuais relacionadas a um certo contexto social tanto intelectual como afetiva, € um tema
abordado por alguns autores na tematica do destination personality (Sirgy, Lee, Yu, Lee, & Yu,
2016; Usakli & Baloglu, 2011; Yang, Isa, Ramayah, Blanes, & Kiumarsi, 2020) pois esta teoria
ganhou relevancia sendo que aborda as influéncias comportamentais que levavam o0s
consumidores a adquirir produtos ou servi¢os nas quais poderiam reforcar as suas ideias do
autoconceito ideal (Litvin & Kar, 2004). O autoconceito expressa as percecdes que um
individuo tem de si mesmo e também as percec¢des ideias que o mesmo individuo pretender ser
futuramente (Sirgy, 1982). Como extenséo a teoria da autoimagem, surgiu a teoria da auto
congruéncia que por ser multidimensional inclui dimensdes como a auto congruéncia atual,
auto congruéncia ideal (as duas primeiras mais estudadas), auto congruéncia social e a auto
congruéncia social ideal (Litvin & Kar, 2004; Sirgy, 1982; Usakli & Baloglu, 2011). Segundo
Litvin & Kar (2004) quanto maior fora congruéncia entre o produto/imagem e o auto conceito
do consumidor, maior serdo as intengdes de compra ou de visita caso esteja-se a tratar de

destinos.

Num estudo recente de Yang et al (2020), realizado a 226 turistas chineses (+18 anos)
localizados na cidade de Glasgow (Escdcia), utilizou-se a teoria da auto congruéncia
(congruéncia atual e ideal) como mediador entre as 5 destination personality (sinceridade,
competéncia, sofisticacdo, excitacdo e robustez) e a intencdo de revisitar o destino tanto para
homens como mulheres, pois por terem preferéncias de compra diferentes podiam influenciar
a teoria da auto congruéncia (Abubakar, Ilkan, Meshall Al-Tal, & Eluwole, 2017). Das 12
hipoteses (H) propostas (relacdo das5 dimensfes da personalidade com a congruéncia atual e
ideal e relagdo dos géneros com a congruéncia atual) s6 duas foram suportadas. A auto

congruéncia ideal serve como mediador entre a sinceridade (H6), excitacdo (H7) e a intencao
de revisitar o destino que neste caso era a cidade de Glasgow.
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3.2.3 DESTINATION LOGOS/SLOGANS

Como ja foi mencionado previamente, os logotipos sdo mais um dos recursos que uma empresa
usufrui com o objetivo de transmitir a sua esséncia, valores centrais e principalmente de
diferenciar os seus produtos ou servicos de outras organizagdes (Park, Eisingerich, Pol, & Park,
2013). Bem estruturados, os logotipos podem servir como uma ponte de informagoes ou até
um atalho, entre os consumidores e as empresas (poderdo conseguir apontar o ramo de negocio)
e também podem conseguir influenciar os clientes a realizar uma transagdo ou simplesmente
entrar em contacto com a empresa (Kotler & Gertner, 2002; Rafaeli, Sagy, & Derfler-Rozin,
2008). Nos estudos de van Grinsven & Das (2016) chegaram a conclusé@o de que os logotipos
mais estruturado sdo mais rapidos de ser reconhecidos em comparagdo com o0s logotipos
recentemente estruturados e que logotipos simples sdo mais faceis de se reconhecer num curto
espaco detempo porém, séo esquecidas mais rapidamente quando comparadas a logotipos mais
complexas, que por si, demoram mais tempo a serem reconhecidas. Na criagdo de um logotipo
deve se ter em consideragdo caracteristicas de design como a cor, 0 tamanho e também as
formas (Park et al., 2013). A cor é uma ferramenta muito utilizada pelos profissionais de marca
pois através dela consegue-se captar a aten¢do dosconsumidores e atribuir um certo significado
a marca (Morgan, Pritchard, & Pride, 2011).

3.2.3.1 LOGOTIPO NOS DESTINOS
O uso doslogotipos ndo é limitado a somente produtose servicos, podeser estendidoa destinos

que podem ser tanto cidades especificas ou paises (Kotler & Gertner, 2002). Nos destinos visa
promover as suas caracteristicas (uma tarefa complexa devido as varias caracteristicas que
possuem) e tentam criar uma imagem, prévia ou ndo, positiva ha mente do visitante com o
objetivo de os atrair e de permanecer nas suas memorias (Lee, Rodriguez, & Sar, 2012; Morgan
et al., 2011). Nos logotipos dos destinos a cor pode também ser trabalhada mas existem
implicagBes tais como a sua apropriacdo, que neste caso terd que representar o destino e ao
mesmo tempo gerar uma imagem forte na mente dosvisitantes e também tera dese ter o cuidado
de ndo usar as mesmas cores com destinos geograficamente pertos (Séraphin, Ambaye,
Gowreesunkar, & Bonnardel, 2016).

Na concecdo de um logotipo para os destinos (fig.16), tem de se ter em consideracdo alguns
aspetos centrais tais como a mudancga de imagem e a conservacdo da sua esséncia, adicionando
as caracteristicas proprias do destino (contexto, identidade e historia) juntamente com 0s
atributos do marketing (memoravel, estética atraente, ser Unica e representar os objetivos da

DMO) (Séraphin et al., 2016). Todas as dimensdes que levam a esta criagdo tem de ser
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consideradas como se fossem um todo e ndo simplesmente como a soma de todas as suas partes
pois, a criacdo de significado no logotipo é originada através da complexa relacdo de

proximidade que as dimensdes tem entre si (S. Lee et al., 2012).

Changing
the image ‘
of the /

* Context
* Identity
* History

* Memorable

* Objectives and values of
the DMO

* Uniqueness

* Brandrecognition

* Aesthetic appeal

Maintain

the essence
ofthe |

destination

Figura 16 Modelo de conce¢do de um logotipo do destino (Séraphin et al., 2016, p.4)

Lee et al. (2012) apds as suas pesquisas concluiram que a avaliacdo do logotipo dos destinos
por parte das pessoas, altera significativamente as suas imagens dos destinos na qual os
logotipos estdo a representar. A imagem por ter um impacto positivo na pessoa leva com que
esta crie uma certa excitagao, tornando a mesma imagem mais dindmica e menos “aborrecida”
de ser interpretada. Os mesmo autores, identicamente, concluiram que o logotipo do destino
afetava bastante o comportamento do turista em relacdo a questao de revisitar o pais que esta a
ser promovido sendo que, quanto melhor a interpretacdo do turista face ao logotipo do destino,
maior as chances de o revisitar (S. Lee et al., 2012).

O Haiti, cidade localizada na América do Norte e que pertence ao Caraibas, alterou o seu
logotipo de destino com o objetivo de criar uma imagem que causasse impacto na mente dos
seus presentes e futuros visitantes. O antigo logotipo (esquerda) espelhava mais os aspetos
sociais enquanto o moderno (direita), para alem de trazer consigo um slogan (experiencie),

apresenta um aspeto mais relaxante, natural e com uma cor mais intensa.

30



experience it!

Figura 17 Antigo/Moderno logotipo DMO do Haiti

Nem sempre as marcas conseguem transmitir as suas mensagens de forma eficaz recorrendo
somente a0 nome da marca e a utilizacdo de um logotipo por isso, reforcam-se com a utilizagédo
deslogans pois com estas conseguem atribuir a marca um significado especial através de uma
mensagem, que na maioria das vezes é curta (Kohli, Leuthesser, & Suri, 2007). Assim sendo,
o slogan apresenta como definicdo a de ser um conjunto de (poucas) palavras que acompanham
0 logotipo de uma marca com o objetivo de criar, expressar ou reforcar ideias nas mentes dos
consumidores (Dowling & Kabanoff, 1996), o que por consequéncia podera aumentar tanto o
reconhecimento como o valor damarca (Kohli et al., 2007). Englobam caracteristicas como a
sua complexidade, o tamanho, a rima, o “jingle” e o efeito das redes sociais (Kohli, Thomas, &
Suri, 2013). Servem como exemplo de slogans o da Coca Cola “Open happiness”, Adidas
“Impossible is nothing” e McDonald’s “I'm Lovin it”. Os slogans, usados como taticas de
persuasao, nem sempre atingem os resultados nas quais as organizagdes esperam obter, ou seja,
em vez de atrair os consumidores, os afasta. Isto pode acontecer no caso de os consumidores

acharem que o slogan é cansativo (contém varias palavras) e/ou exageradamente detalhado
(Gali, Camprubi, & Donaire, 2017).

3.2.3.2 SLOGANS NOS DESTINOS

Os slogans, como mencionados, tem como objetivo a de transmitir as caracteristicas de um
produto ou servico com a finalidade de conseguir posicionar a marca na mente dos
consumidores e se diferenciar da concorréncia (D. A. Aaker, 2009). O processo de criacdo de
um slogan complica-se quando o produto que se esta a ser promovido é uma cidade ou um pais
pois, as DMOs tem que ter em consideragdo os fatores sociais, culturais, econémicos e politicos
do destino a ser promovido (Supphellen & Nygaardsvik, 2002). No setor do turismo, a imagem
da marca é, em grande parte, a imagem do destino (tépico na qual ja foi abordado) por isso

recomenda-se que no slogan seja incluido o nome do destino sendo que, com este presente,
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reforga os atributos positivos da imagem e dilui as implicagfes negativas (Supphellen &
Nygaardsvik, 2002). Conforme Crompton (1979) conseguir desenvolver e promover uma
imagem positiva de um destino é importante para atrair o turista uma vez que este se interessa
nas atividades que consigam satisfazer as suas necessidades psicolégicas tais como a
autorrealizacdo, interacdes sociais e excitacdo sexual, assim sendo, os slogans dos destinos,
para alem de terem que ser curtos, também tem que ter a capacidade de igualar os atributos do
destino as necessidades psicoldgicas do turista (Pan, 2019). Para conseguirem esta igualdade
entre atributos e necessidades sdo utilizadas palavras que o turista ao ler, conseguird se
identificar emocionalmente aumentando o seu interesse sobre o destino. Pan (2019) depois de
analisar os slogans de 135 paises criou uma nuvem de palavras (word cloud) na qual as palavras
que mais se destacaram foram as seguintes: “beautiful”, “discover”, “land”, “heart”, “nature”,
“visit”, “world”, “experience”, “much” e “like”. De realcar o aparecimento da Africa e da Asia

nas quais sao 2 continentes com muita procura.
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Figura 18 Word cloud de slogans turisticos (Pan, 2019, p.5)

Outras formas nas quais 0s destinotentam, com o uso do slogan, se diferenciar dos mais demais
e de se posicionarem nas mentes dos turistas é através da harmonia de sons, na utilizacdo de
metaforas e da promocéo via a localizacdo geogréfica (Lever & Abbas, 2019). Num estudo de
analise de slogans de 157 paises produzido por Lever & Abbas (2019) demostrou estas formas
de diferenciacdo comecando pela harmonia de sons (todas as palavras do slogan comegam com
a mesma letra) onde utilizou como exemplo o slogan da Islandia “Inspired by Iceland’s” e do
Libano “Live Love Lebanon”. As metaforas, criadas para criar puzzles e enigmas na mente dos

consumidores, sdo também utilizadas pelos destinos tais como a Bosnia e Herzegovina “The
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heart of SE Europe”, Chipre “Cyprus in your heart” € Malawi “The warm Heart of Africa”.
Por fim, na promogdo via a localizacdo paises como Portugal “FEurope’s west coast” , Malta

“Truly Mediterrenean” e Tonga “The true South Pacific” foram utilizados como exemplos
(Lever & Abbas, 2019).

Apos uma consulta ao Finder (2019), website na qual identifica os slogans de todos os destinos
no mundo (somente paises), foipossivel citar alguns (de A-Z) slogans dos destinos existentes:

e Albania — “Go your own way!”

e Bolivia — “Bolivia awaits you”

e Canada— “Keep exploring”

e Dinamarca — “Happiest place on Earth!”
e Egipto — “Where it all Begins”

e Finlandia— “I wish | was in Finland”

e Gambia — “The smiling coast of Africa”

e Hungria— “Think Hungary more than expected”
e Irdo — “You are invited”

e Japdo — “Endless discovery”

e Letbnia— “Best enjoyed slowly”

e México — “Live it to believe it”

e Nigéria - “Good people, great nation”

’

e Polonia — “Move your imagination’
e Romania — “Explore the Carpathian garden”
e Servia — “My Serbia”

e Timor-Leste — “Being first has its rewards”
e Ucrania — “It’s all about U”

e Venezuela — “Venezuela is your destination!”

e Zimbabwe — “4 world of wonders”

3.3 ANALISE DO LOGOTIPO E DO SLOGAN DE CABO VERDE

No capitulo anterior, temas como o logotipo e o slogan foram abordados tanto para marcas de
empresas como para paises e as diferencas que existem entre si, principalmente nos slogans dos
destinos, devido a sua complexidade de criacdo. Nesta parte, a tematica do logotipo e do slogan
permanecera, contudo, o foco estard centralizado na marca Cabo Verde. Comecar-se-ia por
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identificar e caracterizar os logotipos de Cabo Verde (antigo e o atual), os slogans utilizados e
por fim uma critica sera realizada.

Face a competicdo que Cabo Verde enfrenta com outros arquipélagos na qual pertencem a
Macaronésia (Ilhas Canarias pertencentes a Espanha, Agores e Madeira no dominio Portugués)
e por ser um pais que depende muito do seu turismo, a criacdo de um logotipo e um slogan foi
algo fundamental para ajudar na promogéo do turismo Cabo-verdiano pois, estes elementos séo
fundamentais para contribuir ao aumento do reconhecimento da marca e da sua lealdade
(Keller, 2003). Assim sendo, depois da realizagdo de um concurso com a finalidade de criagéo
de um logotipo, surgiu o primeiro logotipo para a marca Cabo Verde (fig.19). Constituida por
varias cores (amarelo, vermelho, verde e azul), menciona o nome do pais e demostra de uma
forma minimalista as 10 ilhas existentes.

30 \ERD
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Figura 19 Primeiro logotipo de Cabo Verde Fonte: soltropico.blogs.sapo.pt/30785.htm|

Mesmo sendo este o logotipo vencedor do concurso, aparentava ter falhas no critério da
originalidade. Santos & Campo (2014) teceram duras criticas ao logotipo demostrando, nos
seus estudos, que o logotipo damarca Cabo Verde assimilava muito quando comparado a outros
logotipos de destinos, nomeadamente a do Caribe e da Andaluzia (fig.20). Os mesmos autores
ainda realcaram que a tipografia (fonte das letras) foi uma imitacdo baseada no logotipo dos
Transportes aéreos de Portugal, que o logotipo ndo apresentava aspetos culturais nem historicos
e que ndo representava a comunidade anfitrid. Mesmo existindo um slogan no momento do
logotipo em analise, este ndo foi incluido. O slogan antigo que era o “no stress” segundo o
Finder (2019), poderia acrescentar mais significado ao logotipo sendo que é curto, contendo
somente duas palavras, transmitindo uma sensacdo de calma e relaxamento, o que sdo duas
caracteristicas do turismo de Cabo Verde.

& \ﬁN Andalvia

Figura 20 Logotipo do turismo do Caribe e da Andaluzia (Santos & Campo, 2014)
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O novo logotipo de Cabo Verde (fig.19) ja se pode ser observado na pagina oficial do turismo
Cabo-verdiano. Este logotipo ja integra um slogan “Cabo Verde is something else!”, que entra
dentro das caracteristicas de um slogan proposto por Gali et al. (2017) segundo 0s quais 0s
slogans devem ser originais, curtos, memoraveis e capazes de criar impacto na mente dos
consumidores, neste caso, 0s turistas. Apresenta um outro design na qual inclui uma
representacdo de um sol e de umas ondas, demostrando o tipo de turismo mais procurado em
Cabo Verde, sendo este o turismo de praias e sol.

TS “
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(e Something [lse!
Figura 21 Logotipo do turismo de Cabo Verde. Fonte: Turismo.cv

Apesar de que o novo logotipo de Cabo Verde seja mais rico em termos de contetdos e de
significado aquando comparado com o seu antecedente, 0 que 0 posiciona na categoria dos
logotipos “mais descritivos” segundo as defini¢oes de Luffarelli et al. (2019), ainda se pode o
considerar escasso no que se refere a originalidade pois a sequencia de cores e a tipografia
mantiveram-se praticamente iguais ao primeiro logotipo. Com este logotipo, por mais que possa
aparecer apelativo na mente dos turistas, Cabo Verde limita-se a promover somente as suas
ilhas que tem mais turismo, ou seja, Sal e Boavista (devido ao destaque do sol e das ondas no
logotipo), criando uma barreira de crescimento turistico, ou pelo menos de promogéo, para as
outras demais ilhas. Se outros aspetos culturais, histéricos e naturais estivessem presentes no
novo logotipo (p.e. o pelourinho) tal como Séraphin et al., (2019b) visa ser importante, o slogan
poderia ter mais impacto criando uma curiosidade maior nos turistas logo, aumentando as

ofertas turisticas no pais e desenvolvendo o mesmo.

A imagem seguinte, através de uma adaptacdo e de forma simplista, apresenta um logotipo
criado pelo autor deste trabalho, cujo objetivo principal é a de simplesmente demostrar como
poderia ficar o atual logotipo de Cabo Verde caso incluisse mais aspetos naturais e culturais. A
montanha com o topo vermelho representa o vulcdo enquanto as outras duas representam as
outras montanhas do pais e o pelourinho representa a cidade que faz parte da lista de

Patrimonios Mundiais da UNESCO adicionando assim, um elemento cultural ao logotipo.
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Figura 22 adaptagdo do logotipo turistico atual de Cabo Verde
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O logotipo doturismo do México (fig.23), disponivel em www.visitmexico.com website, utiliza
quase as mesmas sequéncias de cores doque as de Cabo Verdee dasoutras mencionadas porém,
em cada letra é possivel reparar uma caracteristica do pais 0 que por si, aumenta a estética do

logotipo, atribui mais significado e suscita mais curiosidade o que por consequéncia posiciona
0 pais num patamar mais elevado (melhorando a perce¢do) na mente dos seus visitantes.

ex 1ICO

Figura 23 Logotipo do turismo do México Fonte: Visitmexico.com

Se os destinos, através dos seus logotipos e/ou slogans conseguirem demostrar as suas
caracteristicas culturais, sociais e historicas, conseguirdo influenciar e modificar positivamente
a sua imagem na mente dos seus turistas, tanto 0s presentes como 0s que pretendem visitar
futuramente, de forma positiva o que por si s6 aumenta as chances de revisita por parte dos que
ja estiveram, facilitando a escolha por parte dos que tem a intencdo de visitar e diminuindo a
competicdo face os outros destinos (S. Lee et al., 2012).

Sendo o pais, o produto que o Destination Branding tenta promover e tendo Cabo Verde como
o foco deste trabalho, a proxima parte destina-se a abordagem do tema do turismo baseado na
natureza pois, é uma forma de turismo que Cabo Verde tem como desenvolver. Nela sera feita

uma revisdo de literatura com o foco na sua definicdo e também sera identificada as formas de
sua realizacdo no pais em analise.
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3.4 O TURISMO BASEADO NA NATUREZA

O turista que é definido por ser

“um individuo que viaja para um destino fora do seu ambiente habitual, por um tempo
inferior a um ano, para qualquer finalidade (comercias, lazer ou outras finalidades
pessoais) e que ndo seja empregue por uma entidade residente no pais ou local
visitado” UNWTO (2010, p.1),

é o principal responsavel (obviamente) pelo rapido aumento do crescimento doturismo baseado
na natureza, que inclui excursfes a parque nacionais, areas selvagens e o turismo de aventura
(Kuenzi & McNeely, 2008). Este tipo de turismo por estar disponivel a ser explorada em Cabo
Verde ira ser analisada neste capitulo juntamente com as atividades, dentro deste turismo que

0 pais em analise pode oferecer.

O turismo baseado na natureza, um tépico que devido ao seu crescimento tem suscitado muita
atencao por parte dos especialistas na &rea, ndo é de todo um tema bastante recente nem muito
antigo pois, as suas pesquisas e publicacdes tiveram inicio entre os anos 80 e 90 (Arnegger et
al., 2010; Kuenzi & McNeely, 2008). Na literatura o termo “turismo baseado na natureza”
esteve quase sempre associado ao ecoturismo devido as suas semelhancas nas atividades
oferecidas e das suas finalidades tanto que, termos como turismo responsavel ou ético, viagens
ecologicas, turismo sustentavel e turismo “green” ja foram relacionados para ambos 0S
turismos ecoldgicos e os baseados na natureza (Valentine, 1992). McCool & Moisey (2008),

através de varios componentes diferenciaram o ecoturismo do turismo baseado na natureza.
Esta diferenciacéo é apresentadana Tabela 1.
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Componentes Ecoturismo TBN
Objetivos de gestao Preservar e protecdo dos | Conservar e gestdo de
recursos recursos
Motivacédo do turista Visitar um ecossistema | Visitar um espago natural

para  experienciar  as

para apreciar e para ter

condicOes do meio | contacto direto com o0 meio
ambiente ambiente

Recursos Recursos naturais e | Recursos naturais,
historicos da area histéricos e a cultura

presente na area

Atividades de recriagdo

Apreciagdo ndo consumista
e estudo dos recursos
naturais e dos animais

selvagens

Apreciagdo ndo consumista
ou ndo dos recursos

naturais

Contribuicdo econémica

Contribuigdes diretas ou
indiretas para a éarea
visitada com finalidades de
preservar ou proteger 0s
espacos e a economia dos

residentes

Contribuicdes diretas ou
indiretas para a area
visitada com o objetivo de
conservar O espago e a

saude da economia local

Tabela 1 Ecoturismo VS TBN (McCool & Moisey, 2008, p.53)

Valentine (1992) identifica 3 dimensbes do TBN, sendo estas:

e Experiéncia — Dependéncia natural; intensidade da interagdo; sensitividade social;

duracéo

e Estilo- Infraestruturas suportadas; tipo e tamanho do grupo; fator interativo cultural,

complacéncia de pagamento; duracdo da visita

e Localizacdo- Acessibilidade; desenvolvimento da contribuicdo, propriedade (privada

ou publica); fragilidade
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3.4.1 DEFINICOES

Uma das primeiras definicdes deste turismo surgiu, como sinonimo do ecoturismo, através de
Boo (1990) que o definiu como a acdo de viajar para um espaco natural calmo com o objetivo
especifico de estudar, admirar e desfrutar da sua fauna e flora e da cultura existencial do local.
No ultimo ano do sec. XX, Fennell (2000) apresentou uma defini¢do do turismo baseado na
natureza (abordava o TBN como “turismo baseado em recursos naturais”) no qual defendia que
eram deslocacdes responsaveis para areas naturais que conservavam o meio ambiente e que
melhoravam as condicdes de vida dos locais. Incluia atividades como tours de barco, ciclismo,
educacdo sobre 0 meio ambiente, pesca e também o ecoturismo que, conforme o mesmo autor,
era uma pratica mais sustentavel do turismo baseado na natureza (Fennell, 2000). Para Poonyth
et al. (2002) este turismo é definido como todas as formas de turismo que dependem e que
incluem visitas aos ambientes naturais que ndo sofreram nenhuma alteracdo humana. Arnegger
et al. (2010) visa que o turismo natural inclui os turismos de massas, de aventuras, de impacto
baixo ao meio ambiente e o ecoturismo que o autor também o apontava como uma forma mais
sustentavel do TBN. Breiby (2015) menciona este turismo como um turismo associado as
atividades de lazer que decorrem na natureza e focava nas componentes chaves, que passavam
por ser o turista e as suas experiéncias no contexto da natureza. Ao longo dos anos as definicées
ndo pareciam sofrer grandes alteracfes sendo que 0s autores insistiam sempre na visita a um
espaco natural porém, Line & Costen (2017) vieram acrescentar a defini¢do de que este turismo
é um somatorio entre um espa¢o natural protegido e ndo desenvolvido com a cidade, que é um
espaco mais desenvolvido (construidos pela mdo humana) e que serve como uma porta de
entrada para 0s espacos naturais. A definicdo mais recente surge por Fossgard & Fredman
(2019b) que através de um esquema (fig.24) demostra que o turismo baseado na natureza esta
incluida dentroda esfera da sociedade e que € composta pelo turismo em si, 0s recursos naturais

e as atividades que nela podem ser realizadas.
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Figura 24 modelo do turismo baseado na natureza (Fossgard & Fredman, 2019, p.2)

Para complementar as definigdes, Strasdas (2006) veio caracterizar o turista que procura este
tipo de turismo natural dividindo-os em seis categorias baseando nas suas motivagdes: a
primeira categoria engloba os turistas comprometidos com a hatureza que sao um pequeno
grupo que para alem de se desfrutarem da natureza, também se envolvem com atividades de
protecdo e conserva; na segunda categoria encontra-se os turistas interessados e informados
deste turismo, mas que ndo fazem parte da sua protecao; o terceiro abrange os naturais casuais
que por estarem no destino que escolheram para desfrutar as suas ferias aproveitam para visitar
as atracOes da natureza; de seguida encontra-se o turista natural com interesses na cultura
que sdo parecidos com a primeira dimensdo porém, incluem os elementos culturais do local

natural visitado; por fim € mencionado o turista que interessa pelo desporto e aventuras e o
que se interessa pelas atividades de caca/pesca (Strasdas, 2006).

3.5 FORMAS DO TURISMO BASEADO NA NATUREZA

Este turismo, por mais que o seu nome ja deixa bem claro do que se retrata, também engloba
outras atividade que mesmo ndo estando diretamente ligadas a natureza, fazem parte deste
turismo tal como Fossgard & Fredman (2019b) demostram. Nesta parte, tanto estas atividades
como as “naturais” serdo abordadas tendo em conta a sua possivel pratica ou implementacéo

em Cabo Verde.
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3.5.1 AVENTURA- HIKING

Para comecar, aponta-se a atividade que H. Kim et al. (2015) descreve como um dos mais
importantes do turismo natural, sendo este o “hiking” 0 que em portugués pode ser denominado
de caminhas ou trilhas. S&o atividades realizadas ao ar livre em que consistem em caminhadas
decurta ou longa duracdo num espacgo natural ou zonas rurais (S. A. Lee et al., 2018). No estudo
de Svarstad (2010) a populacdo da Noruega (pais onde o hiking € muito praticado) concluiu,
através das respostas dos envolventes nas quais foram pedidos para descrever o hiking, que a
maioria dos residentes que exercem este turismo o fazem por gostar da atividade em si e por se
afastar da definicdo do consumismo (diferenciando das atividades como a pesca e a caga), por
ser uma atividade fisica exercida no meio ambiente, por ajudar a libertar do estresse proveniente
das atividadesdiarias o que por consequéncia ajuda no equilibrio mental e por fim porque ajuda
a se conectarem ao mundo natural (Svarstad, 2010). H. Kimet al. (2015) complementa as raz0es
da pratica do hiking por descrever as motivacdes, psicoldgicas e fisiologicas, deste turista que
passam por ser a de apreciar a natureza e de puder escapar da vida diaria, de explorar um novo
tipo de viagens e destinos, da procura de uma vida mais saudavel e também da procura de
intimidade. Esta atividade turistica é extremamente possivel de ser realizada em Cabo Verde
pois, em todas as ilhas do pais, principalmente em Santo Antdo e Fogo, existem zonas naturais

nas quais poderdo ser exploradas.

3.5.2 PAISAGENS SONORAS NATURAIS

Por ser uma caminhada na natureza, as caracteristicas do hiking influenciam a experiéncia do
turista pois, sdo constituidos tanto pelos aspetos visuais (paisagens, flora, etc.) do local como
também pelos seus aspetos sonoros, o que afeta a experiencia multissensorial do turista (He et
al., 2019; Pan & Ryan, 2009). Na literatura inglesa sdo conhecidos como “soundscapes” 0 que
traduzido para o portugués, significa paisagens sonoras. Estas paisagens sonoras sao
caracterizadas por serem um conjunto de sons que determinam o ambiente sonoro de um
espaco, tendo em consideracdo as suas caracteristicas fisicas (acustico), as percecdes e
significados que cada pessoa, ao ser exposto neste ambiente, consegue originar (Gale et al.,
2020). No caso do turismo na natureza, as paisagens sonoras sdo naturais (nature soundscapes)
e sdo definidas como os sons naturais originarios da natureza, servindo de exemplo os sons dos
relampagos, as cachoeiras, 0 vento a bater nas arvores e 0S provenientes dos animais
(Pijanowski et al., 2011). Mesmo sendo um fator que inseparavel da natureza (a Unica forma de
0s separar € através da destruicdo da prépria natureza), as paisagens sonoras naturais sao

consideradas especiais e indispensaveis para a experiencia do turista que procura passar horas
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ou até dias num espaco natural, aumentando a sua satisfacdo (Jiang et al., 2020) o que por
consequéncia também aumenta a sua fidelidade/lealdade com o local (Jiang et al., 2018).

3.5.3 CULTURA LOCAL

Apoiando em uma das categorias que Strasdas (2006) utilizou para caracterizar o turista que
procura a natureza, pode-se confirmar que a exploracdo da cultural local € uma atividade do
turismo baseado na natureza. A cultura local, neste caso, é direcionada as formas culturais que
podem ser encontradas nas zonas rurais de um destino. As zonas rurais sao caracterizadas por
terem pequenos estabelecimentos, baixa densidade populacional, uma economia baseada na
agricultura e por sociedades tradicionais (Okech et al., 2012). Ora, a defini¢do do turismo
cultural rural refere-se as tradigdes, monumentos, artes, estilo de vida, lugares e os valores
preservados durante geragdes de uma certa comunidade rural (MacDonald & Jolliffe, 2003). Os
monumentos, principalmente os listados como “Patrimonio Mundial” pela UNESCO (United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization) promovem significativamente o
turismo internacional de um destino pois, o turista avalia-o como sendo mais autentico o que
por si aumenta o valor do monumento (Bak etal., 2019b). Em Cabo Verde existe um Patrimdnio
Mundial, a Ribeira Grande que agora € mais conhecida como Cidade Velha, que para além de
ser considerada um monumento é também uma cidade rural. Com o acesso a pagina oficial da
UNESCO ¢ possivel observar outros monumentos do pais que estdo na lista de nomeacdes para
Patriménio Mundial. Como monumentos ndo tangiveis podem ser identificadas as tradicGes

orais, a arte performatica, rituais e também festivais que por enriquecer culturalmente a zona
rural o torna mais competitiva na industria do turismo (S. Kim et al., 2019).

3.5.4 DRONES E A CRIACAO DE CONTEUDOS

Os drones em si ndo sdo, obviamente, uma forma de turismo na natureza, mas encontram-se
incluidos neste capitulo pois sdo instrumentos que ao serem utilizados permitem com que
qualquer turista produza os seus proprios conteudos que, neste caso, sdo as criagcbes de imagens
ou videos baseados na natureza, tais como as paisagens ou outros elementos naturais. Vergouw
et al. (2016) definem os drones como um termo utilizado para descrever qualquer veiculo aéreo
ndo tripulado (Unmanned aerial vehicle -UAV) e que € comandado ou pré-programado para
voar autonomamente. A sua utilizacdo tem vindo a gerar grandes quantidades de contetdos
(imagens, videos, etc.) que podem ser utilizados para promover um destino pois, para além de
ter um apelo interessante, atrai varias atencdes (Stankov et al., 2019). Estes conteldos sao
gerados pelo consumidor (User-generated content — UCG), ou seja, ndo sdo pagos a

profissionais, e sdo primariamente partilhados online (Daugherty et al., 2008). Um aspeto muito
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interessante sobre estes conteldos é que na perspetiva do turista assemelha-se a recomendacao
através do marketing de boca a boca, (word of mouth), sendo que retrata as experiencias de
outros turistas nos seus destinos (Stankov et al., 2019; Yoo et al., 2009). Alguns websites
procuram oferecem aos seus consumidores este tipo de contetdo com o objetivo de criar maior
interesse. Serve de exemplo a “Terres d’Aventure” que produziu um video® (uma parte

utilizando um drone) a mostrar o hiking em Cabo Verde.

Entretanto, este turismo por mais natural que seja, para o desenvolver o pais tem de apostar nele
quer através de construcdes de infraestruturas que facilitam a movimentacdo do turista para as
zonas naturais ou quer através de apoio as pousadas e outros espacos de repouso. O turista, que
é influenciado pelas informacoes que alteram a sua imagem do destino tal como visa Kislali et
al. (2016), tem que previamente saber que este tipo deturismo é praticavel e para isso acontecer,
Cabo Verde tem que promover 0 mesmo. O préximo capitulo mostra como € que o turismo

Cabo-verdiano é promovido internacionalmente.

CAPITULO IV - CABO VERDE E A SUA PROMOCAO
INTERNACIONAL

Cabo Verde tem vindo desde 1991 a investir no seu setor terciario, mais concretamente, no
turismo. Uma estratégia que tem mostrado resultados positivos pois o turismo tem cada vez
mais peso no PIB dopais, sendo que no ano de 2014 o Instituto Nacional de Estatistica de Cabo
verde (2015) afirmou que o turismo contribuia com 20.97% do PIB, ou seja, com 32.619.642°
mil escudos Cabo-Verdianos dos 155.521.655'° ECV registados pelo PIB no ano de 2014

conforme o quadro de contas nacionais (INECV, 2019).

A hospedagem e as dormidas tém vindo a aumentar (com exce¢do do ano 2013/2014 na qual
houve um decréscimo de 12.523 hospedes e 21.279 dormidas) com 0s anos pois 0 ano de 2015
apresentou um total de 569.387 hospedes e 4.092.551 dormidas, 2017 com 716.775 hospedes e
4.597.477 dormidas e o ultimo ano, 2019 registou 819.308 hospedes e 5.117.403 dormidas.

Referente ao Ultimo ano, os estabelecimentos disponiveis preferidos pelos turistas continuam a

8 Video promocional em: https://www.terdav.com/ps-cap-vert/voyage-cap-vert#ig=1&slide=0
9 Equivale a 295,830,000 euros
10 Equivale a155,521,655,000 euros
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ser os hotéis que detém praticamente todo os hospedes e as dormidas com 87% e 93.1%
respetivamente. Os principais mercados emissores de turistas para Cabo Verde estdo
demostrados na Tabela 2.

%

Hospedes Dormidas
Pais 2017 2019 2017 2019
Reino Unido 23,6 24 31,3 31,6
Alemanha 11,2 11,3 11,5 12,2
Paises Baixos 9,7 9,8 11,5 10,5
Franca 9,7 10,4 7,8 7,9
Portugal 9,5 9,8 1,7 8,1

Tabela 2 Percentagem de hospedes e dormidas. Fonte: INECV (2018,2020)

As estatisticas de hospedagem e das dormidas foram retiradas dos relatorios de movimentacéo
de hospedes das estatisticas do turismo de Cabo Verde (INECV, 2018, 2020).

Cabo Verde, como ja mencionado, depende muito do turismo porém, este turismo € extramente
focado nas ilhas de Sal e Boavista porque para além de que as maiores cadeias hoteleiras e 0s
aeroportos internacionais, que facilitam o seu acesso, sao também duasilhas que o pais promove
com base no modelo turistico “Sun, Sea and Sand” (Sol,Mar, Areia). Cabo Verde também

promove 0s seus aspetos naturais e culturais, de uma breve forma, como pode ser observado no
website oficial do turismo cabo-verdianot*.

Assim sendo, falta-se saber como é que Cabo Verde é promovido internacionalmente pois é
uma forma de entender melhor as escolhas do turista e também o porque da centralizacdo do
turismo Cabo-Verdiano. A fonte principal na qual o turista vai se deslocar para saber
informacbes sobre o pais que pretende explorar futuramente, serdo as agencias de viagens,
companhias areas e blogs de viagens online e por isso, serdo estas a serem analisadas a forma
como o turismo de Cabo Verde é promovido internacionalmente. Websites como o Trip
Advisor, Lonely Planet, etc. foram excluidas desta pesquisa (decorrida entre 0 més de marco e

abril) pois o publico alvo destes websites ndo € focado exclusivamente a um sé pais, mas sim

T https://turismo.cv/



ao mundo inteiro. Uma analise aos Paises Baixos ndo possivel de ser efetuada pois nenhuma
fonte local na qual promove Cabo verde foi encontrada. Com 0s maiores emissores ja

demostrados, comegar-se-a pelo primeiro, que é o Reino Unido.

4.1 REINO UNIDO

“No-Stress.co.uk*?”, Baseando no antigo slogan Cabo-verdiano “no stress” este website (SO
oferece tours) caracteriza o pais em quase todasas dimensdes e oferece pacotes de tours diarios,
8 dias e de 15 dias que podem ser tanto culturais, naturais (florestas, montanhas, etc.) como o,
gue ndo poderia faltar, turismo de praias. Na ilha de Sdo Nicolau existe 4 pacotes, The lost
garden (66-132£), The Wild East (90-228£) The West (85-225£) e o Park Trail (66-180£), 1
pacote na ilha do Sal denominada de Sal Island Jeep Safari (25-150£), 2 pacotes em S&o Vicente
(' Social tour in Mindelo e Mindelo City Day Trip/ 15-43£ e 25-225£ respetivamente) e o ultimo
dos pacotes dos tours diarios, localiza-se na ilha da Boa Vista com o nome de Boa Vista Day
Trip com um custo fixo de 135£. Existe 2 tours de 8 dias, The cultural tour package e o Grogue
Trail package (ambos oferecem e custam exatamente o mesmo/ 610-3.115£) na qual inclui um
guia durante 8 dias, degustacdo do Grogue, queijo e a gastronomia local, tours em vilas e ferries
para ver os golfinhos e peixes voadores e visitar organizacGes locais, projetos sociais, lugares
e artistas famosos (musicos, poetas, etc.) O pacote de 15 dias baseia-se somente nailha de Santo
Antdo tendo como atividade principal as caminhadas (para lugares como Cha das Pedras,
Caibros, Cha dalgreja, ponta de Sol, Ribeira da Cruz, Alto Mira, Cha de Morte, Tarrafal, Norte
e Tope de Cor), vistas a eco fazendas, escolas e vilas, conhecer os locais entre outros.

A Hays Travel**, que foi considerada como uma agéncia de topo pela Sunday Times,
caracteriza Cabo Verde baseado como sendo um pais onde cada ilha tem a sua propria

identidade e onde o clima € perfeito (considerando uma das melhores atra¢des) para 0s amantes
dosol e para quem procura emocao.

First Choice®s, outraagéncia de viagem pertencente ao Reino Unido e que € subsidiaria da TUI
UK que é uma dasmaiores companhias de viagens do mundo descreve Cabo Verde como tendo
uma cultura Unica em termos gastrondémicos, musicais e de vestuario, com origens de Portugal,

da Africa Ocidental e também do Brasil. E dadauma maior enfase a ilha de Boa Vista pelas

12 https://www.no-stress.co.uk/

13 https://www.haystravel.co.uk/cape-verde-holidays.phtml

14 https://www.sthelensstar.co.uk/news/18251928 hays-travel-re cognised-one-uks-top-100-employers/
15 https://www.firstchoice.co.uk/holiday/location/ove rview/Cape-Verde-CPV
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praias (Santa Monica) e também a ilha do Sal na qual é descrita identicamente a ilha de
Boavista.

Em termos de caracterizar Cabo Verde, a agéncia de viagens, em Inglaterra, que mais se
aprofunda é a Co-operative Travel*®. Esta agéncia de viagens comeca a comparar o pais Cabo-
verdiano as Caraibas, abordar um pouco a histdria de Cabo Verde, menciona aspetos culturais
como a masica e a gastronomia e alguns aspetos naturais. Menciona a ilha da Boavista
indicando as suas praias de mar e também pelo monte denominado de Monte Estancia. Mesmo
indicando somente 2 ilhas das 10, a agéncia visa que qualquer ilha do arquipélago poderéa ser
um bom destino.

4.2 ALEMANHA

Um dos pontos onde o turista alem@o pode encontrar informac6es sobre Cabo Verde é na
HolidayCheck'’, cujo a organizagdo mdae é a HolidayCheck Group AG. No website da
HolidayCheck é possivel encontrar imensos “packs” de viagens (hotéis + viagens) para as ilhas
de Sal e Boavista. Caracterizam o pais referenciando que todas as ilhas tém uma identidade
diferente, mas todas com belas praias, que contém uma natureza intocada, relevos montanhosos
e planos e é um lugar calmo onde pode-se afastar da agitacdo. A plataforma apresenta uma
categoria interessante designadade pontos turisticos onde descrevem alguns lugares especificos
tais como o Deserto de Viana (Boavista), Buracona e o Jardim Botanico de Viveiro (Sal). Fogo

e Santiago, mesmo néo tendo oferta no website, também sdo promovidos pelos pontos turisticos
como o Pico Fogo e o Farol de D. Maria respetivamente.

4.3 FRANCA

De Franca para Cabo Verde pode-se encontrar passagens no website La Balaguere'® na qual
variam de 325 a 2.295 euros. O que faz este website se diferenciar das tradicionais agéncias de
viagens é que esta promove a atividade de caminhada e descreve Cabo Verde partindo da sua
perspetiva natural. Comeca logo por fazer uma conexdo positiva entre o clima cabo-verdiano e
a possibilidade de fazer caminhadas realgando que a maioria das caminhas que séo oferecidas
ocorre na ilha de Santo Antdo (ilha que quase nunca é mencionada nas agéncias de viagens)
pois o0 seu relevo montanhoso permite a sua pratica. Menciona o Vulcao da ilha Fogo onde é

possivel se realizar caminhadas, mesmo estando ativo, e oferecem packs de caminhadas para

16 https://www.cooptravel.co.uk/holidays/destinations/africa/cape-verde-islands/
17 https://www.holidayche ck.de/di/kapve rdische-inseln/42 5530 2-e de 0-3dd8-80e b-8cb3 74322 d06

18 https://www.labalaguere.com/randonnee-cap-vert.html?sort=prix-desc
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as ilhas de Santiago, S&o Vicente e S&o Nicolau. Este website inclui também um pagina na qual
podem ser encontradas varias avaliagdes sobre o turismo natural Cabo-verdiano.

Terres d’Aventure*® é também um website francés na qual o turista pode encontrar passagens
para um turismo mais natural (caminhadas) em Cabo Verde. O website até criou o slogan “un
archipel profondément artachant” que traduzido para portugués equivale a “um arquipélago
profundamente cativante”. Visa que ¢ um arquipélago pequeno, mas muito propicio para
aventuras tanto em familias como individuais. Dentro do pais conseguem ter uma oferta maior
de viagens pois existe uma colaboracdo com parceiros (ndo é especificado) na ilha de Santo
Antdo, Sdo Vicente, Fogo e Brava. O website ainda dispde de um video de cerca de 3 minutos

onde mostra como é realizada a caminhada nas previamente mencionadas.

De Paris (cidade capital da Fran¢a) é também possivel viajar para os aeroportos das ilhas de Sal
e de Santiago através da Cabo Verde Airlines?® (também conhecida como Transportes Aéreos
de Cabo Verde). No website oficial da companhia aérea Cabo-verdiana faltam informacGes
cruciais sobre o pais, nas quais poderiam ser uteis para o turista que la quer explorar. As Unicas
ilhas mencionadas s&o as ilhas de Santiago (promovida com o nome dacidade, Praia), Sal, S&o
Vicente e Fogo sendo que estas ultimas duas ndo contam com uma descri¢cdo o que se pode
considerar no minimo uma falta de organizacdo ou até de respeito. Realca-se também o

desaparecimento dailha da Boavista que € s6 a segunda maior ilha em termos turisticos.

4.4 PORTUGAL

Pela relacdo e pela aproximacdo geogréafica entre Portugal e Cabo Verde, seria normal esperar
mais ofertas de viagens. A companhia aérea principal de Portugal, Transportes Aéreos de
Portugal?* (TAP) faz conexdes diretas com os aeroportos de Sdo Vicente, Sal, Boavista e
Santigo. Qualifica Cabo Verde como um “destino bonito ¢ interessante na costa ocidental de
Africae indica que algumas das melhores atividades que se pode fazer seria aproveitar a cidade
de Mindelo (S&o Vicente), andar de cavalo no meio da paisagem vulcanica (Fogo), Relaxar nas
praias de Boavista e a beira dos lagos de Pedra de Lume (Sal), descobrir atra¢cdes na cidade de

Praia (Santiago), a culinaria e os festivais do pais.

19 https://www.terdav.com/ps-cap-vert/voyage-cap-vert
20 https://caboverdeairlines.com/pt/
21 https://flights.flytap.com/pt-pt/voos-para-cabo-verde
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A TACV também faz ligacBes para Portugal através da sua cidade capital, Lisboa para os
aeroportos de Sal e de Santiago. Sendo que o website da companhia ja foi previamente descrito

anteriormente, ndo sera feita neste ponto.

A agéncia de viagens portuguesa Abreu??, d4a a importancia a 4 ilhas sendo elas a ilha de
Boavista, Sal, S0 Vicente e Santiago realcando que estas sdo as ilhas cabo-verdianas mais
famosas. Aborda a cultura musical aconselhando relaxar com a morna e o funana. Inclui no seu
leque de ofertas um circuito (com o custo de 1500 euros) com comeco nailha de Santiago, com

passagem pela ilha de S&o Vicente e com termino em Santo Antdo.

Outra agéncia de viagens em Portuguesa, 0 Top Atlantico, oferece quase 0 mesmo tipo de
produto para o destino cabo-verdiano. Promovendo, pelo fato de ter acesso aos aeroportos e
devido a sua popularidade entre os turistas, as ilhas de Sal, Boavista e excluindo, em

comparacdo a Abreu, a ilha de Santiago.

22 https://www.abreu.pt/cabo_verde-31077.aspx
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CAPITULO V- METODOLOGIA - ANALISE SENTIMENTAL

Agora e mais do que nunca, informagdes sobre produtos ou experiéncias estdo ao alcance de
praticamente qualquer consumidor. Esta maior disponibilizacdo de informacdo € devida, em
grande parte, ao aumento das tecnologias que para além de facilitarem o encontro entre
consumidores e as informagfes também permitem que estes mesmo o criem, através da
elaboracéo de criticas (reviews) positivas ou negativas sobre as suas experiéncias, que depois
sdo partilhadas nas demais redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram) e outros blogs
existentes (Agarwal et al., 2011). As criticas podem influenciar positivamente ou
negativamente a tomada de decisdo de compra dos consumidores pois estes, no ato de compra
de um produto numa loja ou online, baseiam e constroem as suas opinides nas criticas
fornecidas por outros consumidores (So, 2020). No setor do turismo ndo é diferente pois 0s
turistas antes de visitarem qualquer destino, recorrem aos reviews disponiveis em websites
turisticos (eletronic- Word Of Mouth/ e-WOM), tais como o TripAdvisor, que conta com cerca
de 350 milhdes de usuarios por més, Expedia e LonelyPlanet com o objetivo de obter uma
informacdo mais personalizada (Alaei et al., 2019). Porém, ndo sdo s6 os consumidores que
tomam vantagem deste mundo informatico, as empresas também se interessam, pois, tém como
objetivo satisfazer da melhor forma os seus clientes ou consumidores. Uma das formas que as
empresas ou organizacdes conseguem monitorizar estas informacdes e agir conforme os

resultados obtidos é através da Analise Sentimental (opinion mining) (Feldman, 2013). Assim
sendo, esta analise foi 0 método escolhido para elaborar esta parte do trabalho.

5.1 DEFINICAO

Ainda conforme o autor anterior Feldman (2013) a analise sentimental € definida como a tarefa
de encontrar opinides de autores sobre entidades especificas. Sharma et al. (2015) acrescentam
mais detalhes e a definem como sendo o estudo de opinifes e emogoes relativamente a entidades
e 0s seus atributos e também como uma forma de reunir as opinides dos consumidores sobre 0s
seus produtos, substituindo os inquéritos e o Focus Group (discussao deum tema por um grupo
de voluntérios informados sobre o topico e que estdo a ser direcionados por um moderador
competente (Stewart & Shamdasani, 2017)). Proveniente do processamento de linguagem
natural (natural language processing — NLP), que pertence as &reas da ciéncia de computacéo,
inteligéncia artificial e linguistica e que interessa-se pela relacdo entre computadores e a
linguagem ‘“natural” humana (Sharma et al., 2015), a andlise sentimental consegue captar o
conteddo emocional de textos em analise e ja foi aplicado a semanticas como topicos, aspetos

ou opinides tais como criticas de hotéis, de filmes e de restaurantes (So, 2020). Nasukawa &
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Yi (2003) visam que o objetivo principal da Anélise Sentimental é a de identificar como é que
0s sentimentos estdo expressos nos textos, as suas relacdes com um topico e as suas polaridades,
ou seja, se estes sentimentos atribuem um significado positivo (favoravel), negativo (ndo
favoravel) ou neutro a opinido em geral ou sobre produtos, pessoas, partidos politicos,
entidades, etc. (Nakov et al., 2019).

5.2 RECOLHA DOS DADOS

Cabo Verde, por ter vastos lugares nas quais o turismo baseado na natureza pode ser aplicado
e porque estas mesmas ja conterem um certo nivel de avaliacdo/reviews online realizada pelos
turistas, a analise sentimental sera aplicada a este turismo com o objetivo de saber a sua
percecao turistica, ou seja, se € um turismo positivo ou negativo para o pais e também para

tentar saber se este turismo é uma alternativa para o pais em questao.

Para a recolha de informacoes que serdo analisadas, o website TripAdvisor foi o Unico
considerado pois dostrés citados anteriormente (TripAdvisor, Lonely planet, Expedia) por Alaei
et al. (2019), é o Unico que dispdem de varios reviews sobre as ilhas de Cabo Verde. Outro
motivo na escolha deste website j& mencionado é a de que engloba reviews em inglés,
possibilitando avaliacbes de varios turistas de nacionalidades diferentes (como pode ser
observavel no final desta parte), o que ndo € o caso do La Balaguere que mesmo tendo varias

avaliacOes sobre o turismo Cabo-verdiano, estdo todasem francés.

Entretanto, nem tudo sobre Cabo Verde foi considerado para esta andlise pois os resultados
poderiam sofrer alteracdes. Mesmo tendo areas naturais, as ilhas de Sal e Boavista foram
excluidas pois, sdo as ilhas mais privilegiadas em termos de investimento turistico e também
devidoa que o turismo realizado nestas ilhas ndo é o que se estaa ser considerado neste trabalho.
As praias também foram também excluidas e o foco foi direcionado as areas culturais
(monumentos) e as zonas naturais (montanhas, pargues etc.). Alguns espacos naturais tais como
a “Rotxa Skibida” (Sdo Nicolau) ¢ o “Monte Fontainhas” (Santo Antao) foram exclusas pois o
primeiro nédo tinha avaliacdes e o segundo tinha somente um. N&o foi possivel analisar as ilhas
de Santa Luzia, Maio e Brava j& que estes ndo continham avaliagbes dos seus espagos naturais
ou culturais no TripAdvisor. O mesmo website aplica um certificado de exceléncia (C.E) as

atracBes nas quais conseguiram obter varias avaliagdes positivas por parte dos turistas. Os links
detodas as areas em estudo serdo disponibilizados nos anexos.

Com as exclusfes ja apontadas, esta analise incidiu sobre as areas das seguintes ilhas:
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e Santo Antéo
Cova (C.E)
Paul Tal (C.E)
Porto Novo
e Sdo Vicente
Monte Verde
e Sdo Nicolau
Parque Natural do Monte Gordo
e Santiago
Cidade Velha
Fortaleza Real de Séo Filipe (C.E)
Serra de Malagueta
Rua de Banana (C.E)
Campo de concentracao do Tarrafal
e Fogo
Vulcédo/Pico do Fogo (C.E)

Sendo que no TripAdvisor o turista pode, ao criar um perfil, identificar o seu pais de

origem, foi possivel agrupar por nacionalidades, no quadro seguinte, 254 das 303
avaliagOes conseguidas.
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Origem Numero de AvaliacGes

Inglaterra 68

Estados Unidos 30

Bélgica 19

Holanda 18

Espanha 16

Suica 12

Alemanha 10

Canada, Franca, Itélia, Portugal 8
Luxemburgo 7

Eslovénia 5

Austria, Letonia 4

China, Polonia, Porto Rico, Quénia 2
Brasil, Chipre, Cazaquistéo, Dinamarca, 1

Etiopia, Georgia, Gana, Hungria,
Islandia, Israel, Malasia, Marrocos,
Namibia, Roménia, Russia, Sdo Marinho,

Senegal

Tabela 3 Origem das avaliagées. Fonte: TripAdvisor

5.3 ANALISE DOS DADOS

Numa primeira fase e para realizacdo da analise dos dados, todos 0s reviews das areas
mencionadas foram extraidos do TripAdvisor e guardadasem ficheiros de texto diferentes (cada
area no seu devido ficheiro) tendo como finalidade a de remocdo de palavras repetitivas tais
como o nome de pessoas, do pais, das ilhas e das atragGes/areas pois estes poderiam influenciar
no wordcloud -- representacdo visual da frequéncia de palavras existentes num certo texto,
sendo que quanto maior a palavra na representacdo visual, mais frequente ela é (Miley & Read,
2011) -- que seria usado para identificar as palavras mais utilizadas pelo turistas nos seus
reviews. Cadawordcloud, neste trabalho, contém 45 palavras. Posteriormente, foi realizada a
analise sentimental para agrupar as palavras positivas, negativas e neutras e para gerir um
grafico na qual mostra a emocdo mais presente dos turistas nas suas avaliagBes. Inicialmente
por ilha a ilha e no fim um geral, ou seja, o conjunto de todos. Através desta analise, consegue-

se saber a qual a precacdo do turista face as areas em estudo e por fim concluir se o turismo
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baseado na natureza em Cabo Verde deveria ser, ou ndo, alvo de um investimento mais forte.
Para criar as wordclouds foi-se utilizada o Voyant-tools e para efetuar a analise sentimental foi

escolhido o IntenCheck para a anélise de &rea por &rea e 0 Enginius para todas as areas em
conjunto.

Comecar-se-a pelas ilhas ao norte do pais e vai-se encaminhado para as do sul. Assim sendo, a
primeira em analise é a ilha de Santo Ant&o.

5.3.1 SANTO ANTAO

Tal como referido anteriormente, o wordcloud nos permite ver as palavras mais mencionadas
pelos autores ao escreverem as suas avaliagbes. Para o caso das areas naturais de Santo Ant&o
consegue-se examinar uma relacdo entre os atributos das areas e as atividades nelas realizadas.
A Cova e o Paul Tal apresentam aspetos semelhantes pois, em ambas, as palavras mais
frequentes foram walk, Valley, views, amazing. Na Cova é enfatizada a atividade, ja abordada
neste trabalho, o hiking (hike) e no Paul Tal aparece a palavra beautiful, realcando a beleza do

local. No Porto Novo sdo apresentadas algumas palavras diferentes como o road, mountain,
scenic e outras iguais como views e beautiful.
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Figura 25 WordClouds - Santo Antdo

Colocando os reviews no IntenCheck, no qual sdo agrupadas as palavras em 2 categorias

(positivo, negativo) e 4 subcategorias (forte, fraco, ativo e passivo) avaliando os seus valores
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de 0 a 100, pode-se observar que a categoria mais persistente, independentemente das areas, é

0 “positivo” na qual o valor mais baixo, pertencente a area do Porto Novo, foi de 64, avaliado

como “normal”, € o mais alto foi de 100 tendo alcangado a avaliagdo maxima de “muito alta” .

O motivo disto é que quase sempre houve 3 vezes mais palavras positivas do que negativas.

RESULTS
ATTITUDE GROUP

Category | Grade | Value | Words | Highlighted words
POSITIVE VERY HIGH 100 95  able, above, accessible, achievable, active, admiring, adventurous, amazed,
amazing, ishil
INEGATIVE VERY LOW 1] 28 abandoned, challenge, chilly, cold, complicated, crass, cross, difficult, down,
hard, hardly, h
ETRONG VERY LOW 0 58 able, active, adventurous, ascent, aware, challenge, climb, combine, compete,
contend, continue.
WEAK VERY LOW 0 17 descend, desert, follow, forget, help, injury, little, lost, mind, need, nothing,
occasional, o,
WCTIVE VERY LOW o 53  active, activity, adventurous, arrange, arrive, ascent, ask, bring, buy, challenge,
check, clim
PASSIVE VERY LOW o 46  aware, been, being, cold, condition, cool, desert, driven, end, enjoy,
1- Cova
ATTITUDE GROUP
Category Grade | Value | Words ] Highlighted words
*0SITIVE 64 15 amazing, beautiful, better, delight, especially, great, interesting, lucky, nice,
open, scenic
NEGATIVE VERY LOW 0 6  bumpy, cheap, dangerous, less, narrow, strenuous
5TRONG VERY LOW 1 13 full, great, more, most, much, plenty, regular, spectacular, still, stone, stop,
strenuous, sur
NEAK VERY LOW 1 5  cheap, desert, only, relax, wind
ACTIVE VERY LOW 0 16 beginning, better, delight, dive, do, driver, drove, get, go, open, order, pick,
ride, take, tr.
TASSIVE VERY LOW 0 10 being, desert, glimpse, look, lucky, relax, saw, view, want, wind
2- Porto Novo
ATTITUDE GROUP
Category Grade [ Value [ Words [ Highlighted words
POSITIVE VERY HIGH 100 57 able, accessible, amazing, attraction, beautiful, blessing, breathtaking,
charming, drive, espe.
MNEGATIVE VERY LOW o 14 challenging, curse, difficult, down, dragon, least, lies, little, sadly, severity,
steep, finy
STRONG B 41  able, ascent, attraction, charge, climb, complete, contend, drive, experience,
explosion, full
WEAK VERY LOW o 10 descend, desert, help, little, occasional, old, only, private, small, tiny
ACTIVE VERY LOW 0 30 arrange, ascent, ask, bring, charge, climb, come, contend, do, drive, driver,
PASSIVE VERY LOW o 27 been, believe, chosen, complete, desert, end, experience, feel, glad, guide,

interested, keep,

3- Paul Tal

5.3.2 SAO VICENTE

Tabela 4 Grupo de atitudes - Santo Antdo

A Unica area analisada em S&o Vicente foi a area montanhosa de Monte Verde. Pelas palavras

nas quais a wordcloud seguinte monstra consegue-se ter a nocdo do que os turistas mais

enfatizaram na sua experiéncia. Neste caso, as palavras mais mencionadas foram: view, views

great, walk, worth, top etc. Por ser uma montanha, néo era de estranhar a repeticdo de palavras

aquando comparadas com as da ilha mencionada anteriormente. De referir que a palavra top,

por derivar da gramética inglesa, neste caso inclui 2 significados sendo estes o topo da

montanha e também que a experiéncia foi boa.
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Figura 26 WordClouds - Sdo Vicente

Das categorias, 0 “positivo” volta a ser a que mais se destaca, pois, é ca que incorpora 0 maior

numero de palavras (79) sendo mais do dobro que a categoria negativa na qual obteve um total

de 35 palavras. As subcategorias, mesmo tendo maior nimero de palavras que a “negativa”,

permanecem com um valor muito baixo pois a sua frequéncia de utilizacdo é baixa.

ATTITUDE GROUP
Category | Grade | Value | Words | Highlighted words

POSITIVE WVERY HIGH 100 79 able, acceptable, accessible, amazing, attraction, beautiful, breathtaking,

INEGATIVE VERY LOW 0 35 afraid, barren, black, block, bumpy, busy, chilly, close, crazy, dark, down,
erosion, extremely.

GTRONG VERY LOW i} 59 able, attraction, aware, big, block, busy, capital, climb, combine, company, cut,
definite, dey.

WEAK VERY LOW 0 16 afraid, amateur, barren, faint, halfway, help, light, little, need, nothing, old,
only. polite.

IWCTIVE VERY LOW i} 46 activity, arm, arrive, ask, bloom, bring, busy, check, climb, combine, come, cut,
development,

PASSIVE VERY LOW i} 45  abound, afraid, allow, appreciate, aware, barren, choose, condition, cool,
cover, end, enjoy. e

Tabela 5 Grupo de atitude - Sdo Vicente

Tal como na ilha de Sdo Vicente, a ilha de Sdo Nicolau sé contém uma area em analise e esta

denomina-se de Monte Gordo. Cada vez mais e através da andlise do conjunto de palavras

gerada pelo wordcloud, consegue-se identificar as atividades nas quais os turistas mais se

pronunciaram, sendo o walk e o hiking e também alguns adjetivos proferidos tais como o good

e o great.
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Figura 27 WordClouds - Sdo Nicolau

Mais uma vez, a categoria “positiva” volta a destacar-se da outra categoria, porém, nesta area

a nota maxima ficou pela alta em vez de muita alta o que se constatou nas outras areas com

excecdo ao Porto Novo. Esta area é a que menos teve palavras negativas, acumulando um total

de 5 palavras.

ATTITUDE GROUP
Category | Grade | Value | Words | Highlighted words
POSITIVE HIGH an 27 above, dazzling, engaging, enjoyable, excellent, fairly, fantastic, fascinating,
free, glorious
MNEGATIVE VERY LOW 0 5  down, flerce, need, sharp, steep
STRONG VERY LOW 4 17 every, great, pulde, high, hire, main, monitor, most, often, cutstanding, owner,
recommend, rig
WEAK LOW 12 7 bend, follow, need, occasional, small, spend, wind
IWCTIVE VERY LOW 0 13 bring, copy, do, effort, entrance, hand, hire, quick, review, spend, transport,
travel, walk
PASSIVE VERY LOW 0 17 bend, closed, condition, follow, guide, hidden, insight, interest,
knowledgeable, need, normal
Tabela 6 Grupo de atitudes - Sdo Nicolau

Em algumas &reas estudadas na ilha de Santiago, nomeadamente a Cidade Velha, a Fortaleza

Real de S.F e o Campo de Concentracdo consegue-se, através das suas respetivas wordclouds,

observar o0 aparecimento de palavras que nas outras areas analisadas ainda ndo haviam

aparecido. Neste destacam-se as palavras como history, visit, interesting, information, place.

Estas palavras ndo aparecem por acaso pois estas 3 areas apontadas pertenceram em grande
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parte a histéria de Cabo Verde. A Rua de Banana para além de ser uma rua especifica na
historica Cidade Velha, é também uma zona natural. Tendo esta mistura vem por um lado
(histdrico) acompanhado de palavras como visit, old, history e heritage, e por outro (natureza)
por palavras como beautiful, area, worth, streets. A area mais diferente das quatro ja abordadas
é a Serra Malagueta que se associa mais as areas das ilhas anteriores devido ao seu relevo

montanhoso. Com isto, aparecem naturalmente, palavras como walk, park, hike, views,trails,
villages, beautiful, great, nice.
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Figura 28 WordClouds - Santiago

As cinco tabelas deatitude demostram ser todas positivas pois a categoria que atingiu, em todos,
0s valores mais altos foi a categoria “positiva” cujo valor mais baixo alcancado foi de 87 na
area da Cidade Velha. Nesta mesma area “fraca” mesmo tendo somente seis palavras atingiu o
valor mais alto das subcategorias e isto é devido a que estas seis palavras foram repetidas com

mais frequéncia do que as outras incluidas nas distintas subcategorias. Na area 0 mesmo

acontece, porém, a subcategoria “fraca” atinge um valor muito superior de 91.
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RESULTS R
ATTITUDE GROUP rosiTIVE _
Category Grade | Value I Words [ Highlighted words I
POSITIVE HIGH a7 26 accessible, adequate, amazing, better, brave, charming, clearly, excellent, fun, NEGATIVE |
glad, good, im.
MWEGATIVE VERY LOW 0 11  absurdly, close, difficult, down, enemies, lazy, least, limited, little, low, slaves STRONG |
STRONG VERY LOW 1 18 brave, capital, center, defend, fort, found, full, general, guide, intact, main, L
plenty, reason WEAK | ES
WEAK NORM 29 6  apart, lazy, little, old, only, small |
ACTIVE VERY LOW 1] 25  actor, attempt, better, buy, come, defend, do, enter, entrance, explore, found, peTnE |
get, go, learn |
PASSIVE VERY LOW 1] 16 allow, choice, end, feel, glad, guide, imagine, intact, lazy, like, long, place, see, PASENE |
1- Cidade Velha
o 5 50 75 m
ATTITUDE GROUP t
Category Grade | Value I Words [ Highlighted words POSITIVE _
POSITIVE VERY HIGH 100 72  abowve, admission, amazed, amaring, attractive, beautiful, better, breathtaking, f
breathtakingly NEGATIVE |
MWEGATIVE VERY LOW 1] 24 abandoned, against, attack, badly, cheap, close, cold, criticism, cross, difficult,
down, empty sraon |-
STRONG LOW 8 52  attack, big, cannon, capital, center, charge, collect, collective, concentration, !
constructive ek |
WEAK VERY LOW 1] 17 average, cheap, descend, forgotten, hang, help, little, modest, need, old, only, |
poor, service
ACTIVE VERY LOW i} 52 aid, arrive, attack, better, buy, charge, collect, come, comparison, peTve |
com pensation, concentratio. |
PASSIVE VERY LOW 1] 40 admission, appear, been, closed, cold, enjoy, expect, experience, feel, feeling, PASSIE |
forgotten, gon
2- Fortaleza
RESULTS e e mw
ATTITUDE GROUP I
Category [ Grade [ value [ Words | Highlighted words FOSTIVE _
POSITIVE VERY HIGH able, abundant, accessible, attraction, awesome, beautiful, beautifully, better, |
charming, comf. NEGATIVE |
INEGATIVE VERY LOW 0 8  down, hardly, little, need, rue, slaves, spot, tiny
ETRONG VERY LOW 2 30 able, absolute, abundant, attraction, big, capital, cluster, experience, full, STRONG I
great, guide, ke I
WEAK HIGH 91 13 apart, follow, gentle, help, little, need, nothing, occasional, old, only, slave, WEAK _
small, tiny
IWCTIVE VERY LOW 0 23 ask, better, bring, buy, do, eat, entrance, explore, get, go, guess, highlight, ACTIVE |
make, moving, o |
PASSIVE VERY LOW 0 22 abound, been, being, experience, feel, follow, gentle, guide, keep, laid-back, PASSIVE |
like, | -

3- Rua de Banana

RESULTS

ATTITUDE GROUP
Category | Grade | Value I Words [ Highlighted words

POSITIVE VERY HIGH 100 58 advice, amazing, awesome, beautiful, benefit, better, breathtaking, clean,
convincing, correct,

MWEGATIVE VERY LOW 0 15  bother, close, cold, cross, danger, difficult, down, empty, grave, least, little,
lost, need, r.

STRONG VERY LOW 1 54  benefit, beware, big, cause, center, central, collective, community, continue,
correct, dense.

WEAK VERY LOW 0 13 alonltla, avoid, die, follow, forget, little, lost, need, nothing, old, only, remote,
sma

ACTIVE VERY LOW 0 48  ask, beginning, better, buy, cause, clean, come, compare, continue, correct,
Cr do.

PASSIVE VERY LOW 0 38 avoid, being, believe, bother, cold, die, end, enjoy, experience, follow, forget,
glad, guide,

4- Serra Malagueta

RESULTS

ATTITUDE GROUP
Category | Grade | Value I Words [ Highlighted words

POSITIVE HIGH 29 48  able, basic, beautiful, better, comfortable, deal, easy, especially, evocative,
fairly. fascina

MWEGATIVE VERY LOW 1 34 against, appalling, awful, bad, begging, bother, busy, depressing, despite,
dictator, difficult

STRONG LOW 10 42  able, aggressive, awful, big, busy, center, charge, company, complete,
concentration, cut, dict,

WEAK VERY LOW 1 11 alone, beg, forget, ill, little, mind, need, only, piece, small, wind

ACTIVE VERY LOW 0 38 aggressive, beginning, better, busy, care, charge, come, concentration,
control, convey, cut, d

PASSIVE VERY LOW i] 40 become, been, being, bother, chance, closed, complete, end, experience, feel,

feeling, forget,

5- Campo de Concentracao

Tabela 7 Grupos de atitude - Santiago
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5.3.4FOGO

A Ultima area analisada é o Vulcdo da ilha do Fogo. Através do wordcloud consegue-se
perfeitamente concluir que a maioria dos turistas que por la exploraram, gostaram. Palavras
como amazing, best, worth great, good realcam o feedback muito positivo por parte dos
visitantes e as outras palavras como experience, crater, volcano, walk, climb views, guide, tour,

demostram o hibrido entre as experiéncias e as atividades realizadas.
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Figura 29 Wordclouds - Fogo

Mais uma vez, a categoria “positivo” destaca-se das outras e obtendo o valor maximo de 100.
SO que, desta vez, esta mesma categoria somou um total de 135 palavras, o total mais alto
registado detodas dasareas em analise. A categoria “forte” atingiu, com 105 palavras, um valor

de 29 o que também é o mais alto de todas as outras areas

o F- 50 k] 100
ATTITUDE GROUP
Category | Grade | value [ words [ Highlighted waords J— _

POSITIVE VERY HIGH 100 135 ability, able, above, accessible, accurate, achievement, active, adventure,

advice
INEGATIVE VERY LOW 0 64  bad, beast, black, bumpy, challenge, challenging, cheap, chilly, close, cold, ERATIE

k

ETRONG 29 105 able, absolute, active, add, advance, apt, ascent, association, attract, STRONE =

attraction, beware, bi...
WEAK VERY LOW 0 35 average, avoid, cheap, death, delicate, descend, follow, forget, forgotten, WERK

halfway, help, inju |
IWCTIVE VERY LOW 0 101 achievement, active, adventure, alive, arrange, arrival, arrive, ascent, ask, ALTIVE |

association, begi |
PASSIVE VERY LOW ] 96 allow, avoid, become, been, being, believe, born, chance, cold, complete, FASSIVE |

condition, cool, deat. |

Tabela 8 Grupo de atitude - Fogo

Ao analisar todas as onze areas naturais em estudo como um s6 grupo, foi possivel de se criar
uma espécie de resumo das palavras mais repetidas pelos visitantes, num formato de wordcloud.
Nao € de estranhar a presenca de palavras como walk, views, hike, pois sdo as mencionadas em

quase todas as areas. Os adjetivos mais utilizados para caracterizar as areas foram amazing,
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beautiful, worth, nice, good, great, interesting, spetacular, transmitindo uma imagem uma
positiva sobre os locais naturais em analise.

5- Z —tDDkE :"- _:j '::mountaln
g-% g rmtmeo-qbﬂ“’Smaﬂ i
douds 2 Y ATy o g
“oworth, < Sitop: £ ¢
ey 1sland(Dg_%]%xa PRI
F ) ¢ “ view =
¢ wTOoad® S ae 2
a]levwayw ay ‘”:”'E B houl meke
PIEG n'—_g -, little
E g} N. o water
2 bhiagunfuI}Uk S

expernence (9ye]

Figura 30 WordClouds- Cabo Verde

Para ver se no geral a opinido dos turistas face as onze areas visitadas foram positivas, negativas
ou neutras, foi utilizado o software Enginius. O resultado originado vai em conta aos obtidos
pelo IntenCheck, ou seja, um resultado absolutamente positivo, como pode ser observado na

tabela seguinte:

'
positive

Tabela 9 Resultado da atitude para Cabo Verde

Ainda com a utilizacdo do Enginius conseguiu-se observar, no quadro seguinte, qual a emocéo
mais presente nos visitantes ao escrevem 0s seus reviews. Neste caso, a emocao de confianga

(trust) foia Unica obtida, colocando o destino natural Cabo-verdiano, no contexto do destination
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personality, dentro da categoria de sinceridade na qual Ekinci & Hosany (2006) visam ser uma
das que destacam, juntamente com o excitamento e o0 convivio.

trust

Tabela 10 Emogdo presente - Cabo Verde
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CAPITULO VI - DISCUSSAO

Neste estudo, o turismo foi explorado e analisado no contexto de destination branding e do
turismo baseado na natureza tendo como base a exploracdo dapotencialidade doturismo natural
cabo-verdiano. Depois da interpretacdo ao logotipo do turismo de Cabo Verde, que s6 foi
possivel apos os estudosdos conceitos de marketing ligados ao turismo, este estudo aprofundou
0s conceitos e caracteristicas do turismo baseado na natureza para tambem permitir que uma

analise ao mesmo tipo de turismo fosse feita e aplicada a Cabo Verde.

Primeiramente e através dos wordclouds gerados, € possivel observar que existe uma relagdo
entre as palavras mais proferidas pelos turistas (walk, views) nas suas avaliagdes com o tipo de
atividades que é possivel ser realizada através do turismo natural (hiking, observacdo de
paisagens). De mencionar que também varias palavras como amazing, beautiful e nice,
destinaram-se a caracterizar as areas naturais. Com a aplicacdo da analise sentimental foi
possivel criar tabelas de atitudes nas quais a sua intensidade era avaliada de zero a cem (quanto
mais alto, mais intenso é a atitude), permitindo interpretar se as rela¢es do turista com 0s
espacos naturais eram positivas ou negativas. De todas as zonas interpretadas, o valor mais
baixo da categoria “positiva” foi de 64 (sessenta ¢ quatro) e mais alto da categoria “negativa”
foide 1 (um), o que demostra que a experiéncia do turista com o turismo natural cabo-verdiano
foi bastante positiva. Ainda conseguiu-se apurar que a emoc¢ao mais demostrada pelos turistas

foi a de confianca.
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CAPITULO VII- CONCLUSAO

O objetivo principal desta tese foi a de responder as questdes: “Poderd ser, o turismo baseado
na natureza, uma alternativa ou um complemento ao turismo existente?” e “Qual a perce¢do do
turista face a este turismo, aparentemente, ndo muito explorado?”. Para responder a estas
questdes primeiramente foram demostradas as caracteristicas de Cabo Verde, em seguida uma
andlise baseada na literatura do branding, destination branding e do turismo baseado na
natureza. Também foi feita uma pesquisa sobre a forma a como o turismo Cabo-verdiano é
promovido internacionalmente e por fim foi-se realizada uma andlise sentimental nas avaliacbes

das areas naturais do pais, disponiveis no TripAdvisor.

Sendoque o tema deste trabalho é bastante atual e por estar ligado a area do turismo, foi sempre
realizado, através da revisdo de literatura, uma analise da relacdo entre os conceitos mais
modernos do marketing e o turismo.

As analises as literaturas do branding e do destination branding foram para demostra como é
que as marcas, tanto empresariais como as 0s dos paises, conseguem se diferenciar da
concorréncia e também para servir de suporte a interpretacdo do logotipo de turismo Cabo-
verdiano que tal como ja foi dito, ndo mostra aspetos que incentivam a pratica do turismo
baseado na natureza. Com a pesquisa de como Cabo Verde promove o0 seu turismo natural é
possivel observar que a sua promog¢do, dentro dos 4 maiores emissores de turistas, é feita
praticamente s6 na Franga, justificando o seu baixo volume de aderentes. A propria literatura

doturismo baseado na natureza foi para caracterizar o turismo que neste trabalho é aprofundado
e para apontar algumas formas que o mesmo pode ser realizado em Cabo Verde.

Através da interpretacdo dos dados obtidos com o0 uso da analise sentimental consegue-se
chegar a conclusdo de que o turista tem uma excelente percecdo face ao turismo natural Cabo-
verdiano pois em todasas areas exploradas o resultado positivo foi sempre superior ao negativo.
Assim sendo, também se chega a conclusdo de que o turismo baseado na natureza pode ser
considerado uma alternativa ao turismo atualmente praticado em maior escala, pois existem

condigdes para sua implementacéo.
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7.1 LIMITACOES DO ESTUDO E PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Narealizacdo daanalise deste estudo foram identificadasalgumas limitacdes que poderdo afetar
com o resultado, como por exemplo, o facto de se ter tomado em consideracdo apenas as
avaliacOes feitas em lingua inglesa. Aliés, ndo sendo um tipo de turismo ainda muito explorado
em Cabo Verde, é normal que néo existam, sobre ele, bastantes avalia¢cBes constituindo assim
uma outra limitagdo. Estas limitagbes, juntamente com os resultados obtidos, deverdo ser
tomadas em conta caso um estudo semelhante a este fosse repetido, com o objetivo de obter um

resultado mais atual e real

Este estudo contribui para a literatura cientifica do turismo baseado na natureza tendo como
pais base, Cabo Verde. Sendo este tema bastante atual, este trabalho também serve como uma
introducéo a este tipo de turismo, neste caso na perspetiva do destination branding, criando
bases para exploracdo de outras perspetivas tais como o marketing digital, gestdo de projetos
ligadas a criacdo de atividades naturais, urbanizacao (infraestruturas que facilitam a conexao as
areas naturais), entre outros. Através do recurso das definicdes retiradas das tematicas que
envolvem o destination branding também foi realizada uma interpretacdo do logotipo do
turismo cabo-verdiano, contribuindo assim para o desenvolvimento da imagem turistica

projetada.
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CORONAVIRUSE O TURISMO

Em meados de setembro de 2019, no arrancar deste trabalho, nada fazia prever que no ano
seguinte se iria estar perante uma pandemia mundial, denominada de corona virus -19 (COVID-
19/ corona virus disease 2019). Por ser uma pandemia mundial, uma das suas maiores vitimas

“intangiveis” seria o turismo pois, todos os paises fecharam fronteiras com o objetivo se

precaverem contra o alastramento da doenca.

Sendo o turismo a tematica central deste trabalho, ndo se poderia ignorar esta triste atualidade,
que veio distorcer tudo quanto era previsdo nas economias mundiais. Assim sendo, esta pequena

parte destina-se a relacionar o turismo, principalmente o turismo Cabo-verdiano, com a atual
pandemia.

O COVID-19, que sucede a outras pandemias respiratorias do sec. XXI tais como 0 MERS
(Middle East respiratory syndrome) e o SARS (severe acute respiratory syndrome), teve o
inicio em dezembro de 2019 em Wuhan, China, e inclui sintomas como a febre e a tosse seca
(Wang et al., 2020). Em abril, praticamente todos os paises ja teriam reportado casos do novo
virus, conforme o relatério da World Health Organization (2020), (fig.32), e até o final do més

0 nuomero de total dos casos foi de aproximadamente  3.300.000.
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Figura 31 Paises com COVID-19 (Fonte: WHO, 2020)

Na terceira semana do més de maio, o nimero total de casos cresceu cerca de 59%

(~5.200.000)* e ja contava com mais de 300.000 mortes. NUmeros que, para além de

23 pode-se observar os niimeros do corona virus em https://www.worldometers.info/coronavirus/

65


https://www.worldometers.info/coronavirus/

apresentarem o seu crescimento diario, mostram também o seu nivel de perigo. Em Cabo Verde
0 primeiro caso do corona virus surge no dia 19 de margo, por intermediario de um turista
inglés, nailha da Boa Vista. O pais contabiliza, no decorrer do més de maio, cerca de 350 casos
no total e 259 casos ativos que pertencem todos a ilha de Santiago, sendo esta a Unica ilha que

permanece, até 29 de maio, em estado de emergéncia.

No turismo, setor que a UNWTO (2020) visa ser o mais afetado pelo COVID-19, estima-se que
as chegadas internacionais de turistas em 2020 poderdo diminuir entre 20% e 30%, abaixo de
um crescimento estimado de 3% a 4% previsto no inicio de janeiro de 2020. Por consequéncia,
espera-se uma perda de 30 a 50 bilhGes de dolares em gastos por visitantes internacionais
(UNWTO, 2020). Com recurso aos dados do relatério da International Air Transport
Association (2020) é também possivel observar o impacto que o corona virus tem vindo a causar
ao turismo pois, como pode-se analisar na imagem seguinte (fig.33), o nimero diario de voos
tem vindo a diminuir drasticamente. O Continente Africano que em janeiro ocupava o terceiro
lugar de maior nimero de voos diarios, ocupa agora o Gltimo com menos de 20 voos diarios.

Devidoao virus, Cabo Verde tem estado com as suas fronteiras fechadasdesde o més de marco.
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Figura 32 Voos didrios. Fonte: IATA (2020)

O cenério recente que ja e muito negativo, torna-se ainda mais cadtico quando o turismo tem
muito peso no produto interno bruto de um pais, o que é o caso damaioria dos Pequenos Estados
insulares em desenvolvimento (Small Islands Developing States), grupo em que o arquipélago
cabo-verdiano esta inserido, pois, sdo 0s mais vulneraveis ndo s6 devido as suas dependéncias
turisticas mas porque qualquer impacto de tal magnitude é dificil de ser gerida por economias
pequenas (UNCTAD, 2020).
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Em Cabo Verde, uma reducdo no turismo &, naturalmente, esperada sendo que e conforme
Bandeira (2020), estima-se que para este ano (2020) o pais devera perder cerca de meio milhdo
de turistas (reducdo de 3 milhdes de dormidas) traduzindo em uma quebra de 60% face a 2019
tendo por consequéncia uma diminuicdo de 4% do PI1B. Uma estimativa que vai contra os planos
de alcancar o objetivo de 1 milh&o de turistas anuais para 2021. A Fitch Ratings, uma das
maiores agéncias de classificacdo de risco de crédito, abordou-se sobre a situacdo de Cabo
Verde e estimou outros aspetos negativos que o virus podera impactar na economia cabo-
verdiana. Entre estes aspetos, aponta-se a um aumento dadivida publica bruta para 153.6% do
PIB, dodéfice orcamental para 10.2% do PIB, entre outros observaveis na fig.34 (Fitch Ratings,
2020).

Cabo Verde

Quantitative Factors (Relative Weights in any New Rating, or change to Existing Rating or Outlook)

17-Apr-20 Date of This Review
13-Dec-19 Date of Last Review

2017 2018 2019 2020 2021

Weight Factor n/a A n/a A n/a E n/a F n/a F
Medium GDP per capita (USD, mkt exchange rates) 3244 3298 3,590 3,652 3598 3,695 3721 3,916 8361
Medium Real GDP Growth (%) 37 3.7 51 51 52 54 5.0 50 8.5
Low Consumer prices (annual average % change) 08 0.8 13 13 1.0 11 1.3 1.5 1.5
High General government balance (% of GDP) -3.0 -3.0 -2.6 -2.6 =22 -2.2 -2.0 -1.8

High General government debt (% of GDP) 126.3 126.3 123.0 123.0 121.9 121.6 118.8 114.2

Medium Current account balance plus net FDI (% of GDP) -24 -1.8 -0.6 -0.3 1.9 42 1.1 1.2

Medium Net external debt (% of GDP) 492 | 585 460 [ 530 435 [ 483 44.5 43.4

Colour key
n'a IMF Development Classification EM Improvement relative to previous review
n'a CDS Market Implied Rating as at: dd-mmm-yyyy n/a Deterioration relative to previous review

Figura 33 Previsdo econémica de Cabo Verde. Fonte: Fitch Rating

Entretanto, Cabo Verde, com o objetivo de recuperar o seu turismo, ja tem em curso um
programa de seguranca sanitaria, que passara por obrigar a obtencdo de um certificado por parte
dos hotéis, restaurantes e aeroportos visando aumentar a confianca e o conforto do turista que
pretende visitar o pais futuramente (Bandeira, 2020). Espera-se que no més de julho a ilha do
Sal ja esteja turisticamente “operacional” seguindo ailha daBoa Vista com previsdes de retorno
para setembro, segundo Vera-Cruz (2020). As outras restantes ilhas ndo foram abordadas, o
gue, uma vez mais, justifica o centralismo turistico em Cabo Verde.
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ANEXOS

Links das areas naturais

Cova: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-01185513-d2407894-
Reviews-or40-Cova Krater-Ribeira Grande Santo Antao.htmi#REVIEWS,

consultado no dia 02 de junho de 2020
Paul: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-g482852-d2407895-Reviews-
Paul Tal-Santo Antao.html, consultado no dia 02 de junho de 2020

Porto Novo: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-g4300913-d8837330-
Reviews-Porto Novo Ribeira Grande Road-Porto Novo Santo Antao.html,

consultado no dia 02 de junho de 2020
Monte Verde: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-g482855-d2364265-

Reviews-Monte Verde-Mindelo Sao Vicente.html, consultado no dia 03 de junho de

2020

Monte Gordo: https://www .tripadvisor.com/Attraction Review-g482853-d7266969-

Reviews-Parque Natural do Monte Gordo-Sao Nicolau.html, consultado no dia 03

de junho de 2020
Cidade Velha: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-g1007636-
d12653823-Reviews-Cidade Velha Historic Centre of Ribeira Grande-

Cidade Velha Santiago.html, consultado no dia 30 de maio de 2020

Fortaleza: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-g1007636-d1237601-

Reviews-Fortaleza Real de San Felipe-Cidade Velha Santiago.html, consultado no

dia 30 de maio
Serra Malagueta: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-g482850-
d2446857-Reviews-or15-Serra de Malagueta-Santiago.html#REVIEWS, consultado

no dia 30 de maio
Rua Banana: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-q1007636-d8517368-
Reviews-0r20-Rue Banana-Cidade Velha Santiago.html#REVIEWS, consultado no

dia 30 de maio
Campo de Concentracdo: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-
018979009-d2446851-Reviews-or25-Tarrafal camp-

Chao Bom Santiago.htmIi#REVIEWS, consultado no dia 30 de maio
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https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1185513-d2407894-Reviews-or40-Cova_Krater-Ribeira_Grande_Santo_Antao.html#REVIEWS
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1185513-d2407894-Reviews-or40-Cova_Krater-Ribeira_Grande_Santo_Antao.html#REVIEWS
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https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g482853-d7266969-Reviews-Parque_Natural_do_Monte_Gordo-Sao_Nicolau.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1007636-d12653823-Reviews-Cidade_Velha_Historic_Centre_of_Ribeira_Grande-Cidade_Velha_Santiago.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1007636-d12653823-Reviews-Cidade_Velha_Historic_Centre_of_Ribeira_Grande-Cidade_Velha_Santiago.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1007636-d12653823-Reviews-Cidade_Velha_Historic_Centre_of_Ribeira_Grande-Cidade_Velha_Santiago.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1007636-d1237601-Reviews-Fortaleza_Real_de_San_Felipe-Cidade_Velha_Santiago.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1007636-d1237601-Reviews-Fortaleza_Real_de_San_Felipe-Cidade_Velha_Santiago.html
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g482850-d2446857-Reviews-or15-Serra_de_Malagueta-Santiago.html#REVIEWS
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g482850-d2446857-Reviews-or15-Serra_de_Malagueta-Santiago.html#REVIEWS
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1007636-d8517368-Reviews-or20-Rue_Banana-Cidade_Velha_Santiago.html#REVIEWS
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g1007636-d8517368-Reviews-or20-Rue_Banana-Cidade_Velha_Santiago.html#REVIEWS
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g18979009-d2446851-Reviews-or25-Tarrafal_camp-Chao_Bom_Santiago.html#REVIEWS
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g18979009-d2446851-Reviews-or25-Tarrafal_camp-Chao_Bom_Santiago.html#REVIEWS
https://www.tripadvisor.com/Attraction_Review-g18979009-d2446851-Reviews-or25-Tarrafal_camp-Chao_Bom_Santiago.html#REVIEWS

Vulcéo do Fogo: https://www.tripadvisor.com/Attraction Review-g1185510-

d2312273-Reviews-Pico Do Fogo-Cha das Caldeiras Fogo.html, consultado no dia
03 de junho de 2020
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