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Presentation: ISAG – European Business School 

 

ISAG - Instituto Superior de Administração e Gestão, is an establishment of 

private higher education polytechnic, created in October 1979 and officially 

recognized by Decree-Law nº. 375/87, of 11th December. 

As a conclusion of a fusion process started in November 2000, which had as first 

stage the merger by incorporation of the founding entities ESE/ENFOC in June 

of 2005, there occurred the merger of ISAG – Instituto Superior de Administração 

e Gestão and ISAI – Instituto Superior de Assistentes e Intérpretes in a single 

institution of higher education with the designation of ISAG – Instituto Superior 

de Administração e Gestão. 

ISAG has as fundamental objectives the education, the divulgation and the 

development in the areas of Science Management, Applied Languages, Tourism 

and Hotel Management in the Northern Region of the Country, through the 

implementation of a philosophy of higher education that prepares students for the 

exercise of highly qualified professional activities. 

Currently, ISAG takes advantage of a strong image with the business market as 

an establishment of higher education specialized in the areas referred above, 

which means that it has been able to impose itself on the labour market and in 

the business environment, as a reliable institution and that has been fulfilling its 

institutional mission. For this purpose, ISAG has been paying constant attention 

to the needs of the society and the Portuguese economy, giving special 

consideration to those relevant to the construction of the European Union and 

globalisation of markets. Thus, the institution recently assumed the designation 

of ISAG – European Business School. 
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Presentation: International Workshop Tourism 

and Hospitality Management 
 

The International Workshop Tourism and Hospitality Management is an 

international scientific meeting, that gathers together researchers from around 

the world, with the purpose of sharing knowledge in the topic of Tourism and 

Hospitality Management. Moreover, this intensive, diversified and original event 

intends to be a reference in the scientific community evolving Tourism and 

Hospitality Management.  

The first edition of the Tourism and Hospitality Management workshop was on 

May of 2017. Due to the success of the first edition, the Organization Committee 

decided to provide researchers a new edition, intending to continue the 

discussion of current topics on tourism and hospitality. 

Tourism is currently one of the main sectors of economic activity in Portugal. Its 

dynamics has been gaining momentum in the international scenario, and several 

of Portugal’s destinations received international recognition, and awards such as 

the World’s Leading Destination of World Travel Awards 2018. Additionally, 

Turismo de Portugal was the World’s Leading Tourism Board, where as 

visitportugal.com was considered the World’s Leading Tourism Authority 

Website. 

In addition, quality tourism development is a strong point of interest for the 

country. The Northern region stands out in that it has accompanied and 

contributed to this national tendency touristic development and has several cities 

that offer many cultural and historic attractions. 

Considering all of these aspects, and due to the challenges, that Portuguese 

economy faces, tourism and hospitality may play a crucial role driving the whole 

Portuguese economy. Thus, the NIDISAG- Research Unit of ISAG- European 

Business School considers to be of extremely important to promote and 

breakthrough new scientific knowledge about topics related with tourism and 

hospitality. Thus, the IWTHM Organizing Committee invited researchers from all 

around the world to submit their work, under the form of abstracts, extended 



3 
 

abstracts and full papers. All manuscripts went through a double-blind peer-

review process in order to be selected to presentation at the Workshop.  

The final Program consisted on one plenary session and eleven parallel sessions. 

The plenary session included a speech on “Human Capital and Tourism: A 

Competitive Strategy” by Prof. María Bastida Domonguez, of the University of 

Santiago de Compostela, Spain.  

The Parallel sessions were scattered within topics of interest, and the papers 

accepted in the Workshop. Thus, the following topics were covered in the Parallel 

sessions:  

- Contemporary Issues of Travel and Tourism; 

- Tourism in Coastal, Rural and Urban Areas; 

- Development of Touristic Activities; 

- Social Media and Tourism; 

- Destinations: Challenges and Opportunities; 

- Tourism Development: New Insights; 

- Experiences and Destinations (I) and (II) 

- Hospitality in Tourism; 

- Tourism and Business; 

- Tendencies of Touristic Activities. 

The Workshop received 45 paper presentations, distributed in 11 sessions of 

three different languages, namely 8 sessions in Portuguese, 2 in English and 1 

session in Spanish. 

The Workshop offered the opportunity of publishing in the European Journal of 

Applied Business and Management on a special issue, comprising the best 

papers, selected by the Scientific Committee. 
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Communications 
 

Session 1 – Contemporary Issues of Travel and 

Tourism 

Chair: Ana Pinto Borges  

 

Intercultural Communication Competence of 

Tourist Guides 
 

Elíf Bak. Mersin University, Turkey and University of Aveiro, Portugal. 

Zélia Breda. University of Aveiro, Portugal. 

 

Abstract 

Purpose: This work aims to examine the sensitive dimension of intercultural 

communication in relation to the concept of intercultural sensitivity, while 

examining the cognitive dimension in association with the concept of intercultural 

awareness and examining the behavioral dimension the concept of intercultural 

effectiveness. 

Design/methodology/approach: In the study, which was conceptually 

designed, the literature review was preferred as data collection means. The 

literature review focused on the sub-dimensions of intercultural communication 

competence, which are effectiveness, sensitivity and awareness. The study was 

conducted in May 2018, and the data was obtained from academic literature, 

which consists of theses, articles and proceedings in the literature, as well as 

local and foreign websites. As the study is an ongoing research, the literature 

review still needs to be expanded. 

Findings/conclusions: Acquiring cognitive, sensitive and behavioral abilities 

related to different cultures is becoming more significant. Every society has its 

own cultural values and aspects. However, occasionally, some movements, 
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signs, even words are shared among societies, and these are accepted as 

universal elements, such as the colors used for traffic lights (people all over the 

world identify the meaning of the red light, i.e. to stop). Tourist guides should meet 

the demands, needs and expectations of the tourist group, taking into account 

the cultural differences. In addition to speaking foreign languages fluently, a 

tourist guide needs to pay attention to his/her tone, smile, appearance and 

gestures, maintain eye contact, and be mindful of tourists’ personal boundaries, 

while relaying information to tourists about the nature, history, culture, and 

museums of the visited area. The tourist guide has to exhibit all these behaviors 

simultaneously showing that he/she has a good command of their culture. 

Research implications: Together with the perceived effects of globalization in 

the tourism sector, tourists and guides with different expectations and cultural 

characteristics are brought together at various points in the world. In this context, 

intercultural communication is of strategic importance. For an effective and 

comprehensible communication in intercultural communication, the conditions of 

being together with a sense of mutual empathy, and without judgment and 

alienation have developed into a way of life. For this reason, passing intercultural 

communication on to the next generation as a bunch of qualifications at both 

institutional and individual levels should be seen as one of the most important 

issues of the present day. 

Originality/value: The literature review revealed that the issue of intercultural 

communication has not been studied in these dimensional frameworks and this 

sample.  

 

Keywords: Tourist guides, intercultural communication, sensitivity, awareness, 

effectiveness. 
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Economic Growth, Tourism and Terrorism: An 

Empirical Analysis 
 

José Alberto Fuinhas. NECE-UBI and CeBER; Faculty of Economics, 

University of Coimbra, Portugal. 

Ângela Sofia Laiginhas Pina. Management and Economics Department, 

University of Beira Interior, Portugal. 

Matheus Belucio. CEFAGE-EU; Department of Economics, University of Évora 

and Faculty of Economics, University of Coimbra, Portugal. 

Samuel Faria. ISAG – European Business School, Portugal. 

 

Extended Abstract 

Tourism is increasingly a booming industry and one of the most important 

activities in the world. According to data from World Travel & Tourism Council 

(2018) travel and tourism GDP represents 10.4% of global GDP. With 1.6 trillion 

dollars of international tourism (World Tourism Organization, 2018a). 

Tourism involves a range of different business activities, namely accommodation, 

catering, transport, equipment, services, leisure companies, promoting 

employment and economic growth. It is therefore the maximum number of jobs 

available, representing 313 million jobs, or 9.9% of total employment in 2017, 

accounting for one in 10 jobs, thus promoting Travel & Tourism Council, 2018). 

In the last eight years, tourism has grown by an average of 4% a year, and in the 

year 2017. From 2016 to 2017 the number of international visitors increased by 
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7% to 1,323 million in 2017 (World Tourism Organization, 2018b). It was the latest 

in international tourists in seven years since 2010, everything was due to a 

tourism crisis that suffered with security problems; European countries of origin; 

a rapid recovery in the demand for emerging markets. The exchange rate 

increased 9%, followed by Europe with 8%, Asia and the Pacific with 6%, the 

Middle East with 4% and America with 3% (World Tourism Organization, 2018b). 

Liu & Pratt (2017) note that personal safety is one of the main concerns of tourists, 

with September 11 having left a legacy to international tourism, a legacy of fear, 

a change in people's minds. Currently terrorist attacks have been increasingly 

more regular. For example, in June 2016, 41 people were killed and 239 injured 

in an attack at an airport in Istanbul. The emergence of the ISIS (Islamic State of 

Iraq and Syria) has greatly contributed to the growing terror that has been 

experienced in European countries. The attacks in France, the United Kingdom, 

Belgium and Germany have left a trail of terror, tension and insecurity. As the 

level of political openness decreases, and the level of repression increases, 

individuals are more likely to resort to terrorism. The locations where attacks 

occur are left with the image impaired, and most potential tourists either delay 

their trip or seek less risky destinations. Liu & Pratt (2017) through international 

tourism demand models estimate the impact of terrorism in 95 countries and find 

that attacks on international tourists bring more media attention and media 

attention, and the former may be symbols of hostile or "unfriendly" foreign 

governments. 

Samitas et al. (2018) argue that "the existence of a political or social objective is 

important because it is the differentiating element between terrorism and criminal 

acts." These authors, through the use of cointegration and causality tests, 

observed a unidirectional and persistent effect in the long term. Given the long-

term persistence of the effects of terrorism, it is essential that the competent 

authorities implement strategies to deal with these repercussions. 

The effects of terrorism and political instability can affect countries involved in 

conflicts and infect neighbouring countries. A country can be safe, but images 

associated with its neighbours can denigrate the country's image, as negative 

media coverage of these incidents affects tourists' perceptions. 
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So, the research question of this study will be: What is the relationship between 

economic growth, tourism and terrorism in the world? The econometric model 

chosen for empirical analysis is the autoregressive vector panel (PVAR). The 

statistical information is annual (1995 to 2017) and contemplate 41 countries of 

the world. Considering causality, the following hypothesis were formulated: (1) 

The model integrating growth, tourism and terrorism is endogenous; (2) There is 

a causal relationship between terrorism and tourism; and (3) Tourism generates 

economic growth. 

This study will allow a new analysis on one of the most important sectors of the 

world economy. The results will assist public policy makers in maintaining and 

developing regulations. It will still be of great use to researchers in the fields of 

economics and tourism, since the empirical analysis contributes to the academic 

debate. 

 

Keywords: Economic Growth; Tourism; Terrorism; PVAR; Public Policies 
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Communication Channels with Music Festival 

Audiences: The Case of NOS Primavera Sound 
 

Ana Pinto Borges. ISAG – European Business School and Research Group of 

ISAG (NIDISAG). 

Sandra Derom. ISAG – European Business School, Research Group of ISAG 

(NIDISAG) and Polytechnic Institute of Viana do Castelo, Portugal. 

 

Abstract 

Objective: We intend to analyse the main communication channels of the NOS 

Primavera Sound music festival. We analysed the last edition (2018) of this 

festival which had an audience of 100.000 visitors in the city of Porto. This 

musical event is a reference at national and international level as it attracts many 

international visitors. Studying the most effective communication channels to 

raise awareness for the festival can assist the organization of the music festival 

with the definition of their marketing´s strategy for attracting new visitors and 

retaining existing ones. Our research question is: Which communication channels 

are most promising in terms of raising awareness to (specific segments of) music 

festival visitors? 

Methodology: We applied a questionnaire during the festival and obtained 1.170 

completed answers. We considered the following variables to construct our 

analysis: the sociodemographic characteristics of the visitors, whether the visitor 

attended the festival in the previous edition, the motivations to assist, the type of 

ticket bought, the main channel of communication through which the visitor 
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obtained knowledge of the festival, the global satisfaction level with the event and 

the intention to return to the next edition of the festival. Firstly, we performed a 

segmentation of the festival’s visitors considering two variables, namely, the 

loyalty of the festival visitor (whether the visitor was present or not in the previous 

edition of the festival) and the appreciation of the type of music (based on the 

type of ticket purchased: daily or for 3 days). Secondly, we tested the differences 

between the music audience segments considering sociodemographic 

characteristics, motivations, communication channels and satisfaction factors 

through the application of the non-parametric Chi-Square test.  

Originality: This paper contributes to the literature as it identifies the 

communication channels across segments of music audiences considering the 

main variables to involve them, namely motivation, satisfaction and intention to 

return. This information allows the music festival´s organization to identify 

patterns across segments of music consumers and use more effective channels 

to reach them.  

Results: Four segments of visitors were created: festival's debutants, interested 

in the festival, Faithful to the festival and festival lovers. The four segments differ 

among them in sociodemographic characteristics, motivations to participate in the 

festival, satisfaction factors and intention to return. Digital media (e.g. internet, 

social networks, newsletter) were the most effective communication channel to 

get the audience across all segments. Word-of-mouth had the second highest 

percentage to communicate the festival. However, with a considerable distance 

from digital media. 

Practical implications: Understanding the most effective communication 

channels to raise awareness of the music festival audience can be useful to the 

organization´s marketers to adapt strategies to attract new visitors and retain 

existing visitors. The characterization of different segments as was done in this 

study does not only provide useful information regarding music festival 

audiences´ demographic profiles but also about pre-purchase and post-purchase 

aspects namely main reasons to attend, global satisfaction level and intend to 

return. 
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Limitations: We highlight two limitations. Firstly, only one edition of the NOS 

Primavera Sound music festival was studied. A comparison of editions would be 

interesting in order to assess potential differences. Secondly, the relation in terms 

of use and preferences of the visitor with the different means of communication 

was not considered because of a lack of information. However, these limitations 

may be considered in future studies. 

 

Keywords: Communication, Segmentation, Festivals, Digital media, Motivations, 

Satisfaction, Return intention. 
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Analysis at the Touristic Growth and 

Development in Chaves Euro-City 
 

José Chaves. ESE – Polytechnic Institute of Porto, Portugal. 

Catarina Cepêda. ISCAP – Polytechnic Institute of Porto, Portugal. 

 

Abstract 

Objective: The tourism sector has a truly significant strategy for any national or 

regional future economy (Estevão & Ferreira,2012). The Role of Tourism is of a 

vital economic significance, particularly for smaller countries with privileged 

geographical location and favourable climatic conditions. (Soukiazis & Proença 

2008). This study, more that the objective to analyse Chaves touristic potential, it 

also envisions to analyse the region touristic growth for the next four years. 

Methodology: Considering the defined goal and its exploratory nature, this case 

study follows the qualitative and quantitative methodology, having has base the 

analysis of Chaves region touristic statistics from 2015 to 2018. 

Originality: Giving that tourism can be considered an alternative source to 

stimulate a larger regional growth in Portugal, this study becomes pertinent to 

tourism development and growth at Chaves Euro-city. 
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Results: Basing on tourism statistic results of Trás-os-Montes region, was able 

to conclude that, from 2015 to 2018, the sector registered a development of 

34,5% with led us to conclude that is fundamental to structure a policy that 

demonstrate the real destination potential and capable to attract and please an 

heterogeneous and demanding touristic market. 

Was possible to analyse that developing tax for the next 4 years rounds 24% and 

that this might be marking for the region touristic future. Forthis development to 

be prolonged trough time, the transmontana region must have a real 

preponderant at marketing unique local products, following the niche position that 

embodies, the fact that is part of a transborder zone with Galiza, it might become 

a key factor to increase the effectiveness of this sector, preserving the 

architectural heritage and developing the fisical and human capital that Chaves 

regions lacks. 

 

Keywords: Tourism, Euro-city, Transborder zones, Strategy, Chaves. 
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Tangible and Intangible Factors as Determinants 

of Length of Stay in a Tourist Destination 
 

Ana Pinto Borges. ISAG – European Business School and Research Group of 

ISAG (NIDISAG). 

Elvira Vieira. ISAG – European Business School, Research Group of ISAG 
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Paula Rodrigues. Lusíada University of Porto, Portugal.  

Sofia Gomes. ISAG – European Business School and Research Group of ISAG 

(NIDISAG). 
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Abstract 

Objective: This study analyses the factors that influence the length of stay in the 

city of Porto. We consider the tangible factors (Porto wine cellars and historical 

heritage, monuments, museums) and intangible factors through the measure of 

subjective happiness of Lyubomirsky and Lepper (1999) applied to city of Porto.    

Methodology: We run three models to evaluate the duration of the length of stay 

in the city of Porto through a sample of 847 tourists. The explanatory factors of 

the length of stay were the sociodemographic characteristics of the respondents 

- gender, age, marital status, schooling (complete), work conditions and 

nationality, the activities in the city - Porto wine cellars and historical heritage, 

monuments, museums, and the four factors of happiness measurement of 

Lyubomirsky and Lepper (1999).    

Originality: It is not very common in the studies that evaluate the length of stay 

to contemplate intangible factors. In addition, happiness' relationship with the city 

as an influencing factor is the first time it is applied. 

Results: we highlight that the tangible factors and factors related with happiness, 

at the highest level of agreement, had a positive and significant effect. Regarding 

the sociodemographic characteristics, gender, schooling and nationality were 

those that revealed more significance, although with different effects, in the length 

of stay. 

Practical implications: within the scope of competition among tourist 

destinations, it is important for all the stakeholders of the sector to perceive what 

retains the tourist. With the present article, it is concluded that, in addition to the 

patrimonial wealth, the tourist must feel happy in the city. 

Limitations:  others independent variables can be added to explain the length of 

stay in the city of Porto. For example, the information about the tourist who visited 

other cities, but stayed to sleep in Porto. However, this may be considered in 

future research.   

 

Keywords: Length of Stay; Happiness; LOS; LOS-modelling; Trip Duration. 
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Tourism Motivations to Nature-based 
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Abstract 

Motivation is a critical variable for explaining tourist behavior, and motivation has 

been used to explain decision-making particularly destination choice. 

Furthermore, motivation has been used successufly as the core segmentation 

criterion in a number of studies (Tangeland, 2011; Tangeland et al., 2013). 

One of the largest and fastest growing areas contributing to the growth of the 

world tourism industry is nature-based tourism. On the other hand, national parks 

and other protected areas contribute significantly to the conservation of nature 

and even sustainability.  

The natural environment is an important attraction for tourists. Nature-based 

tourism refers to forms of leisure based on experiences directly related to natural 

attractions. Also, the image of nature is a social and cultural construction that 

plays an important role in motivating the search for nature-based tourism 

destinations. 

Given the growing demand for natural spaces as tourism destinations and the 

importance of the image that tourists have of these places during the decision 
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choice process, the study intend to analyze the tourism demand of nature-based 

tourism particulalry what motivate tourists to visit nature-based destinations. And 

insights from an empirical study of 152 tourists who visit the protected areas of 

Douro Internacional, Arribes del Duero and Serra da Estrela Natural Parks, the 

results reveal that those motivations are: (1) routine change and relaxation, (2) 

social, (3) prestige, (4) learning, (5) self-knowledge and (6) escape. 

Understanding of a protected area's visitation status is critical, as it can strongly 

influence the sustainability of natural resources. Therefore, it is crucial to identify 

‘where people visit’ and ‘why people visit,’ to assess the features attractive to 

tourists (Kim et al., 2019). 

The results of this study could help the Nature-based tourism destination 

management, particularly the management of protected areas that should be able 

to provide a range of activities, attractions and services fulfilling tourists’ 

motivations and making them live an authentic and unique tourist experience 

within a natural atmosphere.  

As limitations, and due to the small sample size, the results of the study are only 

indicative and not conclusive. However, there is much potential for future 

research. Most studies on tourism motivation, including the current one, focus on 

the push aspect of motivation, while the pull aspect is largely ignored. So, it is 

suggest considering also the pull motivations. And also it could be interesting to 

cross motivations to visit nature-based destinations with tourists’ perceptions of 

those places or the tourist experience. 

 

Keywords: Nature-based Tourism, Motivations, Natural Parks. 
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Penafiel: A Preliminary Study 
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Bruno Sousa. Polytechnic Institute of Cávado and Ave, Portugal. 

 

Abstract 

Objective: The present study, in a preliminary logic, intends to better understand 

the role of affectivity and attachment theory as an aid to the promotion and 

appreciation of spaces. Specifically, it will be our context of study the municipality 

of Penafiel and the gastronomic slope (i.e. lamprey festival). 

Methodology: Regarding the proposed methodology of the present study (work 

in progress), the empirical work will be developed using semi-structured 

interviews with food managers and autarchic agents. Secondly, a focus group is 

developed with residents of the municipality in order to better measure the sense 

of belonging of the local community and predisposition for the tourist contribution 

of the territory. 

Originality: Increasing competitiveness in the tourism sector calls for greater 

community involvement (i.e. hospitality and hospitality) as a differentiating factor 

of the territories. Consequently, affectivity (and, in particular, the sense of 

belonging) plays a particularly prominent role as a contribution of (and to) the 

local community. 

Results: The feeling of belonging, pride, and affective bonds that are developed 

by a community (eg Penafiel) around a particular event (ie lamprey festival), seem 
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to contribute favorably to the valorization of the territory and tourist promotion (at 

the level of the recommendation, hospitality and welcome to visitors). 

Practical implications: The present study represents an important contribution 

in the way in which the main tourism management and destination marketing 

decisions can be oriented. Specifically, it will be tried to present, in future works, 

some of the good practices used by the tourism sector at the level of city 

marketing and affectivity theory. 

Limitations: Because it is an exploratory study, the present study presents some 

limitations of a sample nature and of analysis and discussion of results. Future 

studies will enable researchers to develop empirical work and present new 

contributions from an interdisciplinary perspective (contributions to municipal 

management, event management and local tourism). 

 

Keywords: Affectivity; Lamprey Festival; Hospitality; Penafiel; Tourism. 

 

1. Introdução 

O turismo será, porventura, nos dias de hoje, um dos maiores impulsionadores 

das economias, e aqui poderemos falar tanto de economias de escala como 

pequenas economias regionais ou locais. Toda a dinâmica que o turismo provoca 

no local onde ele se desenrola, nomeadamente pelos visitantes a uma zona 

onde, por alguma forma ou meio, é impulsionada ou potenciada a sua visita 

(Zhang et al., 2018). O turismo é uma atividade multifacetada, dinâmica e 

geograficamente complexa (Sousa e Simões, 2010). Os territórios estão, cada 

vez mais, sujeitos à pressão de um mundo competitivo, no qual os consumidores 

são exigentes e impera a necessidade de inovar e adquirir vantagem em relação 

aos seus concorrentes (Buhalis e Leung, 2018; Sousa e Ribeiro, 2018). Isto 

ocorre ao nível da captação de residentes, investimentos, indústrias, turistas, 

que são meios de revitalização dos lugares. A globalização fez com que a 

diferenciação dos territórios seja imprescindível, os quais devem procurar 

aproveitar as suas características únicas e singulares. O marketing territorial tem 

o papel preponderante de proceder a uma gestão estratégica do território, tendo 
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em vista o desenvolvimento da região aos vários níveis e notoriedade do destino 

turístico (Sousa e Vasconcelos, 2018; Casais e Sousa, 2019). Em paralelo, 

estudos vários têm no turismo têm surgido remetendo para a importância da 

afetividade (teoria do attachment) e laços afetivos da comunidade em torno do 

turismo, dos destinos, marcas ou eventos (e.g. McCool et al., 1994; Gu e Ryan, 

2008; Gross e Brown, 2008; Boleixa, 2017; Sousa, Casais e Pina, 2017; Poço e 

Casais, 2019; Lages et al., 2018; Sousa e Rocha, 2019). O conceito de place 

attachment (apego ao lugar) apresentou, desde o início, algumas dificuldades na 

forma de ser definido ou compreendido universalmente, considerando a 

abordagem metodológica mais adequada (Sousa e Rocha, 2019). Assim, e face 

ao exposto, o presente estudo (numa lógica preliminar) pretende melhor 

compreender o papel da afetividade e teoria do attachment como instrumento de 

auxílio à promoção e valorização dos espaços. Em concreto, será nosso contexto 

de estudo o município de Penafiel e a vertente gastronómica (i.e. festival da 

lampreia). No final, serão apresentadas as conclusões e delineados alguns 

passos de investigação para o futuro. 

 

2. A teoria da afetividade em contextos de turismo 

De acordo com Sousa e Rocha (2019), o conceito de place attachment (apego 

ao lugar) apresentou, desde o início, algumas dificuldades na forma de ser 

definido ou compreendido universalmente, considerando a abordagem 

metodológica mais adequada. São, por vezes, utilizados outros termos de forma 

indiferenciada como o apego da comunidade (Kasarda e Janowitz, 1974), senso 

de comunidade (Sarason, 1974), identidade local (Proshansky, 1978), 

dependência do lugar (Stokols e Shumaker, 1981), sentido do lugar (Hummon, 

1992). Em determinados contextos, verifica-se que é um dos termos usados 

como um conceito genérico que abrange algumas dimensões, o apego ao lugar 

é um componente da identidade. Outras vezes, alguns autores utilizam em 

distinção como se fossem sinónimos. O Sentimento de Lugar traduz-se na 

relação ente as pessoas e os lugares, na sua perceção multidimensional e nos 

valores emocionais e simbólicos transmitidos pelos lugares (Stefanovic, 1998). 

Portanto nesta simbiose sentimento e lugar, o homem pode transformar os 
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lugares, mas acima tudo influencia-se e deixa-se influenciar pelo contexto 

geográfico em que está inserido. Já para Proshansky (1978), a identidade de 

lugar é uma construção complexa e multidimensional que compreende as 

dimensões do auto que definem a identidade pessoal do indivíduo em relação 

ao ambiente físico, por meio de um complexo padrão de ideias conscientes e 

inconscientes, crenças, preferências, sentimentos, valores, objetivos, tendências 

comportamentais e habilidades. Assim como para (Boleixa, 2017), O place 

attachment é a ligação emotiva que um determinado indivíduo desenvolve com 

um determinado local, sendo o resultado de experiências, de relações e de 

memórias. Parece-nos que perante isto, não existir apenas um vínculo 

emocional com os lugares geográficos, no sentido de pertença, pois os lugares 

podem muito bem ser capazes de moldar a nossa personalidade, gostos, e 

acima de tudo poderem transformar a nossa perceção do mundo. 

O lugar onde crescemos é sempre munido de algo que a história transporta até 

aos dias de hoje, ao qual por norma chamamos de “a nossa cultura” “as nossas 

tradições”. Uma característica interessante da relação entre as pessoas e os 

lugares é justamente a construção de significados e sentidos que possibilitam 

uma transformação de espaços em lugares (Tuan, 1983). Considerar-se-á um 

lugar, somente quando o reconhecemos como nosso, quando o espaço físico 

passa a ter uma importância afetiva para nós. É nesta relação entre o espaço 

físico e o homem, que floresce a nossa identidade e relação de apego a um lugar 

(Gross e Brown, 2006). Do ambiente exogéneo, que nos vais moldar, poderemos 

sempre considerar aspetos físicos ou outros que não tão palpáveis e visíveis. 

Assim para tudo o que é físico, consideraremos os monumentos, os castelos, as 

igrejas ou até simplesmente uma paisagem despida de edificações. Já quanto a 

elementos que não são físicos, consideraremos aqueles que não são palpáveis 

e passíveis de serem mensuráveis, poderemos atender às tradições e aos 

costumes. Bomfim e Pascual (2017), consideram que na construção de 

identidade de lugar deve ser compreendida como uma construção pessoal, onde 

as experiências diretas com o ambiente físico a modificam. De acordo com 

Sousa e Rocha (2019), é natural que as pessoas desenvolvam sentimentos ou 

emoções, sejam eles negativos ou positivos, agradáveis ou desagradáveis, por 

lugares relacionados com experiências atuais ou passadas, por exemplo lugares 
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ligados à infância, ou ligados a perspetivas futuras (como o local de sonho para 

viver ir/voltar). 

Todo este enquadramento social e cultural, onde o individuo cresce, vai fazer 

com que ele construa a sua própria identidade. Tudo o que singulariza o ser 

humano é a sua identidade, identidade essa que vem do processo social e 

cultural do espaço que o vai moldando. Para os autores, Ponte, Bomfim e 

Pascual (2017), ao abordar a questão de uma categoria de identidade de lugar 

na perspetiva histórico-cultural, revelamos nosso interesse afetivo ético-político 

de lidar com as representações e significações do ambiente, pois pensamos que 

toda identidade de lugar se constrói numa relação afetiva e política de 

significação/ apropriação do espaço. No entanto, já para Pollice (2010), a 

identidade não é um fenómeno estático, mas dinâmico, fruto da incessante 

interação entre uma determinada comunidade e o seu espaço relacional. 

O lugar desempenhou sempre um papel importante ao longo da história humana 

e individual. Tem sido um fator significativo na experiência do dia-a-dia das 

pessoas (Prayag e Ryan, 2012). O ser humano, como ser vivo que é, absorve e 

deixa-se moldar por tudo o que o rodeia. É no processo de crescimento, que 

construímos a nossa personalidade, como as formas de agir e pensar, muito por 

consequência do meio envolvente que nos criou e nos formou com homens e 

mulheres. Dada a complexidade da ligação de pessoa-lugar, muitas 

características amarram os indivíduos aos seus lugares importantes. Algumas 

são mais fortes ou mais relevantes do que outras. O conjunto dessas 

características descreve a natureza do relacionamento com o lugar e é única 

para cada indivíduo (Rocha, 2017). As raízes humanas, são tudo o que contribui 

para chegarmos aos dias de hoje com uma identidade muito própria e única, 

específica e única. Serão estes os traços culturais que nos vão definir, podendo 

esses traços advir das mais diversas circunstâncias, como o clima, a morfologia 

geográfica do nosso território, a educação que contribuí para a nossa formação, 

o ambiente religioso, o ambiente político, os costumes, as tradições e até a 

gastronomia. O ser humano adquiri então, pelo lugar onde vive, uma identidade 

e um sentimento de pertença como esclarece o autor D’orey (2015), que para 

ele com origem na geografia humana, o sentimento de lugar, agrega em si uma 

perceção multidimensional e complexa, na qual os lugares transmitem aos 
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indivíduos determinados valores e símbolos. Dessa maneira, a imagem de 

destinos se reveste de grande relevância no processo de desenvolvimento do 

turismo numa localidade, atuando não apenas como um modo de se diferenciar 

de seus concorrentes potenciais, mas, principalmente, como tentativa de dar 

suporte econômico ao desenvolvimento sustentável do destino (Papadimitriou, 

Kaplanidou e Apostolopoulou, 2018; Kim, 2018). O destino e a sua caraterização 

é foco recorrente nos estudos do marketing turístico, pela sua capacidade de 

agregar vários conceitos e dimensões de análise conclusivas, por caracterizar 

um espaço turístico em dimensões mensuráveis e por reforçar a imagem de 

marca das regiões e localidades turísticas (D’orey, 2015). Echtner e Ritchie 

(1993) sugerem que, para se determinar corretamente a imagem de destino 

turístico têm de se ter em linha de conta três fatores, como os que vêm ilustrados 

na figura que se segue. 

Figura 1. Imagem do Destino Turístico 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: adaptado de Echtner e Ritchie (1993). 
 

É nesta particularidade, da unicidade dos destinos turísticos, que se colocam os 

maiores desafios aos operadores, propondo-os a serem capazes de uma oferta 

turística distinta das demais. Perante o desenvolvimento do sector do turismo, 

muitos stakeholders veem o lugar turístico como resultado da dinâmica 

construtiva do destino turístico (D’orey, 2015). Assim, e em suma, o “marketing 

territorial não deve cingir-se apenas à promoção dos recursos, mas englobar um 

estudo dos fatores que envolvem o território bem como a planificação e a 
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elaboração de uma estratégia de comunicação. Para além de uma estratégia, 

deverão existir um conjunto de técnicas, uma cultura organizacional e uma 

prática de antecipação e de prospetiva, para que seja possível segmentar os 

mercados” (Sousa e Rocha, 2019: 5). Face ao exposto, o presente estudo 

pretende apresentar um contributo teórico e para a gestão, numa lógica de 

aplicação da teoria do attachment a residentes (i.e. Penafiel) e sua influência 

para o turismo (e.g. acolhimento, hospitalidade, sentimento de pertença e 

desenvolvimento dos eventos turísticos). 

 

3. O festival da lampreia em Penafiel 

Penafiel é uma cidade portuguesa no distrito do Porto, região do Norte e sub-

região do Tâmega, com cerca de 15 711 habitantes (Censos de 2011). 

Ainda e segundo os Censos (2011), é sede de um município com 212,24 km² de 

área e 72 265 habitantes subdividido em 28 freguesias. O município é limitado a 

norte pelo município de Lousada, a nordeste por Amarante, a leste por Marco de 

Canaveses, a sul por Castelo de Paiva e a Oeste por Gondomar e Paredes.  

Na figura conseguimos identificar a localização geográfica do Município de 

Penafiel, no mapa de Portugal continental.  

Figura 2. Mapa de enquadramento do concelho de Penafiel 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Câmara Municipal de Penafiel (2018). 
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As 28 freguesias do Concelho de Penafiel são Abragão, Boelhe, Bustelo, Cabeça 

Santa, Canelas, Capela, Castelões, Croca, Duas Igrejas, Eja, Fonte Arcada, 

Galegos, Guilhufe e Urrô, Irivo, Lagares e Figueira, Luzim e Vila Cova, Oldrões, 

Paço de Sousa, Penafiel, Peroselo, Rans, Rio de Moinhos, Rio Mau, S. Mamede 

de Recezinhos, S. Martinho de Recezinhos, Sebolido, Termas de São Vicente e 

Valpedre. As freguesias estão distribuídas geograficamente no concelho 

conforme a figura seguinte. A sul do concelho de Penafiel, encontram-se as 

freguesias de Rio Mau, Sebolido, Canelas e Eja. Todas estas freguesias 

confrontam a sul com o Rio Douro. A freguesia da Eja é a freguesia anfitriã do 

festival da lampreia (FL). O FL, é um certame gastronómico, organizado pelo 

Câmara Municipal de Penafiel (CMP), visando promover uma das iguarias mais 

conceituadas na região. A lampreia tem um significado histórico muito importante 

no concelho de Penafiel, de há muitos anos que são conhecidos o êxodo de 

pessoas a deslocarem-me ao concelho de Penafiel, nomeadamente entre os 

meses de janeiro a abril, para comerem a lampreia. Aproveitando essa evidência, 

a CMP promove desde o ano de 2008 o FL. Festival este, que se realiza na zona 

sul do concelho de Penafiel, mais precisamente em Entre-os-Rios, entre o Rio 

Douro e o Rio Tâmega, na zona ribeirinha do concelho. Paralelamente do FL, 

acorre a Rota da Lampreia, que consiste num conjunto de restaurantes que 

aderem a este programa, também com o apoio da CMP, visando promover a 

gastronomia de Penafiel, associada obviamente à lampreia. A Rota da Lampreia, 

ocorre por um período temporal maior, normalmente mais do que um mês, e 

sempre coincidente do a data do FL. Quando visitamos a página na internet do 

município de Penafiel (2018), deparamo-nos com o seguinte texto no separador 

Visitar Penafiel, onde sobre a gastronomia referem que  ninguém fica indiferente 

à gastronomia penafidelense, que pode ser apreciada, em todas as épocas do 

ano, em qualquer um dos restaurantes que se estendem pelo concelho. 

Continuam a salientar a Lampreia (e o Sável), iguarias celebradas através da 

Rota da Lampreia, promovida pelo Município todos os anos na sua época, 

especialmente confecionada na modalidade de arroz (à Entre-os-Rios) e à 

Bordalesa. Referem ainda que são dignos de registo e boa degustação do cabrito 

assado no forno e o cozido à portuguesa e, na doçaria, os bolinhos de amor, as 

tortas de S. Martinho, a Sopa Seca e o Pão-de-Ló de Rio de Moinhos. Como não 

podia deixar de ser, o vinho verde é também rei nas mesas penafidelenses, ou 
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não fosse este o concelho com maiores responsabilidades na sua produção e 

exportação (CMP, 2018). 

Figura 3. Cartaz do Festival da Lampreia, edição de 2018 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Câmara Municipal de Penafiel (2018). 
 

Ainda na página oficial da CMP (2018), informa que a CMP promove mais uma 

edição, do “FL Penafiel 2018”, que decorre entre 16 de fevereiro e 25 de março. 

O evento dedicado à degustação da lampreia conta com a adesão de 14 

restaurantes espalhados pelo concelho de Penafiel e com a participação de 1 

restaurante do Concelho do Marco de Canaveses. Ainda segundo a mesma 

fonte, no último fim de semana do FL de Penafiel, de 23 a 25 de março, os 

amantes desta iguaria poderão degustar Lampreia à bordalesa ou com arroz, por 

apenas 10 euros, nos cinco restaurantes presentes na tenda gigante situada na 

zona ribeirinha de Entre-os-Rios. Esta iniciativa é organizada pela CMP com o 

apoio da APDL (Administração dos Portos do Douro, Leixões e Viana do 

Castelo). Como refere Ventura (2014), durante estes eventos deslocam-se 

pessoas de todo o país até estas regiões para consumirem a lampreia 

confecionada segundo as receitas e os conhecimentos culinários característicos 

de cada região. 
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4. Metodologia proposta 

O presente estudo utiliza como contexto de estudo Penafiel, tendo como 

propósito melhor compreender a importância da afetividade na gestão de 

territórios e promoção dos destinos (no caso, por motivação gastronómica). No 

que concerne à metodologia proposta do presente estudo (work in progress), o 

trabalho empírico será desenvolvido com recurso a entrevistas semiestruturadas 

junto de responsáveis dos eventos gastronómicos e agentes autarcas (i.e. 

Presidente, da CMP, Vereador do Turismo da CMP e Presidente da Junta de 

Freguesia da Eja). Num segundo momento, é elaborado um grupo de foco junto 

de doze residentes do município com o intuito de melhor aferir o sentimento de 

pertença da comunidade local e predisposição para o contributo turístico do 

território.  

No que concerne ao estudo qualitativo, pretende-se sistematizar um conjunto de 

contributos de diferentes perspetivas (tanto em termos organizacionais como 

numa ótica de residentes), como disso sejam exemplo as seguintes questões: 

Em sua opinião, qual a importância do turismo para Penafiel? E qual o papel dos 

eventos para promoção do turismo? Qual a preponderância, de um certame 

como o FL para Penafiel? Como tem a autarquia potenciado este evento, 

nomeadamente ao nível da divulgação? Qual o investimento da autarquia no FL? 

Que impactos reais, sucedem no nosso concelho com a realização do FL, 

nomeadamente económicos? Considera que os residentes de Penafiel estão 

suficientemente envolvidos no FL (preparação, divulgação e operacionalização)? 

Acredita que o FL proporciona aos Penafidelenses sentimento de orgulho? Os 

residentes de Penafiel identificam-se com este certame? Existe essa 

componente afetiva e emocional? De que forma um residente de Penafiel pode 

contribuir para o sucesso do FL? O acolhimento e hospitalidade são 

determinantes para o sucesso deste evento? Acredita que os laços afetivos e o 

sentimento de pertença por um determinado evento (ou território) pode marcar a 

diferença e o sucesso de determinados eventos turísticos? Penafiel é um bom 

exemplo dessa relação emocional que é estabelecida junto da comunidade? 

Estudos anteriormente desenvolvidos parecem demonstrar uma relação direta e 

positiva entre o grau de afetividade dos residentes e a sua predisposição para 
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contribuir para o desenvolvimento do destino turístico, no que diz respeito à 

hospitalidade, simpatia e acolhimento. Em trabalhos futuros será, ainda, nosso 

propósito testar empiricamente um modelo conceptual proposto que estabeleça 

relações de causalidade (structural equation modelling), de variáveis como: 

place identity, place dependence, imagem do destino, satisfação e lealdade (i.e. 

recomendação a familiares e amigos).  

O estudo das relações propostas permite medir os impactos de certos fatores na 

predisposição para o marketing turístico. Assim, um estudo empírico permitirá 

não apenas testar as hipóteses de investigação como também avaliar o seu 

efeito preditivo (por exemplo, através de modelo de equações estruturais) (Elliot, 

2003). Compreender o comportamento do consumidor em contextos específicos 

de marketing territorial (e.g. festival da lampreia) permitirá, entre outros aspectos, 

reunir e providenciar informação útil para o planeamento dos espaços, assim 

como para suporte da tomada de decisão dos demais agentes envolvidos. Por 

fim, compreender o comportamento do consumidor em contextos de turismo 

gastronómico permitirá, entre outros aspectos, reunir e providenciar informação 

útil para o planeamento (também) dos próprios destinos turísticos (e.g. 

comunicação, divulgação institucional, programação de eventos ou 

inclusivamente notoriedade da marca), assim como para suporte da tomada de 

decisão dos demais agentes envolvidos (e.g. certame). 

 

5. Considerações finais 

A globalização e a grande competição entre os territórios (i.e., cidades, regiões 

ou países) conduzem a novos desafios no que concerne à gestão territorial e ao 

desenvolvimento local. Disso são exemplos os eventos turísticos e os certames 

de natureza e motivação gastronómica. Os territórios, desde sempre, sentiram 

necessidade de se diferenciar uns dos outros e de afirmarem a sua singularidade 

(distinguindo-se nas suas características). O presente estudo procurou 

compreender qual o papel do sentimento de lugar (teoria do attachment) na 

valorização dos espaços e e gestão dos territórios. Mais especificamente, O 

presente estudo, numa lógica preliminar (tratando-se de um estudo ainda em 

curso), pretendeu melhor compreender o papel da afetividade e teoria do 
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attachment como instrumento de auxílio à promoção e valorização dos espaços. 

Em concreto, será nosso contexto de estudo o município de Penafiel e a vertente 

gastronómica (i.e. festival da lampreia). O sentimento de pertença, o orgulho e 

os laços afetivos que são desenvolvidos por uma comunidade (e.g. Penafiel) em 

torno de um determinado evento (i.e. festival da lampreia), parecem contribuir 

favoravelmente para a valorização do território e promoção turística (ao nível da 

recomendação, hospitalidade e acolhimento aos visitantes). A crescente 

competitividade no setor do turismo apela a um maior envolvimento da 

comunidade (i.e. hospitalidade e acolhimento) como fator diferenciador dos 

territórios. Por conseguinte, a afetividade (e, em concreto, o sentimento de 

pertença) assume um papel de especial destaque como contributo de (e para) a 

comunidade local. O presente estudo representa um importante contributo na 

forma como poderão ser orientadas as principais decisões de gestão do turismo 

e marketing de destinos. Para a ciência, na medida em que se trata de um estudo 

da teoria do attachment com aplicação ao setor do turismo (na perspetiva de 

residentes). Para a gestão, uma vez que será um instrumento de auxílio aos 

decisores do marketing de turismo numa ótica de desenvolvimento e gestão de 

eventos (i.e. festival da lampreia) e estratégia de marketing direcionada. Em 

específico, procurar-se-á apresentar, em trabalhos futuros, algumas das boas 

práticas utilizadas pelo setor do turismo ao nível do city marketing e teoria da 

afetividade. Por se tratar de um estudo de natureza exploratória, o presente 

trabalho apresenta algumas limitações de natureza amostral e de análise e 

discussão de resultados. Em trabalhos futuros será, ainda, nosso propósito 

testar empiricamente um modelo conceptual proposto que estabeleça relações 

de causalidade (structural equation modelling), de variáveis como: place identity, 

place dependence, imagem do destino, satisfação e lealdade (i.e. recomendação 

a familiares e amigos). O estudo das relações propostas permite medir os 

impactos de certos fatores na predisposição para o marketing turístico. Assim, 

um estudo empírico permitirá não apenas testar as hipóteses de investigação 

como também avaliar o seu efeito preditivo (por exemplo, através de modelo de 

equações estruturais). De outro modo, estudos futuros permitirão aos 

investigadores desenvolver o trabalho empírico e apresentar novos contributos 

numa perspetiva interdisciplinar (contributos para a gestão do município, gestão 

de eventos e turismo local). 
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Abstract 

Objective: to understand the different types of tourism activities carried out at the 

Sítio do Carroção Pedagogical Resort, contributing to the teaching-learning 

process in a tourism segmentation approach. Specifically, it seeks to understand 

how pedagogical tourism can contribute to the teaching-learning process. 

Methodology: firstly, through bibliographical research (e.g. tourism, education 

and pedagogical tourism). In a second moment, development of an empirical 

study (exploratory research) in the “Sítio do Carroção Resort Experience”, 

through the accomplishment of semi-structured interviews to the responsible 

ones of the enterprise (qualitative research). 

Results: the results show that the idea of travel as a pedagogical resource, finds 

support within some pedagogical currents, since the consumer's gaze (i.e. 

student) is converted into a tourist look. The "life and experience" class resulting 

from learning becomes something real, through a proposed interaction. 

Limitations of the research: This study presents as main limitation its 

exclusively qualitative methodology. Future studies should continue this work 

through methodology of a quantitative nature. Specifically, it is proposed the 

application of questionnaire surveys to consumers, testing a conceptual model in 

contexts of pedagogical tourism. 

Practical implications: This study represents an important contribution to the 

area of study of niche tourism (i.e. pedagogical tourism), which has been the 

subject of recent analyzes in the field of marketing, since it functions as a 

relevance of issues related to the teaching-learning process in tourism contexts. 
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Originality and value: Reflects on a specific theme and context of central 

importance, something that had not yet been thoroughly explored in the existing 

scientific literature. Therefore, it provides important data to understand the 

motivations and interests of the students / visitors and so that, in this way, they 

can define the best methodological analyzes to adopt and the marketing 

strategies most appropriate to the promotion of the tourist enterprises in a logical 

segmentation and tourism of special interest. 

 

Keywords: Pedagogical Tourism; Recreational Practices; Segmentation; Niche 

Tourism. 

 

1. Introdução 

O turismo tem-se afirmado, cada vez mais, como uma atividade multifacetada e 

geograficamente complexa, onde frequentemente surgem segmentos distintos 

de mercado e consumidores com interesses individuais distintos (Sousa & 

Simões, 2010). Recentemente, vários autores têm dado um notório contributo, 

para que os seus estudos ampliem as pesquisas académicas e tragam retorno 

para a sociedade em vários contextos (e.g. Bigné & Andreu, 2004; Buhalis & 

Law, 2008; Ferreira, Sousa & Gonçalves, 2018; Vasconcelos et al., 2018). O 

turismo, sob diversas formas e modalidades, movimenta milhões de pessoas em 

todo o mundo, assumindo-se como um dos principais motores de uma economia 

ativa em escala global, capaz de aliar desenvolvimento sustentável, ações 

organizadas, aumento dos dividendos econômicos, integração entre povos e 

uma gama de atividades a serem exploradas por diversos setores, sendo um 

deles, a educação. Essas modalidades ou os tipos de turismo definem-se pelos 

motivos da viagem e pelas características dos destinos, resultando de fatores 

psicológicos, culturais ou profissionais intrínsecos ao indivíduo (Silva & Sousa, 

2018), que levam a uma crescente heterogeneidade ao nível da procura turística, 

potenciando novos tipos de turismo em diferentes contextos (Machado et al., 

2018). 
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Os estudos e pesquisas referentes à integração do turismo e educação vêm 

adquirindo novos patamares desde a década de 90 no Brasil. O turismo dentro 

da educação aparece como ferramenta integrante dos processos pedagógicos 

(Perinotto, 2008). Estudos apontam que essa metodologia ainda é pouco 

utilizada pelas escolas brasileiras e, na maioria das vezes, não é visto como uma 

maneira de aliar conhecimentos teóricos à prática vivenciada pelo aluno. Porém, 

como pesquisado pelos autores deste artigo, tem-se uma contribuição da 

experiência desenvolvida do Turismo Pedagógico no Resort Sítio do Carroção. 

Ao propor a inclusão do Turismo Pedagógico, este como um tipo de segmento 

do turismo, o Sítio do Carroção passa a ser objeto de estudos por conseguir 

proporcionar atividades turísticas com conhecimentos trabalhados em sala de 

aula que serão vivenciados, pedagogicamente, em contextos específicos para 

contribuir na dinamização no processo ensino-aprendizagem dos alunos. Pode-

se dizer de uma educação híbrida ao integrar o estudante com os saberes 

adquiridos em sala de aula com o movimento turístico pedagógico aliado a 

diversas áreas e temáticas. O ato de viajar é muito utilizado como forma de 

construção de conhecimento. Deste modo, o turismo se torna um elemento 

motivador para alunos, servindo de incentivo ao estudo das disciplinas de 

maneira contextualizada e descontraída. 

Por conseguinte, o presente manuscrito tem como propósito apresentar os 

roteiros turísticos pedagógicos existentes no Resort Sítio do Carroção, 

contribuindo no processo ensino-aprendizagem de alunos. Nesse sentido, para 

entender e explicar melhor essa gama de propósitos do turismo pedagógico, 

tem-se como metodologia deste artigo um levantamento bibliográfico na área de 

turismo, educação e turismo pedagógico, que contribuirão para a construção do 

embasamento teórico, bem como uma pesquisa exploratória (in loco) tendo 

como objeto deste estudo o Resort Sítio do Carroção, apresentando todos os 

projetos pedagógicos que são desenvolvidos pelo empreendimento, bem como 

conhecendo toda infraestrutura do local. Face ao exposto, nas secções 

seguintes do artigo, serão abordados os aspetos históricos e conceituais de 

turismo numa ótica de segmentação (i.e., turismo pedagógico). No final, serão 

apresentadas as principais conclusões do estudo e serão discutidas algumas 

linhas de orientação para o futuro. 
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2. Turismo e segmentação de mercado 

Desde os tempos remotos as pessoas sentiam necessidade de se deslocar, 

motivadas pela busca da caça e pesca, para realizar trocas com outros povos, 

por uma religiosidade, para explorar novas terras. Mas estas formas de viagem 

não se constituíam turismo e sim formas de deslocação (Ignarra, 2003). O 

turismo é uma atividade económica importante, podendo desempenhar um papel 

decisivo em termos de desenvolvimento de determinadas regiões/países. O 

crescimento de rendimentos, a melhoria das condições de vida das pessoas, 

melhores acessibilidades (redes de transporte e comunicação), o aumento do 

tempo de férias, estimulou o turismo como um setor de potencial contribuindo 

decisivamente para a prosperidade económica e social de vários países (uma 

força motriz da economia global). O turismo é um fenómeno que movimenta 

milhões de pessoas em todo o mundo (Sousa, 2016), assumindo-se como um 

dos principais motores de uma economia à escala global. 

O turismo detém, hoje, grande parte do PIB de muitos países, que têm 

melhorado as suas condições económicas e socioeconómicas, em decorrência 

do avanço que o setor tem proporcionado. Em muitos desses países e em 

regiões privilegiadas pela natureza, o turismo é a principal, senão a única, 

atividade econômica explorada (Bazanini, 2016). O turismo é um dos principais 

geradores de divisas de um país, envolvendo bens e serviços, pois as pessoas 

saem de suas casas por variados motivos (Netto, 2017). O mercado turístico tem 

acompanhado as transformações ocorridas na sociedade e, dessa forma, se 

popularizado a ponto de tornar-se um dos principais propulsores da economia 

mundial (Zhang & Buhalis, 2018).  

Diante do dinamismo que a atividade tem se inserida, algumas mudanças 

ocorrem constantemente nesse mercado. A evolução no mercado trouxe um 

novo desafio para o setor turístico: o turista está cada vez mais informado e 

independente. A concorrência já não ocorre apenas entre as empresas do 

mesmo ramo, agora inclui o próprio consumidor que, com acesso às informações 

por meio de plataformas digitais, precisa haver um diferencial realmente 

vantajoso na empresa para ser fidelizado. Caso contrário, ele sente-se capaz de 
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oferecer a si mesmo, os serviços que as empresas não arranjam (Perinotto, 

2018).  

Por conseguinte, parece tornar-se evidente que, cada vez mais, surgem novos 

tipos de turismo e grupos de consumidores com interesses individuais distintos. 

Cada vez mais o turismo assume-se como uma atividade de segmentos e nichos, 

com distintas motivações (Sousa, 2014). O turismo de nichos é uma forma de 

fornecer uma conexão entre os sonhos do turista, os seus desejos, imaginações 

e experiência (Robinson & Novelli, 2005). Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que 

devido à forte intensificação da concorrência, apenas sobrevivem os mais fortes, 

e o marketing de nicho poderá ajudar as empresas a manter-se entres os 

sobreviventes mais saudáveis (figura 1). De acordo com a perspetiva de Sheth 

(1992) as mudanças das forças macroeconómicas estão a remodelar as 

estratégias de marketing. Por conseguinte, fazer mais rápido e melhor pode não 

ser suficiente e, em vez disso, as empresas terão necessariamente de 

desenvolver novos conceitos e novas práticas de marketing. Levando-se em 

conta todas as motivações das pessoas ao praticar turismo, faz-se importante 

tratar um pouco sobre a segmentação turística para atender um público cada vez 

mais heterogêneo, que tem expectativas diferentes na escolha de suas viagens 

(Netto, 2010). De acordo com Dias (2008), a segmentação da atividade turística 

significa proporcionar uma oferta ajustada, com um conjunto de atrativos, 

serviços e equipamentos turísticos direcionados para procuras específicas e com 

características homogéneas. O interesse pelos nichos de mercado não é algo 

novo. A novidade está, no entanto, no aumento da diversidade de mercados e 

no avanço das tecnologias que permitem novas abordagens de marketing 

(Sousa, 2014). A aposta em nichos de mercado parece ser um método adequado 

a ser utilizado neste ambiente de mudança, à medida que se caminha para o 

alargamento dos espaços e globalização de mercados (Dalgic e Leeuw, 1994). 
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Figura 1. Turismo de Massas e Turismo de Nichos 

 

Fonte: Sousa (2014) adaptado de Novelli e Robinson (2005). 

Considerando a diversidade do turismo de nichos é possível obter diferentes 

abordagens, como, a saber: a abordagem geográfica e demográfica - o local e a 

população envolvida desempenham um papel fundamental. Pode ser um 

ambiente urbano, rural, costeiro ou “alpino”. O mais importante é a sua relevância 

para a atividade específica que os turistas querem realizar; abordagem 

relacionada com o produto – a presença de atividades, atrações, gastronomia, 

entre outros elementos é ressaltada. São estes os elementos que constituem a 

ligação do destino de turismo de nicho com as necessidades específicas do 

turista e abordagem relacionada com o cliente: expectativas e exigências do 

turista são o foco principal do turismo de nichos. É assim dada uma especial 

atenção à relação entre a oferta e a procura (Robinson & Novelli, 2005).  

Face ao exposto, o turismo apresenta distintos tipos de critérios de 

segmentação, sendo que na sua base está a motivação. Cada turista tem um 

motivo pelo qual o leva viajar e no turismo pedagógico ou educacional, as 

pessoas deslocam-se com intuito de aliar conhecimento e aprendizado teórico à 

prática vivenciada na viagem turística. Na secção seguinte, será dado especial 

enfoque à temática do turismo pedagógico. 
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2.1. Turismo Pedagógico 

Os estudos e pesquisas referentes à integração turismo e educação têm vindo a 

adquirir novos patamares na atualidade. Apesar de poder ser considerado 

recente, quando comparado a outros tipos tradicionais de turismo, pode-se 

afirmar que o turismo pedagógico antecede o turismo de lazer. As primeiras 

evidências da realização de viagens de cunho educacional remetem-se à 

Inglaterra do século XVIII e XIX, quando jovens aristocratas britânicos, a fim de 

aperfeiçoarem seus estudos para ingressarem em uma carreira na política, no 

governo ou no serviço diplomático, realizavam uma grande viagem pelo 

continente europeu, com média de duração de três anos, que na ocasião era 

intitulada grand tour (Gomes, Mota & Perinotto, 2012). 

Segundo Prado (2006, p. 67), “o ato de viajar há muito é utilizado como 

ferramenta de construção de conhecimento. Todavia, a proposta das escolas 

saírem com os alunos da sala de aula teve início na década de 20, quando o 

francês Celéstin Freinet criou “as aulas passeio”. De acordo com Jaluska e 

Junqueira (2014), Célestin Freinet, notando o desinteresse dos seus alunos nas 

aulas dentro de sala, resolveu modificar o seu método de ensino e levá-los a 

lugares abertos, próximos da natureza, para verificar qual seria a resposta dos 

alunos à mudança no aprendizado, surgindo, assim, o conceito de aula-passeio. 

A aula-passeio consistia em atividades “extraclasse”, organizadas coletivamente 

pelos alunos, onde o essencial era valorizar as necessidades vitais do ser 

humano – criar, se expressar, se comunicar, viver em grupo, ter sucesso, agir-

descobrir, se organizar – tornando-os cidadãos autônomos e cooperativos 

(Raykil & Raykil, 2005). Através da tentativa de melhorar e promover a 

capacitação das pessoas houve a junção do turismo com a educação, o que 

denominou turismo pedagógico que utiliza a viagem como recurso para uma 

experiência que assimila conhecimento de forma prazerosa (Gomes, Mota & 

Perinotto, 2012). 

O turismo pedagógico é um segmento turístico relativamente recente no Brasil 

(Perinotto, 2008), o qual está sendo muito utilizado por instituições de ensino a 

fim de facilitar e tornar mais interessante a aprendizagem escolar. Nesse sentido, 

pode-se entender o turismo pedagógico como uma atividade que combina o 

ensino e o turismo, apropriando-se de alguns de seus elementos essenciais 
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como, a viagem. Segundo Hora, Cavalcanti (2003, p.224) “há então, numa aula, 

o elemento dinâmico (a viagem) e o sujeito do turismo (o turista / aluno)”. Pela 

exposição dos autores os alunos passam a assumir a condição temporária de 

turistas deslocando-se de seu lugar de origem em busca de algo novo. 

Sendo uma estratégia de ensino-aprendizagem que utiliza o ambiente como 

material didático, o Turismo Pedagógico tem a capacidade de promover a 

abordagem de conteúdos de diversificadas disciplinas simultaneamente, ou seja, 

promove a interdisciplinaridade. Esta característica compreende a inter-relação 

entre as disciplinas e também a interação entre ciência e ser humano, confluindo 

para a formação de pessoas mais críticas, com condições para, ao invés de 

reproduzir, produzir conhecimento e, por conseguinte, capazes de desenvolver 

a ciência e não, simplesmente, absorvê-la (Sêia, Moreira e Perinotto, 2014). Não 

se deve confundir então, o turismo pedagógico, com os passeios escolares. Nos 

tradicionais passeios escolares, o objetivo é proporcionar lazer para os alunos 

que neles estão inseridos, já no turismo pedagógico, tem-se uma vivência 

prática, dos conteúdos ministrados em sala de aula, mesmo que de forma lúdica, 

e se caracteriza por viagens programadas dentro do calendário escolar, e os 

conteúdos perpassados, são objetos de notas e provas. 

De acordo com Giaretta (2005, p.44) “o turismo pedagógico deve se basear no 

aprofundamento do conhecimento do objeto do anteposto para estudo, análise 

e avaliação”. As visitas são inseridas nos projetos curriculares com a finalidade 

de aprimorar o aprendizado do aluno. São como uma ilustração de conhecimento 

teórico dado em sala de aula que motivam o aluno ao aprendizado fixando-o por 

meio de estar presente no local do objeto de estudo, e nada como o turismo para 

essa fixação. 

Por conseguinte, percebe-se o quanto o turismo pedagógico pode qualificar o 

processo de construção de conhecimento, tornando-os mais expressivos e 

significativos para os educandos. A possibilidade de promover o 

desenvolvimento social, crítico e educativo que se justifica a utilização do 

turismo, enquanto atividade de lazer que serve ao ensino (Cardoso & Gattiboni, 

2015). 

No que concerne ao turismo pedagógico, devemos considerar três distintos 

momentos (etapas): planeamento, execução e atividades de retorno. Na primeira 
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etapa, a do planeamento, promove a organização em torno da atividade a ser 

realizada, de maneira democrática. Ou seja, a escolha do local a ser visitado, 

elaboração das regras para visitação, realização de pesquisa sobre o local 

pretendido, etc. Percebe-se então, nessa primeira fase, princípios da proposta 

de integração curricular, na qual a participação dos estudantes é imprescindível 

para uma educação democrática (Vinha et al., 2016; Cardoso e Gattiboni, 2015). 

Na segunda etapa, da execução, ocorre a experiência efetiva com o objeto de 

estudo, a observação, a coleta de dados bem como o prazer de estar em um 

ambiente que permite também o lazer. Evidenciam-se também nessa fase 

características da integração curricular quando essa se refere à necessidade de 

se vivenciar aquilo que se estuda. Na terceira etapa, a das atividades de retorno, 

busca-se, principalmente a “sistematização do conhecimento”. Através da 

construção de painéis, da organização de relatórios, da criação de textos ou 

desenhos, enfim, busca-se representar tudo que foi possível apreender (Vinha 

et al., 2016; Cardoso & Gattiboni, 2015). 

A aplicação do turismo pedagógico como alternativa para integração curricular, 

é um recurso coerente para processo ensino-aprendizagem, e pode ser 

desenvolvido com qualquer faixa etária, desde que adequado a cada nível 

educacional e dentro de qualquer espaço, de preferência multidisciplinar para 

que haja um melhor aproveitamento das práticas, às disciplinas existentes no 

currículo. No entanto, a complexidade de uma viagem pedagógica envolve todo 

o planeamento anteriormente mencionado, e uma avaliação justa da atividade 

se faz necessária. 

2.2. Educação e projetos pedagógicos 

A educação tem um papel importante na sociedade e na formação dos 

estudantes. Nos dias atuais são vários fatores que interferem no ensino, partindo 

deste pressuposto, pode-se afirmar que a educação é um processo permanente 

de construção e reconstrução de conhecimentos, que envolve todo um conjunto 

de interações, provenientes das relações sociais e de produção (Smith & Jenner, 

1997).  

 O processo educacional se posiciona como uma prática efetiva, voltada à 

construção da cidadania, focada também na contribuição, promoção e 

integração de todos os brasileiros. De acordo com esta proposta de formação 
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cidadã do indivíduo, pode-se pensar em desenvolver projetos na escola que 

viabilizem cada vez mais a formação do aprendiz, com temas que sejam 

pertinentes ao momento atual e as necessidades da comunidade local. Ensinar, 

discutir, abrir novas propostas que torne o educando cidadão participativo e 

sabedor de seus direitos. A implantação de novos projetos permite à escola dar 

um grande passo na formação do educando (Milan, 2007). 

O Referencial Curricular Nacional para Educação (1998) aborda que os projetos 

desenvolvidos pelas escolas são atividades articuladas para obtenção de um 

produto final, visível e compartilhado com os alunos, e a partir daí, então, são 

realizadas atividades. Ao organizar o trabalho, a aprendizagem ganha sentido, 

permitindo assim um melhor rendimento educacional.   

Nesse sentido, a qualidade do ensino torna-se o principal desafio a ser superado 

no Brasil, pois ainda se configura um atraso do sistema educacional atual, no 

que tange a valorização do educador, montagem de modelos alternativos de 

formação, entre outros. No processo de ensino humano, a relação social e a 

intermediação do outro é de grande relevância. Podemos falar que na instituição 

ocorre a relação do professor com o aluno a qual é necessária para que ocorra 

o êxito da passagem de ensino-aprendizagem (Oliveira, 2016). 

 As cenas de crianças sentadas em filas, de frente para um quadro, recebendo 

passivamente os conteúdos transmitidos pelo professor, é uma imagem clássica 

de uma sala de aula tradicional. A escola do século XXI, utiliza-se de uma 

metodologia de ensino atual, que tende a ser substituída por modelos mais 

próximos ao Project Based Learning, ou “aprendizado baseado em projetos”. O 

Aprender fazendo já é uma tendência aplicada em alguns colégios pelo mundo. 

As metodologias baseadas em projetos fragmentam o conceito de matéria, para 

ensinar a partir de centros de interesses, transformando grupos de alunos em 

pequenos engenheiros capazes de entender como o conteúdo das disciplinas 

pode solucionar problemas de suas vidas cotidianas. Algo bem desafiador para 

as escolas em função das culturas que tem de ter tudo encapsulado dentro de 

uma disciplina específica (Nicodemus, 2017). 

Pensando nos espaços extramuros, a educação deve ser pensada de forma que 

a aprendizagem aconteça nas interações livres e espontâneas entre os 

estudantes. Deve se levar em conta que a educação não acontece somente nos 
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limites da escola, reconhecendo que há muito aprender fora dela, ultrapassando 

os seus muros e paredes. (Inova Escola, 2016) Diante desta premissa, tem-se o 

entendimento que o Turismo pedagógico é um excelente recurso didático 

pedagógico, porque são extramuros utilizando do aprendizado baseado em 

projetos – Aprender fazendo, tópico este que será melhor apresentado na secção 

seguinte, tratando-se dos projetos pedagógicos desenvolvidos pelo Resort 

Pedagógico Sítio do Carroção e sua correlação com as disciplinas existentes no 

currículo escolar. 

 

3. Metodologia e contextualização: Sítio do Carroção Experience 

O Sítio do Carroção surgiu em 1974, tendo como proprietário Luiz Gonzaga 

Rocha. Tinha como projeto inicial, promover o lazer para crianças, nos seus 

períodos de férias e fins de semana, sem considerar propriamente o propósito 

pedagógico. No ano de 1979, o Skylab (um laboratório espacial da NASA, não 

tripulado), estava previsto para cair na Terra e seus destroços fragmentar-se-iam 

ao entrar na atmosfera. Através de uma brincadeira que simulava a queda de 

algo caindo do céu, Luiz Gonzaga Rocha percebeu o interesse das crianças que 

estavam no Sítio, pela astronomia. A partir daí o Sítio do Carroção ganhou uma 

nova proposta; a pedagógica, estimulada por uma “ideia que caiu do céu”, 

passou a oferecer inúmeros projetos interativos, que hoje abrangem as mais 

diversas áreas e inserem o turismo pedagógico na dinâmica do espaço (Projetos 

Pedagógicos, 2019). 

 O Resort Sítio do Carroção está localizado na cidade de Tatuí Estado de 

São Paulo. Adulto não entra (exceto professores e coordenadores), pois, o 

acampamento é um verdadeiro Resort exclusivo para crianças e jovens de 5 a 

16 anos. Ocupa uma área de 692.000 metros quadrados de bosques e 

gramados, sendo que 140.000 metros quadrados são de Mata Atlântica com 

árvores e arbustos (Mezzacapa, 2006). De acordo com a Gazeta do Povo (2017), 

o Sítio do Carroção, recebe 60 mil crianças por ano e já foi eleito o melhor resort 

pedagógico da América Latina. As infraestruturas do Resort baseiam-se numa 

arquitetura colonial, as suas instalações possuem capacidade total para 240 

crianças pernoitarem, sendo divididas em 6 amplas pousadas (Projetos 
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Pedagógicos, 2019). No Resort, tudo é minuciosamente planeado, porém, 

sempre de acordo com os interesses de cada escola para que a proposta 

pedagógica seja de fato um complemento ao ensino-aprendizagem de alunos 

(figura 2). 

Figura 2. Sítio do Carroção 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: TripAdvisor 

 

Dentre as estimativas de utilização do resort, pode-se constatar que 90% dos 

frequentadores são provenientes de escolas particulares de vários estados 

brasileiros, apenas 10% são de escolas públicas da região, sendo que estas não 

pagam por utilizar os recursos do resort pois participam de projetos sociais que 

são realizados pelo empreendimento (Rocha, 2019). O resort é composto 

atualmente por 102 funcionários efetivos e 40 freelancer que se dividem em 

equipes de marketing, setor de reservas, setor administrativo, departamento 

pessoal, recursos humanos, cozinha, limpeza, almoxarifado, obras, manutenção, 

monitoria e staff. (Projetos Pedagógicos, 2019). Pode-se inferir, que todos os 

setores são importantes, mas os responsáveis pela condução dos atrativos 

(setor staff) ganham uma preparação maior. São guias e atendentes que 

conduzem as crianças às atividades. Em todos os setores, há a presença de um 

gerente responsável para coordenar os demais funcionários. 

Assim, para entender e explicar melhor essa gama de propósitos do turismo 

pedagógico, utilizou-se do método de pesquisa bibliográfico, procurando até ao 

momento evidenciar alguns dos principais contributos teóricos na área do 

turismo pedagógico. Em seguida, e no que concerne ao trabalho empírico 

desenvolvido, serão apresentados os principais projetos pedagógicos 
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desenvolvidos pelo empreendimento (estudo empírico), sendo também 

destacada a pesquisa de natureza qualitativa (entrevistas semiestruturadas junto 

da coordenação do Sítio do Carroção, monitora e guia do estabelecimento). 

 

4. Os roteiros turísticos pedagógicos do Sítio do Carroção e o 

processo ensino-aprendizagem 

O turismo pedagógico surge no Sítio do Carroção, como uma estratégia de 

ensino com o objetivo principal de relacionar o conhecimento teórico do estudo 

prático do meio, tornando significativas as aprendizagens escolares. Além disso, 

tanto na integração curricular quanto no turismo pedagógico, encontra-se uma 

perspectiva curricular e uma proposta de ensino, respectivamente, embasadas 

nos princípios da educação democrática (Cardoso & Gattiboni, 2015). Os roteiros 

turísticos são elaborados cuidadosamente pelo idealizador do empreendimento. 

Visto que tendem a seguir o interesse das escolas que pretendem visitar o resort. 

Diante dos aspectos supracitados é relevante destacar que os projetos 

pedagógicos, ou seja, as atrações do Resort possuem também seu roteiro. 

Portanto, é imprescindível detalhar os mais importantes, bem como seus 

conteúdos vivenciados na prática turística e a contribuição dos mesmos para o 

processo ensino–aprendizagem de alunos.  

O resort dispõe de um total de nove projetos pedagógicos que foram idealizados 

pelo proprietário do empreendimento, e receberam este nome porque são as 

principais atrações do lugar e possuem maior importância pedagógica (Rocha, 

2019). 

O primeiro projeto é o Enigma da Pedra, que se inicia com uma caminhada pelo 

rio em busca de uma passagem secreta cuja missão, é desvendar o Enigma da 

pedra. Ao chegar na caverna e desvendar o enigma uma passagem secreta se 

abre, revelando a caverna da Lagoa azul. Por ela encontra-se o lago azul, a uma 

temperatura de 32º Celsius, raios de luzes azuis de muitas tonalidades, 

fascinado a todos presentes. Tanto na descida do ribeirão quanto na caverna 

azul há conteúdos teóricos e práticos multidisciplinares (Oliveira, 2018). 

Descendo o Rio, os conteúdos trabalhados foram: 
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- Geografia: Recursos hídricos; Lençóis freáticos; Hidrografia. 

- Biologia/Botânica/Ecologia: Mata ciliar, Mata Atlântica e sua diversidade; 

Animais de pequeno porte, insetos; Qualidade das águas; sua falta. (Sítio do 

Carroção, 2019). 

Suas contribuições possibilitam desenvolver habilidades específicas nas 

crianças a exemplo, “observar o ambiente com atenção, questionar a respeito da 

flora e da fauna, localizar uma fenda de margem, percorrer um túnel 

organizadamente, pesquisar em equipe a melhor maneira de resolver o enigma, 

controlar o medo, a ansiedade e observar as formações geológicas” (Projetos 

Pedagógicos, 2019). Todos esses aspectos são reflexos de uma visita bem 

guiada e das descobertas feitas pelos alunos. 

Na Caverna os conteúdos trabalhados foram: 

Biologia/Botânica: Animais noturnos, vida sem sol, morcegos, corujas, insetos; 

Espécies típicas da flora “sem luz”. 

Geologia/Espeleologia: Estalactites, estalagmites. Geografia: Localização de 

cavernas brasileiras; Localização de cavernas famosas. Ficção/Arte: Mitos, 

lendas, estórias. Educação Física: Natação. (Sítio do Carroção, 2019). 

As habilidades desenvolvidas neste projeto foram pesquisar em equipe a melhor 

maneira de resolver o Enigma da Pedra; controlar a sensação de medo em 

acontecimentos “imprevistos”; controlar a frustração diante de uma etapa da 

pesquisa que não surte efeito; observar a flora, a fauna e as formações 

geológicas com atenção. (Projetos Pedagógicos, 2019). 

Atividade Proposta e Objetivo Principal desta atividade foi o Caminhar pelo leito 

rochoso do Ribeirão das Pederneiras em busca de pistas para decifrar o Enigma 

da Pedra (Oliveira, 2018). 

 O segundo projeto é o Elo Perdido que se baseia numa tarefa instigante 

em que o grupo segue o caminho a fim de encontrar rastros de uma expedição 

à procura do elo perdido. As crianças passam por uma ponte de pedras no estilo 
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da formação do Grand Canyon1, percorrem uma trilha no meio da mata e 

encontram um avião da Segunda Guerra Mundial que ainda funciona, lá dentro 

encontram um mapa e uma bússola e com essa ajuda seguem em busca do sítio 

paleontológico. No caminho as crianças escavam pequenos fósseis, e ao 

subirem uma colina encontram um enorme esqueleto do Tiranossauro Rex 

(Projetos Pedagógicos, 2019). 

Os conteúdos trabalhados foram noção básica de História: Paleontologia; 

Evolução das espécies. 

Ficção/Arte: Narrativa sobre a aventura dos exploradores-pesquisadores; 

Descrição de objetos, paisagem, partes anatômicas (Sítio do Carroção, 2019). 

Logo, estas contribuem para o desenvolvimento das habilidades, tais como: 

saber ouvir com atenção, sociabilização, solidariedade, formação de grupos de 

pesquisa, equilíbrio ao atravessar a ponte, subir, descer orientar-se em trilhas, 

observar atentamente o meio ambiente a procura de vestígios, leitura e mapa, 

orientação espacial, cavar, distinguir formas anatômicas, dentre outras (Oliveira, 

2018). 

Na Ponte de pedra os conteúdos trabalhados foram: Geografia/Geologia: 

Erosão; Recursos hídricos; Formação de bacias; Rainbow Bridge (Grand 

Canyon). (Sítio do Carroção, 2019). 

As Habilidades trabalhadas foram, equilíbrio ao atravessar organizadamente 

uma ponte. Atividade Proposta e Objetivo Principal: Caminhar pelo leito rochoso 

do Ribeirão das Pederneiras em busca de pistas para decifrar o Elo Perdido 

(Projetos Pedagógicos, 2019). 

Nas Matas foram trabalhados os conteúdos: Biologia/Botânica/Ecologia: Fauna; 

Flora; Mata Atlântica; Preservação; Identificação das espécies (Sítio do 

Carroção, 2019). 

 
1 O Grand Canyon é um acidente geográfico (desfiladeiro) dos Estados Unidos da América. É 
uma depressão que o rio Colorado moldou durante milhares de anos. 



48 
 

As Habilidades foram subir, descer e caminhar por trilhas que apresentam 

pequenas dificuldades. Observar atentamente o meio ambiente à procura de 

vestígios da passagem dos pesquisadores (Projetos Pedagógicos, 2019). 

No Avião os conteúdos trabalhados foram: História: 

Invenções: a aviação; Guerras mundiais. 

Tecnologia/Mecânica/Sobrevivência na selva: 

Noções básicas (Sítio do Carroção, 2019) 

As Habilidades desenvolvidas foram abstrair-se de seu próprio tempo presente 

para vivenciar uma aventura no passado. Manipular equipamentos de aviação e 

acionar controles. Investigar até encontrar vestígios que tragam pistas do elo 

perdido: anotações, bússola e mapa (Projetos Pedagógicos, 2019). 

Com a Bússola e Mapa foram trabalhados os conteúdos: Geografia: Pontos 

cardeais; Mapas. 

Ciências: Magnetismo (Sítio do Carroção, 2019). 

As Habilidades desenvolvidas foram a Leitura de mapa; Orientação no espaço. 

(Projetos Pedagógicos, 2019). 

No Sítio Paleontológico os conteúdos trabalhados foram História: Pré-história; 

Paleontologia. Anatomia: Fósseis; Tiranossauro. Ecologia: Extinção dos 

dinossauros; Preservação dos animais (Sítio do Carroção, 2019). 

As Habilidades desenvolvidas nas crianças foram cavar; distinguir formas 

anatômicas; subir e descer terrenos íngremes; pré-história; paleontologia 

(Projetos Pedagógicos, 2019). Atividade Proposta e Objetivo Principal desta 

atividade foi pesquisa. Localizar vestígios ou detalhes deixados pelos 

exploradores que levem à descoberta do “elo perdido” (Oliveira, 2019).  

O terceiro projeto é o Bio Planeta, uma aventura que começa num túnel 

subterrâneo. Rodeados de aquários por todos os lados, todos querem chegar 

perto para ver não só as 21 espécies de peixes fluviais que vivem no Sítio como 

também os que vivem nas bacias brasileiras. Mas as grandes estrelas são os 

filhotes de Jacaré do Papo Amarelo. Já os jacarés adultos ficam num set 
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surpreendente que reproduz fielmente o habitat natural, com 180 mil litros de 

água alimentados por duas cachoeiras (Projetos Pedagógicos, 2019). 

No Laboratório de Peixes Fluviais Brasileiros os conteúdos trabalhados foram: 

Biologia: Surgimento e evolução da vida no Planeta; Diferenças entre répteis e 

peixes; Características de cada espécie; Diferenças entre peixes marinhos e 

fluviais; A diversidade de peixes fluviais brasileiros; Cadeia alimentar. 

Cidadania/Ecologia: Não poluir as águas; nunca pescar em época de 

reprodução; Devolver ao rio; Respeito aos pescadores credenciados; Respeito 

às cooperativas de pesca. Geografia/História: Hidrografia do Brasil; Geografia 

econômica e História: psicultura. Língua Portuguesa: Nomes indígenas; 

Prefixos; Vocabulário específico. 

Literatura: Leitura de textos que abordem temas correlatos. 

Educação Artística: Desenhar peixes grandes e pequenos, de diversas formas; 

Ver quadros de pintores famosos que abordaram o tema (Sítio do Carroção, 

2019). 

As Habilidades desenvolvidas nas crianças foram observar e distinguir peixes e 

jacarezinhos; Atividade taxionômica e as formas de classificar. (Projetos 

Pedagógicos, 2019). 

No berçário dos jacarezinhos os conteúdos trabalhados são: Biologia/Ecologia: 

Diferenças entre crocodilos e jacarés; Hábitat e características de reprodução 

(Sítio do Carroção, 2019). 

As contribuições no processo ensino aprendizagem de alunos são o 

desenvolvimento das seguintes habilidades: ouvir com atenção, observar os 

peixes e os jacarés, atividade taxonômica de classificação, questionar, tocar nos 

jacarés e vivenciar o medo desse contato direto com animal (Projetos 

Pedagógicos, 2019). 

No Aquário dos Jacarés os conteúdos trabalhados são: 

Geografia/Estatística/Ecologia/Cidadania: Localização dos jacarés brasileiros; 

Localização da espécie caimã: sudeste; Atividades econômicas: criação 

controlada; Gráficos sobre preservação; nunca caçar em época de reprodução; 

Respeito aos criadores credenciados. Língua Portuguesa/Literatura/Educação 
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Artística: Prefixos e nomes tupis; Textos de aventura envolvendo jacarés; 

desenhar e pintar jacarés; Confeccionar jacarés: dobraduras e papel mâché. 

(Sítio do Carroção, 2019). 

As Habilidades desenvolvidas nas crianças contribuíram para que elas 

pudessem observar e distinguir peixes e jacarés; Atividade taxionômica: 

classificar; vivenciar sem medo o contato direto com um animal inusitado em um 

meio ambiente apropriado. A atividade proposta e objetivo principal desta 

atividade foi observar a biodiversidade do Planeta e seus ecossistemas, 

percebendo que cada cidadão brasileiro também pode preservar o meio 

ambiente tomando decisões simples em seu dia-a-dia (Projetos Pedagógicos, 

2019). 

Já o quarto projeto é a Trilha da Mata Atlântica ou trilha do Indiana Jones, em 

que as crianças vivem uma aventura no estilo Indiana Jones na Mata Atlântica, 

passam pela cachoeira entram numa caverna e tentam descobrir o segredo de 

sua saída. Quando saem da caverna o grupo percorre a mesma mata, pausam 

para o banho de cachoeira e ao retomarem a caminhada encontram um Tobogã 

de 103 metros de extensão dentro da caverna e descem velozmente por ele. 

Segundo Oliveira (2018), “esse projeto é mais aventura, porém não deixa de ter 

o intuito pedagógico”. 

As habilidades desenvolvidas na Mata foram coordenação motora ao 

atravessar o rio para chegar à trilha; Coordenação motora ao passar pela 

cortina das águas da cachoeira; Biologia, Flora e fauna da mata ciliar. 

Geografia/Geologia “Canyon”; Localização da Mata Atlântica Ecologia; 

Recursos hídricos; Preservação das espécies. Na caverna as Habilidades 

foram pesquisar; ouvir atentamente o enunciado do enigma; reagir a 

acontecimentos inesperados; controlar suas emoções. Já no tobogã as 

Habilidades foram de coordenação motora em alta velocidade, envolvendo todo 

o corpo e controle de emoções. (Sítio do Carroção, 2019). 

A atividade proposta e objetivo principal deste projeto foi percorrer uma trilha 

cheia de obstáculos e aventuras inesperadas e ficar em contato com a natureza 

(Projetos Pedagógicos, 2019). 
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No quinto projeto, Planeta Terra, as crianças têm a oportunidade de pular, 

literalmente, de continente em continente. Elas percorrem um planisfério em 

pequena escala e aprendem ao vivo o que é uma ilha, um cabo, baía, serras e 

vales. Penínsulas, enseadas, abrolhos, abrem para uma lagoa que representa o 

oceano. Também aprendem como funciona uma mini hidrelétrica, além de 

vivenciarem fenômenos que são difíceis de serem vistos de perto. Como 

exemplo, Gêiser um jato d’água de 15 metros de altura, e o arco-íris na lagoa, 

que é um fenômeno da divisão do espectro da luz solar (Projetos Pedagógicos, 

2019). 

No Planisfério, as disciplinas trabalhadas são História, onde as crianças 

aprendem sobre as rotas de navegação; Civilizações antigas e modernas. 

Geografia: Hemisférios; Latitude e longitude; Trópicos e meridianos; 

Continentes; Oceanos; Polos; Mapas; Pontos cardeais; Climas; Fusos horários. 

(Sítio do Carroção, 2019) 

O Náutico é o sexto projeto do Resort, nele às crianças podem explorar um 

mundo aquático numa lagoa de 11.000 metros quadrados, através de uma 

caravela, que é a réplica da caravela Niña de Colombo ou então podem dar a 

volta no calypso (um meio de transporte aquático). Muitas espécies de peixes 

vivem livremente em suas águas: carpas, tilápias, lambaris, carás, traíras, pacus, 

piraputangas, matrinxãs e tambacus. O grupo dá a volta na lagoa flutuando nos 

Calypsos ao redor da ilha. De repente, o passeio atravessa os limites do tempo 

e viaja pela História: todos se imaginam fazendo parte da tripulação da caravela 

Niña de Colombo quando fazem uma travessia de reconhecimento em uma 

réplica perfeita desta embarcação. De um lado, avista-se a fazendinha, com seu 

pomar, seus animais e seus filhotes. Do outro, o Planeta Terra, que se estende 

no horizonte, com suas penínsulas, cabos e montanhas (Projetos Pedagógicos, 

2019). 

As disciplinas e conteúdos trabalhados no projeto, na parte da lagoa foram 

Geografia Geral e econômica abordando Lagoas; Piscicultura. 

Ecologia/Biologia com os Ecossistemas nas lagoas; Peixes. No Calypso tem-se 

as disciplinas Geografia: 
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Meios de transporte; Grandes geógrafos: Jacques Cousteau. História/Ficção: A 

época dos barcos a vapor; Os barcos do Mississipi: Tom Sawyer e Huck, de 

Mark Twain. Já no Barco a Remo abordou-se a Geografia através dos Meios 

de transporte; Populações ribeirinhas; Mangues. História: o barco e as antigas 

civilizações: egípcios, fenícios, gregos (Sítio do Carroção, 2019). 

As habilidades desenvolvidas na lagoa foram observação do meio ambiente e 

questionamento. No Calypso coordenação motora para pedalar sobre as águas; 

observar a semelhança das pás laterais com as pás dos antigos barcos a vapor 

e no barco a remo trabalhou-se a coordenação motora para remar na direção 

certa; coordenação motora para alternar movimentos com o parceiro (Projetos 

Pedagógicos, 2019). 

As disciplinas trabalhadas no barco a motor e seus respetivos conteúdos foram 

Geografia com ensinamento sobre os Meios de transporte. História/Mecânica 

tratou-se sobre a história das invenções: motor a combustão, hélice. Na 

Caravela foram desenvolvidos os conteúdos na Geografia/Ecologia 

apresentando os Sistemas de transporte; Energia eólica. Na História as Rotas 

de navegação; descobertas e invenções; Vida a bordo; Dia a dia; Hierarquia; 

Descobrimento da América; Descobrimento do Brasil. Já na Matemática 

preocupou-se com a Proporção, a réplica foi montada em escala de 1/3 do 

tamanho do original; Velocidade: cálculos de distâncias (Sítio do Carroção, 

2019). 

As habilidades desenvolvidas nas crianças durante a atividade no Barco a motor 

formam Observação do motor e da hélice e comparação. Na Caravela trabalhou-

se a ficção, observando os cascos, os mastros; Comparação entre 

embarcações; Abstração, imaginação ligada à aventura (Projetos Pedagógicos, 

2019). A atividade Proposta e Objetivo Principal foi “Navegar” em uma lagoa 

11.000 m2 onde vivem livremente carpas, tilápias, traíras, pacus, piraputangas 

e tambacus. Utilizar os mais diversos tipos de embarcação e fazer o 

reconhecimento da paisagem como se fosse uma descoberta histórico-

geográfica, estimulando o gosto pela aventura, descoberta e invenções (Oliveira, 

2018). 
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O sétimo projeto é chamado de Baby Zoo e teleférico, apresenta como vive o 

homem num ambiente rural, tem uma fazendinha no lugar e as crianças tem a 

possibilidade de ver e tocar nos animais e nos filhotes. O grupo também passa 

por uma ponte e logo depois encontra uma caverna que possui pinturas da pré-

história, em seguida encontram um teleférico, elas descem e deparam com a 

cabana do Tarzan (Oliveira, 2018). 

As disciplinas trabalhadas na atividade o HOMEM DO CAMPO: Fazendinha, 

Baby Zoo e Monjolo foram História/Geografia Humana, onde apresentou-se a 

vida rural. A agricultura: a horta e o pomar; A pecuária: produtos animais; O 

monjolo e a farinha. Biologia/Veterinária/Saúde/Ciências: Animais domésticos 

de pequeno e grande porte; Aves, vertebrados, mamíferos, bovinos, ovinos etc; 

Prevenção e doenças. Já na atividade O HOMEM DAS CAVERNAS: Ponte 

Pênsil – Caverna Pré-histórica trabalhou-se a Geografia/História apresentando 

as vias de transporte: ponte pênsil; Terrenos alagadiços e pântanos; O homem 

da pré-história: sua arte, sua forma de sobrevivência; Recursos hídricos e na 

atividade O HOMEM DA SELVA: Cabana do Tarzã abordou-se a 

Geografia/História/Ecologia: 

contrastes: teleférico e cipó como vias de transporte; Palafitas; A madeira e seu 

uso em moradias; Necessidade de reflorestamento. (Sítio do Carroção, 2019). 

Quanto as habilidades trabalhadas nas crianças durante cada atividade do 

projeto, tem-se o HOMEM DO CAMPO: Fazendinha, Baby Zoo e Monjolo 

Habilidades, observou-se animais domésticos, das tarefas diárias do homem do 

campo, de mecanismos como o monjolo, passaram a ter contato tátil com 

filhotes. Já na atividade o HOMEM DAS CAVERNAS: Ponte Pênsil – Caverna 

Pré-histórica, as habilidades desenvolvidas foram em torno do equilíbrio e 

controle emocional ao atravessar a ponte; observação (da paisagem e da 

caverna) e por fim na atividade O HOMEM DA SELVA: Cabana do Tarzã, as 

habilidades desenvolvidas nas crianças forma o equilíbrio ao atravessar o rio por 

cipó; Equilíbrio e controle emocional ao usar o teleférico; Observação da cabana 

na paisagem; Observação da paisagem, na cabana (Projetos Pedagógicos, 

2019). As atividades propostas e o objetivo principal deste projeto foram visitar 

a vários locais para conhecer os recursos de moradia e vias de transporte do 

homem das cavernas, da selva e do campo, através do tempo e do espaço. 
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Perceber sua rotina a partir de suas condições ambientais e históricas (Oliveira, 

2018). 

A oitava atração, a Spazumonaring, se baseia numa pista de fórmula 1, e nos 

seus 250 metros encontram-se trechos de 4 circuitos mundiais importantes 

inclusive o próprio nome da pista é a união dos nomes dos verdadeiros circuitos. 

Assim, quando é dada a largada os participantes dão o melhor de si, pois o 

carrinho não é a motor e sim com pedais. O esforço de todos é reconhecido, eles 

passam por obstáculos e o desempenho é narrado detalhadamente. Os 

vencedores comemoram a vitória, sobem no pódio e os demais participantes 

podem se distrair no mini spa construído em pequena escala no estilo normando 

(Oliveira, 2018). 

Na atração de carros, as disciplinas abordadas são na Mecânica elementar, 

explicando as noções básicas. Na pista, trabalhou a Geografia abordando a 

localização geográfica das pistas de F1. Física, com noções básicas sobre 

atrito, distância, velocidade. Geometria apresentando as Tangentes, traçados.  

Nas construções, tem-se a Arte com o Estilo arquitetônico. Matemática com a 

Proporção. Ficção com as Lembrança de estórias infantis como “Branca de 

Neve”, onde todos os móveis são pequenos, como no mini-hotel. (Sítio do 

Carroção, 2019). 

Quanto as habilidades trabalhadas durantes as atividades desenvolvidas o 

projeto, no Revezamento foram atenção ao ouvir; sociabilizar-se; assimilação de 

regras. Nos carros desenvolveu-se a coordenação motora e nas pistas as 

reações ágeis a adversidades e obstáculos (Oliveira, 2018). A atividade proposta 

e objetivo principal foi percorrer uma pista de 250 metros que representa 4 dos 

mais importantes circuitos mundiais de Fórmula 1: Spa-Francorchamps, na 

Bélgica; Suzuka no Japão; Mônaco no Principado de Mônaco; e Hungaroring na 

Hungria. Como a corrida se faz por revezamento, não há um campeão individual, 

mas sim uma equipe (Oliveira, 2018). 

O nono e último projeto pedagógico, Aventura no rio é um passeio pelo rio de 

reconhecimento da fauna e flora. Atravessando o rio com uma pequena balsa os 

navegantes podem avistar vários tipos de vegetações, animais e pássaros. A 

segurança é rígida nesse passeio. Geografia, Biologia e Ecologia (localização, 
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ecossistemas, matas, animais, flora, etc), são os conteúdos explorados e manter 

o equilíbrio na embarcação, observar o meio ambiente e estar sempre 

questionando são as contribuições ao ensino - aprendizagem dessa proposta 

pedagógica (Projetos Pedagógicos, 2019). Contudo, imersos nesse espírito de 

aventura, fica facilitado o assimilar de conhecimentos e o desenvolver 

habilidades das crianças, que acabam por absorver conteúdos através da prática 

turística até mesmo inconscientemente. Sob essa perspectiva, Oliveira (2018), 

reafirma que “as crianças têm atividades todo o dia e no tempo livre podem 

desfrutar de jogos que desenvolvem inconscientemente o aprendizado 

pedagógico”. Nesse sentido, percebe-se que a integração curricular também 

permite a formação de sujeitos reflexivos, mesmo sendo crianças, se tornando 

capazes de buscar mais conhecimentos e indagações. Durante a pesquisa, tal 

situação foi por diversas vezes ilustrada pelas atitudes de busca dos alunos pelo 

conhecimento. O objetivo é que as crianças/ alunos, após o turismo pedagógico, 

consigam fazer associações através do que viram na prática, relacionando as 

teóricas ministradas em sala de aula.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

Observa-se do exposto, que qualquer das atividades propostas pelo resort, tenta 

estimular habilidades que desenvolvam aprendizagens. 

 

5. Considerações finais 

Cada turista é único e, portanto, suas necessidades motivacionais também o 

são; mas, ao identificarmos os motivos que levam uma pessoa a viajar, 

percebemos semelhanças entre as respostas e comportamentos praticamente 

idênticos, mediante a isso, dividir grupos de turistas com interesses iguais, 

possibilita atender os clientes de forma mais assertiva e melhor. A ideia de 

segmentar o mercado turístico, tem por objetivo identificar pessoas com 

afinidades e desejos semelhantes que estejam dispostas a consumir um mesmo 

produto. A permanente busca de novos produtos turísticos pelos consumidores 

tem levado a mudanças nas estratégias de planeamento, gestão e promoção do 

turismo, privilegiando a oferta segmentada de produtos turísticos. Este novo 

comportamento de compra tem exigido cada vez mais a criação e oferta de 

produtos direcionados para procuras específicas, visando oferecer diferentes 
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experiências para os visitantes. Mediante as variadas motivações de viagem que 

surgem, este artigo buscou tratar sobre as viagens educacionais de cunho 

pedagógico, aqui denominadas como Turismo Pedagógico. Por conseguinte, 

tratou-se sobre o turismo pedagógico, como um motivo de viagem para estudo 

do meio consolidando-se como uma importante ferramenta de fomento do 

currículo escolar a serviço da aprendizagem. Observou-se na pesquisa que o 

tema é inovador e ressalta-se, as dificuldades encontradas no decorrer do 

desenvolvimento desse artigo, quanto à busca de materiais bibliográficos que 

ainda são escassos.  

No seguimento deste manuscrito, verificou-se que a atividade turística como 

mecanismo utilizado pelos processos pedagógicos, é um excelente meio para o 

aluno assimilar conhecimentos e que esta é uma prática ainda pouco utilizada 

pelas escolas brasileiras. O ato de viajar proporciona sedimentar conhecimento 

e a recreação e o lazer facilitam e proporcionam o aprendizado. Vale ressaltar 

que para a atividade se efetivar de forma sólida e com reais resultados para o 

aprendizado do aluno, o mesmo deve ter plena consciência do que estão 

ensinando, quais são os objetivos das atividades que lhe sugerem e, assim, 

aproveitar, integrar o que vê, o que lhe é dito, o que lhe dizem que faça, o que 

sente. Que sua saída da escola não é apenas um dia de passeio. As visitas 

devem ser realizadas, necessariamente, no momento em que o docente e o 

grupo considerem que se encontram as melhores condições para poder 

desfrutá-las, para seguir ensinando e aprendendo. Face ao exposto, foi sugerido 

neste artigo, que um roteiro turístico seja pensado, com descritivo dos locais a 

serem percorridos durante a viagem, seguindo determinados trajetos, criando 

fluxos e possibilitando um aproveitamento racional dos atrativos a visitar.  

Outro ponto importante, é pensar no conteúdo que está sendo ministrado 

teoricamente, quais práticas do roteiro serão apresentadas e quais os conteúdos 

das disciplinas estão inseridos nas atividades; bem como os equipamentos, tanto 

em termos de quantidade como de qualidade; a duração do roteiro. No caso dos 

roteiros turístico-pedagógicos, é indispensável a presença de alguém que 

possua conhecimento prévio sobre os locais a serem visitados, seja ele um guia 

de turismo ou um guia do estabelecimento se o mesmo oferecer, ou até mesmo 

o professor. O importante é que estas pessoas conduza o passeio, para que a 
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atividade transcorra de maneira didática, de acordo com o conteúdo visto em 

sala de aula, não sendo apenas uma mera contemplação dos atrativos por parte 

dos alunos. 

Escolheu-se como objeto deste artigo o Resort Sítio do Carroção, onde foi feita 

uma visita de in loco a fim de fundamentar, e dar suporte teórico a essa proposta 

de pesquisa com bases conceituais sobre o empreendimento, já que existem 

poucas publicações que tratam sobre o lugar. 

Verificou-se que o Resort Sítio do Carroção, tem uma equipe muito preparada 

para desenvolverem os roteiros turísticos pedagógicos que são solicitados pela 

escola; que o roteiro criado junto com a escola, é todo ele colocado em prática 

para o aprendizado; que atuam sempre de forma muito lúdica e com uma 

linguagem bem direcionado aos tipos de alunos; que os equipamentos dispostos 

no lugar são de excelente qualidade e passam por manutenção frequente dos 

equipamentos, que embora tenham vários roteiros turísticos acontecendo 

simultaneamente por diferente escolas presentes no lugar, que a infraestrutura 

atende bem todos os grupos, com suas dinâmicas diferenciadas. Vale considerar 

então que a atividade turística como parceira da escola contribui ao processo 

ensino-aprendizagem de alunos auxiliando no desenvolvimento cognitivo, físico, 

motor, sócio afetivo, linguístico atuando assim, para a formação da criança. 

Sobre o aprendizado da criança, foi averiguado em materiais sobre turismo 

pedagógico e através de entrevistas com profissionais do Resort, que o 

aprendizado se torna muito mais atraente e facilitado ao aluno, quando ele pode 

ter este contato com o meio durante a visita. E que essa experiência extraclasse 

se torna relevante para o crescimento individual e coletivo do grupo de alunos, 

possibilitando o contato com a multidisciplinariedade, sensibilizando para as 

descobertas, favorecendo a autonomia, individual e coletiva, a confiança, a 

solidariedade e possibilitando um aprendizado mais crítico da realidade ao qual 

estão inseridos. 

Assim, visitar o Resort Pedagógico Sítio do Carroção foi uma experiência 

inovadora, capaz de proporcionar um encantamento ao desenvolvimento de 

projetos pedagógicos extramuros, já que a atividade turística aliada à educação 

se tornou, neste contexto um veículo de assimilação de conhecimentos. Assim, 
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tanto alunos quanto professores ficam fascinados, o que proporciona um 

aprendizado descontraído e contextualizado até mesmo de maneira 

inconsciente. 
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Abstract 

Objective: The main objective of this research (exploratory nature) is to analyse 

the impact of mega events on a particular tourist destination (i.e. before, during 

and after the event). In particular, it seeks to analyse the impact of the mega 

event European Football Championship in the city of Braga in 2004. 

Methodology: In a first phase, it is intended, through a literature review, to 

contextualize the theme of mega-events, as well as to understand its impact and 

its legacy. Subsequently, it will analyse the tourist development during the mega 

event in the city of Braga and the changes occurred in loco. Case study using 

documentary research. 

Originality: Sports mega events have attracted more interest in destinations, 

since they can bring significant benefits to several sectors, especially for the 

tourism sector. The impact generated at the host site occurs at multiple levels 

and goes beyond the time period in which the event occurs. The motivation for 

this research is to recognize the influence of a mega-event in a specific city, to 

analyse the use of the legacy in the post-event and the relationship with the tourist 

activity. 

Results: The results show that a destination that receives a mega event must 

undergo previous changes in order to adapt to it. In the case of mega sport 

events, the stadium is the main legacy, so its construction, as well as its 

accessibility, imply a great investment. On the other hand, and as is shown in the 

case study, hosting a mega event such as EURO 2004 allows the tourist 

destination to gain greater international recognition. 
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Practical implications: The present research is an auxiliary tool on the 

advantages and disadvantages of a mega event, especially at the tourist level, in 

a host destination. 

 

Keywords: Sports; Stadiums; Legacies; Mega Events; Tourism. 

 

1. Introdução 

Desde o final do século XX, a relação entre o Turismo e o Desporto tem ganhado 

destaque quer a nível industrial, quer a nível académico (Gammon & Robinson, 

2003), sendo que a junção de ambos os conceitos deram origem ao Turismo 

Desportivo. Segundo Carvalho e Lourenço (2009), o Turismo Desportivo divide-

se em três principais tipologias: o Turismo de Prática Desportiva (no qual o turista 

é um praticante ativo), o Turismo de Espetáculo Desportivo (turista enquanto 

espectador desportivo) e Outros Contextos Turístico Desportivos. São várias as 

razões que fomentam a parceria entre o turismo e o desporto, porém, Kurtzman 

(1995) identificou cinco que atuam como base para as restantes. Entre elas está 

a popularidade dos eventos desportivos (nacionais e internacionais), como é o 

exemplo dos Jogos Olímpicos ou o Campeonato Mundial de Futebol, os 

benefícios para a saúde provenientes da participação nos variados tipos de 

desporto, as vantagens económicas que os governos podem adquirir e as 

relações nacionais e internacionais advindas. Por conseguinte os megaeventos 

desportivos têm suscitado cada vez mais interesse nos destinos, uma vez que 

podem trazer benefícios significativos para diversos setores, especialmente para 

o setor turístico. O impacto gerado no local anfitrião ocorre em vários níveis e vai 

além do período de tempo em que o evento decorre. A motivação para a 

elaboração desta investigação consiste no facto de reconhecer a influência de 

um megaevento numa cidade específica, analisar o uso do legado no pós-evento 

e a relação existente com a atividade turística. Nesse sentido, e face ao exposto, 

a presente investigação (de natureza exploratória) tem como principal objetivo 

analisar o impacto gerado pelos megaeventos desportivos num destino turístico, 

abordando como caso de estudo a cidade de Braga, onde decorreram alguns 
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jogos do Campeonato Europeu de Futebol 2004 realizado em Portugal. A 

motivação principal para a elaboração desta investigação é o facto de, 

reconhecendo a existência de um legado deixado em Portugal pelo EURO 2004, 

analisar qual o seu uso no pós-evento e a relação existente com a atividade 

turística. No final, serão apresentadas algumas conclusões preliminares (work in 

progress) e serão discutidas algumas orientações para futuros trabalhos. 

 

2. O impacto dos megaeventos num destino turístico  

2.1. Os megaeventos como atrativos turísticos 

O turismo é um dos setores que apresenta maior crescimento e, embora existam 

diversos fatores que contribuam para esse facto, um dos mais percetíveis advém 

dos eventos de grande escala, conhecidos como “megaeventos” (Fourie & 

Santana-Gallego, 2011). Cada vez mais, o turismo, se assume como uma 

atividade geograficamente complexa e multifacetada, dando origem a novos e 

distintos segmentos de mercado (Sousa e Simões, 2010). Nesse sentido, 

Portugal surge como uma referência, pelo reconhecimento internacional que tem 

obtido, inclusivamente em matérias de responsabilidade social corporativa em 

matérias de turismo (e.g. Casais e Sousa, 2019) ou de empreendedorismo e 

inovação nos processos (e.g. Ferreira et al., 2018). Uma outra matéria de 

especial interesse prende-se, assim, com os megaeventos. De acordo com 

Roche (2000: 1), os megaeventos são “eventos culturais de grande escala 

(incluindo eventos de comércio e desportivos) que têm um caráter dramático, um 

apelo à população em massa e uma importância internacional”. Deste modo, os 

megaeventos realizam-se durante um curto período de tempo, envolvem um 

vasto público (presencial e não presencial) e originam uma movimentação 

económica (Malheiro, Sousa e Rola, 2019). Além de requererem o 

desenvolvimento das infraestruturas necessárias nos locais sede, provocam 

uma grande mobilização no setor turístico (Romano, Silva & Rodrigues, 2016). 

Müller (2015) sugere que para um evento ser classificado como “megaevento”, 

devem ser alcançadas três de quatro dimensões: o grande número de visitantes, 

o grande alcance mediado, o facto de o megaevento estar associado a elevados 
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custos e ter impacto significativo no ambiente e na população local (Rola, 

Malheiro e Sousa, 2018). 

Estes eventos, que são preparados por organizações governamentais nacionais 

e organizações não-governamentais internacionais (Roche, 2000), atraem uma 

grande audiência e parecem ter moldado os padrões do turismo mundial, uma 

vez que criam legados duradouros na cidade ou país anfitrião e dão destaque ao 

destino turístico (Fourie & Santana-Gallego, 2011). De acordo com Ferrari e 

Guala (2017), os megaeventos representam uma importante ferramenta de 

comunicação de marketing, podendo apresentar maior eficácia que os meios de 

comunicação tradicionais. Desta forma, ao atrair a atenção do público e dos 

media, poderá aumentar o seu reconhecimento nacional e internacional. Os 

efeitos de um megaevento podem prolongar-se a longo prazo, sendo que mesmo 

após a sua realização, o destino que o acolheu torna-se propicio a obter mais 

investimentos, a receber instalações e equipamentos e a melhorar a capacidade 

de alojamento, serviços e infraestruturas. Além dos resultados tangíveis, o local 

sede pode adquirir um papel mais competitivo a nível turístico e proporcionar 

uma maior qualidade de vida aos habitantes. (Scheu & Preuss, 2018). Alguns 

dos megaeventos mais conhecidos mundialmente estão relacionados com o 

desporto, como é o caso dos Jogos Olímpicos, o Mundial de Futebol e o Europeu 

de Futebol. A indústria mundial de futebol está organizada hierarquicamente, 

sendo a FIFA, Fédération Internationale de Football Association, a autoridade 

suprema (Barros, 2002).  

2.2 O papel dos megaeventos para o turismo local 

Nos últimos anos, vários destinos têm demonstrado interesse em receber 

megaeventos. Um estudo elaborado por Fourie e Santana-Gallego (2011) 

conclui que o turismo dos países que participam num megaevento é maior do 

que o turismo dos países que não participam. Deste modo, os países que 

pretendem concorrer para serem anfitriões de um megaevento têm, ainda, maior 

dificuldade em conseguir sê-lo, caso não tenham participado em eventos 

anteriores. A dimensão do crowding out do turismo pode, contudo, variar 

conforme a altura do ano em que o evento decorre. O mesmo estudo revela que, 

se um megaevento for realizado em época alta a tendência é que se sucede uma 



64 
 

descida no setor turístico, porém, quando um megaevento é realizado durante a 

época baixa há um número mais elevado de procura turística. 

Andersson e Lundberg (2013) desenvolveram um modelo de medição dos 

impactos que surgem através destes eventos no qual se encontram impactos a 

nível económico (despesa direta e custo de oportunidade), a nível sociocultural 

(a utilização e a não utilização dos recursos) e a nível ambiental (pegada 

ecológica e emissões de CO2). É importante reconhecer os impactos gerados, 

especialmente quando se trata de um evento desportivo, visto que é necessário 

refletir sobre o que será feito das infraestruturas utilizadas durante o evento, após 

o mesmo (Carvalho, 2015). 

Os megaeventos desportivos apresentam uma grande significância atualmente, 

uma vez que englobam o advento do profissionalismo no desporto em conjunto 

com a receita gerada e exibem uma melhoria na tecnologia de transmissão 

(Horne & Manzenreiter, 2006). Deste modo, as cidades e países veem nestes 

eventos uma oportunidade de obter lucros e benefícios tangíveis e intangíveis 

(Fourie & Santana-Gallego, 2011). Devido aos investimentos e ao aumento do 

número de turistas, os megaeventos revelam um efeito positivo no impacto da 

economia local (no ano do evento e nos anos posteriores), porém, o “legado 

intangível”, isto é, os efeitos a nível social, cultural e político são mais difíceis de 

identificar e medir. Tendo por base a afirmação de Preuss (2007: 214) de que “o 

mesmo megaevento irá criar um legado diferente em locais diferentes”, entende-

se que as mudanças previstas num local sede variam conforme o respetivo 

contexto social, económico e político, pelo que o impacto varia também. Preuss 

(2007) sugere as medidas “soft” e “hard” para avaliar as mudanças estruturais 

advindas de um megaevento. As estruturas de evento “soft” referem-se ao 

Conhecimento (organizacional, segurança, tecnológico), às Redes (federações 

desportivas e políticas) e aos Bens Culturais. Por outro lado, as estruturas “hard” 

estão relacionadas com as Estruturas Primárias (infraestruturas desportivas), as 

Estruturas Secundárias (locais para os atletas, funcionários e media) e as 

Estruturas Terciárias (atrações culturais, telecomunicações, entre outros). Se 

estas estruturas de evento contribuírem para a mudança dos fatores de 

localização num destino, as atividades baseadas nessa mudança correspondem 

ao legado do evento. 
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2.3 O legado dos megaeventos 

A necessidade de preparar um destino para sediar megaeventos pode consistir 

no fator motivacional necessário para mobilizar esforços e recursos que outrora 

não seriam disponibilizados tão cedo (Filgueira, 2008). A encenação de um 

megaevento desportivo requer, na maioria das vezes, o desenvolvimento de 

novas infraestruturas. No entanto, essas infraestruturas nem sempre são 

utilizadas suficientemente após o evento (Preuss, 2007). Segundo Scheu e 

Preuss (2018), os legados deixados podem ser multifacetados e categorizados 

de diversas formas; no entanto, o tipo de legado mais reconhecido dos 

megaeventos desportivos (como campeonatos de futebol) é, geralmente, o 

estádio. Ainda que estas infraestruturas sejam essenciais para o megaevento, 

posteriormente poderão surgir dificuldades em gerar receitas suficientes para 

pagar os custos quer de manutenção, quer de obra (Zawadzki, 2015). A fim de 

preservar e utilizar o legado, torna-se importante identificar possibilidades 

transformadoras e procurar meios de maximizar os eventuais legados, incluindo 

o bem-estar dos residentes locais (Filgueira, 2008). Em Portugal, devido ao 

evento EURO 2004, foram contruídos ou remodelados dez estádios a nível 

nacional. De acordo com Viseu et al. (2004), o financiamento do investimento foi 

feito com base nos Capitais Alheios (Endividamento bancário), Capitais dos 

Promotores e Ajuda Pública da Administração Central, sendo que o contributo 

público, de 205 857 980 euros, foi direcionado essencialmente para os Estádios 

e Estacionamentos, Acessibilidades e iniciativas de Promoção e 

Acompanhamento do evento. Apesar de terem sido construídos para um evento 

desportivo, algumas infraestruturas, como por exemplo o Estádio Dr. Magalhães 

Pessoa, acolhem espetáculos culturais e exposições (Correia, 2018). Nesse 

sentido, estes estádios têm oportunidade de representar uma vitrina cultural 

sobre a determinada região ou país onde se localizam, fomentando assim uma 

educação não formal por via da animação sociocultural e turística (Romano, Silva 

& Rodrigues, 2016). 
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3.  Estudo de Caso: o Euro 2004 em Braga 

Após o Governo, a Federação Portuguesa de Futebol, as Câmaras Municipais e 

alguns Clubes se terem juntado e apresentado a candidatura para a realização 

do megaevento desportivo, Portugal recebeu, em 2004, o Campeonato Europeu 

de Futebol (Viseu et al., 2004). Através deste megaevento, Portugal foi palco de 

jogos entre os dezasseis países finalistas. O EURO 2004, além de ter sido um 

dos maiores eventos desportivos em Portugal, ultrapassou o número total de 

espectadores – 1 165 192 – relativamente ao Campeonato Europeu anterior, 

ocorrido em 2000, na Bélgica e Holanda (Melo, 2007). Relativamente ao método 

de financiamento, o Estado português e os fundos comunitários contribuíram 

para a construção/remodelação destes estádios, tendo sido o restante montante 

financiado por outros promotores, em alguns casos, os próprios clubes e noutros, 

as Autarquias Municipais (Durão, 2011). No âmbito do EURO 2004, o encargo 

público global, através dos investimentos feitos, correspondeu, no mínimo, a um 

total de cerca de 1, 035 mil milhões de euros (Tribunal de Contas, 2005). 

3.1.  A região norte de Portugal e a cidade de Braga 

Apesar de Portugal ser caraterizado, essencialmente, como um local de sol e 

praia, é um país com uma oferta turística bastante diversificada (Santos & 

Fernandes, 2010). A região norte tem cerca de 3, 6 milhões de residentes e 

encontra-se dividida, segundo a NUTIII, em oito sub-regiões (CCDR-N, 2019). 

Os recursos turísticos que melhor caraterizam a região são os Parques Naturais, 

Património Arqueológico, Gastronomia e Cidades Históricas (Turismo de 

Portugal, 2014). Na região norte, o EURO 2004 envolveu três cidades, Braga, 

Guimarães e Porto, e quatro estádios. Localizado no vale do Cávado, na região 

Noroeste de Portugal continental, encontra-se o concelho de Braga, com uma 

área de cerca de 184 km2. De acordo com os dados dos Censos 2011 (Instituto 

Nacional de Estatística, 2012) Braga apresentou um aumento de população 

residente comparativamente aos Censos 2001, sendo então o terceiro município 

mais populoso, com um total de 181 494 indivíduos residentes. Braga, situada 

no “coração” do Minho, é uma cidade rica em história, património cultural e 

religioso (Lages, Sousa e Azevedo, 2018), que embora seja conhecida pelas 

suas tradições, apresenta uma vertente inovadora, criativa e jovem (CMB, 2019). 
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Figura 1: Braga, o segundo melhor destino europeu 2018 

 

Fonte: pressminho (2019). 

 

3.2. A construção do Estádio Municipal de Braga 

No âmbito do EURO 2004, foi contruído, na encosta de Monte Castro, em Braga, 

um novo Estádio Municipal, localizado numa zona propícia a expansão urbana. 

Com uma arquitetura distinta, que inclui apenas bancadas laterais, o projeto 

orientado por Eduardo Souto Moura foi elaborado pelas empresas da região. 

Além do estádio, cuja lotação é de 30 359 lugares sentados, foi feita a Avenida 

do Estádio que permite o acesso ao equipamento desportivo e o acesso ao 

Parque Urbano Norte (PUN). Junto ao Estádio surgiu não só um parque de 

estacionamento público exterior, como também um parque de estacionamento 

subterrâneo com capacidade de 65 lugares (Viseu et al., 2004). O PUN constituía 

o centro estratégico que levaria a uma aproximação entre o centro urbano e o 

Rio Cávado.  

Deste modo, e de forma a complementar o Parque, criou-se uma acessibilidade 

direta, isto é, a Avenida do Estádio. Ainda no contexto do PUN, a autarquia 

pretendia implantar uma piscina olímpica, um pavilhão multiusos, um recinto de 

ténis e um parque radical, entre outros equipamentos (Viseu et al., 2004).  
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Figura 2: Estádio do S.C. Braga 

 

Fonte: pressminho (2019). 

O Estádio Municipal de Braga está situado na antiga freguesia de Dume, na 

cidade portuguesa de Braga. Foi projetado pelo arquiteto Eduardo Souto Moura 

que, em 2011, viria a ganhar o Prémio Pritzker e pelo engenheiro português Rui 

Furtado (da empresa afaconsult), está inserido junto ao parque urbano 

implantado na encosta do Monte Castro, na periferia da área urbana de Braga, 

virado para o vale do Rio Cávado. O estádio é atualmente utilizado pelo Sporting 

Clube de Braga. 

Quadro 1: Impacto do EURO 2004 – Câmara Municipal de Braga 
 

Origem de fundos Valor (€) 

Capitais Próprios 

Fundos Próprios 
35 282 113 

Capitais Alheios 

Empréstimos 
bancários 

76 486 777 

Subsídios Estado 9 824 711 

TOTAL 121 593 601 

Fonte: Adaptado de Sociedade Portugal 2004, S.A (citado em Viseu et al., 2004). 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Dume
https://pt.wikipedia.org/wiki/Braga
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A9mio_Pritzker
https://pt.wikipedia.org/wiki/Engenheiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/Portugal
https://pt.wikipedia.org/wiki/Braga
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sporting_Clube_de_Braga
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sporting_Clube_de_Braga
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Quadro 2: Impacto do EURO 2004 – Câmara Municipal de Braga 
 

Aplicação de fundos Valor (€) 

Investimento 

Estádio1  

Estacionamentos de estádio 

Acessibilidades Diretas 

Requalificação Urbana/Arranjos 
exteriores 

IVA suportado (5%) 

IVA suportado (19%) 

1 Inclui estudos e projetos, 
mobiliário, Ecrã e Expropriações 

 

90 339 153 

3 296 690 

4 110 288 

17 396 989 

5 332 866 

1 117 615 

 

 

TOTAL 121 593 601 

Fonte: Adaptado de Sociedade Portugal 2004, S.A (citado em Viseu et al., 2004). 

Através do valor do estádio, estacionamento, acessibilidades diretas, 

requalificação urbana e IVA não dedutível (suportado pela autarquia), o projeto 

acabou por atingir um custo total estimado de 121 593 601 euros como se pode 

verificar no Quadro 1 e no Quadro 2 (Viseu et al., 2004). Ainda a nível de 

execução financeira, durante a fase do EURO 2004 foi estabelecido um contrato 

entre a Câmara Municipal (promotor publico) e a Sociedade Euro 2004, SA, no 

qual a utilização do estádio durante o evento EURO 2004 permitia que o 

promotor recebesse um valor fixo por cada jogo realizado no estádio, assim 

como um bónus variável quer para as infraestruturas, quer para o desempenho 

que requeria o cumprimento dos critérios exigidos para sustentar o megaevento. 

Devido ao facto de o promotor ter obtido a classificação máxima nas condições 

supracitas, recebeu um montante de 500 mil euros pela construção das 

infraestruturas e 100 mil euros pelo desempenho. O montante total recebido 

pelos dois jogos realizados foi de 480 mil euros (Tribunal de Contas, 2005).      

Numa fase posterior ao EURO 2004, a fim de dar uso às infraestruturas 

desportivas desenvolvidas, foi estabelecido um contrato programa entre o 
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município de Braga e o principal clube da cidade, Sporting Clube de Braga 

(SCB), válido por trinta anos. Assim sendo, os direitos e deveres da utilização do 

estádio foram repartidos entre o município e o SCB, sendo que o clube deve 

pagar anualmente uma renda de seis mil euros. O município tem, porém, o direito 

de utilizar o estádio para outros fins não desportivos, como é o exemplo de 

eventos culturais e lúdicos, e ainda o dever de se responsabilizar pela 

manutenção e conservação do estádio e espaço exterior (Tribunal de Contas, 

2005). 

3.3.  Adesão ao megaevento Campeonato Europeu de Futebol no ano 

2004 

O EURO 2004 decorreu essencialmente durante o mês de junho de 2004, porém, 

dois jogos tiveram lugar nos primeiros dias de julho. Os estabelecimentos 

hoteleiros classificados registaram aproximadamente 3,4 milhões de dormidas a 

nível nacional, um valor que representa um decréscimo de 0,4% quando 

comparado com o mês de junho de 2003. A região Norte apresentou uma 

variação mensal positiva de 29, 8%. Os hotéis, hotéis-apartamentos, 

apartamento turísticos e pensões corresponderam aos estabelecimentos que 

registaram mais de 80% das dormidas totais (INE, 2004). 

A nível de origem, cerca de 26,1% dos turistas, no mês de junho, eram residentes 

portugueses, sendo os restantes 73,9% dos turistas provenientes do estrangeiro. 

Os principais mercados turísticos foram o Reino Unido, Alemanha, Países 

Baixos, Espanha e França. Os países participantes no EURO 2004 

influenciaram, contudo, a variação homóloga do número de dormidas nas 

regiões, sendo que os mercados emissores tradicionais apresentaram uma 

variação global negativa.  

Mercados como Alemanha, Reino Unido, Holanda e Portugal evidenciaram um 

crescimento significativo, essencialmente na região Norte. A contrastar com o 

decréscimo no número de dormidas, ocorreu um aumento global no número de 

hóspedes. A região Norte beneficiou significativamente deste aumento, de cerca 

de 14,4%, sendo que 40% correspondia ao número de hóspedes estrangeiros 

(INE, 2004).  
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Quadro 3: Origem das Receitas Turísticas da região Norte 
 

Origem 
Receita Turística 

(%) 
Receita Turística (€) 

Turistas 92% 19, 32 milhões 

Excursionistas 5% 1, 05 milhões 

Elementos da organização do 
evento 

3% 
63 Milhares 

TOTAL 
20% (do total 

nacional) 
21 Milhões de euros 

Fonte: Elaboração própria a partir do documento Viseu et al (2004). 

 

Quadro 4: Distribuição das Receitas Turísticas pelos setores de Atividade 
Turística na região Norte 

 

Distribuição por serviços 
Receita Turística 

(%) 
Receita Turística 

(€) 

Alojamento e Restauração 55% 11, 55 milhões 

Comércio (por grosso e a retalho) e 
reparação de veículos 

23% 
4, 83 milhões 

Transportes, armazenagem e 
comunicações  

12% 
2,52 Milhões 

Atividades imobiliárias, alugueres e 
serviços prestados às empresas 

6% 
1,26 Milhões 

Serviços coletivos, sociais e pessoais 4% 84 Milhares 

TOTAL 
20% (do total 

nacional) 
21 Milhões de 

euros 

Fonte: Elaboração própria a partir do documento Viseu et al (2004). 

A despesa média diária dos turistas que estiveram na região Norte foi a que 

evidenciou uma maior taxa de crescimento homólogo, registando assim cerca de 

165, 26 euros. Entre 2001 e 2003, a despesa media diária na região, no mesmo 
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mês, apresentou somente um aumento até 4% na taxa anual, algo que, em 2004 

e 2003, evidenciou um aumento de 51%.   

3.4.  Influência do megaevento no desenvolvimento turístico (Braga) 

Tendo por base os dados recolhidos, podem ser verificados alguns resultados 

relativamente ao impacto gerado pelo EURO 2004 a nível nacional e no destino 

Braga. A nível nacional, o EURO 2004 foi o maior evento desportivo realizado 

em Portugal, tendo alcançado mais de um milhão de espectadores. O 

investimento feito no pré-evento ultrapassou os novecentos milhões de euros, 

tendo este valor sido distribuído pela construção e/ou remodelação de estádios, 

pelas acessibilidades diretas, entre outros investimentos. O Norte de Portugal 

recebeu o maior investimento a nível nacional, cerca de 46%. Durante os três 

anos em que o país se preparou para receber o megaevento, o impacto 

económico obteve a nível de produção, cerca de 1 906, 1 milhões de euros. No 

setor turístico, comparando o mês de junho de 2003 com o mesmo mês em 2004, 

ocorreu um acréscimo de 20% na quantidade de procura turística e o efeito do 

preço atingiu os 41%. O impacto económico associado ao turismo durante o 

EURO 2004, no mês de junho, produziu cerca de 183, 8 milhões de euros a nível 

nacional, empregando 4 547 pessoas e apresentando um valor acrescentado de 

81 milhões de euros.  

Braga foi uma das cidades anfitriãs que recebeu dois jogos deste megaevento. 

De modo a adaptar-se às exigências do EURO 2004, a cidade não só viu nascer 

um novo estádio acompanhado de estacionamento e acessibilidades, como 

também sofreu várias remodelações e obteve novos equipamentos no prazo 

pretendido. O evento teve um impacto positivo a nível internacional e o aumento 

do número de dormidas de residentes estrangeiros na cidade comprova a 

grandiosidade e importância que o megaevento desencadeou em certos 

destinos. No caso do “coração do Minho”, o estádio correspondeu ao primeiro 

equipamento contruído numa zona que, futuramente, se transformaria numa 

Cidade Desportiva, capaz de concentrar outras infraestruturas desportivas. 

Apesar de dois dos jogos do EURO 2004 se terem realizado em Braga, o local 

de estadia dos espectadores que se destaca é o Porto, sendo seguido pela 

cidade anfitriã. É de realçar o facto de a cidade de Vigo ser o quarto local de 
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estadia. O distrito de Braga foi o predileto por parte dos visitantes para pernoitar, 

enquanto a nível regional, os principais locais de estadia foram essencialmente 

o Norte de Portugal, a Galiza (Espanha) e Lisboa e Vale do Tejo. As razões que 

levaram os espectadores a escolher o local de estadia foram fundamentalmente 

o facto de o local ser equidistante em relação aos jogos que pretendiam assistir 

ou por ter sido uma escolha feita pelas agências de viagens. Dos inquiridos, 

69,7% revelou que era a primeira vez que visitavam o país e 16% tinha estado 

em Portugal somente uma vez. Por fim, quando questionados sobre a 

classificação (de 1 a 10) da organização do evento e de Portugal, os 

entrevistados revelaram uma satisfação média de 8 (Ribeiro, Viseu, Delalande & 

Rodrigues, 2004).   

3.5.  Estado atual do turismo em Braga e atividades desportivas 

Se em 2004 o número de dormidas em Braga era de 200 727, em 2018, o posto 

de turismo da cidade registou mais de 275 mil visitantes até agosto. O 

crescimento turístico da cidade é comprovado pelo aumento do registo das 

unidades de alojamento local, que em 2018 (até agosto) era de 278 unidades. 

Desde 2004 que a cidade de Braga tem vindo a aumentar a oferta de alojamento 

turístico, podendo atualmente oscilar entre os hotéis e residenciais, alojamentos 

em espaço rural, hostels e guest houses, parques de campismo e pousadas da 

juventude, entre outros. No total, juntando a oferta de alojamento local com os 

hotéis, a cidade apresenta uma capacidade de 4784 camas (Notícias, D. 2018). 

Os principais mercados estrangeiros emissores são essencialmente França e 

Espanha, que a par do mercado nacional representam cerca de 76% da 

totalidade dos visitantes. Em 2017, os proveitos turísticos alcançaram o valor 

mais elevado de 22 milhões de euros, sendo a taxa média de ocupação de 50%, 

estimando-se um acréscimo desse valor em 2018. Como forma de promover 

Braga como destino turístico e conquistar novos mercados, o município pretende 

apostar em feiras de turismo, tendo presença marcada em eventos turísticos em 

Portugal, Espanha, França, Irlanda e Polónia (Notícias, D. 2018). A partir de 

junho de 2019 a Câmara Municipal de Braga aplicará uma taxa turística de 1,5 

euros a quem tiver idade superior a 16 anos e pernoitar na cidade (Renascença, 

R., 2019).  
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Em 2018, Braga foi ainda considerada a Melhor Cidade Europeia do Desporto 

(CED), título atribuído pela Associação das Capitais Europeias do Desporto 

(ACES Europe). Deste modo, durante o respetivo ano foi palco de mais de 

seiscentos eventos que envolveram mais de oitenta modalidades e competições 

a nível nacional e internacional (Jogo, 2019). O facto de ter sido eleita a melhor 

cidade europeia no âmbito do desporto, na qual se concentrou um grande 

número de participantes (mais de 120 mil) e espectadores (mais de 350 mil), 

permite a projeção de Braga, assim como de Portugal, no estrangeiro (Silva, 

2019).  

Além das atividades desportivas, nos últimos anos, o Estádio Municipal de Braga 

(EMB) tem vindo a ser utilizado para outros fins não futebolísticos. Devido às 

diversas salas multifuncionais que dispõe, é possível realizar, neste espaço, 

eventos de cariz social, empresarial e cultural. O Estádio, cujas salas permitem 

o acesso a internet wireless, encontra-se disponível para acolher eventos 

particulares, reuniões, conferencias, workshops, festas de empresas, seminários 

ou ainda o lançamento de produtos. Além do estádio e do estacionamento 

gratuito, o EMB oferece outros serviços, tais como Catering, Visita Guiada ao 

Estádio, Merchandising SCB, Promotoras e Hospedeiras e Audiovisual (SCB, 

2018).  

Tal como acontece noutros estádios nacionais e internacionais, o EMB 

disponibiliza visitas guiadas de setembro a junho (horário de inverno) e em julho 

e agosto (horário de verão). A visita permite conhecer o museu, o balneário, o 

relvado, o piso 6, a área VIP e a sala de imprensa. Em 2017, a Câmara Municipal 

organizou, no âmbito do programa “Conhecer para melhor Promover”, uma 

iniciativa direcionada para os profissionais do setor turístico que ambiciona 

reforçar o reconhecimento da cidade, assim como os ativos que poderão suscitar 

interesse a nível turístico (Braga TV, 2017).  

 

 

 



75 
 

4. Conclusão 

Tratando-se de um estudo exploratório, e através da investigação elaborada, é 

possível concluir que os megaeventos têm um forte impacto no destino sede, 

antes, durante e após a sua realização. Os impactos que se realçam na cidade 

ou país anfitrião são essencialmente a nível económico, social e ambiental. O 

turismo também é um setor fortemente afetado, uma vez que um megaevento 

usufrui de uma adesão significativa, especialmente por parte dos países 

participantes. Deste modo, os serviços e produtos turísticos são também 

desenvolvidos de forma a proporcionar uma boa experiência aos turistas.  

No caso dos megaeventos desportivos o maior investimento é dedicado, 

geralmente, à construção de infraestruturas, nomeadamente os estádios. 

Embora estes espaços, novos ou remodelados, sejam previamente preparados 

a fim de serem utilizados durante o evento, quando este termina nem sempre 

são relembrados. Não obstante o facto de os estádios terem sido inicialmente 

construídos para atividades desportivas, no período pós-evento podem, e devem 

ser utilizados para outros fins, como atividades turísticas, culturais ou 

pedagógicas. A presente investigação focou-se num caso específico de uma 

cidade, Braga, que foi palco de dois jogos do Campeonato Europeu de Futebol 

que, em 2004, teve lugar em Portugal. Os resultados revelam que, na região 

Norte, houve um aumento de turistas no ano do evento e, em Braga, o número 

de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros aumentou. Em relação à 

infraestrutura criada na cidade, apesar de o Estádio Municipal de Braga ter 

recebido dois jogos, em nenhum deles o número de espectadores se aproximou 

da capacidade total. O EMB, o mais caro de todos os estádios do EURO 2004, 

quinze anos após a sua edificação, recebe regularmente eventos desportivos 

(maioritariamente nacionais) e disponibiliza visitas guiadas às instalações. As 

entidades turísticas locais procuram promover o Estádio como atrativo turístico 

da cidade, especialmente devido ao seu aspeto arquitetónico.  

Embora o presente estudo tenha alcançado o objetivo de reconhecer quais os 

principais impactos advindos de um megaevento, apresenta algumas limitações. 

A impossibilidade de obter dados estatísticos concretos do setor turístico no 

período em que decorreu o EURO 2004 na cidade de Braga impediu a realização 
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de um estudo mais aprofundado. Considerando que o Estádio Municipal se 

insere no projeto inacabado Cidade Desportiva, sugere-se que em investigações 

futuras se procure analisar de que modo o legado bracarense tem sido visitado 

como local de atração turística, verificando se o projeto contribuirá para uma 

maior notoriedade do estádio, para um maior uso não desportivo do legado e 

consequentemente para um aumento do número de visitantes.  

O presente estudo apresenta como principal limitação a sua natureza 

excessivamente exploratória, com recurso exclusivo a pesquisa documental. Por 

conseguinte, e por forma a dar seguimento aos objetivos propostos, será 

relevante que em futuros trabalhos se avance para o trabalho empírico através 

de duas etapas: será elaborado um grupo foco junto de alguns decisores e 

stakeholders da cidade de Braga (com particular ligação pelo turismo desportivo 

e megaeventos). Num segundo momento, a administração de inquéritos por 

questionários junto de residentes da cidade de Braga. 
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Abstract 

Objectives: The purpose of this case study is to make volunteer tourism known 

as a segment and/or niche market that has not yet been explored. In this context, 

this preliminary research intends to analyze the progression over the last 

decades, showing explicitly how this evolution has cooperated for development, 

at international, national and local level (e.g. voluntary tourism as a trend and a 

distinct tourism segment). 

Methodology: In a first phase, a documentary analysis will be carried out in order 

to clarify concepts related to the scientific topic of voluntary tourism. Afterwards, 

interviews will be held with those involved in this aspect of tourism under study, 

in order to understand the solidarity motivation that aggregates and know the type 

consumers of this segment. 

Results: Based on a literature review and interviews, it is possible to state that 

the benefits of volunteering are notorious, both for the mentors of this type of 

actions and for the communities involved and even for the volunteers themselves. 

The results highlight the growing importance of tourism as a segmented activity 

(specifically, tourism in a social and solidarity perspective). 

Practical implications: The main contribution of this exploratory research is 

based on the identification of the reality affects the needs that voluntary tourism 
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entails. The testimonies in the first person foster the encouragement of this 

practice which, in the middle of the 21st century, is a "camouflaged" reality. 

Limitations of research: The theoretical framework explains the concept of 

voluntary tourism clearly; however, it is noted that at the level of statistical data, 

they only cover voluntary work. 

Contribution and value: This preliminary research contributes to a better 

perception about the profile and motivations of the volunteer tourist. In an 

interdisciplinary perspective, this study presents inputs for tourism, for marketing 

(segmentation) and local development. 

 

Keywords: Community Development; Tourism; Voluntary Tourism; 

Volunteering. 

 

1. Introdução 

O turismo apresenta-se como um fenómeno multifacetado e uma atividade 

geograficamente complexa, na qual cada vez mais surgem novos e distintos 

segmentos e nichos de mercado (Sousa & Simões, 2010; Sousa & Rocha, 2019). 

Contudo, são vários os segmentos e nichos que vão surgindo no mercado de 

forma a satisfazer as necessidades dos seus consumidores (Sousa & Simões, 

2018). Assim o turismo voluntário é visto como a adoção recíproca e mútua de 

uma relação benéfica quer para os voluntários quer para as comunidades 

intervencionadas. É, também, visto como uma oportunidade para a viagem 

sustentável, baseada no altruísmo e no desenvolvimento pessoal que os 

participantes obtêm dessa mesma experiência, tal como, no desenvolvimento da 

região e da comunidade nela inserida (Callanan & Thomas, 2005; Higgins-

Desbiolles, 2003; Stoddart & Rogerson, 2004; Wearing, 2001, 2002, 2004; 

Ferreira, Sousa & Gonçalves, 2018). A realização deste trabalho explana a 

revisão de literatura que permitiu perceber o conceito de turismo voluntário e ter 

uma visão mais consistente relativamente a motivação solidária que agrega. 

Sendo um nicho de mercado ainda pouco explorado, a entrevista a alguns 

adeptos desta temática, com base no relato das suas experiências 
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complementam este estudo permitindo um olhar mais abrangente sobre o 

turismo voluntário. 

 

2. Revisão de Literatura 

2.1. Evolução do conceito de turismo 

O ser humano é por natureza imbuído de uma insatisfação desmedida, uma vez 

que vive para consumir para lá do que está disponível para o seu consumo. A 

necessidade de procurar produtos, aqueles que realmente satisfazem os seus 

desejos, levam ao aparecimento da atividade económica. E nesta enquadra-se 

a atividade turística. Definir o conceito de turismo tem gerado alguma 

controvérsia, uma vez que este, enquanto conceito e atividade, tem evoluído ao 

longo do tempo, em especial nas últimas décadas. Esta crescente evolução do 

sector é acompanhada por uma evolução do termo ao longo dos anos, e perante 

a frequência com que o mesmo é utilizado, a realidade constatada é que a 

opinião dos vários autores gera e varia nos seus pensamentos, ideais e 

definições. Segundo a Organização Mundial do Turismo (1994, p.3), “O turismo 

compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e 

estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por período consecutivo 

inferior a um ano, com finalidade de lazer, negócios ou outras”. Uma definição 

mais elaborada pertence a Walter Hunziker e Kurt Krapf (1942). Estes 

consideraram-no como sendo “o conjunto de relações e fenómenos originados 

pela deslocação e permanência de pessoas fora do seu local habitual de 

residência, desde que tais deslocações e permanências não sejam utilizadas 

para o exercício de uma atividade lucrativa principal”. Relativamente à definição 

de turismo com a conotação de viagem, de acordo com Burkart e Medlik (1981), 

esta é definida como os “deslocamentos curtos e temporais das pessoas para 

destinos fora do lugar de residência e de trabalho e as atividades empreendidas 

durante a estada nesses destinos”. Perante tanta diversidade relativamente ao 

conceito de turismo, Bucho (2010) afirma que independentemente daquele que 

se escolha e seja qual for o prisma pelo qual se analise este fenómeno, é 

indiscutível a componente principal que o carateriza, ou seja, o turismo presume 

a deslocação das pessoas, a viagem. Muitos são os autores que têm escrito 
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acerca deste conceito, mas “o movimento temporário de pessoas para destinos 

fora dos seus locais normais de trabalho e de residência, as atividades 

desenvolvidas durante a sua permanência nesses destinos e as facilidades 

criadas para satisfazer as suas 10 necessidades”, é a definição tida como mais 

esclarecedora para Mathienson e Wall (1982), citados por Cunha e Abrantes 

(2011, p.16). 

O turismo é hoje parte integrante da vida das sociedades contemporâneas. No 

entanto, o conceito nem sempre é utilizado ou percebido de igual forma por quem 

ouve o termo. Para alguns é algo muito importante, uma vez que é decisivo para 

a sua sobrevivência, pelo facto de oferecer emprego e de gerar rendimento. 

Outros veem o turismo apenas como sendo algo para os ricos e desocupados 

(Cunha, 2013). 

Assim, perante tantas definições, Cunha & Abrantes (2011, p.17) definem o 

turismo como sendo “o conjunto de atividades desenvolvidas pelos visitantes em 

razão das suas deslocações, as atrações e os meios que as originam, as 

facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades e os fenómenos 

resultantes de umas e de outras”. 

2.2. Voluntariado 

De acordo com o Art.º 2.º da Lei n.º 71/98, de 3 de novembro o “Voluntariado é 

o conjunto de ações de interesse social e comunitário, realizadas de forma 

desinteressada por pessoas, no âmbito de projetos, programas e outras formas 

de intervenção ao serviço dos indivíduos, das famílias e da comunidade, 

desenvolvidos sem fins lucrativos por entidades públicas ou privadas”. 

“Não são abrangidas pela presente Lei as atuações que, embora 

desinteressadas, tenham um carácter isolado e esporádico ou sejam 

determinadas por razões familiares, de amizade e de boa vizinhança”. 

A Confederação Portuguesa do Voluntariado, doravante CPV, foi constituída a 

19 de janeiro de 2007. Tem como finalidade representar os voluntários de 

Portugal e as respetivas organizações, quaisquer que sejam os seus domínios 

de atividade e contribuir para a defesa dos respetivos direitos e interesses. 

Fazem parte dos seus objetivos: 
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• Representar os voluntários de Portugal; 

• Preservar e atualizar a identidade do voluntariado; 

• Cooperar com as organizações federadas, atuar na cooperação entre as 

organizações de voluntariado e entre estas e outras entidades; 

• Intensificar o papel do voluntariado na sociedade portuguesa. 

A CPV (http://www.convoluntariado.pt) congrega atualmente 35 organizações de 

voluntariado e promotoras de voluntariado – associações singulares, federações 

e confederações – com variados objetos de atuação, de âmbito nacional. 

Os Bancos Locais de Voluntariado são um espaço de encontro entre as pessoas 

que expressam a sua disponibilidade e vontade para serem voluntárias e as 

organizações promotoras, interessadas em integrar voluntários/as nos seus 

projetos e coordenar o exercício da sua atividade. 

Objetivos: 

• Acolher candidaturas de pessoas interessadas em fazer Voluntariado, bem 

como receber solicitações de voluntários/as por parte de organizações 

promotoras; 

• Proceder ao encaminhamento de voluntários/as para organizações 

promotoras de Voluntariado; 

• Acompanhar a inserção de voluntários/as nas organizações promotoras de 

voluntariado; 

• Disponibilizar ao público informações sobre o Voluntariado; 

• Organizar ações de formação inicial para os/as voluntários/as. 

2.3. Turismo voluntário 

O turismo voluntário é central num modelo de alternativas ao turismo (Brown & 

Morrison, 2003; Callanan & Thomas, 2005; Stoddart & Rogerson, 2004; Wearing, 

2001, 2002). O conceito de voluntariado foi fundado com noções de altruísmo e 

de desenvolvimento pessoal, incluindo sempre o trabalho para a causa que os 

voluntários acreditam, para eles sentirem que realizaram algo (Sheard, 1992; 

Wearing, 2001) O turismo voluntário é geralmente aplicado a turistas que, por 
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diversas razões, se voluntariam de forma organizada para tirar férias o que pode 

envolver, ajudar ou aliviar a pobreza material de alguns grupos na sociedade 

(Wearing, 2001:1). 

O turismo voluntário pode fazer parte de um projeto de curto tempo, “gap-year” 

(Simpson, 2004), “mini-mission” (Brown & Morrison, 2003), participação em 

programas de pesquisa ambiental (Ellis, 2003) ou programas de mudança 

cultural (Lyons, 2003). Os efeitos a longo prazo conseguem ser percebidos, 

sendo esses efeitos positivos. Experiências interculturais podem ser uma rica 

fonte de narrativa, de aprendizagem, apreciação, inspiração, respeito cultural, 

solidariedade e igualdade na busca de modelos sustentáveis de turismo (Butler 

& Hinch, 1996; Sofield, 1991). 

O turismo voluntário tem sido amplamente elogiado como forma ideal de turismo 

que é benéfico para todos os envolvidos. Quem o pratica, supostamente, não 

são mais indiferentes hedonistas, mas sim embaixadores compassivos de boa 

vontade, e as comunidades anfitriãs não são mais objetos de exploração e 

mercantilização. O turismo voluntário tem sido posicionado na antítese do 

turismo de massas e a todos os problemas normalmente associados ao mesmo. 

Brown (2005) diz que as férias voluntárias propõem uma infusão de divergência 

ideológica das prioridades de mercado do turismo de massas. 

Numerosos estudos identificaram e descreveram vários benefícios que derivam 

do turismo voluntário ou da boa prática social nomeadamente: a realização 

pessoal de quem o pratica, a melhoria das condições de vida das comunidades 

intervencionadas, entre outros (e.g., Crabtree, 1998; Wearing, 2001; Broad, 

2003; Brown & Morrison, 2003; Ellis, 2003; Singh & Singh, 2004; Brown, 2005; 

Jones, 2005; McGehee &Santos, 2005; Clifton & Benson, 2006; Zahra & 

Mcintosh, 2007; Lepp, 2008; Mcintosh & Zahra, 2008; Ruhanen et al., 2008; 

Wearing et al., 2008; Casais & Sousa, 2019; Sousa & Soares, 2019). O aparente 

benefício do turismo voluntário certamente não deve ser desconsiderado, mas é 

vital reconhecer que tais benefícios são potenciais e não consequências 

inevitáveis do turismo voluntário. De facto, há razões para acreditar que tais 

benefícios podem ser muito menos comuns do que grande parte dos estudos 

sugerem. Além disso, o turismo voluntário tem, também, o potencial de produzir 

impactos negativos nos indivíduos e nas comunidades envolvidas, 
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nomeadamente, a perda de autenticidade dos lugares visitados, o consumo de 

produtos importados em detrimento dos produtos locais, a diminuição de postos 

de trabalhos, entre outros (Guttentag, 2009). 

O trabalho que os voluntários desempenham representa um benefício intrínseco 

do turismo voluntário, até porque o turismo voluntário apenas envolve voluntários 

de países desenvolvidos a trabalhar em países subdesenvolvidos (Higgins-

Desbiolles & Russell Mundine, 2008, p. 187; Sin, 2009, p. 495-496). Todavia, 

para uma forma de turismo que alega ser particularmente sustentável, os 

impactos a longo prazo e o potencial de consequências nos projetos de 

voluntariado nunca receberam muita atenção. Um dos exemplos é a 

dependência que este tipo de turismo cria nas comunidades, habituando-as a 

procurar fontes de assistência externa, que representam ganhos imediatos, mas 

que impede que a comunidade aprenda a desenvolver-se. Essa dependência 

também torna as comunidades altamente vulneráveis pois o voluntariado pode 

acabar a qualquer momento. McGehee e Andereck (2008) encontram uma 

grande preocupação para as organizações locais no caso da dependência do 

turismo voluntário. Outro impacto é que o trabalho que será desempenhado 

pelos voluntários está a reduzir as oportunidades de emprego aos locais. Os 

estudos efetuados (Wearing, 2001; Broad, 2003; Galley & Clifton, 2004; Stoddart 

& Rogerson, 2004; Rehberg, 2005; Campbell & Smith, 2006; Clifton & Benson, 

2006; Pike & Beames, 2007; Mcintosh & Zahra, 2008; Soderman & Snead, 2008) 

descobriram repetidamente que os voluntários são motivados por razões 

pessoais sobrepostas ao altruísmo. As diversas mudanças pessoais que os 

voluntários podem experimentar incluem notoriedade pessoal, maior confiança 

e maior autossatisfação (Wearing, 2001), bem como, crescimento pessoal, 

rejeição do materialismo (Brown, 2005), aumentando as suas competências 

interpessoais, aumentando também a facilidade em resolver problemas e 

aumentando as suas capacidades comunicativas (Jones, 2005). Isto leva a que 

os voluntários acabem por produzir a situação em que se focam muito neles, por 

oposição aos ganhos da comunidade residente. Na verdade, um ambiente no 

qual um grupo privilegiado está a doar o seu tempo e outro grupo desprivilegiado 

está a receber assistência não é particularmente propício para produzir um poder 

igual na relação. O turismo voluntário propicia também um ganho emocional forte 
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por parte do voluntário, porque passa a valorizar determinadas coisas que tem 

no seu país e que vivencia situações complemente opostos e de pauperismo. 

O turismo voluntário começa a crescer, a ficar disponível e a ser popular em 

diferentes partes do mundo. Apesar da sua aparente virtude e do seu bom 

posicionamento como uma forma de “justiça” ou de “boa vontade” turística, 

críticos no público, sobretudo nos media, geralmente na forma de comentários 

de jornal, cada vez mais começaram a questionar a eficácia ou o valor "real" do 

turismo voluntário. 

É central para o turismo voluntário a ideia de que empreendimentos turísticos 

podem e devem trazer impactos positivos para os locais nos destinos de 

hospedagem. O turismo massificado é constantemente criticado pela sua falha 

de prometer dinamizar e desenvolver países, enquanto reforçam dependências. 

Wearing (2004) sugere também que o turismo voluntário tem influências 

positivas sobre os seus participantes, e essa linha de pensamento é ecoada em 

muitos outros trabalhos académicos - o turismo voluntário é frequentemente visto 

como uma alternativa aos males observados noutras formas de turismo (Gray & 

Campbell, 2007). 

Recentemente, líderes políticos e comunitários começaram a promover os 

benefícios do intercâmbio cultural, incluindo o turismo do ano sabático (gap 

year), como forma factual de educação cívica que promulga uma aceitação e 

tolerância da diversidade cultural e concebe o desenvolvimento de cidadania. O 

“gap year” é definido como o período durante o qual uma pessoa atrasa a sua 

educação ou emprego para viajar (Millington, 2005). O turismo voluntário 

realizado durante o ano sabático é um fenómeno em constante crescimento 

(Lyons & Wearing, 2008; Soderman & Snead, 2008). De acordo com este 

crescimento no interesse do voluntariado tem havido uma proliferação de 

projetos voluntários. Enquanto muitos voluntários viajam para o exterior para 

satisfazer o seu interesse em experimentar outros lugares e culturas também 

existem casos de turismo voluntário doméstico. Os turistas do "gap year" são um 

mercado-alvo chave de instituições de caridade e organizações não 

governamentais que procuram voluntários porque não são jovens e "fisicamente 

aptos", mas tipicamente procuram a novidade e autenticidade em lugares 

exóticos (Soderman & Snead, 2008). 
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Altruísmo é uma explicação comum usada pelos turistas voluntários, mas o 

autodesenvolvimento e a aventura também são citados como fortes motivadores 

(Wearing, 2001; Callanan & Thomas, 2005; Pearce & Coghlan, 2008; Sin, 2009). 

Para Pearce e Coghlan (2008, p.134) a adolescência prolongada facilitada pelo 

apoio financeiro mais longo por parte dos pais, a expansão das "oportunidades 

de viagem promovidas pela Internet ", a menor preocupação com as" 

consequências a longo prazo ou das suas escolhas ", e sua" maior 

conscientização dos problemas globais são os motivadores inerentes ao turismo 

no “gap year”. O turismo voluntário foi conceptualizado como uma forma 

alternativa à experiência que move o turista, além de simplesmente visitar ou 

passar através de um lugar como um “outsider”. Em vez disso, o turista voluntário 

passa tempo a viver e contribuir de forma positiva para uma comunidade. 

Raymond e Hall (2008, p. 530) argumentam que os projetos de turismo voluntário 

precisam ser cuidadosamente geridos a fim de evitar "mal-entendidos 

transculturais e o reforço de estereótipos culturais ". O estabelecimento de 

interesses comerciais na oferta de pacotes de turismo voluntário ainda 

problematiza tais questões (Callanan & Thomas, 2005; Mowforth & Munt, 2009). 

Apesar dessas críticas importantes, pode-se argumentar que o recente 

crescimento do "turismo voluntário" como uma experiência alternativa de turismo 

sugere que um caminho para a cidadania global possa existir dentro do contexto 

do neoliberalismo. 

Soderman e Snead (2008) descobriram que o voluntariado no exterior era 

frequentemente considerado pelos voluntários como "útil" para carreiras futuras, 

particularmente em termos de desenvolvimento de competências linguísticas e 

no fornecimento de contactos. Eles argumentam que um "altruísmo recíproco", 

pelo qual o voluntário também recebe benefícios do seu voluntariado, está em 

ação aqui. Callanan e Thomas (2005) categorizaram turistas voluntários em três 

grupos, incluindo voluntários rasos, intermediários e profundos. Eles 

argumentam que quanto menor o tempo dedicado a um projeto, maior a 

probabilidade de entrar no mesmo, e nesses casos, o destino é muito mais 

importante que o projeto. Em contraste, para o turista voluntário "profundo", 

aqueles indivíduos com habilidades específicas do projeto que passam muitos 

meses a trabalhar para melhorar as condições nas comunidades de acolhimento, 
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''os motivos de “autointeresse” são secundários para os altruístas " (Callanan & 

Thomas, 2005, p.196). 

 

3. Metodologia 

O trabalho exposto advém de uma proposta de análise de um nicho de mercado 

ainda pouco explorado, sendo que para a sua concretização realizou-se uma 

análise documental, nomeadamente livros, artigos científicos, e dados 

estatísticos oficiais. No intuito de complementar o estudo de caso procedeu-se a 

elaboração de entrevistas semiestruturadas a cinco entusiastas desta 

modalidade baseada nos seguintes critérios: 

 Dados sociodemográficos 

 Países intervencionados 

 Gosto pela prática do voluntariado 

 Experiência no terreno 

 Sonhos futuros  

Entendeu-se que o testemunho dos voluntários seria de extrema importância 

pelo facto de dar a conhecer o seu perfil e motivações, bem como as 

experiências vividas e desvendar projetos futuros. 

 

4. Análise dos dados 

4.1. Voluntariado em Portugal 

É difícil encontrar dados relativos ao turismo voluntário. Assim, nas pesquisas 

levadas a cabo apenas se encontram dados estatísticos referentes ao trabalho 

voluntário. Contabilizar na atualidade quantos voluntários existem em Portugal é 

algo complexo uma vez que se verifica que os estudos em relação a esta matéria 

se revelam escassos. Quantos voluntários existem atualmente em Portugal? A 

nossa taxa de voluntariado é superior ou inferior à média da União Europeia 

(UE)? Estamos a convergir ou a divergir da UE? Qual é o perfil do voluntário no 



90 
 

nosso país? Qual a expressão do trabalho voluntário no PIB nacional? Todas 

estas questões constam de uma notícia publicada online no dia 3 de janeiro de 

2018, com a manchete “O lado oculto do voluntariado” de Sérgio Pratas.  As 

respostas encontram-se nos resultados do Inquérito ao Trabalho Voluntário 

2012, apresentados pelo Instituto Nacional de Estatísticas (INE, 2013), conforme 

abaixo exposto.  

Estima-se que 11,5% da população residente cuja faixa etária ronda os 15 ou 

mais anos participou em, pelo menos, uma atividade de cariz formal e/ou informal 

de trabalho voluntário, o que corresponde aproximadamente a 1 milhão e 40 mil 

voluntários. Cerca de metade do total de voluntários efetuou uma atividade 

voluntária através de uma organização ou instituição, ou seja, voluntariado 

formal (51,6%), respeitante a 5,9% da população residente com 15 ou mais anos. 

Assim, verifica-se que a percentagem de mulheres a fazer voluntariado foi 

superior à dos homens (57,3% vs. 42,7%), mostrando que cerca de 595 626 

mulheres estiveram envolvidas em, pelo menos, uma atividade de trabalho 

voluntário (INE, 2013). 

Figura 2 - Total de voluntários, por género e tipo de voluntariado

 

Fonte: Inquérito ao trabalho voluntário (INE, 2013). 

 

A taxa de voluntariado por parte das mulheres (12,7%) foi superior 

comparativamente à dos homens (10,3%), no que alude quer ao contexto formal 

(6,2% vs. 5,7%), quer ao contexto informal (6,8% vs. 4,8%). 
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Figura 3 - Taxa de voluntariado, por sexo e tipo de trabalho voluntário 

 

Fonte: Inquérito ao trabalho voluntário (INE, 2013). 

 

No que respeita à idade das pessoas voluntárias, confirmaram-se os seguintes 

valores relativos à taxa de voluntariado: 11,6% no escalão dos 15-24 anos, 

13,1% no escalão dos 25-44 e 12,7% no escalão dos 45-64 anos. Assim, verifica-

se uma taxa inferior de voluntariado no último escalão: 7,3% dos residentes com 

65 anos ou mais anos participou em ações de voluntariado. 

Figura 4 - Taxa de voluntariado, por escalão etário e tipo de trabalho voluntário 

 

Fonte: Inquérito ao trabalho voluntário (INE, 2013). 

A repartição do trabalho voluntário relativamente ao estado civil consente a 

apresentação das seguintes taxas de voluntariado: 11,7% nos solteiros, 11,9% 
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nos casados e 12,8% nos divorciados ou separados. A taxa de voluntariado nos 

indivíduos viúvos revelou-se inferior às anteriores: 7,5% da população residente 

com 15 ou mais anos, viúva, afirmou fazer trabalho voluntário. 

Figura 5 - Taxa de voluntariado, por estado civil e tipo de trabalho voluntário 

 

Fonte: Inquérito ao trabalho voluntário (INE, 2013) 

Assim, a nível geral, observa-se que a taxa de voluntariado variou de forma 

positiva com o nível de escolaridade, especificamente, no que se refere ao 

voluntariado formal. Posto isto, verifica-se a taxa mais baixa nos voluntários sem 

nenhum nível de escolaridade (3, 5%) e a taxa mais alta nos indivíduos cujos 

níveis de escolaridade são mais elevados: 21,3%. 

Figura 6 - Taxa de voluntariado, por nível de escolaridade e tipo de trabalho 
voluntário 

 

Fonte: Inquérito ao trabalho voluntário (INE, 2013). 
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Verifica-se uma taxa de voluntariado deveras próxima para a população quer 

empregada quer desempregada 12,8% e 13,1%, respetivamente. No que 

respeita aos inativos observa-se uma taxa inferior, cerca de (9,4%).  

Figura 7 - Taxa de voluntariado, por situação no emprego e tipo de trabalho 
voluntário 

 

Fonte: Inquérito ao trabalho voluntário (INE, 2013). 

Fazendo uma comparação a nível internacional acerca dos dados do 

voluntariado é impedida pela ausência de uma fonte singular e de metodologias 

consonadas a nível europeu. No âmbito do Ano Internacional do Voluntariado 

2011 foi efetuado um Inquérito Especial Euro barómetro para 2011, empregue 

aqui como referência. Assim verifica-se que as maiores taxas de voluntariado 

ocorreram no norte da Europa, com destaque para a Holanda (57%da população 

residente com 15 e mais anos afirmou fazer voluntariado). Relativamente aos 

países da antiga Europa de Leste foram os que apresentaram menores taxas de 

voluntariado (a Polónia foi o Estado Membro que registou a menor taxa: 9%). No 

que se refere a Portugal este surgiu em antepenúltimo, com 11,5% (12% no 

gráfico, por arredondamento), ou seja, comparativamente distante da média da 

UE (24%). 
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Figura 8 - Taxa de Voluntariado na UE27 

 

Fonte: Inquérito ao trabalho voluntário (INE, 2013). 

 

4.2 Entrevistas aos voluntários 

Os resultados das entrevistas realizadas são expostos tendo em conta os 

critérios previamente definidos na metodologia. 

Dos cinco voluntários entrevistados, todos são de nacionalidade portuguesa 

sendo que três são do sexo masculino e dois do sexo feminino. No que respeita 

às idades, verificaram-se os seguintes valores: três dos entrevistados 

encontravam-se na casa dos 25-44 e dois entre os 45-64 anos. 

Relativamente ao nível de escolaridade, três possuem o grau de licenciatura e 

dois possuem o grau de doutoramento. Quanto à situação profissional, os cinco 

entrevistados estão no ativo.  

Quando questionados acerca de como surgiu o voluntariado na sua vida, os 

cinco entrevistados referiram que é algo que faz parte deles; que sempre esteve 

presente nas suas vidas, fruto das vivências enquanto crianças.  

No que se refere ao que que mais o (a) motiva para a realização desta prática, 

também se verificou unanimidade entre todos, uma vez que todos responderam 

que era algo que faziam em prol do bem-estar dos outros e que pretendiam 

continuar com estas práticas altruístas. Todos os entrevistados referem 

igualmente que antes de viajarem para outros países já praticavam o 

voluntariado no seu país de origem.  
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Quando questionados acerca de qual a experiência mais traumática que recorda 

e qual a melhor, podemos constatar que nenhum se foca no que de menos 

positivo possa surgir. Verifica-se que dão primazia ao facto de poder dar o melhor 

de si e que isto se reflete nos sorrisos que vão encontrando no rosto dos mais 

desfavorecidos, o que faz com que o choro, o medo, a escravatura e a miséria 

humana com que se cruzam percam força. 

A realização destas entrevistas permite perceber que quem vive a experiência 

do voluntariado uma vez pretende continuar com esta prática, a julgar pelas 

motivações principais que os entrevistados apresentam: “Faz parte de mim, da 

minha maneira de ser”. “Se posso ajudar porque não ajudar então? Enquanto 

puder e souber vou continuar a ajudar.” “... saber que posso mudar a vida das 

pessoas para melhor e ter a noção que há vidas que ganham felicidade com 

estas pequenas ações de dar ao próximo... ajudar outras pessoas dá-me uma 

extrema satisfação e o dever de missão cumprida”. “Gosto de partilhar, de saber 

que consigo ajudar alguém a viver melhor.” 

“…é a vontade de ajudar aqueles que precisam, porque de um momento para 

outro a vida dá uma volta e podemos ser nós a precisar. Neste caso do campo 

de refugiados, senti que se tinha tempo e disponibilidade, poderia ajudar outras 

pessoas como nós que simplesmente tiveram o azar de nascer em lugares 

fustigados por guerras, fome, pobreza…” 

Com base nas respostas obtidas à questão o que lhe falta ainda realizar no 

âmbito do turismo voluntário? Podemos constatar que existem ainda sonho 

futuros nomeadamente: “…hei de continuar a fazer porque faz parte da minha 

maneira de ser, de viver e de estar eu prefiro de x em x tempo dedicar as minhas 

férias a este tipo de experiências…”. “No âmbito do voluntariado o mundo ainda 

está cheio de desigualdades e injustiças por isso ainda há tudo para fazer”. 

“Tenho a certeza que ainda me falta fazer muito pois quem ajuda hoje ajudará 

sempre. Gostaria de levar a cabo este projeto comunitário que implementamos 

em Cabo Verde para outros países como São Tomé e Príncipe, Guiné e 

Moçambique, países com os quais temos algumas responsabilidades histórias 

de apoio social. “Quero voltar a Moçambique e ficar mais tempo. Gostava de ver 

o resultado das “sementes” que semeamos”. “Gostava de participar num projeto 

mais longo onde o impacto pudesse ser ainda maior do que nas ações que fiz 
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até hoje…, gostava também de um dia criar um projeto próprio ou mesmo uma 

organização e que pudesse contribuir com isso para um mundo melhor”. 

 

5. Principal contribuição, principais limitações e possibilidades 

futuras 

Este trabalho contribui para uma melhor perceção acerca do perfil e motivações 

do turista voluntário. 

As referências bibliográficas explanam o conceito de forma clara, no entanto, 

constata-se que ao nível de dados estatísticos, os mesmos, apenas contemplam 

o trabalho voluntário. Deste modo, atendendo às dificuldades na obtenção de 

dados para este caso de estudo, considera-se que seria de extrema importância, 

uma abordagem mais ampla, a esta temática por parte da comunidade científica. 

Investigar este nicho, em franco desenvolvimento, poderá ser uma boa forma de 

o dar a conhecer e consciencializar os indivíduos para a necessidade premente 

que o mesmo apresenta. 

 

6. Conclusão 

A realização deste trabalho permitiu obter algum conhecimento acerca do apoio 

a outras culturas, outras sociedades, vestir a pele de outros povos. Permitiu, 

igualmente, o despertar de consciências no que respeita à diferença que existe 

entre aquilo que se adquire com facilidade, sem parar por vezes para lhe dar 

valor, e aquilo que se pensava fazer parte de um passado longínquo, mas que 

infelizmente continua em pleno século XXI a ser a mais pura das realidades. 

A revisão de literatura efetuada para o caso de estudo mostra que o turismo 

voluntário é ainda muito recente, desconhecendo-se o perfil, idade e género 

predefinido para a sua realização. 

Este estudo exploratório procura entender até que ponto os inquiridos conhecem 

e estão sensibilizados para as práticas de turismo voluntário, procurando 

identificar soluções e formas de sensibilização sobre a sua importância. Ficou 

claro que todos os entrevistados se movem por práticas de índole solidário, 
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embora reconheçam que estes são desafios que lhes permitem contactar com 

outros países, povos e culturas. Viajam pelo mundo, onde o conforto não é 

presença assídua, mas reconhecem que ainda querem abraçar muitos projetos. 

Conclui-se que nunca será de mais reconhecer a grandeza do ser humano e 

agradecer quando este tem a capacidade de largar a sua zona de conforto e 

serem voluntários em cenários de guerra, de pobreza, de fome, de medo, de 

escravatura humana. Por muito que a literatura relate e informe acerca do 

turismo voluntário, estes “5 magníficos” descreveram o voluntariado com ações 

que enchem o coração. Tudo tem mais valor quando estes gestos que mudam 

vidas são praticados com amor. Com este trabalho pode-se concluir que, se 

houver vontade, cada um tem algo dentro de si que pode ajudar a minimizar as 

desigualdades e as dores por elas causadas. Assim se poderá contrariar os 

dados que mostram que Portugal está ainda muito aquém da média europeia no 

que respeita ao trabalho voluntário. 
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Extended Abstract 

Objectives: This article intends to conduct an exploratory study on Portuguese 

consumer behaviour regarding outdoor adventure sports. Research objectives 

include the characterization of consumers' acceptance of adventure sports 

practice as part of their leisure and tourism activities, the identification of the types 

of adventure sports favoured by consumers, and the analysis of the factors that 

influence choice and loyalty rates with respect to these activities. 

Methodology: In order to achieve the proposed objectives, a quantitative 

methodology was applied by means of a non-probability convenience sample 
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composed of 90 Portuguese individuals with ages ranging from 18 to 69 years 

old. The data were retrieved online, between the 1st and 8th of May of 2018, and 

were further statistically analysed using SPSS v.22.  

Originality: The offer of tourism products and services targeted to sports and 

adventure experiences has been growing globally over the last years (Adventure 

Travel Trade Association, 2018). Quite frequently, these activities manage to 

attract tourists to the interior regions of the country, where contact with local 

cultures and nature is privileged, thus simultaneously providing new, emotional 

and significant experiences to their fans (Carnicelli-Filho, Schwartz, & Tahara, 

2010). Specifically, in Portugal, from north to south and in the autonomous 

regions, the existing offer is quite diverse, including land, water or air activities: 

rock climbing, long mountain trails, slide, rappel, rafting, canoeing, adventure 

parks, skydiving experiences, among others.  

In fact, adventure sports represent new and attractive offers from leisure and 

tourism companies. Nonetheless, not every consumer practices these types of 

adventure sports on a regular basis, while some refuse to repeat them, and others 

are not open to trying them for a variety of reasons (Williams & Soutar, 2009).  

Within the academic community, consumer behaviour as well as consumers' 

primary motivations regarding adventure tourism have been studied by 

researchers in the past years (e.g. Buckley, 2012; Farkic, 2014; Giddy & Webb, 

2018; Sato, Kim, Burning & Harada, 2018). 

However, adventure sports have so far been disregarded by Portuguese 

researchers, namely in marketing and tourism fields. A correct perception of 

consumer behaviour regarding these kinds of activities is therefore very limited 

and insufficient to reach the goals set by marketing managers who operate in this 

sector.   

To maximize efficiency in this type of tourism activities, marketing managers 

should have an in-depth perspective on consumer preferences in respect to 

adventure sports and the key factors that drive or repel consumers when 

choosing these activities. With that in mind, this research strives to fill a gap in 

the literature by delving into the factors that prevent consumers from selecting 

adventure sports, the factors that are effectively considered when consumers 
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choose to practice adventure sports, and the factors that lead to greater 

consumer loyalty toward adventure sports. 

Results: Results point to the fact that 63% of respondents have already practised 

some kind of adventure sport, with the younger adults being the main adopters 

and the remaining 37% indicating an intention to experience such activities in the 

future. Lack of opportunity and fear are among the most cited reasons for never 

having tried adventure sports. Among consumers that practise adventure sports, 

49% was extremely satisfied with the experience. Slide and rappel are the most 

frequently practised activities, followed by rock climbing. The three main 

motivational factors are adventure, curiosity and adrenaline. 

Practical implications: The results obtained allow for the development of a 

conceptualization proposal of adventure sports' experiences among Portuguese 

consumers, taking into account motivational and sociodemographic factors. In 

this sense, this research identified some cues that may contribute to the definition 

of strategies and the development of tourism and leisure offers that include 

adventure sports, capable of attracting new Portuguese consumers and also 

capable of retaining the current consumers of these activities. 

Limitations: Due to the fact that a non-probability convenience sample was 

used, the results cannot be generalized for the Portuguese population. The 

application of similar approaches to larger samples representative of the 

Portuguese population is recommended, in order to validate the obtained results. 

 

Keywords: Consumer behavior, Adventure sports, Leisure, Tourist motivations, 

Adventure Tourism. 
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Abstract 

Objective: The present manuscript aims to acquire a comprehensive view of the 

needs and motivations of the senior tourist. Specifically, through a systematic 

literature review, it is intended to determine the profile and to know the typical 

behaviour of the senior tourist. 

Methodology: The present study foresees a systematic review of the literature 

in a logic of tourism segmentation (i.e. senior tourism) and documentary analysis. 

Originality: Senior tourism is very relevant for the tourism market, since its 

characteristics are, for the tourism industry, full opportunities to solve some 

pertinent issues (e.g. seasonality). 
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Results: The present study represents a relevant sample for organizations to 

realize that the average age of this market is rising and that "young people" may 

not be interested in senior programs. In addition, it is crucial that this audience is 

not ignored on the internet, due to the dedication given to technologies. 

Practical implications: The present study represents an important contribution 

in the way in which the main senior tourism decisions can be oriented. 

Specifically, we will try to present, in future research, several best practices used 

by this tourism segment and the main impacts on the purchase decision of the 

visitor or tourist (i.e. senior). 

Limitations: The main limitation of this study lies in the vague definition of this 

tourism market segment and specific conclusions about its profile and behaviour. 

Future research on this topic (i.e. senior tourism) should therefore be more 

comprehensive and exhaustive in order to determine specific profiles and 

behaviours of the specific senior tourist and new trends. 

Keywords: Consumer Behaviour; Niche Tourism; Segmentation; Senior 

Tourism. 

 

Resumo 

O estudo do comportamento do consumidor tem ganho especial interesse nas 

últimas décadas, em múltiplos contextos (Macedo & Sousa, 2018). O turismo é 

um bom exemplo, assumindo-se como uma atividade multifacetada e 

geograficamente complexa, sendo que cada vez mais o turismo origina novos (e 

diferentes) segmentos de mercado com interesses individuais distintos (Sousa & 

Simões, 2010; Ferreira, Sousa & Gonçalves, 2018) e inerentes à 

responsabilidade social corporativa em domínios turísticos (Casais e Sousa, 

2019). Estes segmentos são caracterizados pelas motivações que os fazem 

viajar e, por sua vez, pela diferenciação da oferta existente. 

De acordo com Robinson e Novelli (2005) o turismo de nichos surge nas últimas 

décadas e está fortemente associado à teoria do marketing de nichos. Por outro 

lado, Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que marketing de nichos tem estado 

connosco desde algum tempo, o que é novo é o aumento da diversidade de 
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mercados, e as tecnologias avançadas, que permitem novas abordagens de 

comercialização e a deterioração das grandes empresas e das suas abordagens 

tradicionais de marketing. 

Segundo Sousa e Simões (2010), o termo nicho, numa ótica de marketing, 

refere-se a duas ideias-chave inter-relacionadas: que existe um lugar no 

mercado para o produto, e que existe um público para esse mesmo produto. Este 

refere-se a um produto específico capaz de acompanhar as necessidades de um 

segmento de mercado específico. 

Assim sendo, não se deve olhar para o mercado de uma forma simplista e 

homogénea, uma vez que este representa um conjunto de indivíduos com 

características e necessidades específicas. Pode-se encarar um “nicho de 

mercado” como um grupo mais restrito, onde os indivíduos são identificados 

tendo por base o mesmo tipo de necessidades ou desejos (Robinson & Novelli, 

2005). O turismo de nichos é uma forma de fornecer uma conexão entre os 

sonhos do turista, os seus desejos, imaginações e experiência (Robinson & 

Novelli, 2005). 

Devido à forte intensificação da concorrência, apenas sobrevivem os mais fortes, 

e o marketing de nicho poderá ajudar as empresas a manter-se entres os 

sobreviventes mais saudáveis. É possível, no contexto de macro nichos, 

identificar uma extensa variedade de micro nichos que surgem das 

características mais atraentes, locais de destino e interesses específicos 

(Macedo & Sousa, 2018; Sousa & Rocha, 2019). Por conseguinte, o presente 

estudo foca-se no turismo sénior e no estudo do comportamento e perfil do 

consumidor deste segmento turístico. 

O envelhecimento demográfico é notório e, cada vez mais, um aspeto 

fundamental a ter em conta nos mercados atuais. Este envelhecimento é, 

especialmente, sentido nas zonas mais desenvolvidas do planeta. Segundo um 

estudo das Nações Unidas (2013), no ano de 2050, a população com mais de 

60 anos representará cerca de 21,10% do total da população mundial, 

distinguindo-se dos valores atuais que se situam nos 11,70%. Conforme os 

autores Bloom e Canning (2006) e Gil (2004), a Europa é, atualmente, o 

continente mais envelhecido a nível mundial, sendo a Espanha o país europeu 

que mais contribui para esse resultado. Em 2050, a idade média da população 

europeia irá situar-se em torno dos 49 anos, sendo completamente distinta da 
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idade média do resto do mundo que deverá situar-se em torno dos 36 anos, 

tornando Espanha o país com maior índice de envelhecimento do continente 

europeu, onde no ano de 2050, segundo as Nações Unidas, uma em cada duas 

pessoas terá pelo menos 55 anos. 

Com o envelhecimento da população na maioria dos países desenvolvidos, a 

importância deste segmento para o mercado do turismo é cada vez mais 

relevante. Neste campo, a Organização Mundial do Turismo calcula que, para o 

ano de 2050, a população com 60 ou mais anos chegará a representar mais de 

2 mil milhões de viagens internacionais, um resultado bastante acima dos 593 

milhões obtidos em 1999, segundo Patterson (2006). Batra (2009) refere que as 

organizações mundiais de idosos, assim como vários investigadores, definem a 

população sénior como aqueles que possuem uma idade igual ou superior a 50 

anos. Esta definição não é de todo consensual, uma vez que vários países a 

nível mundial apenas concedem os benefícios inerentes à idade para uma faixa 

etária compreendida entre os 62 e 65 anos. A Organização Mundial do Turismo 

(2013) aponta ainda noutro sentido, referindo a crescente importância, dentro da 

procura global, do segmento de turistas com mais de 55 anos de idade, 

apontando estes como sendo turismo sénior. 

Segundo Fleisher e Pizam (2002), tradicionalmente, considera-se relevante 

neste segmento (sénior) o tempo livre e o nível de poder de compra dos 

indivíduos. Armands (2002) afirma que a procura deste segmento por atividades 

turísticas e de lazer deve-se, essencialmente, ao tempo livre que dispõem, sendo 

que Gibson (2006) garante que esse tempo livre e a sua procura estão 

relacionados, diretamente, com a sensação de obter um sentimento de 

satisfação numa etapa de vida considerada como a última etapa da vida do ser 

humano. Metz e Underwood (2005), bem como Oates, Shufeldt e Vaught (1996) 

e Reece (2004), mencionam que os seniores possuem, por norma, uma situação 

económica e social mais favorável, uma vez que aumentam o seu poder de 

compra com a independência financeira dos filhos, ausência de créditos ou 

hipotecas e a posse de poupanças adquiridas durante a sua vida ativa. Através 

de um estudo realizado por Zimmer, Brayley e Searle (1995), os seniores 

maiores de 65 anos, residentes em Manitoba (Canadá), com maior tendência 

para viajar, foram os que estavam casados, possuíam um nível cultural elevado, 

eram economicamente estáveis e com residência própria. 
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Face ao exposto, o presente manuscrito pretende adquirir uma visão abrangente 

das necessidades e motivações do turista sénior, determinar o seu perfil e, 

assim, alcançar uma oferta satisfatória, de qualidade e ajustada às suas 

necessidades. O estudo de diversos autores representa a base para o 

desenvolvimento de uma construção teórica, que se pretende o mais sólida 

possível. É através desses estudos que se expõe uma breve descrição dos 

resultados obtidos sobre as motivações dos turistas seniores e, também, o seu 

perfil. 

O turismo sénior é, hoje, bastante relevante para o mercado do turismo, uma vez 

que as suas características são, para a indústria turística, oportunidades plenas 

para resolver algumas questões pertinentes, como a sazonalidade, pois, devido 

ao seu tempo livre, os seniores não estão dependentes das tradicionais épocas 

altas do turismo. 

O presente estudo representa uma amostra relevante para que as organizações 

se apercebam de que a idade média deste mercado está a subir e que os “jovens 

idosos” podem não estar interessados em programas de seniores. Além disso, é 

fundamental que não se ignore este público na internet, devido à dedicação dada 

às tecnologias. 

A principal limitação deste trabalho reside-se pela vaga definição deste 

segmento de mercado turístico e de conclusões específicas sobre o seu perfil e 

comportamento. Assim, as futuras investigações sobre este tema devem ser 

mais completas e exaustivas, de modo a que se determine perfis e 

comportamentos do turista sénior específicos. No final, serão apresentadas as 

limitações do estudo, bem como delineadas algumas linhas de investigação para 

futuros trabalhos de natureza empírica. 
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Abstract 

Tourism is one of the most growing sectors in recent years. Due to its continuous 

change it is necessary to predict new trends, enhancing competences and 

adapting services to tourist needs. In this context, academic tourism, and more 

specifically, student mobility programs can be considered one important tourism 

market. The continuous investment by EU in programs for education and training 

shows the strategic importance that is given to student mobility and represents 

an opportunity for destinations to enhance tourism attractiveness within this 

market. Universities are increasing international cooperation and establishing 

more Erasmus mobility agreements which bring more international students to 

our country. Therefore, it is relevant to consider this as a strategic tourism 

segment for Porto and even more important to understand the visitor profile and 

destination attractiveness. With this knowledge, adequate marketing and 

promotional strategies can be developed and directed to the enhancement of the 

overall tourism experience that Erasmus students also have while they are in 

academic mobility in Porto.The aim of this study is to explore the potential 

academic tourism segment in Porto. Quantitative data were collected, through an 

online questionnaire, concerning Erasmus students’ profile and their touristic 

behaviour in both visiting and economic standards. Preliminary data indicate that 

Erasmus students take advantage of the mobility program to develop many 

touristic visits, not only in Porto, but also in Spain. Accommodation in Porto was 

the greatest weakness pointed out. Respondents revealed that accommodation 
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was the most difficult aspect to manage, mainly as regard their price and rooms 

availability. 

 

Keywords: Erasmus mobility; tourism; destination marketing; destination 

attractiveness; Porto. 
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Extended Abstract 

Currently, social network sites (SNS) such as Facebook, Youtube and Instagram 

have millions of active users all over the world (We Are Social & Hootsuite, 2018a) 

and Portugal is no exception: in 2018 6.6 million Portuguese were active users of 

SNS, which represents 64% of the total population (We Are Social & Hootsuite, 

2018b). Consequently, social media marketing (SMM) has become an essential 

tool for businesses in all sectors (Clark, Black, & Judson, 2017), namely tourism. 

SNS can be used for providing information to customers (Felix et al., 2017; Tiago 

& Veríssimo, 2014), to generate sales (Tiago & Veríssimo, 2014), to develop 

relationships with customers (Felix et al., 2017; Parsons, 2013), to foster 

recommendations and other forms of word-of-mouth communication (Parsons, 

2013), among others. 

Despite the growing interest in the topic, extant literature suffers from several 

shortcomings. There is insufficient systematic evidence on the type of content 

that companies post on SNS (Lee, Hosanagar, & Nair, 2018) and the comparison 

of their effectiveness across different platforms (Kusumasondjaja, 2018). Overall, 

there is a notorious need for understanding the effectiveness of different actions 

conducted under the SMM strategy, as well as the factors that determine it, which 

are so far disregarded by extant literature. Recently, Eigenraam, Eelen, van Lin, 

& Verlegh (2018) listed digital marketing practices, including website, mobile 
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marketing, and SMM, analysing their effect on brand involvement. Other authors 

such as Taecharungroj (2017) considered SMM but approached only one type of 

action. As far as our knowledge, this is the first study that analyses a diversified 

set of SMM actions namely on the expected impact on consumers’ buying 

intentions. 

This article main aim is to explore the efficacy of the different marketing actions 

undertaken on SNS. Arguably, by understanding the impact of different SMM 

actions on consumer behaviour, including buying intention, it is possible to make 

more informed decisions on how to invest (time and money) on SNS. 

The method adopted in this article was a systematic literature review. The 

advantages of this method include rigour, replication, and transparency (Cook, 

Mulrow, & Haynes, 1997), by analysing, describing, and discussing the 

contributions provided by extant literature (Becheikh, Landry, & Amara, 2006). 

Data was collected in November 2018, using Scopus and ISI Web of Knowledge 

databases, using as keywords social media marketing, social media advertising, 

digital consumer behaviour e digital purchase behaviour. A total of 2415 articles 

were retrieved from Scopus and 2346 from ISI Web of Knowledge. Duplicates 

were excluded using Citavi application, resulting in a total of 3538 articles for the 

analysis. This article presents the methodological procedures in detail, followed 

by the systematization of the contributions in the selected articles. 

The SMM actions presented were organized in three groups: sharing content that 

provides information, that evokes emotions and that trigger actions. The list of 

actions includes customer service, posting on brand communities, contests and 

giveaways, live streams, advertising, and co-creation, just to name a few. 

Evidence on the tourism sector is highlighted, and general implications for the 

tourism sector are depicted. 

The article concludes with implications for managers, limitations, and suggestions 

for future research. 

 

Keywords: Social media marketing; Social media advertising, Consumer 

Behaviour; Purhcase Behaviour; Facebook; Instagram. 
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Abstract 

Social networks are increasingly playing a key role in tourism experiences 

affecting destinations and individuals. This study intends to explore the 

motivations and behaviors and experiences of the tourists through the contents 

placed in the social network: Facebook. These behaviors that relate to travel 

experiences are valuable articulations of sociability and emotional support, 

sometimes constituting relevant sources of information when making vacation 

decisions, that is, the impact they have on the choice and planning of vacations. 

We adopted a methodology of comprehensive literature review and state of the 

art analysis, analyzing how this social network influences and shapes the 

perceptions and emotions of the tourists in the choice of destinations, before and 

during the trip. It significantly enhances the emotions of the traveler and thus 

improves the tourist experiences. However, this theme has the potential to be 

more developed (research gap) in terms of literature recommending future 

research on the phenomenon. 

 

Keywords: Tourist experiences; Facebook; Tourists; Travels. 

 

1. Introdução 

Estudos recentes apontam que os turistas, usam constantemente as redes 

sociais para comunicar, trocar experiências de viagens, solicitar feedback dos 

amigos, familiares e conhecidos, durante e depois da viagem. Mas a influência 

deste feedback nas suas decisões não é totalmente clara, isto é, a forma de 

como o uso do Facebook interfere na sua experiência turística. De facto, existe 
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pouco entendimento sobre como as redes sociais, e em particular o Facebook, 

moldam as experiências turísticas. 

O desenvolvimento da internet e das redes sociais estão a mudar a forma como 

as informações sobre viagens de lazer e as suas experiências são difundidas. 

As redes sociais, onde o Facebook não é exceção, permitem aos turistas a 

partilha de conhecimento on-line, emoções e momentos vividos de forma muito 

mais ampla do que antigamente (Jacobsen & Munar, 2012; Volo, 2010; Buhalis 

& Law, 2008, citados por Munar & Jacobsen, 2014) .  

Estes acontecimentos transformaram o que eram antes experiências privadas e 

normalmente reservadas à partilha, apenas, dentro de pequenos círculos de 

familiares e amigos, em bancos de dados globais de informações úteis aos 

consumidores, podendo ser geridos e analisados por particulares, empresas e 

organizações de turismo. Estas plataformas alicerçadas na Web também 

permitem o registo e a partilha, em tempo real, de experiências turísticas 

aumentando, assim, os avanços das identidades virtuais pessoais, apoiado pela 

disponibilidade sempre presente e em todo o lado no acesso à Internet na 

maioria dos destinos de férias (Munar & Jacobsen, 2014).  

Através de uma revisão da literatura, utilizando-se as palavras-chave como 

experiências turísticas, partilha de experiências, Facebook, viagens, etc 

procurou-se analisar o Papel da Rede Social Facebook nas Experiências 

Turísticas. 

Este artigo está organizado do seguinte modo. Após a introdução 1 segue-se a 

revisão da literatura no capítulo 2, que se divide em subcapítulos da seguinte 

forma: na alínea a) temos um estudo sobre a partilha de experiências, na alínea 

b) as motivações dessa partilha segundo os vários autores, na alínea c) tratamos 

as plataformas de turismo inteligente, na alínea d) a partilha da experiência 

turística no turismo inteligente e na alínea e) a corrente ou o fluxo da informação 

nas experiências turísticas. No capítulo 3, é analisado o comportamento dos 

utilizadores no Facebook. No capítulo 4, fazemos as conclusões dos estudos 

analisados, assim como as suas limitações onde se propondo-se no capítulo 5 

questões de pesquisa para futuras investigações. 
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2. Revisão da Literatura 

Cada vez é mais o número de turistas que são utilizadores das redes sociais e 

as tendem a usar durante as diferentes etapas das suas viagens. A sua utilização 

permite que possam encontrar uma grande variedade de informações turísticas 

e partilhar experiências através do Facebook com colocação de fotos, leitura e 

comentários de posts dos amigos da rede. As fotos ao serem marcadas por um 

amigo ou conhecido e ao receberem comentários positivos geram apoio, apoio 

social nos utilizadores, podendo gerar emoções positivas, estimular 

relacionamentos com familiares e amigos íntimos ou partilhar opiniões e ideias 

com pessoas com interesses comuns. Tudo isto pode alterar e moldar a 

satisfação da experiência turística dos viajantes (Kim & Fesenmaier, 2017). 

Estudos recentes como os de Xiang et al. 2014; Tussyadiah & Zach, 2012; Wang 

et al., 2012; Buhalis & Law, 2008, citados por Bae et al., 2017 indicam que as 

tecnologias de informação e comunicação (TICs) transformaram as viagens, 

assim como, as atividades posteriores a elas relacionadas. Estes estudos, 

também, mostram que as utilizações das várias redes sociais podem influenciar 

as perceções e interpretações dos destinos, atividades e pessoas. As redes 

sociais, sites e comunidades de viagens on-line, têm o poder de mudar a 

experiência do turista durante toda a viagem (Kang & Gretzel, 2012; Tussyadiah 

& Fesenmaier, 2009; Jansson, 2007, citados por Bae et al., 2017). Além disso, 

argumentam que as redes sociais podem proporcionar novas experiências após 

a viagem, reforçando o significado da mesma. 

Assim, dentro deste contexto das viagens, as redes sociais permitem aos 

viajantes a partilha de experiências em tempo real, ou seja, de forma instantânea 

havendo a considerar que funcionam como um agente que ajuda a criar a 

experiência de lazer. Em particular, “saborear” a experiência de alguém que 

partilha a sua experiência e o conhecimento através das fotos de viagens e 

vídeos pode ser uma das funções principais das redes sociais (Volo, 2010; 

Tussyadiah & Fesenmaier 2009, citados por Bae et al., 2017). 

a) Partilha de Experiências 

Nas redes sociais, os turistas partilham o conhecimento, mas também 

experiências e segundo Tung & Ritchie (2011) uma experiência turística pode 
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ser definida como uma avaliação subjetiva do indivíduo que passando por uma 

situação afetiva, cognitiva e comportamental de eventos relacionados com as 

suas atividades turísticas que começa antes (planeamento e preparação), 

durante (no destino), e depois da viagem (recordação). As experiências são 

pessoais e dependem muito da forma como os indivíduos percebem e reagem 

aos locais e produtos turísticos específicos, como por exemplo, os destinos, 

atrações e alojamentos.  

No entender de Baym, (2010), citado por Munar & Jacobsen, (2014), a partilha 

de experiências inclui os atributos dos preços, as condições climáticas, praias e 

outras atrações e também a comunicação, imaginações e fantasias sobre as 

características de um dia bem passado através de fotografias e outras formas de 

conteúdo na comunicação on-line.  

As perceções das experiências turísticas são criadas ao longo das atividades 

dos lugares visitados, mas também são moldadas pelas experiências do espaço 

imaginário e por objetos turísticos como as lembranças e os cartões postais 

(Haldrup & Larsen, 2010, citados por Munar & Jacobsen, 2014). As redes sociais 

fornecem, assim, novos canais para a produção e circulação de significados e 

imaginações das experiências turísticas. 

Com o desenvolvimento das redes sociais e das tecnologias móveis aumentou 

a possibilidade, dos viajantes, poderem partilhar as suas experiências em tempo 

real, sendo que na opinião de Bødker & Browning (2012), o telefone e os serviços 

de mensagens curtas (SMS), permitiram aos indivíduos se relacionarem 

enquanto gozam as férias. Existe, por assim dizer, uma sensação de integração 

em tempo real nos eventos domésticos, trocando mensagens de texto, vídeo, 

fotografias, sobre as experiências vividas, através do telemóvel usando o e-mail 

e postando nos sites da Internet. 

b) Motivações para a partilha (conteúdo on-line) 

Para autores como Chang & Chuang, (2011), a partilha e o comportamento nas 

redes sociais diferenciam entre o que são expectativas pessoais (autocentradas) 

e expectativas comunitárias. As expectativas pessoais incluem o ganhar respeito 

e o reconhecimento, aumentar os laços sociais, a autoestima, desfrutar de 

atividades on-line e obter como retorno uma cooperação.  
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As motivações comunitárias (relacionadas com a comunidade) já dizem respeito 

às expectativas dos turistas sobre os impactos das experiências on-line nas 

comunidades virtuais ou noutros utilizadores das redes sociais. Estudos 

efetuados em comunidades virtuais como a pesquisa de Williams, 2009 e Hsu et 

al., 2007 reconheceram que a partilha de disposições comuns em relação às 

normas sociais, ajudam a comunidade a alcançar os seus objetivos e isso inclui 

sentimentos de solidariedade e identificação como parte de uma comunidade. 

Para Kozinets (2008), as expectativas relacionadas com a comunidade estão 

frequentemente interligadas com as expectativas relacionadas às pessoas e 

vice-versa. Para estes autores, servir outras pessoas pela internet pode 

proporcionar uma sensação de poder, enquanto que o reconhecimento como 

bom fornecedor de conteúdos apenas pode elevar o status de uma pessoa 

dentro dessa comunidade on-line.  

Outros estudos como os de Kristian & Jacobsen (2000), também apontaram para 

comportamentos anti turísticos, ou seja, alguns indivíduos desejam manter-se 

separados e distintos do que eles entendem ser o turista típico (comum). Mas 

estes indivíduos podem estar dispostos a publicar anonimamente, já que são 

avessos ao risco de serem enganados por instituições que eles estendem ser 

armadilhas para turistas. Estes escritores, de resumos de viagens, ao serem 

motivados a fazê-lo, ajudam os profissionais de turismo e contribuem para o 

bem-estar de outros viajantes.  

No entender de Gretzel & Yoo, (2008); Jacobsen, (2000); Roehl & Fesenmaier, 

(1992), citados por Munar & Jacobsen (2014) estes criadores de conteúdo, 

também, podem ajudar outros turistas a minimizar o risco na sua tomada de 

decisão. A redução de risco é considerada decisiva para as decisões de compra 

de produtos caros e complexos como são as escolhas de locais de férias. 

Também na opinião de Stoeckl, Rohrmeier, & Hess, (2007) e Preece et al., 

(2004), nem todas as pessoas estão dispostas a partilhar as suas experiências 

online. O papel mais comum nas comunidades on-line é o daquele que espreita, 

isto é, uma pessoa que lê, mas nunca publica, sendo que, as razões que levam 

os indivíduos a não gerar conteúdos são os custos de oportunidade, as 

considerações de privacidade e um baixo sentido de pertença ao grupo.  
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De um modo geral, as redes sociais, favorecem as práticas de partilha em vez 

da privacidade ou do controle de conteúdos e é desta forma que os turistas, ao 

partilharem experiências, expõem comportamentos altruístas mostrando valores 

de culturas comunitárias, ao mesmo tempo que geram recursos digitais que 

podem tornar-se ativos comerciais para as empresas de redes sociais ( Ooi & 

Ek, 2010; Munar, 2010; Von Hippel, 2005; Castells, 2001, citados por Munar & 

Jacobsen, 2014). 

Embora os turistas possam ter uma tendência altruísta em relação à 

comunidade, quando explicam as razões do seu comportamento de partilha de 

experiências eles também visam a obtenção de benefícios individuais, como 

uma boa reputação ou o aumento de sentimentos de autoeficácia. No entanto, 

um comportamento autocentrado, como é o caso de contribuir para um site que 

é útil para si próprio pode ter uma dimensão comunitária e pode refletir 

sentimentos de reciprocidade, proporcionando um retorno às comunidades on-

line que, de alguma forma, contribuíram para o próprio planeamento da viagem 

(experiência) (Bae et al., 2017). 

c) As plataformas de turismo inteligente - na perspetiva do 

processamento da informação 

A teoria do processamento das informações relata como as pessoas resolvem 

os seus problemas, ou seja, perante as plataformas de turismo inteligente os 

turistas são os principais solucionadores dos problemas, pois procuram as 

soluções ideais para as suas viagens: hotéis e restaurantes a preços acessíveis 

à sua bolsa. Os utilizadores, para reunirem as informações necessárias à sua 

tomada de decisões tomam em consideração os comentários de outras pessoas. 

No entanto, no entender de Hennig-Thurau et al., (2004) devido à abundância de 

experiências aleatórias nestas plataformas (sites), os utilizadores não encontram 

facilmente as informações mais importantes às suas necessidades devido à 

incerteza e equívocos com que eles se deparam. A incerteza significa falta de 

informação relevante e importante para a solução do problema e esta só diminui 

quanto mais quantidade de informação estiver disponível. 

Por outras palavras, quando as informações são conflituantes, os utilizadores 

ficam confusos sobre em qual confiar. Estes equívocos e as incertezas diminuem 
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quando os intervenientes conseguem discernir quais as informações a confiar e 

a adotar, sendo que, na opinião de (Hennig-Thurau et al., 2004), se as 

plataformas de turismo fossem projetadas para reduzir esses dois fatores, elas 

poderiam ajudar os utilizadores a tomarem as melhores decisões para as suas 

viagens. 

d) Partilha da experiência turística no turismo inteligente 

O turismo inteligente, tem sido estudado recentemente e evoluiu do e-turismo 

devido ao desenvolvimento das tecnologias (big data) e trocas de informação. 

Esta tecnologia permite que as pessoas tenham acesso livre a um enorme 

conjunto de dados e partilhem as suas experiências, alterando a forma como as 

pessoas interagem entre si. 

Para Chen & Tsai, (2007), o Yelp, Airbnb, Orbitz e o TripAdvisor são exemplos 

de plataformas que permitem aos viajantes procurarem experiências de destinos 

turísticos de outros utilizadores, permitindo a partilha das suas experiências após 

a viagem. Além disso, a maioria destas plataformas incorpora os dados das 

redes sociais dos viajantes com base num serviço de rede social, como é o caso 

do Facebook para dar pareceres personalizados. 

Na perspetiva de (Xiang & Gretzel, 2010), partilhar experiências de viagens nas 

redes sociais é uma fonte importante de informações durante a fase de pré-

visualização, sendo importante explorar como as informações, sobre as 

experiências reais, afetam as decisões dos turistas nas suas viagens e na 

escolha dos destinos turísticos. Por exemplo, no caso do Airbnb, com o aumento 

da oferta de serviços, os viajantes têm acesso a uma enorme quantidade de 

informações que não são apenas partilhadas pelos amigos mais próximos, mas 

também por estranhos.  

No marketing e serviços, as experiências partilhadas dos clientes são vistas 

como uma criação de valor por meio da cocriação, ou seja, os clientes recebem 

valor através de experiência personalizada, pelo compromisso e envolvimento 

no processo de consumo (C. F. Chen & Chen, 2010). 

e) A corrente de informação das experiências turísticas 
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Quanto ao fluxo da informação que é veiculada nas redes sociais e que o 

Facebook não é exceção, no entender de Xiang & Gretzel, (2010), a experiência 

turística é composta por três fases: antecipatória, experiencial e reflexiva. 

De acordo com estes autores, os turistas fazem a gestão e planeamento das 

suas viagens procurando informações para a tomada de decisões. Assim, na 

fase de antecipação, os turistas lembram a sua experiência da viagem anterior 

e avaliam a que está a ser projetada (viagem) dentro deste contexto.  

A procura de informações começa nesta fase (antecipação) e continua durante 

toda a viagem. Na fase experiencial, os turistas implementam seus planos e 

ajustam-nos às circunstâncias que encontram. Durante este processo, os 

turistas compram produtos de viagem, reservam em hotéis, voos e restaurantes, 

executando o seu plano de viagem. Por fim, na fase de reflexão, os turistas 

avaliam toda a viagem e as lições apreendidas já na antecipação da próxima 

viagem. No turismo inteligente, na opinião de Xiang & Gretzel, (2010), os 

serviços de turismo devem ser projetados para acomodar os turistas na 

sequência acima sugerida. 

 

3. O comportamento dos utilizadores no Facebook 

Estudos anteriores concentraram a sua atenção nos aspetos psicossociais do 

uso das redes sociais nas viagens e turismo, especialmente nas características 

e motivações do utilizador na partilha de experiências e citando o exemplo do 

estudo de Huang, Basu, & Hsu (2010), identificaram-se três motivos mais 

importantes para a partilha de informações relacionadas com viagens, pelas 

redes sociais. 

Segundo estes autores, os motivos foram: obter informações sobre viagens, 

difundir informação e documentar experiências pessoais, concluindo que aquela 

que se mostrou ser a mais importante das três foi a obtenção de informações 

sobre viagens, o que na opinião de Huang et al., (2010) indica que o conteúdo 

relacionado com viagens, postado e partilhado nas redes sociais pode ter uma 

influência importante nas decisões de viajar. 
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Curiosamente, na opinião de Lo, McKercher, Lo, Cheung, & Law, (2011), 

partilhar fotos, vídeos e outros conteúdos nas redes sociais, tornou-se um modo 

de autoexpressão e construção de uma autoimagem entre as gerações mais 

jovens, sendo que no entender de Jansen et al., (2009) citados por Jovanović, 

Božić, Bodroža, & Stankov, (2018), as redes sociais, como o FB, Twitter e 

Instagram, são plataformas onde os utilizadores podem postar, partilhar e 

discutir interesses com outros utilizadores, também eles interessados, tornando-

se, assim, um instrumento de autoapresentação.  

No entanto, nem todos os indivíduos estão a usar as redes sociais pelos mesmos 

motivos e com a mesma intensidade, ou seja, estes tipos de autoexpressão, 

através de redes sociais, variam de pessoas para pessoas, assumindo-se que o 

comportamento relacionado com as viagens, nas redes sociais, também difere 

em relação a isso (Stoeckl et al., 2007).  

O que significa que investigações recentes sobre os aspetos psicossociais do 

uso de FB como no estudo de Bodroža & Jovanović (2016), mostraram que os 

comportamentos dos seus utilizadores podem ser observados não apenas como 

um número de posts, partilhas e/ou amigos do FB, mas também como um 

conjunto complexo de emoções, motivos e pensamentos que os utilizadores 

experimentam enquanto usam FB ou como consequência do uso do FB.  

O FB, dado a dimensão que tomou, no entender de Božić e Jovanović, (2017); 

Mariani, Di Felice, & Mura, (2016); Stankov et al., (2010), citados por Jovanović 

et al., (2018), tornou-se uma ferramenta de marketing muito importante para 

destinos de viagem e de acordo com as estatísticas de maio 2017, 42% dos 

profissionais de marketing relatam que o FB é crítico ou importante para seus 

negócios, 74% dos viajantes escolheram o FB para se comunicar com os outros 

sobre sua viagem. Atualmente, o FB tem mais utilizadores ativos mensais do que 

o WhatsApp (500 milhões), o Twitter (284 milhões) e o Instagram (600 milhões) 

juntos, revelando-se de particular interesse para o marketing de destino, estudar 

o uso do FB para fins de turismo (Jovanović et al., 2018). 

Ainda para estes autores, explorar os aspetos psicológicos do comportamento 

relacionado com as viagens dos utilizadores do FB no FB, referem-se 

especialmente ao horário em que as informações sobre viagens são colocadas 
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(postadas), o tipo de informação que elas publicam, a forma como vêm as fotos 

de outras pessoas e como estão ansiosas para postar informações quando as 

suas impressões são positivas ou negativas e que grau de privacidade mantêm. 

Assim, a análise do comportamento relacionado com viagens no FB é de grande 

importância no planear e gerir o eWOM (comunicação passa a palavra) no FB. 

Os estudiosos do marketing usam o título de comunicação passa a palavra para 

descrever o impacto dos conteúdos das redes sociais (Litvin, Goldsmith, & Pan, 

2006). Na opinião de Rojas-Méndez & Hine, (2017), o eWOM relacionado com 

viagens nas redes sociais pode influenciar significativamente o comportamento 

dos potenciais turistas, como se constata no estudo de Pabel & Prideaux, (2016), 

numa amostra de 986 turistas, as redes sociais foram importantes para 27,9% 

dos entrevistados obterem informações sobre sua próxima viagem.  

 

4. Conclusões 

Verifica-se que existe um órgão emergente de conhecimento sobre a utilização 

das redes sociais e motivações para criar e partilhar conteúdo gerado pelos 

utilizadores nas suas viagens. Apesar da produção científica e avanços nesta 

área ainda há uma necessidade de testar a robustez e aplicabilidade dos 

diferentes panoramas teóricos em diversas configurações experimentais, 

através de diferentes métodos (Munar & Jacobsen, 2014). 

Na sua pesquisa Kim & Fesenmaier, (2017), confirmam que a partilha de 

experiências positivas após a viagem aumenta o sentimento positivo e diminui o 

sentimento negativo dos viajantes o que permite avaliações comuns mais 

positivas. Entretanto, também se descobriu que a partilha de experiências de 

viagens menos satisfatórias, através das redes sociais, ajuda a reduzir as 

perceções negativas da mesma, o que faz aumentar as avaliações a seguir à 

viagem. 

Do ponto de vista social, outros estudos, mencionam que a partilha de 

experiências, através do Facebook, pode aumentar a avaliação social negativa 

pelo motivo dos indivíduos estarem menos conscientes dos resultados negativos 
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ao expressarem as suas emoções (McKenna et al., 2002; Manstead & Fischer, 

2001, citados por Kim & Fesenmaier 2017).  

Suportando-nos nos resultados do estudo de Bosangit et al., (2012); Jacucci et 

al., (2007); Jansson (2007) citados por Bae et al. (2017), sugerem-se implicações 

de design para estas plataformas de turismo inteligente defendendo que o uso 

das redes sociais pelos viajantes, após uma viagem, é observado como uma 

forma de regenerar ativamente, ou a reconstruir, as suas experiências com 

outras pessoas. 

Já os resultados da pesquisa de Bae et al., (2017), tem uma importância teórica 

na explicação de como a partilha de experiências, nas plataformas de turismo 

inteligente, afetam a tomada de decisões dos viajantes de acordo com a 

experiência vivida. Este estudo também tem implicações na gestão, o que 

significa haver uma necessidade, cada vez maior, das empresas gerirem 

enormes quantidades de informações partilhadas pelos seus utilizadores, 

através das plataformas inteligentes de turismo, aperfeiçoando o nosso 

entendimento na forma como empresas devem projetar a sua página digital. 

Na pesquisa de Jovanović et al., (2018), cujo principal objetivo foi explorar os 

aspetos psicológicos do comportamento, relacionado com viagens, dos 

utilizadores do Facebook (FB) no FB. Referindo-se especialmente ao horário em 

que as informações eram postadas, o tipo de informação que elas publicam, tais 

como: fotos, vídeos, comentários, etc., expôs que o uso compensatório do FB 

não está, em grande medida, relacionado com o comportamento em viagens no 

FB, portanto não é de grande interesse para os profissionais de marketing de 

destino. 

Assim, desta análise conclusiva, fazem-se duas propostas de questões de 

pesquisa consideradas pertinentes, sugerindo-se a sua abordagem em futuras 

investigações: 

- Descobrir como as empresas de turismo podem gerir, de forma eficaz, todo o 

manancial de informações que são partilhadas no Facebook? 

- Como os turistas usam essas informações que são colocadas por outros 

utilizadores, no Facebook, para formar as suas expectativas de viagens? 
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5. Limitações do estudo 

Sugere-se para futuras investigações o estudo das restantes redes sociais e o 

modo como estas também influenciam e moldam as escolhas dos destinos 

turísticos contribuindo, assim, para o enriquecimento nesta área do 

conhecimento. Também seria importante, capturar o contexto singular das 

discrepâncias das informações em que esse esforço produziria informações 

detalhadas que poderiam ser usadas para descobrir o efeito da partilha no 

comportamento dos viajantes. Da mesma forma, é necessário obter dados 

concretos sobre os objetivos, conferir a validade e a amplitude das experiências 

que os viajantes partilham. O efeito-preço na partilha de experiências é outra 

área em que se poderia desenvolver investigações futuras (Bae et al., 2017). 

Ao adotar-se este tipo de abordagem, do estado de arte, as conclusões podem 

não ser representativas, havendo a considerar que cada caso tem as suas 

particularidades e especificidades, não permitindo a extrapolação dos 

resultados. Se por um lado, a utilização de inquéritos permitiria uma dimensão 

mais exploratória do tema outros fatores poderão, também, explicar a tomada de 

decisões na escolha de um destino turístico e promoção de partilha destas 

experiências. Por outro lado, o contínuo desenvolvimento das tecnologias, o 

investigador terá de considerar a existência de novos comportamentos de 

partilha de experiências turísticas e como estas se manifestarão, considerando-

se este tema, ainda, muito pouco estudado (Munar & Jacobsen, 2014). 

Por fim, sem uma compreensão do papel das redes sociais na partilha e procura 

de informações on-line de viagens, a capacidade dos profissionais de marketing 

do turismo de beneficiarem desse fenómeno é bastante reduzida (Blackshaw & 

Nazzaro, 2006, citados por Jovanović et al., 2018).   
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Extended Abstract 

The speed of information and globalization, along with access to the internet, the 

expansion of social networks and sites are factors that affect (increasingly) 
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tourism. Following new paradigms of communication technologies, studies are 

necessary to verify these currents and their implications in the activity in question, 

which is the case of the fake news phenomenon. It is a fact that the society is 

increasingly agile and attentive to the news, which concretizes a cybercultural 

urgency (Barbosa, 2017), this reminds scholars to understand better that the 

speed of communication completely influences tourism. Tourism is a complex 

and geographically complex activity (Sousa and Simões, 2010). 

According to Ferreira et al. (2018) people post their travel in real time or share 

their experience in places with some specific tourist equipment, and a set of good 

or bad opinions can influence family or friends. The consumer's opinion on the 

product / experience that will be consumed is always based on previous 

experiences or opinions obtained from various sources, and it is essential that 

companies generate the best possible opinion in the provision of their services 

so that the customer is tempted to return and to recommend, which usually results 

in repeated purchases and capture of new customers (Silva and Sousa, 2018). 

But what if the experience commentary on either the positive or negative side 

was not true? In London for example, in a certain period of time, the most quoted 

restaurant through tripadvisor site ratings, was a fictional restaurant. Yes, the 

restaurant did not exist and was created by a journalist in order to test this 

controversial side of evaluation sites (Silva, 2017). This calls into question the 

phenomenon of fake news affecting tourism, and also leads to the reflection that 

in these times of rising false news, will not it be time to rethink in these ranking 

sites? Another perspective that is related to marketing in his study, Fedeli (2019, 

p.2) leaves the question: "To what extent are tourism organizations responsible 

for the use of fake news in their marketing activities?" In 2017, for example, the 

Lithuanian tourism department used photos from Finland and Slovakia to 

promote the country. The real beautiful campaign was ridiculed and culminated 

in the departure of Finland's chief of tourism (BBC News, 2017). 

It is necessary to emphasize that the false news is not something new in the 

society, however the proportions of these news have increased significantly. The 

propagation of these news on social networks is something that seems to be key 

to this new paradigm, which characterizes a dilemma between freedom of 

expression and the fight against fake news (Delmazo & Valente, 2018; Tandoc 
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Jr et al., 201). With this, this subject reveals enormous field of research and 

configures a current and pertinent aspect of concern with regard to tourism. 

Therefore, this article aims to contextualize the phenomenon of fake news, its 

concepts and implications, being a key point to carry out a mapping of news that 

connect fake news with tourism, a methodology also appropriate in the study of 

Delmazo & Valente (2018). 

In order to find a suitable solution to the problem of fake news, it is necessary to 

discuss who is behind this content (be it creation or distribution), as well as the 

main motivation associated. Thus, insights about the analysis of the proposed 

information, can highlight different perspectives and reflections on decisions in 

the current tourist context. In an interdisciplinary perspective, the present study 

intends to gather inputs from the area of communication and tourism. Therefore, 

the present study intends to contribute to a greater reflection around the theme 

of fake news and its implications for tourism. In particular, some research 

guidelines (work in progress) will be addressed and the next steps of research 

will be discussed. 
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Extended Abstract 

With the emergence of the Internet and the social media network sites, a series 

of individuals have come to light as the new opinion leaders (Uzunoglu & Kip, 

2014). They are valued, namely by their expertise (Freberg, Graham, 

McGaughey, & Freberg, 2011; Gnambs & Batinic, 2012; Lin, Bruning, & Swarna, 

2018; Lyons & Henderson, 2005; Uzunoglu & Kip, 2014; Vollenbroek, Vries, 

Efthymios, & Kommers, 2014; Wiedmann, Hennigs, & Langner, 2010), proactivity 

(Lyons & Henderson, 2005; Wiedmann et al., 2010) and social involvement 

(Freberg et al., 2011; Gnambs & Batinic, 2012; Guadagno, Okdie, & Eno, 2008). 

They share their everyday lives and ordinary moments (Jerslev, 2016) and have 

a large and attentive audience (Bell, 2012) who is also part of a wave of new 

consumers who are more and more knowledgeable, refined, and connected to a 

community with shared interests and values created around the influencer 

(Uzunoglu & Kip, 2014). The digital influencers establish a two-way real-time 

communication with their followers (Bell, 2012) who get to know more about 

products, services and brands (Vollenbroek et al., 2014) from the voice and 
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experience of someone they consider as a reference to keep themselves updated 

about the new products’ launch, for example (Uzunoglu & Kip, 2014). Hence, the 

digital influencers provide a direct link between brands and prospective 

customers (Bell, 2012) who consider their opinion as a credible assessment (Lin 

et al., 2018). The image and reputation of a brand can be positively or negatively 

affected by these actors’ influence on consumer behavior (Vollenbroek et al., 

2014). 

Nielsen Catalina Solutions (2016) has provided evidence about the effect of the 

influencer advertising on the purchase intention of consumers. Likewise, 

according to LINQIA (2017), 92% of the respondent marketeers have integrated 

influencer marketing into their whole marketing strategy in 2017 and 39% 

intended to increase the investment in the following year. So, in recent years, this 

area of research has been exploited by both researchers and practitioners. 

Studies have been focused on numerous areas, including tourism (e.g. Volo, 

2010; Xu & Pratt, 2018). In fact, tourism and hospitality are frequently subject to 

studies on how social media influencers affect consumers choices, preferences, 

and overall tourism behavior. 

This article aims to present a bibliometric analysis on digital influencers. It 

explores the Scopus database results for the keywords “digital influencers”, 

“social media influencers”, “youtubers” and “bloggers”. Data was collected in 

2019, comprising publications dated until January 2019. 

Results show that this is an emergent area of research which started only in 2003, 

and remains to be an increasingly trendy topic, following the evolution of new 

technologies (e.g. Internet, blogs, Facebook, Youtube). Fifty-nine countries have 

been published articles about this topic and it has been proven a multidisciplinary 

subject. Arguably, it has been correlated with the tourism field of research, due 

to the travel blogs and its arising importance to the development of destination 

marketing. 

 

Keywords: Digital Influencers; Social Media Influencers; Youtubers; Bloggers; 

Bibliometric Analysis. 
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Abstract 

The positioning of a religious tourist destination has, in our days, a high 

importance and recognized the relevant economic impacts that tourism presents 

in these places, both in the development of the regions and in the brand image 

of this religious tourist destination. This paper seeks to approach the concept of 

positioning in marketing and religious tourism destination with the objective of 

verifying the state of art, highlighting the differences and conceptual similarities 

of the studies carried out by the various authors. We chose a conceptual 

methodology of literature review using the online databases. This paper, given its 

exploratory nature, has limitations that could encourage further research to 

measure the effectiveness of target marketing strategies and programs. 

 

Keywords: Tourist destination; Image of destination; Positioning; Religious 

tourism. 
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1. Introdução 

Existe a preocupação das organizações responsáveis pela elaboração e 

planeamento dos destinos turísticos no sentido de permanecer neste mercado 

competitivo, para isso, adotam estratégias como a identificação da imagem de 

marca capaz de mostrar ao mundo a imagem e notoriedade do destino turístico 

religioso. 

O objetivo deste estudo é construir um relatório que demonstre o estado da arte 

no que respeita ao posicionamento de destino turístico religioso. Para encontrar 

os estudos publicados em inglês e em periódicos académicos recorreu-se à 

biblioteca on-line da Universidade de Aveiro (UA). 

A restante parte deste artigo está organizado do seguinte modo. No capítulo 2 

fala-se da metodologia adotada, no capítulo 3 aborda-se a Imagem de destino/ 

formação da imagem de destino, no capítulo 4 fala-se sobre o posicionamento 

de destino, no capítulo 5 sobre as organizações de marketing de destino (DM0), 

no capítulo 6 expõe-se a vantagem competitiva do posicionamento de um destino 

turístico, já no capítulo 7 introduz-se o conceito de destino turístico religioso 

considerando-se as novas tecnologias e elabora-se uma tabela resumo onde se 

apresentam alguns trabalhos, considerados pertinentes, acerca do turismo 

religioso. Por último, resumem-se as conclusões do relatório com as 

considerações finais, indicando-se as limitações dos estudos e se propõem 

futuras investigações (research gaps), no capítulo 8. 

 

2. Metodologia 

Esta pesquisa baseou-se num conjunto de estudos publicados e colocados à 

disposição na biblioteca on-line da UA, sendo os artigos procurados nas 

plataformas digitais: Scopus (https://www.scopus.com), b-on (https://www.b-

on.pt/), RCAAP (https://www.rcaap.pt/ e Google Scholar 

(http://scholar.google.com), utilizando-se as palavras-chave como “turismo 

religioso”, “posicionamento destino turístico” e “imagem de destino”.  Constituiu-

se então um conjunto de textos que foram selecionados, considerados apenas 

aqueles com open access e preferencialmente os mais recentes. Do total dos 
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artigos consultados contribuíram para o nosso estudo aproximadamente 70% do 

total. 

Quadro 1: Resumo da pesquisa bibliográfica-nº artigos 

 Scopus  RCAAP  b-on  Google Scholar  

positioning destination 

tourism 

5 2 2 3 

destination tourism 

marketing 

2 2 1 2 

tourist 

destinations 

religious 

 

11 

 

1 1 2 

 

3. Imagem de destino (marca)/ Formação de Imagem de destino 

Para Hosany, Ekinci, & Uysal, (2007), criar e fazer a gestão de uma imagem de 

destino adequada e personalidade de destino é vital para o posicionamento 

eficaz do produto. Os traços de personalidade estão presentes nas avaliações 

dos consumidores dos destinos turísticos e os profissionais do marketing de 

destino devem concentrar-se no desenvolvimento de campanhas promocionais 

que enfatizem a personalidade distinta destes destinos turísticos com base nos 

elementos emocionais da imagem de destino.  

A imagem de destino é influente tanto no processo de escolha do destino como 

nos comportamentos do turista em geral (Bigné et al., 2001; Cooper et al., 

1993; Mansfeld, 1992; Ashworth & Goodall, 1988; citados por Zenker, Braun, & 

Petersen 2017). 

Nos estudos de comportamento de imagem de destino foram duas as 

consequências comportamentais mais importantes verificadas e que se traduz 

nas intenções de revisitar o destino e de o difundir através da comunicação 

passa a palavra (Rosenberg & Czepiel, 1984; citados por Zenker et al., 2017).  

São muitos os estudos como Alcaniz et al., (2005); Bigné et al., (2001); Zenker 

et al., (2017) que sustentam que a imagem de um destino é um dos fatores mais 

importantes para explicar a intenção de revisitar o mesmo destino.  

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517710000610#bib11
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517710000610#bib20
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517710000610#bib20
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517710000610#bib43
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517710000610#bib5
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517710000610#bib59


136 
 

O que significa que um indivíduo com uma imagem de destino positiva percebida 

é mais propenso a recomendar esse destino, seja mais inclinado a revisitar o 

destino e a recomendá-lo a outras pessoas. Dessa forma, para os potenciais 

turistas a recomendação é importante na formação de uma imagem de destino 

turístico. Para estes autores, os destinos turísticos necessitam de facultar 

experiências favoráveis aos turistas, nos quais eles criarão uma imagem positiva 

e recomendarão o lugar a outros. No entanto, exemplos de marca de destino 

com uma comunicação muito simples, destinada apenas a um público externo, 

pode pôr em risco todo o esforço ao apoio de imagem (marca) de destino dentro 

da própria comunidade (Zenker et al., 2017). 

Para Gunn (1988), a imagem de destino é criada a dois níveis: a um nível 

orgânico e a um nível induzido. A imagem desenvolvida organicamente acontece 

através da assimilação de informações das experiências de vida do indivíduo, 

sendo as imagens induzidas formadas pela influência direta das comunicações 

de marketing, pelo negócio das viagens e pelas organizações de marketing de 

destino, sendo as imagens orgânicas, no entender de Gartner, (1986), as que 

mais influenciam a tomada de decisão do consumidor. 

Apesar das tentativas dos profissionais de marketing em estimular imagens 

induzidas, torna-se difícil mudar as opiniões das pessoas, sendo esta uma das 

razões pelas quais uma mudança positiva de imagem de destino ocorrerá 

lentamente ao longo do tempo.  

Dessa forma, a comunicação em marketing como referia Pike (2017), deve ser 

sustentada pela noção de que o caminho mais fácil para chegar à mente dos 

consumidores é o de reforçar as perceções positivas em que é necessário a 

identificação dos atributos que são importantes para os viajantes, num 

determinado contexto de viagem, onde o destino é percebido como mais 

relevante do que os concorrentes. Estes atributos, segundo o autor, são 

representativos dos pontos fortes devendo ser enfatizados nas comunicações de 

marketing. 

Na tentativa de influenciar as perceções dos consumidores de forma construtiva 

e positiva Aaker (1995), faz referência a que muitas DMO adotaram um programa 

de branding estruturado para diferenciar e incentivar a sinergia entre as partes 
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interessadas, em que os principais conceitos inerentes ao branding são: a 

identidade da marca, a posição da marca e a imagem da marca.  

As DMO ao projetarem e ao articularem a identidade da marca estão também a 

delinear a visão, os valores e a imagem desejada no mercado. No entanto, 

a imagem da marca representa as perceções reais dos consumidores e pode ou 

não estar alinhada com a identidade da marca. Assim, num esforço para 

alcançar a relação adequada entre a identidade da marca e a imagem da marca 

é usado um posicionamento da marca (Pike, 2017). O autor constatou, que o 

posicionamento da marca é conciso e focalizado, projetado para ser significativo 

e para atingir os consumidores de uma forma que também o diferencie do 

conjunto competitivo de lugares.  

O posicionamento da marca é geralmente sob a forma de um slogan curto e na  

opinião de Pike & Ryan (2004), é necessária uma pesquisa que identifique os 

atributos mais importantes nos quais o destino é percebido como mais relevante 

do que os seus rivais, possuindo, portanto, uma posição competitiva, 

diferenciada, e que pode ser reforçada nas comunicações de marketing. Dado o 

nível de investimento que é necessário para desenvolver e executar campanhas 

de marca, espera-se que estas sejam executadas a longo prazo. No entanto, 

existem evidências de alterações nos assuntos de posicionamento da marca de 

destino por muitos destinos por esse mundo fora. 

 

4. Posicionamento de um destino (marca) 

No que respeita ao posicionamento de uma marca ela tem sido interpretada de 

diferentes maneiras, por exemplo Aaker (1995), considera que o posicionamento 

é a decisão de segmentar, devendo ser fortemente comunicada ao público alvo 

e que demonstre uma vantagem em relação às demais. Já na opinião de 

Randazzo (1997), o posicionamento de uma marca será aquilo que os 

publicitários querem que a marca represente e como referia Keller (2003), o 

posicionamento de uma marca é como uma criação de superioridade na mente 

dos consumidores. 
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Num sentido mais específico, a imagem de marca pode ser entendida como o 

seu posicionamento, o que significa que a imagem de marca é a primeira 

associação que desperta na mente do consumidor e quanto mais bem 

posicionada estiver uma marca na mente do consumidor mais facilmente será 

lembrada e associada em relação à concorrência, o que a torna mais provável 

de ser escolhida no momento de compra (Fernandes, 2014). 

Um dos maiores desafios que os profissionais de marketing de destino enfrentam 

é segundo Pike (2012), posicionar o destino num conjunto de decisões dos 

consumidores que se acredita estarem limitados a meia dúzia de lugares para 

um dado contexto de viagem. Assim, no sentido de se alcançar este objetivo as 

DMO têm a necessidade em diferenciar os destinos em relação ao grande 

número de lugares concorrentes e que oferecem recursos semelhantes.  

O marketing focaliza nas necessidades e desejos do consumidor e não tanto nas 

características do produto, e, portanto, este tema do posicionamento deve ser 

desenvolvido, segundo o autor, com base em algo que seja significativo para o 

consumidor. O objetivo do estudo de Pike (2017), foi apresentar aos estudiosos 

e profissionais de marketing um método que fosse eficaz e eficiente para se 

identificar oportunidades de posicionamento de destino dos consumidores, 

combinando duas técnicas qualitativas: o teste de repertório2 e a análise 

Laddering3 que facilitaram a compreensão de como o valor para o consumidor, 

que motiva a tomada de decisões, estão unidos aos atributos e benefícios do 

destino. 

No entender de Pike (2012), o marketing é uma filosofia que considera todas as 

decisões sempre com o consumidor em mente, propondo uma estratégia de 

posicionamento baseada nos valores para o consumidor, considerando ser esta 

uma abordagem mais eficaz do que aquela que se centraliza nos atributos do 

produto. Assim, posicionamento da marca é uma oportunidade de se ligar aos 

consumidores com base nas suas motivações e não nos atributos do produto. 

 
2 Composição de elementos da mesma natureza, segundo o dicionário on-line, 
https://dicionario.priberam.org/repert%C3%B3rio, acedido em 17 de dezembro de 2018. 
3  Técnica que identifica a perceção de valor para os consumidores.  
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Um dos objetivos do marketing para qualquer DMO é conseguir uma posição de 

mercado competitiva para o destino, sendo que, o que está subjacente no estudo 

de Pike (2017), é que o posicionamento de mercado de um destino mudará, de 

forma positiva, lentamente ao longo do tempo. 

Em termos conceptuais o estudo demonstra o valor no que respeita ao 

posicionamento do destino ao longo do tempo, sendo que, numa perspetiva 

prática os resultados sugerem que os profissionais de marketing de destino 

devem adotar uma abordagem de longo prazo para o posicionamento de destino 

devido à dificuldade em mudar as perceções dos consumidores. A focalização 

nas comunicações em marketing deve ter como objetivo o reforço de perceções 

positivas por parte dos consumidores (Pike, 2017). 

 

5. As organizações de marketing de destino: DMO 

 A perceção do consumidor e o negócio das viagens pode afetar a 

competitividade do destino, que no entender de Pike (2017), entre o turismo e a 

perceção do consumidor de destino turístico suporta, em todo o lado, os 

principais investimentos feitos pelas organizações de marketing de destino 

(DMO) para que, nas comunicações em marketing se consiga obter uma relação 

adequada entre a identidade de marca de destino desejada e a imagem real de 

destino percebida pelos  consumidores. 

Um destino turístico é, assim, na opinião do autor, uma entidade complexa de se 

promover e nas últimas décadas as comunidades organizaram-se com esse 

objetivo, surgindo DMO, cujos principais desafios foram de natureza variada, 

desde os recursos relacionados com o turismo dentro da fronteira geopolítica 

que representam, às partes interessadas e aos diferentes interesses no mercado 

e à dificuldade em diferenciar o destino de outros mercados, ou seja, lugares 

rivais que oferecem experiências semelhantes aos visitantes.  

Além disso, as DMO não têm um controle direto sobre a entrega de serviços 

turísticos local, desenvolvimento de novos produtos, preços e distribuição, 

portanto, o papel destas organizações é basicamente de coordenação na 
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promoção do destino no sentido de se alcançar uma posição de mercado 

diferenciada e competitiva. 

 

6. A vantagem competitiva do posicionamento de um destino 

turístico 

O posicionamento segundo Keller (2013), permite a uma marca competir com 

um conjunto específico de concorrentes num determinado mercado funcionando 

como uma estratégia, já para Keller (2003), pode ser definido, para as 

organizações, como o estabelecer e manter um lugar distinto no mercado dos 

seus produtos. Representando, assim, no entender de Porter (1980), citados por 

Pike (2017), uma potencial fonte de vantagem competitiva em qualquer contexto 

de viagem, ou seja, o conjunto competitivo de destinos é substituto próximo 

oferecendo atributos e benefícios semelhantes. Opinião esta partilhada por Pike 

& Ryan (2004), citados por Pike (2017), o posicionamento bem-sucedido de um 

destino no conjunto de decisões de um consumidor, no momento da tomada de 

decisão, representa uma fonte de de vantagem competitiva sobre a maioria dos 

lugares concorrentes que não são tão relevantes. 

Consequentemente, no estudo de Guedes, Ph, Jiménez, & Ph (2016), onde se 

revelam oportunidades para Portugal desenvolver a sua imagem como um 

destino turístico internacional, baseado na forma como as palavras são utilizadas 

na comunicação (semântica), ou seja, uma prosa mais rica que suporta a 

galvanização do turismo respondendo, assim, a uma visão pública mais ampla, 

os DMO portugueses podem aperfeiçoar e melhorar a forma como fazem a 

gestão de campanhas de marketing sincronizando esforços com as operadoras 

de turismo em diferentes mercados.  

Esta é uma abordagem que segundo estes autores poderia permitir ampliar 

ainda mais os resultados e alcançar, desse modo, um turismo sustentável, 

aumentando as tipologias de turismo em vez de um tipo único e dominante de 

turismo (Carey, Gountas, & Gilbert, 1997). Esse esforço poderia aumentar os 

níveis de satisfação de determinados nichos de mercado e, ao mesmo tempo, 

ampliar os impactos espaço-económicos do turismo uma vez que pode 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677016301309?via%3Dihub#bib38
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677016301309?via%3Dihub#bib38
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proporcionar mais informação e aprofundar o conhecimento sobre Portugal, por 

exemplo, sobre recursos naturais e culturais.  

Deste modo, as DMO no entender de Guedes et al. (2016), poderão incitar os 

operadores turísticos a alargar os programas a áreas mais periféricas ou a 

planear pacotes de férias a médio e longo prazo que possam ter um impacto 

positivo no destino reduzindo, dessa forma, o risco de incerteza para os 

fornecedores locais. 

Como resultado da crescente concorrência internacional e do esforço em  se 

obter vantagens na diferenciação (posicionamento), as DMO têm adotado cada 

vez mais estratégias de marketing de marca (Pike & Page, 2014; Zavattaro, 

Daspit, & Adams, 2015).  

Esta tentativa, na opinião de Gartner & Ruzzier (2011), envolve a recolha e 

análise de dados, que pode ser conseguida através de um estudo sistemático do 

conteúdo textual, nomeadamente dos folhetos de férias dos operadores 

turísticos, que devem ser acompanhados por uma avaliação adicional da 

imagem de destino. 

 

7. Destino turístico religioso  

O turismo religioso tem crescido significativamente a partir da última década do 

século XX (Reader, 2007). Este crescimento faz com que os locais religiosos 

sejam frequentemente percecionados como destinos turísticos (Cànoves & Prat, 

2016). 

Este crescimento pode ser explicado por diversos fatores como seja o 

crescimento das movimentações turísticas em geral (Reader, 2007), ou uma 

escapatória ao turismo massificado (Briedenhann & Wickens, 2004) bem como 

a procura de uma experiência mais pessoal (Hughes et al., 2013). Contudo só 

recentemente se começa a analisar o Turismo religioso como um fenómeno 

complexo que extravasa a sua dimensão religiosa (Drule et al., 2012). 

Atualmente a procura por destinos turísticos pode ter entre as suas motivações 

principais as caminhadas por trilhos, ou desafios pessoais através de desportos 
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na natureza, entre outras motivações (Fernandes et al., 2012; Amaro et al., 

2018). 

Consequentemente o posicionamento de um destino religioso deverá assumir 

uma dimensão eclética de forma a potenciar todas estas potenciais áreas de 

atratividade de um destino religioso. 

No estudo de Robina (2018), cujo objetivo foi perceber de que forma a religião é 

vivida e experienciada pelos visitantes com diferentes motivações, conclui existir 

uma influência positiva e significativa nas motivações religiosas, culturais e 

ambientais do turismo religioso, sendo a motivação educacional a principal razão 

pela qual os turistas procuram o santuário. Culturalmente, eles sentem-se 

impressionados com a herança arquitetónica e artística e, assim, a experiência 

cultural também é considerada importante para a maioria dos visitantes.  

Na tabela apresentam-se alguns estudos sobre turismo religiosos analisados 

identificando-se os seus principais resultados: 

Tabela 1- Síntese Literatura 

Autor Título Objetivo Metodologia Resultados Research Gap 

 
Yousaf, 
S. 
& Huai
bin, L. 
(2014) 

 
Branding 
Pakistan as 
a "Sufi" 
country: The 
role of 
religion in 
developing a 
nation's 
brand 

Explorar a 
influência da 
religião no 
desenvolviment
o de uma marca 
do País e 
reposicionar a 
marca 
Paquistão como 
um "país Sufi" 
coerente com os 
valores culturais 
e sociais. 
 

Estudo de caso: 
imagem 
“Paquistão” - 
relacionou-se a 
marca do país 
com o 
sentimento 
religioso para 
sua promoção.  
. abordagem 
indutiva (através 
da observação) 

 
O Paquistão, 
como uma 
marca Sufi, tem 
potencial para 
se transformar 
numa marca 
forte 

Não se 
questionou 
profundamente 
o papel da 
religião no 
desenvolviment
o da marca 
nacional.  
Não se estudou 
a gestão da 
reputação da 
marca de um 
país em crise. 

Bahado
ri et al., 
(2018) 

Tourists’ 
views on 
Islamic 
spiritual 
tours (case 
study: Yazd, 
Iran) 

Avaliar a 
motivação dos 
turistas 
internacionais 
em participar 
em excursões 
espirituais. 
Examinar a 
atitude dos 
turistas em 
relação às 
atividades de 
turismo 
espiritual; 
Efeito que tem 
nas perceções 
e visões dos 
turistas sobre 
excursões 

Recolha de 
dados através 
de um 
questionário 
que foi 
distribuído em 
eventos 
espirituais 
organizados 
em Muharram e 
Ashura. 
 
Método 
quantitativo: 
dados foram 
analisados em 
SPSS. 

 
Os turistas 
internacionais 
estão 
interessados em 
atividades de 
turismo e 
passeios 
espirituais na 
cidade de Yazd. 
Funcionando 
como estratégia 
contra a 
islamofobia. 

 
Investigação 
sobre as 
perceções dos 
turistas 
internacionais 
 
O questionário 
não captura 
completamente 
as respostas 
emocionais ou 
os sentimentos 
dos inquiridos. 
 

https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=55701684000&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=55701684000&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=55702026700&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=55702026700&zone=
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-84898400872&origin=resultslist&sort=cp-f&src=s&st1=positioning+of+religious+tourism+destination&st2=&sid=c4660e3f09afc6971aa3350dcf2f70e6&sot=b&sdt=b&sl=59&s=TITLE-ABS-KEY%28positioning+of+religious+tourism+destination%29&relpos=0&citeCnt=4&searchTerm=
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-84898400872&origin=resultslist&sort=cp-f&src=s&st1=positioning+of+religious+tourism+destination&st2=&sid=c4660e3f09afc6971aa3350dcf2f70e6&sot=b&sdt=b&sl=59&s=TITLE-ABS-KEY%28positioning+of+religious+tourism+destination%29&relpos=0&citeCnt=4&searchTerm=
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-84898400872&origin=resultslist&sort=cp-f&src=s&st1=positioning+of+religious+tourism+destination&st2=&sid=c4660e3f09afc6971aa3350dcf2f70e6&sot=b&sdt=b&sl=59&s=TITLE-ABS-KEY%28positioning+of+religious+tourism+destination%29&relpos=0&citeCnt=4&searchTerm=
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-84898400872&origin=resultslist&sort=cp-f&src=s&st1=positioning+of+religious+tourism+destination&st2=&sid=c4660e3f09afc6971aa3350dcf2f70e6&sot=b&sdt=b&sl=59&s=TITLE-ABS-KEY%28positioning+of+religious+tourism+destination%29&relpos=0&citeCnt=4&searchTerm=
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religiosas em 
Muharram e 
Ashura.  

McGetti
gan, 
Griffin, 
& 
Cando
n 
(2011) 
 

The role of a 
religious 
tourism 
strategy for 
the West 
and North 
West of 
Ireland in 
furthering 
the 
development 
of tourism in 
the region 

Abordagem 
ascendente 
(bottom-up) e 
inter-regional 
para 
desenvolviment
o estratégia de 
turismo 
religioso.  
Examinar as 
motivações 
associadas ao 
turismo 
espiritual, o 
apelo dos 
locais 
espirituais 
como destinos 
turísticos e os 
impactos 
sociais e 
económicos 
desse mercado 
turístico. 

Revisão da 
literatura sobre 
o turismo 
espiritual e 
recolhidos 
dados de 
entrevistas em 
quatro áreas de 
estudo de 
casos 
internacionais: 
Fátima, em 
Portugal; Jasna 
Gora, na 
Polónia; Ilha de 
Lona, na 
Colômbia, 
Hébridas, 
Escócia e; o 
Caminho de 
Santiago em 
Espanha. 

Identificação de 
novos nichos de 
mercado de 
turismo 
religioso. 
Gerir a 
experiência do 
visitante para 
cada um dos 
nichos de 
mercado nos 
vários locais. 
Desenvolver e 
implementar 
uma estratégia 
para o turismo. 

O turismo 
religioso 
permanece 
muito 
subdesenvolvid
o.  

Terzido
u, 
M., Styl
idis, 
D., Sziv
as, 
E.M. 
(2008) 

Residents’ 
perceptions 
of religious 
tourism and 
its socio-
economic 
impacts on 
the Island of 
Tinos 

Analise de 
como o turismo 
religioso e os 
turistas afetam 
os moradores 
locais que 
vivem em 
destinos 
considerados 
sagrados. 
Observar as 
perceções dos 
residentes 
locais sobre os 
impactos 
socioeconómic
os do turismo 
religioso na ilha 
de Tinos, na 
Grécia. 

Os dados 
foram 
coletados por 
pesquisa 
através de um 
questionário 
entre os 
residentes 
locais. 

Os residentes 
percebem o 
impacto 
socioeconómico 
positivo.  
Fortes 
evidências de 
que as 
considerações 
económicas se 
sobrepõem às 
demais. 

Escassez de 
estudos que 
analisem 
especificament
e como o 
turismo 
religioso e os 
turistas afetam 
os residentes 
locais. 
Sugere-se 
estratégias de 
gestão para o 
desenvolviment
o de outras 
formas de 
turismo na ilha. 
  

Timoth
y, 
D.J., Ol
sen, 
D.H. 
(2006) 

Tourism, 
religion and 
spiritual 
journeys 

Analisar a 
interação entre a 
religião e o 
turismo. 
Lida com 
problemas 
conceptuais e 
teóricos e 
implicações 
práticas 

Contribui para 
uma 
abordagem 
global, 
incorporando 
casos 
empíricos do 
hinduísmo, 
islamismo, 
judaísmo, 
catolicismo, 
mormonismo, 
sikhismo, 
budismo e as 
filosofias 
espirituais do 
leste da Ásia 

Religião e 
espiritualidade 
estão entre as 
motivações mais 
comuns para 
viagens e 
muitos dos 
principais 
destinos 
turísticos 
desenvolveram-
se em grande 
parte como 
resultado de 
suas conexões 
com pessoas, 
lugares e 
eventos 
sagrados. 

A discussão só 
aflora os temas 
que foram 
tratados (do 
que foi dito ou 
o que poderia 
ser dito sobre o 
assunto). 
Sugere áreas 
menos 
estudadas 
sobre a turismo 
religioso. 
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Collins-
Kreiner 
(2010) 

Researching 
pilgrimage: 
Continuity 
and 
transformatio
ns 

Analisa as 
principais 
transformações 
ocorridas nos 
estudos sobre 
peregrinação 
nas últimas 
décadas, como 
objetivo analisar 
questões, 
argumentos e 
conceitos. 

Recorreu-se a 
desenvolviment
os teóricos 
específicos, 
contextualizou-
se a pesquisa 
no estudo da 
peregrinação 
como área 
emergente de 
estudos de 
mobilidades 

Os resultados 
indicam uma 
mudança para 
uma abordagem 
pós-moderna do 
estudo da 
peregrinação. 
As áreas atuais 
de pesquisa 
sobre 
peregrinação 
ainda são 
baseadas nas 
teorias 
existentes. 

A literatura 
sobre 
peregrinação e 
turismo 
religioso ainda 
está muito 
fragmentada e 
carece de 
síntese e 
conceitualizaçã
o holística 
(compreensão 
integral dos 
fenómenos).  

Wong, 
McInto
sh, & 
Ryan 
(2013) 

Buddhism 
and tourism. 
Perceptions 
of the 
monastic 
community 
at pu-tuo-
shan, china 

Examina as 
perceções dos 
monges e freiras 
budistas em 
relação ao 
turismo em Pu-
Tuo-Shan, uma 
das Quatro 
Montanhas 
Sagradas da 
China.  

Entrevistas 
para capturar o 
significado e 
pensamentos 
dos 
entrevistados. 
Como é que os 
monges e 
freiras 
percebem a 
presença dos 
visitantes na 
sua terra 
sagrada.  

Quanto melhor e 
mais 
esclarecidos, no 
sentido budista, 
os monges e 
monjas são, 
mentalmente 
melhor 
preparados 
estão para 
receber os 
visitantes. 

Peregrinação 
budista 
continuam 
escassos. 
Pouco se sabe 
de como o 
turismo é 
percebido 
pelos monges e 
freiras que 
vivem nestes 
locais. Geralme
nte é o lado da 
procura que é 
estudado. 

Vukoni
c 
(2002) 

Religion, 
tourism and 
economics: 
A convenient 
symbiosis 

Explica e apoia a 
ideia de que os 
impactos 
económicos do 
turismo religioso 
não devem ser 
negligenciados 
ou 
subestimados. 

 Religião e 
turismo têm 
muito em 
comum. 
Relacionament
o entre religião, 
turismo e 
economia é 
uma 
conveniente 
simbiose 

Os residentes 
não estão 
especialmente 
interessados 
em 
interpretações 
teóricas e 
teológicas, 
enquanto o 
negócio 
continua e os 
peregrinos 
continuam a 
gastar. 
 

 

 

8. Considerações Finais 

Existe um consenso quanto à utilização de questionários para o estudo da 

imagem de destino, mas há que ter atenção que estes não capturam 

completamente as respostas emocionais ou os sentimentos dos inquiridos 

(Terzidou, et al., 2008; Yoo & Gretzel, 2011; Amaro, Antunes, & Henriques, 2018; 

Bahadori, Torabi Farsani, & Shafiei, 2018).  

Apesar da relevância do tema de estudo de Pike (2017), têm-se verificado uma 

falta de estudos publicados acerca da temporalidade da posição competitiva de 
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um destino turístico. No entanto, em estudos anteriores como o de Pike & Page 

(2014), encontraram-se evidências de mudanças positivas na imagem de 

destino, mas essas mudanças só ocorriam muito lentamente, sugerindo-se que 

quanto maior a entidade, mais lenta a imagem muda, uma tese que tem sido 

muito descurada pelos estudiosos em turismo.  

As centenas de estudos demonstram que a imagem de um destino turístico é um 

assunto bastante popular, mas que na opinião de Gartner (1993); Gartner & Hunt 

(1987), citados por Pike (2017) esta questão da temporalidade raramente foi 

abordada e numa perspetiva prática, sobre o posicionamento de destino, sugere-

se aos profissionais de marketing de destino que adotem uma visão de longo 

prazo. 

Dado as dificuldades, inerentes, em alcançar as mentes de consumidores e a 

tarefa quase impossível em mudar as perceções individuais, uma proposição de 

marca precisa de, segundo Guedes et al., (2016): 

agregar os atributos que são determinantes e para os quais o destino é percebido 

favoravelmente e; a longo prazo, ser reforçada de forma consistente em todas 

as comunicações de marketing.  

Consequentemente, os académicos devem ter cuidado ao recomendar um 

destino que se envolva em reposicionamento, sendo relevante considerar aqui a 

tese de que a formação da imagem orgânica influência poderosamente a tomada 

de decisões dos indivíduos do que a formação da imagem induzida. 

Quando falamos em imagem de destino turístico e a influência da religião no 

desenvolvimento de uma marca do País, esta tem potencial para se transformar 

numa marca forte como destino religioso, mas haverá que nos questionarmos 

sobre o papel da religião no desenvolvimento de uma marca nacional, sendo 

também importante estudar-se, adequadamente, a gestão da reputação da 

marca de um país em crise. 

Quanto aos destinos turísticos religiosos é na opinião de Robina (2018), que as 

agências de viagens e as instituições públicas, em geral, devam promover de 

forma apropriada as motivações apresentadas nos pacotes de serviços turísticos 

que são oferecidos, sendo esta uma das áreas onde mais pesquisas deveriam 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677016301309?via%3Dihub#bib10
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677016301309?via%3Dihub#bib11
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677016301309?via%3Dihub#bib11
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ser desenvolvidas para perceber como a motivação é capaz de influenciar o 

turismo religioso.  

Sugere-se em estudos futuros explorar-se as experiências dos peregrinos, onde 

as perceções poderiam ser medidas em intervalos regulares ao longo de toda a 

peregrinação. 

Por último, os estudos confirmam que o posicionamento de um destino turístico 

religioso tem potencial para se transformar numa marca forte, percebendo-se 

também um impacto socioeconómico positivo, o que pressupõe que tenha de ser 

gerido de forma a atender às expectativas dos visitantes, dos residentes e das 

próprias organizações. 

Assim, desta análise conclusiva, fazem-se algumas propostas de questões de 

pesquisa consideradas pertinentes, sugerindo-se a sua abordagem em futuras 

investigações: 

- Descobrir como as DMO poderão gerir, de forma eficaz, a imagem e 

posicionamento de destino turístico religioso que querem transmitir e que seja 

percecionado, corretamente, pelos atores. 

- Perceber como os canais promocionais orientados para o turismo caracterizam 

o destino turístico religioso de um determinado país.  
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Abstract 

Within the symbolic consumption, brand personality is a differentiating factor 

because it expresses the personal meaning and bonds that consumers add to 

the products. On the other hand, brand personality is a factor that influences 

consumer choices and preferences. 
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Place branding is the application of typically corporate-like branding practices to 

places such as nations, cities, and other geographic regions and communities.  

In tourism literature, brand personality theory has been applied to tourism 

destinations being the destination personality an important topic of research. 

Destination personality can be defined as the human characteristics associated 

with a destination, measured by different personality dimensions. 

Place marketing and the development of destination brands have become 

strategic tools all over the world due to a growing competition among 

destinations. And the number of destinations adopting the concept of destination-

brand-building is become larger. 

The city of Oporto is one of the oldest metropolitan regions in Europe, the second 

largest city in Portugal and was considered the best tourism destination in the 

world by the World Travel Awards. 

The present study aimed to measure the destination personality of the Oporto 

city in Portugal. This empirical research and based on destination brand literature 

and Aaker & Fournier (1995), Aaker (1997), Hosany, Ekinci e Uysal (2007); 

Veloutsou e Taylor (2012) works, deals with the personality aspects of the brand 

Oporto, presenting what happen to the brand Oporto when it is converted to a 

person by endowing it with social, demographic and psychographic values. 

The results indicate that Oporto is seen as confident, optimistic, happy, strong, 

passionate, exuberant, weighted, urban, feminine, by international tourists. 

The data for the study were obtained by surveying 200 international tourists who 

visited Oporto in 2018. 

Discussion is focused on theoretical and practical implications of these findings 

for tourism destination planning, marketing and management. Study limitations 

and directions for future research are also presented. 

 

Keywords: Tourism; Destination Personaliy; Destination Marketing; Oporto City. 
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Extended Abstract 

Gardens are an intrinsic part of human physical and spiritual existence; as such, 

Kimber (2004) claims that they cut across the times and different societies and 

become important cultural, artistic and historic documents that must be preserved 

(Doolittle, 2004). Leisure and tourism are inseparable from gardens, which have 

always been admired for their inherent beauty and tranquility. They have thus 

become highly popular and widely visited tourist attractions, such that they are 

one of the protagonists of contemporary tourism that fits into the context of the 

tourist experience of postmodern society (Connell, 2004; Benfield, 2013). Some 

of the most famous tourist sites are gardens or are linked to gardens in such a 

way that Evans (2001) argues that they are attractions in themselves and in their 

own right, while Benfield (2016) notes that gardens are making a difference in the 

world of tourism. Furthermore, Benfield (2013) believes that garden tourism could 

become one of the largest retail sectors in the tourism market since, according to 

him, more than 300 million people visit public and private gardens worldwide. 

Take the case of England, for example, with about 50 million visits to English 

gardens in 2017 (VisitBritain, 2018). Gardens have been popular destinations for 

a few years and are currently the 3rd main attraction on the English market 

(VisitEngland, 2018). But despite their popularity and the phenomenon of garden 

tourism, this is a less well known and understood segment of the tourism industry. 

It is largely ignored in the social sciences in general, and in leisure and tourism 

studies in particular, as Connell (2004) and Benfield (2013) point out. 

Portugal is also part of this phenomenon in both supply and demand. On the one 

hand, analysis of the various academic and institutional inventories carried out 
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over time shows that the country has an extensive and varied spectrum of 

gardens from various periods. In addition to their number, Portuguese historic 

gardens are different from others from around the world. They have unique 

features and are therefore very attractive for distinctive cultural traits such as the 

diversity of trees and flowering shrubs, the sweeping views, the tiles and the 

ponds which, by themselves or in combination, give them originality and an 

incomparable intrinsic essence (Castel-Branco, 2010). On the other hand, data 

shows that visits are increasing year by year and that many of these gardens truly 

are tourist attractions with very interesting visitor flows from both a quantitative 

and qualitative point of view. Visitors to botanical gardens exceed already one 

million, and it is believed that visitors to gardens in general will be around 4 

million. However, also in Portugal studies about garden visiting are lacking (Silva, 

2016).  

The main purpose of this study is to look at and discuss Portugal’s historical 

gardens as cultural and landscape heritage and as tourist attractions, and to get 

to know the characteristics of this segment through two strands, i.e. supply and 

demand. To meet these objectives, we applied two survey questionnaires: one to 

the managers of about 100 historical gardens countrywide, including the 

archipelagos (65 responded); and another one to almost 700 visitors of three 

renowned historical gardens, the Serralves Park (Porto), the Botanical Garden of 

the University of Coimbra (Coimbra), and the Fronteira Palace Garden (Lisbon), 

in a single year (2013-2014). 

Taking in account the supply side, our study tries to answer this question: What 

are the features of historic gardens as destinations, and what do the managers 

of these gardens think about this tourist segment? We conclude that Portugal’s 

offer is wide-ranging and extensive. Portuguese gardens are attractive because 

of their originality and because of their age. In addition, many of them provide 

other experiences including rural tourism, museology and handmade products, 

for instance, which enhance their appeal, as well as the tourist context that 

surrounds them. Many of the gardens are significant tourist attractions within their 

area as well as for local residents and their recreational needs. However, despite 

this favorable external environment and the internal strengths, there are various 

constraints that the managers recognize need to be overcome. The managers 
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indicated that visitor numbers have increased and are expected to continue 

growing as the gardens are increasingly promoted and publicized. When it comes 

to visitors, they mention adult people and people with a general interest in 

gardens who are looking for a pleasant time out. The reasons for visiting a garden 

reported by managers are the associated element (historic house, palace, 

museum…), contact with nature, the reputation of the garden, and the peace, 

tranquility and relaxation it offers. 

Based on the managers’ responses, we can also see that tourism can be the 

main way to safeguarding historic gardens, which is why they are favorable to the 

development of this segment in their gardens since economic and socio-cultural 

benefits will follow. Furthermore, visiting gardens in Portugal is still is a fairly 

unobtrusive practice that occupies a position on the fringes of the global tourist 

circuits but having more importance at regional level. The under-exploitation of 

the potential of gardens has been confirmed and it was recognized, too, that there 

is a rising number of people interested in them, especially foreigners. It was 

shown that Portugal has resources with the potential to build up a quality tourist 

product, that garden tourism in the country is not a utopia, but it does have wide 

scope to progress, and in the near future it could become a successful gardens 

destination, especially the North, Lisbon/Sintra and Madeira regions. 

After analyzing and linking the respondents’ information, it can be seen that the 

type of garden does not influence the type of visitor and the reasons for the visit, 

nor is there any relationship between the level of favorability to developing the 

tourism strand and the management model of the gardens. 

The second part of the empirical research sought to answer the question “How is 

the demand for historical gardens characterized?” The sample was essentially 

composed of women, belonging to the young adult age group (18-39 years, 

particularly 25-34 years). Visitors are highly qualified, mostly engaged in 

intellectual and scientific activities, and there were more tourists than day-

trippers, mainly from France, Spain, Germany and the United Kingdom. Most of 

these visitors were on a cultural holiday, lasting 4 to 8 days, and staying in hotels 

near to the gardens. Gardening and visiting gardens were, respectively, the 5th 

recreational activity most practiced and touristic attraction most visited. More than 

a half have gardens, and enjoy and practice gardening, especially in the 40-64 
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years age group. Two-thirds are regular garden visitors who go to a garden at 

least once a month, regardless of whether they are on vacation or not. Peace, 

tranquility and relaxation, and contact with nature were the main reasons given 

for visiting gardens in general, and they described themselves as visitors who 

simply want to have a pleasant time/day out. Regarding the visit and behavior 

during the visit, it should be noted that it was a planned visit; peace, tranquility 

and relaxation, a good time for walking, and the natural environment were the 

specific reasons for visiting those gardens; taking pictures, chatting and looking 

at plants were the main activities carried out. More than a half were visiting for 

the first time and the visit lasted 1 to 2 hours for about 1/3 of visitors, while in 

about 85% of cases it was made with company. The visual beauty of the garden 

was the main positive aspect and the lack of information the negative aspect 

highlighted by the respondents. Visiting the garden was definitely a positive 

experience for most of the visitors, who expect return in the future. 

In addition to this general profile, as well as identifying the reasons for the visit 

and the habits and behaviors practiced during it, it was shown that there are 

significant differences between these variables and the gardens under study, the 

type of visitor and their type of interest. The same was not found in relation to the 

season of the visit. This information is essential when it comes to managing a 

tourist attraction. 

Portuguese gardens fully fit into the national tourism assumptions, which include 

nature and historical/cultural landscapes, and this can be an important and 

competitive national tourism segment (individual or composite) with 

repercussions on the promotion, development and preservation of both the 

gardens and the localities. Visiting gardens may come to play an important part 

not only as a way to enhance the experience of tourists in a certain destination, 

but also as the main attraction in the tourism product and thus the first incentive 

for the trip. There is a long way to go, but it is not impossible, and the challenges 

lie mainly in qualification, organization, integration, cooperation and promotion. 

This study made it possible to learn about, to explore, to reflect and to understand 

the recreational and tourist dimension of Portugal’s historical gardens through the 

presentation and discussion of a comprehensive theoretical framework, and also 

through the research done on the supply and demand side. It is believed that the 
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scientific knowledge produced could be an essential tool for the knowledge, 

development, qualification and dissemination of the activity. 

Keywords: Historic gardens; Leisure; Tourism; Supply; Demand; Portugal. 
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Abstract 

The goal of this research focuses on the proposal to develop the Trás-os-Montes 

wine route on the premise that the failure to do so is failing to take advantage of 

a regional asset that should be enhanced and trumpeted, in keeping with the 

ancient and singular traditions of the surrounding territory.  

It is considered that the effective value of this research is centered on the 

modelling of an achievable and entrepreneurial concept, which merges with the 

particularities of a low-density territory, whose success will have to go through 

the creation of wealth in the region and full restructuring of Trás-os-Montes, as a 

mediator and integrator project of the whole region, in a configuration of the brand 

"Trás-os-Montes". 

It was adopted a qualitative approach, which begins with a literature review and 

is founded on the analysis of a case study, complemented with a documentary 

analysis. Six semi-structured interviews were elaborated, which substantiate the 

results presented. 

The main limitations of this study are its academic nature, which limits the 

exploration of this subject by its theoretical nature and presents a simplistic view, 

whose number of respondents could be broader, and the dense extension of the 

territory made impossible a "surgical" analysis, especially with regard to the 

identification of existing wine tourism resources. 
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1. Introdução 

O turismo é uma indústria instigadora do desenvolvimento, das regiões, dos 

destinos e dos setores de atividade com que se cruza (Costa & Kastenholz, 

2009). No panorama nacional, o turismo é atualmente percebido como um setor 

estratégico, cuja configuração é fruto de uma diversificação de valores e 

vontades congruentes com a heterogeneidade da sociedade contemporânea, 

que suscita ativamente múltiplas tendências e origina variados e distintos nichos 

de mercado (Freitas, 2014). 

Neste contexto, a par das tendências atuais e à semelhança dos países do “Novo 

Mundo”, o enoturismo tem vindo a afirmar-se ardilosamente e apresenta-se 

como um elemento preservador da cultura e da identidade dos lugares, o que 

enfatiza a sustentabilidade dos destinos e evidencia a sua génese (Vaz, 2008). 

Portugal, com uma vastíssima qualidade de castas e dotado de um património 

cultural mediterrânico milenar, apropria-se na atualidade de 14 regiões 

vitivinícolas nas quais estão implementadas 12 rotas do vinho (IVV, 2018; CVA, 

2018). Se por um lado, a região do Alto Douro Vinhateiro e a paisagem da cultura 

da Vinha da Ilha do Pico foram reconhecidas pela United Nations Educational, 

Scientific and Cultural Organization (UNESCO) como património da 

Humanidade, e representam, portanto, grandes ativos nacionais do ponto de 

vista da vitivinicultura e do turismo envolto do vinho, por outro, outras regiões 

afirmam-se vincadamente nos mercados, com notórias distinções internacionais 

neste setor. 

Neste plano, pode assumir-se que a região de Trás-os-Montes admite um 

potencial enoturístico significativo, embora proporcionalmente vinculado a 

grandes desafios e implementações no território (Martins, 2017). Constata-se, à 

priori, que materialização do vinho em produto turístico carece de ser 

instrumentalizada numa rota e é com base nesta nuance que se expande a 

temática desta investigação, assumindo-se que a inexistência de uma rota dos 

vinhos em Trás- os-Montes traduz o subaproveitamento do património regional 

e que a sua implementação deve ser alvo de análise e reflexão científica. 

Neste seguimento apresenta-se este trabalho que ambiciona responder à 

pergunta de investigação: “Como implementar a rota dos vinhos de Trás-os-
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Montes?”. O seu objetivo primário consiste na definição de um modelo de 

funcionamento para a rota dos vinhos de Trás- os-Montes. O artigo encontra-se 

estruturado em duas partes: a parte primeira, que apresenta o enquadramento 

teórico numa perspetiva sintética da revisão de literatura e a parte segunda, que 

enuncia detalhadamente a abordagem metodológica e o objeto de estudo, 

apresentando posteriormente os resultados, com as respetivas conclusões, 

limitações do estudo e linhas futuras de investigação. 

 

2. Revisão de Literatura 

2.1. O enoturismo 

O turismo possui raízes ancestrais, é um “fenómeno social total que transcende 

o indivíduo” (Vaz, 2008 p.19), relaciona pessoas com lugares, serviços e 

atrativos e caracteriza-se essencialmente pelo seu cariz intangível e pela 

heterogeneidade dos seus agentes, que juntos o definem. Na atualidade, as 

práticas do turismo assentam em múltiplas tendências, que realçam e assentam 

na autenticidade e originalidade das experiências turísticas, e a par destas 

mesmas tendências, o enoturismo tem-se afirmado como um segmento 

promissor, que conjuga produtos turísticos às experiências vinícolas e 

apresenta-se como um elemento dinamizador dos destinos (Lopes, Vieira, & 

Cruz, 2004). 

Segundo Hall (2000, p.247) o enoturismo define-se como “visitas a vinhas, 

adegas, festivais vitivinícolas e eventos do vinho e da uva nos quais se prova o 

vinho e/ou se experienciam os atributos de uma região vitivinícola e que 

constituem os principais fatores de motivação para os visitantes”, e incorpora 

simultaneamente “uma forma de comportamento do consumidor, uma estratégia 

pela qual os destinos desenvolvem e comercializam atrações e imagens 

relacionadas ao vinho, e uma oportunidade de marketing para as adegas 

educarem e venderem seus produtos diretamente aos consumidores” (Getz & 

Brown, 2006, p.2). 

À semelhança das demais atividades turísticas, o enoturismo deve assentar em 

estratégias de planeamento e desenvolvimento sustentável, para o qual é 
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necessário estabelecer um compromisso efetivo com as comunidades e meio 

ambiente (Locks & Tonini 2005). Para Correia (2005, p.156), a cultura vitivinícola 

permite não só “ao turista ter contato com o processo e envolvente à produção 

do produto final”, mas também se traduz como “uma fonte de receita cada vez 

mais destacada para os médios viticultores”, o que proporciona benefícios 

mútuos, entre os agentes de turismo e a industria vinícola. Nesta base, o 

enoturismo é claramente um produto abrangente, que consome uma panóplia de 

produtos complementares associados aos territórios, que estimula as economias 

regionais, seja pelo desenvolvimento económico que produz ou pela criação de 

emprego que gera, normalmente em regiões mais desfavorecidas (Costa & 

Kastenholz, 2009).  

Em Portugal, o enoturismo é um fenómeno relativamente recente cuja 

importância e pertinência são efetivamente significativas (Inácio, 2008; Vaz, 

2008), dado a sua capacidade em aglutinar o turismo, com o vinho, a 

gastronomia, a cultura e a natureza (Gómez, Molina, & Esteban, 2013). Porém, 

apesar das vantagens percetíveis do enoturismo, é importante perceber que 

existem constrangimentos associados ao seu desenvolvimento, e por isso, o seu 

planeamento deve ser encetado com base em premissas alicerçadas com as 

diretrizes gerais dos planos estratégicos dos destinos. 

2.2 As Rotas dos Vinhos 

Por rota do vinho entende-se “um sistema integrado de relações entre o turismo 

e as indústrias vinícolas, por meio do qual os turistas podem se conectar à oferta 

turística de uma região vitícola” (Ungureanu, 2015, p.196). As rotas do vinho são 

constituídas por itinerários centrados na temática do vinho, que devidamente 

sinalizados e promovidos, motivam os turistas à sua deslocação (Hall, 2000). O 

conceito de rota do vinho, segundo Bruwer (2003 p.424), “incorpora também 

imagens que sustentam a noção de exploração e de descoberta”, uma vez que 

a experiência enoturística emerge em raízes ancestrais, complacentes com uma 

sociedade que valoriza a procura constante dos seus traços de identidade 

(Inácio, 2008). 

Para Lopes et al. (2004), as rotas dos vinhos são atualmente percebidas como 

um produto turístico de qualidade e de sustentabilidade, uma vez que a sua 
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essência subentende a preservação do património natural, alargada a 

preservação da “autenticidade de cada região através da divulgação do seu 

artesanato, do património paisagístico, arquitetónico, museológico e da 

gastronomia, contribuindo portanto, para o combate à desertificação de algumas 

zonas rurais” (Costa & Kastenholz, 2009 p.1501), e apresentando-se como “a 

face mais visível do enoturismo”(Simões, 2008, p.269). 

Neste contexto, as rotas desta índole devem ser consideradas “instrumentos 

privilegiados de organização e divulgação do enoturismo” (Novais & Antunes, 

2009, p.1254), que evidenciam as valências dos territórios e potenciem o 

desenvolvimento regional, o que para Correia (2005), só é possível através da 

existência de uma rede de associados, com uma organização própria, que 

deverão prever o apoio institucional dos players da indústria vinícola em 

consonância com os agentes turísticos. Desta forma, “um destino de enoturismo 

só é possível numa região demarcada com uma grande área de vinha, um 

grande número de produtores e um grande volume de produção que permita 

uma presença constante e alargada nos locais de distribuição”, (Novais & 

Antunes, 2009, p.1256), assim como facilidades turísticas, que permitam 

potenciar experiências memoráveis aos seus visitantes (Saayman & Merwe, 

2015). 

Bruwer (2003) enfatiza que cada rota do vinho possui atributos distintos, que lhe 

confere uma identidade própria, e que os turistas procuram e reconhecem 

claramente estes fatores distintivos e a diversidade das características naturais, 

culturais e sociais dos lugares, afirmando que estes são elementos constituintes 

da marca de cada região. Assim sendo, é percetível que os destinos 

enoturísticos não estão confinados a mera observação e às provas de vinhos, 

pois absorvem um conjunto relevante de atributos, atividades e agentes (tais 

como: o alojamento, a restauração, os cruzeiros; os spas; os passeios pelas 

vinhas de balão, comboio, bicicleta ou a cavalo, entre outros...) que permitem o 

desenvolvimento e a dinamização dos territórios (Simões, 2008), e representam 

portanto, a imagem global de um destino. 

Para Gonçalves (2012, p.17) o sucesso de uma rota dos vinhos advém 

essencialmente: 
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 -  Reputação do vinho da região;  

 -  Organização das adegas e do acolhimento dos visitantes;  

 -  Dinamização e promoção dos elementos endógenos e do único;  

 -  E da criação de um conjunto de serviços, atracões e eventos que 

permitem complementar a adega e qualificar a região enquanto produto turismo 

integrado numa matriz cultural.  

Na mesma linha de ideias, Ungureanu (2015, p.195) considera que a 

implementação de uma rota dos vinhos exige “o desenvolvimento de 

infraestruturas especificas, bem como a criação de produtos turísticos 

complexos, capazes de satisfazer uma ampla gama de motivações turísticas”, 

realçando como atributos primordiais a existência de paisagens do vinho e da 

vinha, assim como castas e terror de destaque, e a existência de museus de 

vinho ou centros interpretativos, que exalte a cultura do vinho. 

De acordo com Pike (2008), a organização de festivais de vinho e a criação de 

páginas e conteúdos web, torna-se imprescindível para a promoção e 

funcionamento das rotas dos vinhos, nos dias de hoje, sendo a relevância das 

tecnologias e sistemas de informação evidente no âmbito do marketing turístico 

(Buhalis & Foerste, 2015), e, portanto, imperativa na modelação deste tipo de 

rota. 

Em termos operacionais, as rotas dos vinhos devem constituir-se por (Novais & 

Antunes, 2009, p.1265): 

- “Locais com ofertas de vinhos certificados da região”, provenientes de 

produtores, adegas ou engarrafadores locais; 

- “Centros de interesse vitivinícola” que instituem e dignifiquem direta ou 

indiretamente a cultura do vinho; 

- E “empreendimentos turísticos” sobretudo no âmbito do turismo em espaço 

rural e que potencie as vivencias e experiências alusivas à cultura da vinha. 

Assim como obedecer a um conjunto de especificações essenciais, na sua 

implementação, tais como (Novais & Antunes, 2009, p.1265): 
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- Possuir percursos e locais organizados em rede; 

- Estar dotada de sinalização própria e ser respetivamente publicitada; 

- Estar intrinsecamente associada à cultura e a produção de vinhos de qualidade; 

- Ser suscetível de desencadear interesse turístico. 

Para Figueira (2013, p.39), qualquer rota deve comportar “uma porta de entrada, 

locais de estar e experimentar e locais de saída”, devendo ser observados um 

conjunto de critérios básicos, na sua estruturação, tais como (Figueira, 2013, 

p.113): Qualidade dos recursos; Singularidade dos atrativos; Notoriedade de 

alguns atrativos; Capacitação organizacional; Regime de propriedade dos 

atrativos chaves; Condições expectáveis de segurança; Boas acessibilidades, e 

a Avaliação dos aspetos críticos. 

Os mesmos autores sustentam que a implementação de uma rota deste cariz, 

pressupõe um conjunto de recursos “humanos, materiais, informativos e 

financeiros”, e que a vitalidade e sobrevivência da mesma, depende igualmente 

destes (Figueira, 2013, pp.109-110), o que presume um conjunto de sinergias e 

relações entre organismos públicos, prestadores de serviço, consórcios de 

empresas, entre outros agentes afetos ao vinho, ao turismo e à região (Arfini, 

Bertoli, Donati, & Mancini, 2003). 

2.3 As Rotas dos Vinhos em Portugal 

Portugal é um pais geograficamente pequeno, porém, e apesar da sua diminuta 

extensão, apresenta um enorme potencial no que diz respeito à produção de 

vinhos, cuja qualidade e singularidade é reconhecida (AMPV, 2017). Nesta 

sequência, o programa de Cooperação Inter-regional Dyonísios, promovido pela 

União Europeia em 1993, proporcionou a criação das rotas dos vinhos em 

Portugal, e desde então, o nosso pais incorpora no seio das suas 14 regiões 

vitivinícolas, 12 rotas dos vinhos (IVV, 2018; CVA, 2018), concretamente 

designadas, coordenadas, sedeadas e fundadas, conforme a informação 

especificada na figura abaixo: 
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Figura 9. Rotas dos Vinhos de Portugal. 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria com base no IVV (2018) e CVA (2018). 

 

3. Metodologia 

Para Yin (2006) e Günther (2006), a pergunta de investigação define 

amplamente a escolha metodológica, o que nesta ótica, pressupõe que a eleição 

de uma abordagem deve permitir “num mínimo de tempo, chegar a um resultado 

que melhor contribua para a compreensão do fenômeno e para o avanço do 

bem-estar social”, podendo esta ser de origem qualitativa ou quantitativa ou 

ambas (Günther, 2006, p.207). 

Transpondo este princípio para o estudo em análise, assinala-se a pergunta de 

investigação: “Como implementar a rota dos vinhos de Trás-os-Montes?”. O 

cerne desta questão centraliza como objetivo primário, a definição de um modelo 

de funcionamento para a respetiva rota regional. Neste âmbito, e tendo em conta 

a competitividade entre os destinos e o atual perfil do enoturista, a integração 

harmoniosa dos diversos agentes locais terá de ser pensada, de forma a que 

esta rota perceba e ultrapasse eventuais fragilidades operacionais, que se 

diferencie, e potencie um maior atracão ao território. 
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Kangaroo Island e Riverland), encontram-se mais de 300 adegas. As castas Pinot Noir, 

Chardonnay, Sauvignon e Shiraz são típicas desta região quente, que produz vinhos de 

excelência (Great Wine Capitals, 2018). Segundo o Governo da Austrália do Sul, em 2016, o 

Sul da Austrália recebeu cerca de 432 000 visitantes internacionais, o que representou cerca 

de 17% do turismo internacional Australiano e a venda de 9867 000 noites de alojamento. 

3.2 As Rotas dos  Vinhos em Por tugal  

Portugal é um país geograficamente pequeno, porém, e apesar da sua diminuta extensão, 

apresenta um enorme potencial no que diz respeito à produção de vinhos, cuja qualidade e 

singularidade é reconhecida (AMPV, 2017). Nesta sequência, o programa de Cooperação Inter-

regional Dyonísios, promovido pela União Europeia em 1993, proporcionou a criação das rotas 

dos vinhos em Portugal, e desde então, o nosso país incorpora no seio das suas 14 regiões 

vitivinícolas, 12 rotas dos vinhos (IVV, 2018; CVA, 2018), concretamente designadas, 

coordenadas, sedeadas e fundadas, conforme a informação especificada na figura abaixo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                        

Figura 3. Rotas dos Vinhos de Portugal. 

Fonte: Elaboração própria com base no IVV (2018) e CVA (2018). 

A Rota dos Vinhos Verdes incorpora 49 concelhos do Noroeste de Portugal e encontra-se 

inserida na maior região demarcada do país, originária em 1908. Nesta rota estão integradas 

quintas Entre-Douro-e-Minho e a cidade do Património da Humanidade: Guimarães. As 

principais experiências disponíveis são: os percursos, visita a caves, quintas e adegas, prova 

de vinhos, experiência em espaço rural e turismo habitação e a visita ao Museu do Alvarinho. 

Rota dos Vinhos Verdes  

 

Rota dos Vinhos da Bairrada  

 

Rota da Vinha e do Vinho do Oeste  

 

Rota da Vinha e do Vinho do Ribatejo 

 

Rota dos Vinhos de Bucelas, Carcavelos e 
Colares 
 

 

Rota dos Vinhos da Península de Setúbal 

Costa Azul 
 

 

Rota dos Vinho do Porto 

Rota das Vinhas de Cister 

Rota dos Vinhos da Beira Interior 

Rota do Vinho do Dão 

Rota dos Vinhos do Alentejo 

 

RVP |Peso da Régua |1996 

CVR Bairrada | Anadia |SR 

Região do Turismo do Oeste |Óbidos |1997 

Região do Turismo do Ribatejo | Santarém |1998 

CVR Bucelas & Câmaras Municipais de Cascais, 
Loures, Oeiras e Sintra | Bucelas | 2003 

Casa Mãe da Rota de Vinhos | Palmela | 2000 

CVR Távora Varosa |Moimenta da 
Beira |2007 

CVR Beira Interior |Guarda | SR 

CVR Dão | Viseu |1998 

CVR Alentejo | Évora |1997 

CVR Vinhos Verdes | Porto |1997 

Rota dos Vinhos do Algarve4 
CV do Algarve | Lagoa |SR 
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Em traços gerais, optou-se por uma metodologia qualitativa de caráter 

exploratório, numa configuração de estudo de caso. As fontes primárias de 

informação foram obtidas através da realização de entrevistas presenciais 

(Tabela 1), guiadas e semiestruturadas, em que a seleção dos entrevistados foi 

intencional e por conveniência. O método de recolha de informação foi efetuado 

via gravação áudio, para posterior transcrição e análise. 

Tabela 1. Dados primários: Síntese dos entrevistados. 

Fonte: Elaboração própria. 

No que diz respeito às fontes secundárias, foi efetuada uma pesquisa 

bibliográfica e documental, na expectativa de auferir essencialmente, 

informações complementares para a caraterização e inventariação dos agentes 

e recursos turísticos confinados ao objeto de estudo. Neste plano, as 

informações técnicas do Turismo de Portugal, do Turismo do Porto e Norte, entre 

os vários municípios envolvidos e das Comunidades Intermunicipais respetivas, 

foram elementos cruciais e determinantes para os resultados obtidos. Todo este 

processo foi sustentado pela revisão de literatura inicial, apresentada na parte 

primeira. 

 

4. Resultados 

O presente capítulo sintetiza e discute os principais resultados desta 

investigação, sob forma de resposta aos objetivos propostos e explícitos em fase 

de metodologia. Nesta base, e tendo presente a revisão bibliográfica efetuada. 
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4.1. A importância do enoturismo para o desenvolvimento turístico da 

região Transmontana 

Independente da sua localização, o enoturismo per si oferece um conjunto de 

valências e contribuições para os territórios. Porém, cada região tem as suas 

especificidades, atrativos e encontra-se num grau de abertura distinto a esta 

dimensão turística. No que diz respeito à região de Trás-os-Montes, e com base 

nas entrevistas efetuadas, é unânime que a natureza, a gastronomia e as 

paisagens são um forte atrativo regional, perfeitamente enquadrável no 

enoturismo e que viabilizam a sua difusão. A genuinidade, a ancestralidade e a 

autenticidade são referenciadas enquanto principais atributos que suscitam o 

interesse turístico, que também se podem transpor num produto turístico envolto 

do vinho. 

Para a Dra. Ana Pimpão, técnica de turismo no Município de Mirandela há 

sensivelmente 15 anos, “o enoturismo em Trás-os-Montes é importante em 

diversas formas, ele pode servir de alavanca no fundo, para conseguir dar a 

conhecer a região” e proporcionar “uma nova dinâmica a oferta turística 

existente”. A inquirida, aponta como principais vantagens do desenvolvimento do 

enoturismo, a preservação da cultura e a “diminuição da problemática da 

desertificação, que é uma grande problemática que afeta toda a região”, através 

da criação de postos de trabalho que esta atividade possa vir a induzir. 

Segundo a responsável da promoção e do laboratório da CVRTM, a Eng.ª Ana 

Alves, “a qualidade das massas vínicas”, “a singularidade dos vinhos,” “e uma 

história de produção de vinho centenária”, evidenciada pela “existência de vinhas 

velhas e de lagares rupestres espalhados por toda a região”, constituem grandes 

atrativos para desenvolvimento do Enoturismo em Trás-os-Montes, que só tem 

a ganhar em evidenciá-los. Para o Eng.º Francisco Pavão, presidente da direção 

da CVTRM, o “franco crescimento” e a “fase de renascimento” do setor vinícola 

Transmontano, cuja qualidade dos vinhos tem vindo a florescer é de louvar e 

motivador. O entrevistado concorda que o desenvolvimento do enoturismo e a 

respetiva implementação de uma rota de vinhos, poderá contribuir para o 

desenvolvimento competitivo e sustentável do destino, assumindo este como 

“um grande desafio a curto prazo”. O inquirido refere também a dimensão social 

que a vinha incute, sendo que a materialização do vinho em produto turístico 
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transformará os turistas em verdadeiros “embaixadores da região e dos vinhos”, 

beneficiando ambas indústrias. 

4.2 Como implementar a Rota dos Vinhos de Trás-os- Montes? 

Genericamente, as rotas incorporam um conjunto de caraterísticas alusivas à 

sua natureza, existindo nesta lógica, um conjunto diversificado de modelos de 

implementação. No âmbito deste trabalho, entendeu-se relevante criar um 

modelo simplista, com base nas entrevistas efetuadas e nas diretrizes da 

estratégia do Turismo 2027, que subentende a necessidade de afirmar “Portugal 

num destino cada vez mais competitivo numa atividade em contínuo 

crescimento, atenta às mudanças internacionais e ao ambiente tecnológico” (TP, 

2017, p.37)”. 

Neste seguimento apresenta-se o modelo infra, que sugere sumariamente seis 

etapas recursivas para a implementação da Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes. 

Figura 2. Modelo macro para a implementação da Rota dos Vinhos de Trás-os-
Montes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Entende-se que a fase inicial de um projeto desta magnitude, deve ser iniciada 

por um processo transversal de auscultação e consolidação dos potenciais 

aderentes e envolvidos. Neste seguimento sugere-se a execução concertada de: 

Ações de sensibilização dirigidas aos atores locais (produtores, operadores 
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turísticos, hotelaria, restauração, lojas da especialidade, etc.) evidenciado as 

potencialidades do enoturismo, para a indústria do vinho e do turismo, assim 

como as potenciais mais valias produzidas para os respetivos territórios, e 

fundos comunitários associados; 

Focus Group: de forma a obter contributos e recomendações, para a definição 

de prioridades estratégicas do desenvolvimento deste produto turístico; 

Incluir e desafiar a comunidade académica local, em concreto o Instituto 

Politécnico de Bragança (IPB) e a Universidade de Trás-os-Montes e Alto Douro 

(UTAD), para o desenvolvimento de investigação neste sentido e da criação de 

cursos de especialização na configuração de pós-graduação, na área do 

Enoturismo. 

A fase seguinte deverá contemplar a compilação e estruturação de todos os 

pareceres e intenções de envolvimento público e privados neste projeto, o que 

subentende um processo de identificação, esquematização e articulação 

preliminar dos recursos e potenciais players. Por conseguinte, e caso se reúnam 

as condições elementares interinstitucionais, propõe-se a realização de uma 

candidatura conjunta entre as partes interessadas (eventualmente a CVRTM, 

CIMs, Associação de Municípios, Municípios, grupos de ação local, entre outros), 

para iniciar este projeto. Neste plano, apresentam-se a perspetiva geral dos 

inquiridos, que consolida o modelo apresentado e poderá ser considerada como 

um ponto de partida para estruturação da oferta turística: 

4.3 O conceito e o traçado 

O conceito idealizado para a Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes, incide num 

produto turístico aglutinador, de um conjunto selecionado de agentes 

económicos e institucionais, tirando partido das diversificadas valências que o 

território incorpora. Primeiramente, porque “uma rota nunca se poderá́́́  afirmar 

apenas por um número limitado de elementos. A sua reputação e imagem global, 

bem como o valor da marca que ela constitui, é também da responsabilidade de 

todas as partes envolvidas. Assim, a integração dos associados, a partilha de 

valores, as exigências por certos níveis de qualidade, é um elemento essencial 

para criar uma coerência a todos os níveis do produto” (Lobo, 2011, p.10), e em 
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segundo, porque se reconhece a ligação intrínseca do vinho com outros produtos 

característicos da região e esta relação deve ser evidenciada, em prol do 

desenvolvimento transversal do território, mas também do setor enoturístico. 

A filosofia subjacente à mesma, prende-se com a qualidade dos seus aderentes 

e parceiros, e não pela sua quantidade, apresentando uma configuração que 

ostente o diferencial entre as diversas sub-regiões Transmontanas, de forma a 

estruturar um produto compósito que desperte o interesse e a visita a esta 

extensa região, cuja riqueza assenta num matizar de culturas, histórias, cores e 

vinho. Nesta ótica, entende-se que do ponto de vista conceptual, seja imperativo 

a apresentação de uma proposta de valor, em que sejam notáveis os benefícios 

para o território e para os integrantes desta rota, usando essencialmente os 

atributos do vinho como impulsionador regional e a tecnologia como meio 

publicitação e operacionalização. A natureza, a gastronomia e as paisagens, 

aliadas a autenticidade e a ancestralidade do território, devem ser tomadas 

comos os atributos chaves deste produto turístico, sendo a identidade 

Transmontana o principal fator diferenciador e subsequente motivador de 

interesse turístico e o recurso a tecnologias e sistemas de informação deve ser 

dimensionado para a capacitação de toda a sua estrutura. 

Considera-se igualmente que a formalização de parcerias com outros agentes, 

projetos e equipamentos turísticos torna-se fundamental e que só desta forma, 

a estruturação da oferta turística será exequível, entendendo-se que a afirmação 

da marca “Rota dos Vinhos de Trás- os-Montes”, beneficia e carece das sinergias 

e da afirmação da marca “Trás-os-Montes”. Neste sentido, e através da partilha 

de conhecimento, uso combinado de tecnologia e promoção integrada da oferta 

turística, propõe-se a contemplação deste “subprojecto”, atribuindo à Rota dos 

Vinhos de Trás-os-Montes, enquanto organismo, os seguintes objetivos e 

desafios: 

- Estruturação, promoção e valorização da oferta enoturística da Região 

Transmontana; 

- Afirmação da marca Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes, enquanto parte 

integrante dos produtos de excelência regional; 
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- Dinamização generalizada e sustentada do setor do Vinho de Trás-os-Montes 

e do Turismo ligado ao vinho, com base em princípios exigentes de qualidade, 

sustentabilidade, empreendedorismo e networking. 

No que diz respeito ao traçado da rota, sugere-se a implementação de 3 circuitos 

principais alusivos as respetivas sub-regiões de Chaves, Valpaços e do Planalto 

Mirandês. Estes deverão estar ligadas entre si e estenderem-se aos municípios 

adjacentes e integrantes da região demarcada dos vinhos de Trás-os-Montes. 

Dada a amplitude do território, considera-se essencial que sejam definidos 

nestes 3 pontos, uma estrutura comum que sinalize a rota e evidencie as 

caraterísticas histórico e culturais de cada sub-região, numa configuração de 

Welcome Center, onde por princípio, devem ser partilhados os seguintes 

recursos: 

- Guia do Enoturismo Transmontano; 

- Anuários dos Vinhos Transmontanos; 

- Manual de Boas Práticas Enoturísticas; 

- Compromisso ética e Código de conduta; 

- Informação detalhada sobre a rota e a rede de parceiros e aderentes; 

E providenciados os seguintes serviços: 

- Informação turística; 

- Disponibilização de vídeos promocionais e animações em realidade virtual; 

- Wine Bar Lounge, com biblioteca high tech multidioma; 

- Realização de provas de vinhos; 

- Venda de Vinhos, gifts, entre outros produtos regionais ou complementares; 

- Sala multiusos, para realização de ações de formação, workshops, tertúlias, 

show- cookings, encontro entre aderentes, entre outros. 

- Marcação ou Compra de atividades ou produtos, através de um balcão digital 

disponível para o efeito. 
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4.4 Modelo Genérico de Funcionamento 

O presente modelo (Figura 3) retrata o sistema relacional, de acordo com a 

proposta esboçada. Entende- se que o desenho da Rota dos Vinhos de Trás-os-

Montes, deve considerar a natureza das relações dos seus players, que juntos 

impulsionam e expandem a dinâmica desta rede. Neste contexto, é importante 

não descurar a influência e a competitividade entre destinos e as relações 

indiretas entre atores e envolvidos, apresentando-se neste contexto a seguinte 

esquematização: 

Figura 3. Sistema Relacional Players da Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes 

 

Fonte: Elaboração Própria. 

Em que: 

- A Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes é uma marca, que se reveste num 

produto turístico associado à cultura do vinho de Trás-os-Montes; 

- A comissão executiva é a entidade promotora do projeto, que implementa, gere 

e valida esta rota, relacionando-se direta ou indiretamente com toda a estrutura 

envolvida; 
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Fonte: Elaboração própria. 
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- A comissão consultiva colabora e aconselha a comissão executiva e incorpora 

o duplo papel de parceiro ou aderente, contribuindo para a dinamização 

generalizada do projeto; 

- O aderente, adere a marca e explora o produto turístico “Rota dos Vinhos de 

Trás-os- Montes”, relacionando-se com um conjunto de operadores ou outros 

produtos, não confinados ao âmbito regional, mas que se podem traduzir em 

sinergias plausíveis, que impulsionam ou influenciam também este segmento de 

mercado. 

- O parceiro, colabora numa perspetiva win to win, dotando a rota de consistência 

na amplificação de conhecimento e/ou estruturação do produto turístico. 

- A comunidade local é representada por todos os habitantes da região de Trás-

os- Montes, incluíndo o tecido empresarial, que permitem (no seu todo) a 

exequibilidade deste produto, seja pela difusão e envolvência na cultura do 

vinho, ou seja pela oferta de serviços imprescindíveis para a vigência do projeto. 

Também a comunidade local, poderá assumir o papel de “visitante” ou até de 

“turista”, consumindo nesta perspetiva os recursos da rota a que pertence. 

- O turista consome o produto “ Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes”, opina e 

influência terceiros sobre a imagem da rota e do destino, apresentando-se sob 

configuração de enoturista (com um perfil mais ou menos exigente) e interagindo 

direta ou indiretamente com a rota, seja pelo consumo de produtos 

complementares (por exemplo: a Rota da Terra Fria ou Rota do Azeite), ou seja, 

pelo consumo de destinos concorrentes, que estimulam a motivação a turística ( 

por exemplo: O turista visitou a Rota dos Vinhos Verdes e pretende conhecer a 

realidade Transmontana). Note-se que o turista, também se pode relacionar com 

a rota, através de uma relação prévia com um aderente, parceiro ou até a 

comunidade local, que lhe dá a conhecer a rota dos vinhos e potencia a vivência 

desta experiência. 

- Neste sentido os produtos turísticos complementares (que podem ser ou não 

regionais) e os destinos concorrentes valorizam e dinamizam esta oferta, na 

medida em que podem induzir a procura turística, assumindo em simultâneo um 

caráter concorrencial ( por exemplo: Um turista que visita a região Transmontana 
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por 1 dia, pode optar por não visitar a Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes em 

detrimento de vivenciar outra experiência territorial). 

- Os outros operadores, relacionam-se essencialmente com os aderentes ou a 

rota, promovendo direta ou indiretamente o produto. Poderão assumir uma 

configuração de operadores turísticos, wholesaler, entre outros. 

 

5. Conclusões e Investigação futura 

Com a presente investigação, apurou-se o valor promissor da região 

Transmontana e a importância explícita do enoturismo para o desenvolvimento 

generalizado da região, sendo que a implementação de uma rota dos vinhos 

perspetiva a criação de riqueza e valor acrescentado para o território. 

Através de uma revisão bibliográfica orientada, identificaram-se um conjunto de 

princípios elementares para a estruturação adequada de um produto turístico 

envolto do vinho, tendo-se auferido as principais fraquezas operacionais de 

outras rotas e reconhecidas uma panóplia de boas práticas, que devem, neste 

sentido, ser consideradas num processo futuro de implementação da rota 

proposta. 

Em termos gerais, a natureza, a gastronomia e as paisagens foram identificadas 

enquanto atributos centrais, que suscitam o interesse turístico na região, 

positivamente conotada pela excelência dos seus produtos e pela tranquilidade 

que a atmosfera transmite. Também a ancestralidade e a autenticidade foram 

referenciadas como fatores que expressam a singularidade deste destino, o que, 

por conseguinte, contempla a simbologia do vinho, que, portanto, deve ser 

materializado na génese da sua oferta turística. 

Neste enquadramento, foi proposto um cenário para a configuração e 

funcionamento da Rota dos Vinhos em questão, assumindo-se a proeminência 

da envolvência da comunidade local, enquanto principais atores potenciadores 

de experiência e refletores da cultura, e a abrangência participativa deste projeto, 

cuja difusão incide na expressão, partilha e resgate da identidade regional. 

Também se conclui que, os turistas induzidos pelo vinho, procuram na 

generalidade, vivenciar experiências territoriais, em que o destino, o vinho, e o 
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desenvolvimento pessoal são a trilogia perfeita para extasiar os sentidos, 

apresentando-se estes, como um nicho de mercado de alto rendimento, mas 

também de alta exigência. E, portanto, considerou-se fundamental, a inclusão de 

tecnologia e parâmetros desafiantes para a gestão da qualidade, assim como a 

capacitação operacional dos envolvidos, no sentido de estruturar um conceito 

que atenda as expectativas destes públicos, e expresse solenemente, a 

prestação de serviços de excelência, com base em princípios de networking e 

sustentabilidade. 

Como principal contributo, considera-se que o estudo apresentado, para além de 

ter respondido aos objetivos que se propôs, poderá despertar o interesse e a 

atenção de vários organismos, afigurando-se como um estímulo para o início 

deste ambicioso projeto. 

Pode afirmar-se ainda, que em grosso modo, o presente trabalho permitiu 

compilar um conjunto de visões, outrora dispersas, cuja triangulação com 

pareceres, entre outras fontes de informação, possibilitou a projeção de um 

modelo estrutural para a Rota dos Vinhos de Trás-os-Montes, que identifica 

concretamente, potenciais e relevantes vetores estratégicos e projeta uma 

relação de investimentos previsíveis para a eventual execução do projeto.  

Como linhas futuras de investigação, sugere-se a realização de um estudo 

focalizado em auferir a vontade e a expetativas dos produtores da região (com a 

implementação de uma rota dos vinhos), assim como a inventariação e validação 

dos recursos enoturísticos existentes, de forma a apresentar um traçado 

concreto. Também se sugere, a realização de um estudo de mercado que 

caraterize o perfil dos visitantes das unidades Transmontanas de enoturismo, no 

sentido de comparar e auferir se estes segmentos são congruentes com o perfil 

do enoturista das rotas adjacentes, assim como perceber quais são as suas 

expetativas e ambições de visitação. 
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Abstract 

Brand experience is one of the most auspicious concepts to emerge in consumer 

research over the last decade. Furthermore, brand experience is increasingly 

recognised as important in managerial practice. Tourism theory suggests 

mechanisms of place are critical in the construction of tourism environments. 

Local food and wine products are increasingly located at the core of place 

branding. 

This research intent to analyse the effect of the gastronomic/food experience in 

city destination – Porto – on the happiness and life satisfaction of the tourist. 

A quantitative methodology was employed for this research and data collection 

was done using a structured questionnaire. Questionnaire items were adapted 

from validates studies to develop a survey measuring. Respondents completed 

the survey by answering questions on a 1 = “strong disagree” to 5 = “strongly 

agree”. A total of 338 valid questionnaires are obtain of Porto tourist, in October 

2018. It was used the Adongo, Anuga and Dayour (2015) scale to measure the 

attributes of international tourists’ local food experience, to measure life 

satisfaction was used the Diener et al. (1985) scale and to measure happiness 

was applied the scale of Lyubomsky and Lepper (1999). 
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The study follows the two-step structural equation modelling methodology 

recommended by Anderson and Gerbing (1988) and using SPSS/AMOS 22 

software. The measurement model is developed according to the constructs 

considered in the theory and then to estimate the causal relations that validate or 

not the hypotheses raised. The relevant constructs in the theoretical model were 

operationalised measures from existing literature, advocated by Podsakoff et al. 

(2003) as a procedural method to reduce the common method bias. 

The results show that the gastronomic/food experience of the Porto tourist only 

are validate the hypotheses that the experience of refreshment and the hedonic 

experience increase the life satisfaction and the happiness of the tourist. The 

adverse experiences decrease the happiness of the tourist of the city, and finally, 

the life satisfaction improve the happiness of the tourist in the Porto city. The 

involvement and the meaningfulness experiences with the gastronomy/food are 

not statistic relevant to improve the life satisfaction or the happiness of the Porto 

tourist. 

 

Keywords: Gastronomic/food experience; life satisfaction; happiness; city 

destination, tourism. 
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Abstract 

Objective: the organizations and the local stakeholders know that the events 

play an important effect in the promotion and development of tourism 

destinations. In this context, we evaluate the push factors (motivational factors), 

pull factors (the attributes of the destination) and the satisfaction level with the 

event to assess the intention to return to the next edition of a music festival.  We 

applied this study to the NOS Primavera Sound, which takes place in the city of 

Porto every year. According to the organization of the event, this festival is visited 

an average of 30.000 people in each of the three days and receives people from 

over 60 countries that celebrate the stylistic scope of the festival. It is the most 

important musical event that attracts more tourists in the north of the country. 
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Methodology: during the three days of the event we collected 1.170 complete 

answers in the 2018 edition. We applied a factorial analysis and a logistic 

regression to evaluate the intention to return to the musical festival considering 

the sociodemographic characteristics of the visitor, the push and pull factors and 

the global satisfaction with the event. 

Originality: this paper plays an important role for the literature insofar that 

categorises the main endogenous and exogenous factors leading to the event’s 

success.  The link between these factors is important to continue to assure the 

organization of the festival in the city and make the city's destination competitive 

and attractive. Up until now this type of information analysis has not been made 

for the NOS Primavera Sound.  

Results: The intention to go back to the next edition is influenced by the 

sociodemographic characteristics of the visitor (age, marital status, schooling, 

residence), by pull and push factors, and by global satisfaction (satisfied and very 

satisfied). 

Practical implications: information about the push and pull factors of an event 

will allow the organizer and local entities to define communication and marketing 

strategies that go beyond the expectations of the festival. It also permits capturing 

a recurring audience that feeds not only the event but also the city. In the context 

of competition between tourist destinations, this type of information will serve as 

a basis for different stakeholders. 

Limitations: there may be other factors that may not be included in the push and 

pull factors. This limitation can be overcome in a future investigation and by 

considering more issues in the analysis. 

 

Keywords: Festivals, Events; Push factors; Pull factors; Logistic regression.    
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Abstract 

Companies are increasingly seeking new paths within tourist activity, in this way, 

segmentation emerges as an important tool to conquer the consumer.This work 

has as main objective to identify the competences of the entrepreneurs of the 

tourism area, focusing on the LGBT segment. Three semi-structured interviews 

were carried out, with entrepreneurs of: a tourism agency, a bar and a travel 

application, all aimed at the LGBT public. These interviews were analyzed based 

on interpretative textual analysis. The main results show that the three projects 

are recent, created between 2016 and 2018. It was concluded that there are still 

difficulties to overcome, but all entrepreneurs consider themselves to be very 

proactive and say they are going after contacts for the prevention of mistakes that 

can be committed both now and in the future. 

Keywords: LGBT tourism; Entrepreneurship; Entrepreneurial skills. 

 

1. Introdução 

A atividade turística, para o setor econômico, é uma das mais importantes fontes 

de geração de renda e emprego, assim como criação de novos negócios e 

aumento da produção de bens e serviços. De acordo com Azevedo et al. (2012 

apud DUARTE, 2015) o turismo influencia no desenvolvimento local uma vez 

que faz girar a economia e consegue, indiretamente, afetar diversos setores. 

Como uma importante ferramenta para conquistar, criar necessidades e desejos 

nos clientes, surge a segmentação. Nesse sentido, as empresas, organizações 

e instituições ligadas à atividade turística, estão buscando caminhos que 
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atendam aos mais variados públicos, muitas vezes utilizando-se do conceito e 

das características da segmentação de mercado. Weinstein (1995, p. 18) define 

que “a segmentação é processo de dividir mercados em grupos de consumidores 

potenciais, com necessidades e/ou características similares. O objetivo da 

segmentação de mercado é encontrar nichos e oportunidades e capitalizar 

através de uma posição competitiva superior”. 

É inegável a importância do público LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e 

transexuais) para o turismo, já que esse segmento injeta grande volume de 

dinheiro no mercado turístico mundial e vem chamando cada vez mais a atenção 

de empreendedores, conforme destaca Baccarini (2018, grifo do autor): 

No Brasil, 9,5 milhões de pessoas se declaram LGBT. E, por trás dessa sigla, 

não estão somente lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transgêneros e 

transexuais. Há também todo um mercado em potencial e que movimenta 150 

milhões de reais por ano. É o chamado ‘pink money’ ou dinheiro rosa. 

Conforme Carvalho et al. (2012) é importante abordar o tema e entender a 

experiência vivida por esse público em meio a tantos empreendimentos LGBT, 

pois, além das razões sociais para a melhoria dos serviços prestados a tal 

público, o segmento LGBT é um nicho de mercado auspicioso e que segundo o 

Jornal Corrreio Braziliense, um levantamento da International Gay and Lesbian 

Tourism Association (IGLTA), o público LGBT movimenta 54 bilhões de dólares 

por ano no mundo, sendo assim, os empreendedores devem estar atentos a esta 

demanda latente de mercado. 

Com o passar dos anos o turista tem procurado melhores serviços e com preços 

mais justos e o consumidor LGBT não foge disso. Segundo Carvalho et al. 

(2012), os empreendedores precisam se adaptar a isso e investir em treinamento 

para os seus funcionários, evitando assim, possíveis gafes que ainda são 

cometidas pelo despreparo para com esses clientes. Muitas vezes o que falta a 

esses profissionais é o conhecimento de hospitalidade, pois mais do que receber 

bem, é acolher e fazer o que for possível para resolver qualquer tipo de problema 

que o cliente venha a ter durante sua experiência com o serviço prestado, 

independente da sua orientação sexual ou gênero (CARVALHO et al., 2012). 
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Considerando-se este contexto, o objetivo deste trabalho é identificar as 

competências dos empreendedores da área de turismo, com foco no segmento 

LGBT, em uma abordagem qualitativa que realiza entrevistas estruturadas, 

tendo como base as categorias elaboradas no instrumento, quantitativo, 

proposto por Lenzi (2008). Destaca-se a dificuldade em encontrar 

empreendedores na área de turismo, no Brasil, dispostos a participar deste 

estudo, o que leva a alternativa de realizar então entrevistas para compreender 

as competências destes empreendedores. 

 

2. Referencial Teórico 

Para compreender melhor o segmento LGBT e a sua relação com o turismo, é 

necessário apresentar um breve histórico sobre a homossexualidade e os 

preconceitos relacionados à orientação sexual. Segmentação do turismo, o 

turismo LGBT e, por último, empreendedorismo no turismo, formam os tópicos 

deste referencial teórico. 

2.1. Breve histórico sobre a homossexualidade e os preconceitos 

relacionados à orientação sexual 

A homossexualidade tem um histórico que remete a antiguidade da própria 

humanidade. O termo foi criado em 1869 pelo escritor Karl-Maria Kertbeny, 

sendo que se pode defini-lo como atração emocional, física e sexual por uma 

pessoa do mesmo sexo (GUIMARÃES, 2009). Conforme Lima [entre 2013 e 

2018], desde sempre em nossa sociedade e apesar do aumento de debate sobre 

o assunto, os homossexuais ainda representam uma minoria social. As minorias 

sociais podem ser compreendidas como partes da coletividade que 

historicamente vêm sofrendo estigmas e discriminação em muitos sentidos, pois 

as minorias são, de maneira geral, marginalizadas por aspectos diversos, sejam 

eles econômicos, sociais, culturais, físicos ou religiosos (LIMA [entre 2013 e 

2018]). 

Nesse sentido, Arendt (2008) entende que minoria não é necessariamente 

representada pelo menor número, mas sim por aqueles que estão de alguma 

maneira sujeitos ao controle exercido por um grupo prioritário. Alguns exemplos 
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que podem ser citados das minorias são: negros, indígenas, imigrantes, 

homossexuais, idosos, moradores de periferias, deficientes, obesos, moradores 

em situação de rua e, também, as mulheres (ARENDT, 2008). 

De acordo com Silva [entre 2012 e 2018], que apresenta um estudo acerca da 

Homofobia e o Homossexualismo, a homossexualidade, por diversas questões, 

como a religiosidade, por exemplo, sempre foi vista como pecado, uma doença, 

ou até mesmo um ato criminoso. A rejeição da prática fez com que o grupo fosse 

atingido por intolerância, preconceito, discriminação, sendo que os 

preconceituosos estão presentes nas diferentes classes sociais, etnias e 

religiões. 

Dados da pesquisa realizada pela Fundação Perseu Abramo (Grupo Gay da 

Bahia) em 2007 revelam que a população brasileira admite a existência do 

preconceito contra os gays, lésbicas, bissexuais, travestis, transexuais e 

transgêneros (LGBTTT), contudo apenas 26% admitem que parte deles mesmos 

esse preconceito. No ano de 2009, ainda de acordo com a pesquisa, o Brasil foi 

o país líder em assassinatos a homossexuais, sendo que a cada dois dias um 

homossexual é assassinado no Brasil. O que se pode perceber é que o 

preconceito com a homossexualidade é bastante real, mesmo sendo uma prática 

antiga que ocorre desde os primórdios da humanidade. A violência e o 

preconceito aos homossexuais no Brasil apresentam índices altíssimos, o que 

demonstra a necessidade de se organização dos grupos na busca pela 

igualdade, garantida na Constituição Federal. 

2.2. Segmentação do turismo e o turismo LGBT 

A segmentação do turismo, de acordo com Brasil (2010, p.21) pode ser 

entendida como “[...] uma forma de organizar o turismo para fins de 

planejamento, gestão e mercado”. Dessa maneira, a segmentação do turismo se 

define como uma forma de organização relacionada com a oferta e a demanda 

de atividades turísticas. Ressalta-se que a segmentação do mercado turístico 

representa uma maneira de identificar os públicos, perceber quais mercados 

estão com maior ou menor concorrência, entre outros meios que ajudam a 

poupar recursos e a manter uma publicidade e comunicação adequadas ao 
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público alvo. A segmentação pode acontecer com foco na demanda (clientes do 

turismo) ou com foco na oferta (produtos). Complementando, 

Nesse processo de organização, o Turismo Social vem sendo tratado pelo 

Ministério do Turismo sob uma nova visão, como uma forma de se conduzir e 

praticar a atividade turística, visando promover a igualdade de oportunidades, 

sem discriminação, acessível a todos, de maneira solidária, em condições de 

respeito e sob os princípios da sustentabilidade e da ética. (MINISTÉRIO DO 

TURISMO, s. d., p.4). 

A segmentação de acordo com a demanda, ou seja, com foco no cliente tem 

como base alguns aspectos delimitadores que se referem a: geografia, 

demografia e socioeconomia, psicográficas, padrões de comportamento e 

padrões de consumo (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2007 apud BRASIL, 2010). 

Sendo assim, fica compreendida a relevância de uma segmentação de mercado 

bem realizada. 

Silva (2012) problematiza que, apesar dos avanços, a homofobia continua 

bastante presente na nossa sociedade. O país está avançando como emissor 

tanto quanto receptor do turismo LGBT e para isso segmentar os 

empreendimentos através de um mercado voltado exclusivamente para esse 

público pode contribuir para o aumento da captação de demanda desses 

usuários. 

O turismo LGBT é uma forte segmentação turística. Pois segundo a OMT - 

Organização Mundial do Turismo (2009), os LGBT representam 10% dos 

viajantes no mundo e movimentam 15% do faturamento do turismo. A 

organização salienta também que o mercado turístico cresce 3,8% ao ano, em 

comparação com o segmento LGBT que avança 10,35%, sendo assim é possível 

avaliar o quanto é significativo este segmento para o turismo no Brasil e no 

mundo.  

Vasconcellos (2015) evidencia que o Brasil é um dos países da América do Sul 

mais procurado pelos turistas LGBT, sendo que esta procura deve-se à 

realização de mais de 180 paradas gays ao ano no país. Algumas iniciativas de 

pesquisas e de políticas públicas criadas em diversos municípios brasileiros 

fizeram com que o Brasil ficasse conhecido como um possível receptor turista 
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LGBT no mundo (Vasconcellos, 2015). Um exemplo disso é a notícia publicada 

pelo Jornal do Turismo (2014) no qual menciona a criação de um programa 

criado pelo Instituto Brasileiro de Turismo – EMBRATUR, chamado “trae tus 

colores” que, traduzido para o português, significa: “traz as tuas cores”. O 

programa incentiva a chegada de turistas LGBT no Brasil para conhecer os 

principais atrativos do país. Pimentel (2007, p. 117) explica que o mercado GLS 

tem características importantes para a economia, especialmente considerando-

se que “este público não tem filhos; tem o dobro ou triplo da renda de um 

heterossexual; 90% tem carro; 95% tem casa própria”. Diniz (2012), 

complementa que este público costuma viajar sozinho, gastam a maior parte do 

capital em lazer, luxo e entretenimento. 

O mesmo autor aponta que o público LGBT é bastante fidelizado quando se 

sente valorizado e que a sua permanência no destino está atrelada aos 

pequenos detalhes, que fazem a diferença no momento do atendimento. Diniz 

(2012) explica que o público LGBT dá mais valor ao serviço prestado do que 

propriamente ao dinheiro, pois prezam pela forma que são tratados nos 

estabelecimentos. De acordo com CHIESA (2015, p. x): 

Eles têm maior disponibilidade para viajar a qualquer época do ano, inclusive 

fora da alta temporada; eles têm uma despesa cerca de 30% maior que os 

demais turistas; [...]; dão preferência a estabelecimentos de boa qualidade e 

amigáveis, onde sejam respeitados e bem acolhidos [...] o atendimento e a 

qualidade dos serviços são prioritários para este público. 

São Paulo, por conta da parada gay, movimenta alguns milhões na economia da 

cidade, através de hotéis e restaurantes, que são os mais beneficiados. Oliveira 

(2017) destaca que o evento, um dos mais importantes da cidade, movimenta 

outros setores da economia. Além dos estabelecimentos envolvidos diretamente 

com o evento, a cidade também conta com estabelecimentos gay friendly, nos 

quais o clima é amigável para o público mencionado. O conceito gay friendly, por 

sua vez, identifica empresas amigas dos gays, onde as pessoas envolvidas se 

comprometem a respeitar e apoiar todos os frequentadores, independente da 

sua orientação sexual, desde que respeite o estilo de vida de cada um, levando 

em conta atividades, interesses e opiniões dos consumidores. Em uma 

reportagem do jornal online O Globo, uma empresa chamada Start-up Ahoy Trip, 
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lançou uma plataforma que reúne hotéis e pousadas gay-friendly do Brasil e da 

América Latina, sendo que no site da empresa é possível consultar e reservar 

hotéis e pousadas em cinco destinos brasileiros considerados os mais gay-

friendly do país: São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife e 

Florianópolis. 

2.3. Empreendedorismo no turismo 

Segundo Greco et al. (2010), o termo empreendedor era praticamente 

desconhecido e a criação de pequenas empresas era limitada em funções do 

ambiente político e econômico, nada favorável ao país. O empreendedorismo se 

popularizou no Brasil a partir da década de 90 com a abertura da economia, que 

proporcionou a criação de várias entedidades voltadas para o tema. O 

envolvimento mais ativo do SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 

Pequenas Empresas) e o processo de privatização das grandes estatais, assim 

como a abertura do mercado interno para concorrência externa, também 

contribuíram para essa popularização do empreendedorismo. Na concepção de 

Man e Lau (2000, p. x), 

As competências empreendedoras são um reflexo das diferenças na 

personalidade, conhecimento e habilidades que espelham uma atitude. Os 

autores realizaram estudos nos anos de 1993 e 1999 que dividem as 

competências em seis tipos distintos: de oportunidade, de relacionamento, 

conceituais, administrativas, estratégicas e de comprometimento distintas. 

Corroborando com tais aspectos, cabe destacar o trabalho de Cooley (1990, 

apud LENZI, 2008) que evidencia as características do comportamento do 

empreendedor, também conhecidas como competências empreendedoras. 

Estas são divididas em três grupos distintos, expostas no quadro 01. 
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Quadro 1 - Competências Empreendedoras 

Conjunto de Realização Conjunto de 
Planejamento 

Conjunto de Poder 

a) busca de oportunidade e 
iniciativa, onde o indivíduo é pró-
ativo; move-se em direção à 
expansão do negócio em novas 
áreas e aproveitam oportunidades 
excepcionais para começar um 
negócio, obter financiamentos, 
terrenos, equipamentos, locais de 
trabalho e assistência. 

a) busca de informações 
de clientes, fornecedores 
e concorrentes, bem 
como investiga 
pessoalmente como 
fabricar um produto ou 
fornecer um serviço; 
instrui-se com 
especialistas em 
assessoria técnica ou 
comercial. 

a) persuasão e rede de 
contatos que agindo 
para manutenção das 
networks; utiliza-se de 
pessoas chave para 
atingir seus objetivos 
e, suas estratégias são 
planejadas a fim de 
persuadir e influenciar 
os outros. 

b) correr riscos calculados 
avaliam alternativas e calaculam 
riscos debatidos, opera para a 
redução de riscos ou controla os 
resultados e, coloca-se em 
situações que envolvem desafios 
ou riscos moderados. 
 

b) estabelecimento de 
metas, que devem ser 
desafiantes e 
instigadoras; de longo 
prazo, claras e 
específicas e, de curto 
prazo, mensuráveis. 
 

b) independência e 
autoconfiança, 
mantendo seu ponto 
de vista nos embates; 
expressa confiança na 
sua própria 
capacidade quando 
enfrenta desafios ou 
dificuldades, e tende a 
buscar independência 
em relação a normas e 
controle de outros. 

c) exigência de qualidade e 
eficiência: procura satisfazer ou 
exceder os padrões de excelência; 
busca maneiras de executar as 
tarefas com rapidez, melhor ou 
mais baratas; respeita os padrões 
de qualidade no trabalho. 

c) planejamento e 
monitoramento 
sistemático, que permite 
dividir tarefas de grande 
porte em sub tarefas com 
prazos definidos; revisar 
planos e aplicar 
alterações quando 
necessário; 
costumeiramente, 
mantém registros 
financeiros que servem de 
suporte para tomada de 
decisões. 

 

d) persistência: assume 
responsabilidade pessoal para 
atingir as metas e objetivos; age 
repetidamente ou muda de 
estratégia para superar obstáculos 
ou desafios. 

  

e) comprometimento: sempre 
busca manter a satisfação do 
cliente acima do lucro da empresa 
em curto prazo; o empreendedor 
possui empatia e se esforça 
pessoal e profissionalmente para 
executar tarefas. 

  

 

Para Dornelas (2008), o empreendedorismo diz respeito a pessoas e processos, 

envolvidos em conjunto que levam a transformação de ideias em oportunidades, 
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e a implementação destas oportunidades leva à criação de negócios. De acordo 

com Álvares; Ferreira e Quadros (ano e página). 

Mais do que nunca, os empreendedores são agentes dos processos de inovação 

e desenvolvimento. A capacidade de inovação das empresas está relacionada a 

uma série de fatores, dentre os quais a facilidade de acesso às mais 

diversificadas fontes de informação sobre tecnologias, mercados, concorrentes, 

clientes, fornecedores e fontes de financiamento. A forma inovadora como certos 

setores de atividade, nos quais elas estão inseridas, são organizados; a 

existência de uma eficiente infraestrutura de apoio, local ou regional. A inovação, 

formada por uma série de instituições governamentais e privadas; e a sua 

capacidade de buscar novas competências e de realizar trocas constantes de 

informações e conhecimento com o ambiente. 

Para Dornelas (2008), o empreendedorismo requer em primeiro lugar, o 

processo de criação de algo novo e de valor. Em segundo, segundo o mesmo 

autor, requer a devoção, o comprometimento de tempo e o esforço necessário 

para fazer a empresa crescer e, em terceiro, que os riscos calculados sejam 

assumidos e decisões críticas assumidas; nesse sentido é preciso ousadia e 

ânimo, apesar das falhas e erros. 

Em um momento em que muitos países estão sofrendo com o desemprego 

elevado, incentivar o desenvolvimento do setor de viagens e turismo é ainda 

mais importante, dado o seu papel importante na criação de renda e empregos. 

O setor de turismo, já responde por 9% do PIB, um total de US$ 6 trilhões, e ele 

oferece 120 milhões de empregos diretos e outros 125 milhões de empregos 

indiretos nas indústrias ligadas ao turismo, isto significa que o setor já responde 

a um total de onze postos de trabalho no planeta, um número que pode subir 

para um em cada dez postos de trabalho até 2022 (Travel & Tourism 

Competitiveness Report, 2013). 

Isso reflete, principalmente, na atividade econômica gerada por indústrias tais 

como hotéis, agências de viagens, companhias aéreas e outros serviços de 

transporte de passageiro. Inclui também as atividades de lazer e restaurantes, 

diretamente suportadas por turistas. Além disso, destaca-se que a contribuição 
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direta do setor de turismo para o PIB deverá crescer 4,2% ao ano até 2024 

(World Travel and Tourism Council, 2014). 

 

3. Metodologia 

Este artigo trata-se de uma pesquisa descritiva, onde foram realizadas 

entrevistas, com roteiro semiestruturado, complementado com roteiro 

estruturado para a descrição do perfil do respondente e do empreendimento. A 

entrevista semi-estruturada, por sua vez, é “uma forma de poder explorar mais 

amplamente uma questão. Em geral, as perguntas são abertas e podem ser 

respondidas dentro de uma conversa informal” (LAKATOS & MARCONI, 2003, 

p 197). As entrevistas foram realizadas via WhatsApp, no período de 11 a 19 de 

novembro de 2018 e participaram da entrevista 3 empreendedores de diferentes 

empreendimentos, sendo eles: uma agência de turismo de Santa Maria/RS, um 

bar LGBT, de Belo Horizonte e um aplicativo voltado ao público LGBT, com sede 

em São Paulo/SP. Para não identificar os respondentes, assegurando anonimato 

das informações, optou-se por chamá-los de E1, E2 e E3, respectivamente. 

A análise das entrevistas foi realizada pela análise textual interpretativa, 

proposta por Gil Flores (1994). Neste tipo de análise a leitura dos discursos 

acontece em diversas ocasiões, para estruturar uma impressão do conjunto, 

oferecendo uma ideia geral do conteúdo neles contidos e levando a pistas de 

possíveis relações, tendências e vínculo. A segmentação consiste na divisão dos 

discursos em unidades de conteúdo que expressam uma mesma ideia sobre o 

assunto, que leva às categorias que nortearam a análise. Na sequência os dados 

são selecionados para descrever os resultados e conclusões gerados a partir 

das entrevistas. 

 

4. Resultados e Discussões 

Através de um roteiro de entrevistas, foram realizadas algumas perguntas, 

primeiramente relacionadas aos dados dos empreendedores, seguido por 

perguntas a respeito da empresa e por último, foram feitas dez perguntas tendo 

como base as categorias estabelecidas por Lenzi (2008). Estas categorias são: 
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Busca de Oportunidades e Iniciativas; Correr Riscos Calculados; Exigências de 

Qualidade e Eficiência; Persistência; Comprometimento; Busca de informações; 

Estabelecimento de Metas; Planejamento e Monitoramento Sistemáticos; 

Persuasão e Rede de Contatos. Os entrevistados correspondem a E1, E2 e E3.  

De acordo com as respostas dadas as perguntas, foi elaborado um comparativo 

das respostas dos três empreendedores, para assim, analisar melhor o perfil dos 

mesmos. A primeira parte da pesquisa, a respeito dos dados dos 

empreendedores obteve as seguintes respostas, apresentadas no quadro 02. E 

aos dados do empreendimento têm-se o quadro 03. 

Quadro 2 – Características dos empreendedores pesquisados 

 Empreendedor 1 Empreendedor 2 Empreendedor 3 

Sexo Feminino Feminino Masculino 

Faixa Etária 31 a 40 anos 31 a 40 anos 31 a 40 anos 

Escolaridade Ensino Superior 

Completo 

Pós-Graduação e/ou 

Mestrado, Doutorado 

e Pós-doutorado 

Ensino Superior 

Completo 

Já empreendeu em 

outra área antes? 

Não Sim Sim 

 

Quadro 3 – Empreendimentos pesquisados 

 
Empreendimento 

1 
Empreendimento 

2 
Empreendimento 3 

Ano de fundação 
do 

empreendimento 
2016 2018 2017 

Área de atuação 
do 

Empreendimento 

Alimentos e 
Bebidas 

Turismo Turismo e Tecnologia 

Como surgiu o 
empreendimento? 

Não respondeu Não respondeu 

Enxergamos uma 
lacuna de mercado ao 
mesmo tempo em que 

exergamos uma 
necessidade da 

comunidade 

Quantos 
funcionários tem 

o 
empreendimento? 

5, sendo os 5 
LGBT 

1 funcionário e 1 
estagiário, sendo 
um dentre estes 

LGBT 

3, sendo 2 LGBT 

Há preferência 
por contratar 
funcionário 

LGBT? 

Sim Sim Sim 
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Está satisfeito 
com os 

resultados 
obtidos no 

empreendimento? 

Sim Sim Sim 

Qual o maior 
desafio 

enfrentado até 
agora pelo 

empreendimento? 

Reclamações de 
barulho da 
vizinhança 

(principalmente 
do hotel que tem 
do lado do bar) 

O maior desafio 
agora será 

posicionar a 
marca e captar 

clientes já que a 
marca está 
começando 

O ambiente para 
desenvolvimento de 
startups no Brasil é 

bastante inóspito. Não 
há algo em específico, 
mas um conjunto de 

fatores, que fazem com 
que a taxa de sucesso 
de startups no Brasil 
seja muito inferior à 

ligares como o Vale do 
Silício. Os meios de 

captação de 
investimento, o retorno 

esperado, as 
tributações tudo faz do 

Brasil um ambiente 
muito inóspito para 

startups. 

Você se inspira 
em algum 

empreendimento? 

Em alguns bares 
e boates de São 

Paulo 

Me inspirei em 
outras agências 
de turismo do 

Brasil e do 
mundo. 

Não há como não se 
inspirar nos grandes, 

como Toyota, Microsoft, 
Apple e Google. Por 

motivos distintos, 
modelos de negócios já 
testados e aprovados 

fornecem ferramentas e 
referências 

imprescindíveis. 

O que o motivou a 
investir na 

segmentação 
LGBT? 

Por ser LGBT e 
ver que existe 
uma grande 

Lacuna nesse 
mercado. Por 

aqui, o nosso bar 
é o primeiro 

voltado ao 
público LGBT. 

A oportunidade 
que identifiquei 

no segmento. Há 
poucas agências 
especializadas 
no Brasil e no 

RS acredito que 
só uma. 

Empoderar a 
comunidade é a principal 
razão que permeia tudo. 

Obviamente, como 
fomos esquecidos  
por muito tempo, há uma 
necessidade gigante  

(e um espaço 
proporcional) para 
produtos e serviços 

direcionados à 
comunidade LGBT. 

 

Já na terceira parte da entrevista, logo na primeira pergunta buscou saber se os 

empreendedores se consideram proativos e se agem antes de ser solicitado ou 

forçado pelas circunstâncias. Comparando as três respostas, foi possível 

concluir que os empreendedores se consideram proativos e citam a necessidade 

de mudanças e melhorias sempre. 
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Após as eleições o câmbio ia baixar, então antes de ter as eleições a gente já 

começou a lançar a ideia de que olha, o câmbio vai baixar, aproveitem, porque 

depois não se sabe, e realmente, pós eleições o câmbio baixou aí depois subiu 

ele e muita gente aproveitou pra comprar a sua viagem ai logo depois das 

eleições, porque deu uma baixada legal no câmbio, então isso seria um exemplo 

recente que eu considero pro-atividade (E2). 

A segunda questão buscou avaliar o risco das ações na empresa por meio de 

informações coletadas (comportamento do cliente, comportamento dos 

concorrentes, estratégias do segmento, fatores econômicos e fatores sociais) e 

se eles têm alguma estratégia para reduzir os ricos das ações propostas. Através 

do comparativo entende-se que o empreendedor E1 diz usar as redes sociais 

para coletar informações necessárias, (E2) diz se basear na demanda e em 

conhecimentos sobre o destino, e o terceiro (E3) diz coletar todos os dados 

possíveis, mas que não abre mão do empirismo. Conclui-se que os 

empreendedores utilizam as informações, porém de formas diferente. 

A terceira questão trata-se as ações dos empreendedores, se são inovadoras e 

se trazem qualidade e eficácia nos processos, se são reconhecidos por 

satisfazer os clientes por meio de suas ações e resultados dentro dos prazos e 

se cumprem com o padrão de qualidade reconhecido por todos. Viu-se que cada 

um inova e cumpre com o seu próprio padrão de qualidade dentro dos seus 

respectivos negócios. E1 inova trazendo uma programação diferente dos demais 

empreendimentos enquanto os outros dois (E2; E3), inovam trazendo novos 

negócios como: agência voltada ao público LGBT e aplicativo de viagens voltado 

ao público LGBT. 

A quarta questão analisa os obstáculos que os empreendedores enfrentam e se 

suas atitudes são flexíveis, admitindo sempre serem responsáveis pelos seus 

atos e resultados para atingir os objetivos propostos. Todos os empreendimentos 

relataram várias situações em que tiveram dificuldades como o exemplo do 

empreendedor E1 que diz: “Então a gente teve certa dificuldade com o cliente no 

início sim, então botei a cara a tapa, falei que isso prejudicaria, pra galera ter 

consciência e graças a Deus a resposta foi positiva.” Conclui-se que os 

empreendedores assumem os riscos de suas ações e tentam trabalhar da 

melhor forma para dribla-las. 
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A quinta questão indaga se os empreendedores concluem as tarefas dentro das 

condições estabelecidas e se quando necessário “colocam as mãos na massa” 

para ajudar a equipe de trabalho, mantendo assim clientes internos e externos 

satisfeitos. Como exemplo a resposta do empreendedor E2 que diz:  

Mas com certeza, sem dúvida, sem dúvida, se tiver que chegar mais cedo na 

empresa, sair mais tarde, eu nunca deixo um cliente esperando, tipo se um 

cliente vai hoje na agência e pede um orçamento, nem que eu tenha que trazer 

pra casa mas eu vou fazer e mandar pra ele, porque a internet que é um dos 

nossos maiores concorrentes te dá a resposta na hora, se eu não fizer isso eu 

perco o meu cliente (E2). 

Levando em conta as respostas, observa-se que os empreendedores não só 

colocam a “mão na massa”, como também dizem levar trabalho para casa, caso 

seja preciso. Na sexta questão, foi perguntado se os empreendedores 

investigam e vão pessoalmente atrás de informações confiáveis para a 

realização de um projeto e se quando necessário, consultam especialistas para 

lhes ajudar em suas ações. As três respostas foram de fato muito parecidas 

mostrando que eles vão sim, pessoalmente, atrás das informações e de 

consultorias através de especialistas, como mostra o exemplo da resposta do 

empreendedor E2: 

Claro, sim, com certeza, até porque a gente não tem como saber de tudo né? 

Então a área do turismo, a gente busca os melhores parceiros e fornecedores e 

que podem te dar uma base pra ti dar a melhor informação, a informação mais 

precisa pro cliente, então, por exemplo, eu não sei muito da Tailândia, mas eu 

tenho uma parceira que é de agência em cachoeira do sul, eu ligo pra ela, tiro 

dúvidas com ela, então sim com certeza, não dá pra fazer nada sem ter as 

informações corretas né? (E2). 

As suas metas são claras, especificas, entendidas por todos os envolvidos? Essa 

indagação da questão sete houve umas divergências onde o empreendedor E1 

diz que passa tudo muito claramente para todos e que as pessoas já entenderam 

qual a proposta do estabelecimento, enquanto o empreendedor E2 diz não haver 

uma meta clara ou específica com relação aos seus colaboradores, entretanto 

dizem assumir a responsabilidade através das oportunidades que surgem. Já o 
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empreendedor E3 diz que na percepção dele as metas são claras sim, mas que 

para isso teve de estudar em como estabelecê-las, pois, no passado erros foram 

cometidos. 

Com relação a oitava questão que trata sobre a elaboração de planos, tarefas e 

prazos definidos e revisam constantemente seus planejamentos e os adequam 

se necessário os empreendedores E1 e E3 dizem ter planos bem traçados e 

objetivos bem estabelecidos e em suas percepções é fundamental traçar essas 

metas para não haver nenhum exagero e para a prevenção de erros, quanto ao 

empreendedor E2, destaca não haver metas, planos ou objetivos mas ressalta 

que há exceções em casos de projetos de viagens e que através desses projetos 

são traçados alguns planos mas nada específico da empresa. 

A questão nove buscou entender as relações e fortalecimentos internos e 

externos das empresas e se conseguem utilizar “pessoas-chave” ou influenciar 

outras pessoas para que sejam parceiros em seus projetos. “Sim o tempo inteiro, 

e essa corrida ai do empreendedorismo, quem ganha não é quem é mais forte 

não, é quem é mais bem relacionado, é simples assim, não tem como fugir disso” 

(E3). Os outros empreendedores também dizem ter bons relacionamentos 

internos e externos. O empreendedor E1 ressalta que os seus relacionamentos 

são tão bons que ele já não precisa mais ir atrás de contatos para realizar algum 

objetivo, pois, os próprios contatos se direcionam até ele. 

Na décima questão foi perguntado sobre a confiança dos empreendedores nos 

seus atos e se enfrentam os desafios sem medo, estando sempre dispostos a 

quebrarem regras, suplantar barreiras e superarem os obstáculos já enraizados 

na empresa. As três respostas seguem no mesmo raciocínio onde os 

empreendedores afirmam ter confiança e ousadia, pois segundo eles riscos 

devem ser tomados, porém calculados. 

 

5. Considerações Finais 

O objetivo deste trabalho foi identificar as competências dos empreendedores da 

área de turismo, com foco no segmento LGBT, em uma abordagem qualitativa 

que realiza entrevistas estruturadas, tendo como base as categorias elaboradas 
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no instrumento proposto por Lenzi (2008). Na busca pela caracterização dos 

empreendedores e as empresas, os dados encontrados demonstraram que os 

empreendedores possuem em média entre 31 a 40 anos de idade. Em relação 

ao gênero, prevalecem os empreendimentos conduzidos pelo gênero feminino. 

Com relação ao grau de escolaridade, dos três entrevistados, dois têm Ensino 

Superior Completo e outro já está cursando Pós-Graduação. Vale ressaltar que 

dois dos empreendedores são homossexuais e o outro convive no “meio”, ou 

seja, já tem afinidade com o público. Em relação ao perfil das empresas verificou-

se que as três são bem recentes, criadas entre os anos de 2016 a 2018 sendo 

elas empreendimentos bem diversificados tais como: uma agência de turismo, 

um bar e um aplicativo. Através das entrevistas abertas que se tratou da terceira 

parte do questionário concluiu-se que ainda há dificuldades a serem superadas, 

porém, todos os empreendedores se consideram bastante proativos e dizem ir 

atrás de contatos para a prevenção de erros que possam ser cometidos, tanto 

no agora quanto no futuro. 
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Abstract 

Objective: The primary goal of this study is to evaluate the perceived quality and 

customer satisfaction, given the service provided in the hotel sector, using the 

SERVQUAL scale. 

Methodology: The research methodology is exploratory based on an analysis of 

the company Grilo, Andrade e Oliveira, Lda. (Brand “688 Apartments”). The 

method used is descriptive, quantitative in nature and based on the administration 

of a face-to-face survey, structured from the SERVQUAL scale. The survey was 

applied to a population of 34 guests, in the period between October 1 and 

November 30, 2017. The response rate to the questionnaire was 38%. After 

collecting information, the data were processed in Microsoft Excel 2016® and 
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SPSS Statistics 25.0®. In order to compare continuous variables, the non-

parametric comparison test of two paired sample distributions (Wilcoxon) was 

used, due to the small sample size. In this case, the data should be described by 

the median and respective interquartile ranges, but to facilitate interpretation it 

was decided to use the mean and respective standard deviation. To test the 

independence between categorical distributions, the Chi-square test was used. 

When the Chi-square test did not satisfy the assumptions, the variables were 

recoded in order to obtain cross-tables 2x2. Categorical variables are described 

by the absolute and relative frequencies, N (%). p≤0.05 values are considered 

significant. 

Originality: Case study applied to a Hostel in the city of Porto. 

Brief Theoretical Framework: The growth of tourism in Portugal has contributed 

positively to the development of the national economy, generating employment 

and wealth and also promoting the valorization of the national heritage (AICEP, 

2017). It is indisputable that Portugal is a country dedicated to tourism. To this 

end contributes its geography, climate, history, heritage, culture and, currently, 

its modern equipment, transport and infrastructures, as well as the capacity of 

welcome of the Portuguese people (AICEP, 2010). 

The growing importance of tourism in the economy results from increased 

mobility and prosperity of societies (Albuquerque and Godinho, 2001). Marques 

also states that this is one of the sectors that contributes to economic 

development and social progress (Marques, 2007). It is a factor of approach 

among peoples, of knowledge, of peace and of universal respect. Tourism is also 

central to the promotion of the external image of the country, encouraging the 

development and innovation, for example by building infrastructure which benefit 

not only tourists, but also the resident population (Dupeyras and Maccallum, 

2013). 

Tourist accommodation plays an important role as a component or by-product of 

tourism and is primarily dependent on its integration into a tourism product (Silva, 

Gonçalves and Batista, 2017). 

Since tourism is a major industry, its growth has been accompanied by the 

increase of importance attributed to tourism marketing (Prentkovskis et al., 2018). 
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It represents a means of balancing the needs of tourists and the needs and 

interests of destinations or organizations (Lopes, 2011). Tourism marketing is 

defined as a management process where tourism organizations identify their 

current and potential clients and communicate with them (according to the degree 

of intermediation) to understand and influence their needs, desires and 

motivations with the aim of designing and adapting its tourism products in line 

with the objective of achieving tourist satisfaction and meeting the objectives of 

the organization (Pimentel, 2013). 

In this way, and to face the challenges that emerge in the area of tourism, 

companies have no alternative, if they do not use the marketing tools as a 

management tool, with the intention of developing a competitive advantage in the 

market and gaining the preference of consumers (Botelho and Coutinho, 2007). 

In the specific context of tourist accommodation, one of the tools to keep in touch 

with customers, promoting their offer and their loyalty, is the measurement of 

satisfaction of the quality of service provided (Saraiva, 2013). 

Grönroos (1984), in a pioneering work, develops the first integrated model of 

service quality. For this author organizations should have an understanding of 

consumer perception about quality and how quality of service is influenced. The 

management of perceived service quality implies that the company combine the 

expected service and perceived service so that customer satisfaction is achieved 

(Seth, Deshmukh and Vrat, 2005).  

It is from the thought of Grönroos that the initial concepts of perceived quality of 

the services and their different aspects were disseminated: the technical quality, 

the functional quality and the image. The 1985 paper “Conceptual model of 

service quality and its implications for future research” would have a major impact 

on the further development of the quality of services. In this article, the authors 

present the quality gaps model, which has evolved into the SERVQUAL scale, an 

instrument for measuring the perceived quality of services (Parasuraman, 

Zeithaml and Berry, 1988). According to Baynast et al. (2018), the SERVQUAL 

scale was established to measure customer satisfaction in a service company, 

allowing the identification of four typical dimensions of consumer dissatisfaction 

with a company that provides services to them: Gap 1 - deficient knowledge of 

customers’ expectations and needs; Gap 2 - absence of norms that regulate the 
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provision of services; Gap 3 - non-conformity between the service provided and 

the existing standards, due to lack of means or persons; Gap 4 - differences 

between the service provided and the promise of communication; Gap 5 - 

represents a consumers’ dissatisfaction with the expected service (may result 

from any of the previous gaps). 

Therefore, the satisfaction measure in services must be constant and can be 

considered simultaneously as an arrival point and a starting point (Lee et al., 

2016). To assess the satisfaction of the needs and expectations of consumers, 

service companies are identifying the key aspects of your marketing strategy and 

check how their performances in providing the service, are being well-received 

by consumers (Baynast et al., 2018; Appiah, 2016). Therefore, the starting point 

of this study is: "Do the perceptions of the clients regarding the quality of the 

service provided by the “688 Apartments” exceed their expectations?" 

Results: Of the 34 clients who visited the Hostel in the period under analysis, 

38% agreed to participate in the study. The results from the 13 collected surveys 

show that the “empathy” dimension is the only one where the perceptions are 

higher than the expectations among the five dimensions of the SERVQUAL scale 

(+0.07). In addition, this is the second dimension regarding the greatest 

difference between perceptions and expectations, with “tangibility” being the first 

one with the greatest gap (-0.08). The dimensions “response capacity” and 

“security” are those with a smaller gap (-0.02), showing that customers have a 

perception lower than expected. “Reliability” occupies the third place as 

perceived dimension with greater difference (-0.05). 

The results show also that there is a customer loyalty strategy by the company 

“688 Apartments” (76.9%) as well as an intention to recommend the hostel by 

customers (76.9%). 

Practical implications and limitations: Considering the results, the Hostel “688 

Apartments” should continue with its investment in the “empathy” dimension, as 

well as in relational marketing actions, aiming at enhancing the perceived quality 

and consequent customer satisfaction. In addition, the company should establish 

improvement actions for the remaining dimensions, aiming to reverse the 

constant negative differences in the amounts expressed. The major limitation of 
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this study is the reduced size of the sample, so this is only a pioneer study, and 

it is advisable to replicate it to a larger sample. 

 

Keywords: Tourism Marketing; Hospitality; Quality; SERVQUAL. 
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Abstract 

Tourist destinations are chosen, visited, ‘consumed’ and evaluated by 

tourists/consumers similar, if not same, way as other goods and services. Thus, 

they benefit from the same characteristics of services and suffer from the same 

issues. In this vein, destination image, identity and reputation is combination off 

all the factors that are available and being offered, to tourists. When properly 

measured, understood and managed destination’s brand reputation help 

destination managers to maximize the benefits from tourism.  

Purpose: Keeping this in mind, this paper aims to measure constructs that form 

the overall perception of tourists’ perceptions of destination reputation. Moreover, 

this research gauges the relationships between the constructs by testing the 

hypothesized relationships.  

Methodology: To achieve these aims, results of extensive literature review used 

to create below conceptual model. A self-administrated instrument is used to 

collect data from conveniently selected respondents who were at the time visiting 

Saudi Arabia. Out of 1000 questionnaires printed, research team managed to 

collect 855 usable responses with 85.5% response rate between August and 

November 2018. After the normality, exploratory and confirmatory factor 

analyses, proposed hypothesis tested with path analysis by using structural 

equation modelling via Lisrel statistical analysis program.  
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Originality: Even though, there are number of brand reputation research 

published, yet comparatively less attention paid brand reputation of destinations 

and even fewer on destinations in Middle East region. Moreover, only a handful 

a published work focus on Saudi Arabia as a destination. Thus, this research not 

only benefits the tourism officials in Saudi Arabia but also provides guidelines for 

similar destinations.  

Findings: Results of the path analysis revealed that most of the proposed 

hypotheses are accepted. Among the confirmed hypotheses, expectedly 

‘religious convictions’ dimension had the strongest effect on ‘destination 

satisfaction’ in Saudi Arabia, followed by ‘culture and history’ and ‘safety and 

security’. Furthermore, ‘destination satisfaction’ had a significant positive effect 

on ‘revisit intention’ and ‘positive WOM’, which is consistent with the previous 

research findings.   

Figure 1: Conceptual Model and Hypothesized Relationships 
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Abstract 

Objective: The purpose of this paper is to present the results of an evaluation of 

the brand level of knowledge, confidence, attitude and satisfaction of a regional 

food product, taking advantage of the annual edition of an event that assumes 

the same brand, as well as analysing the market in relation to the possibility of 

creating points of sale with the brand's products. 

Methodology: The methodology adopted was based on a quantitative approach. 

Firstly, the relevant variables were identified to carry out a questionnaire survey, 

to meet the objectives of the study. Secondly, the sample size was calculated to 

represent the studied population. The information was obtained through the 

application of questionnaires to visitors to the event, and 715 valid answers were 

obtained. In the treatment of data, adequate descriptive statistical techniques 

were applied to the classification of the variables. We also performed non-

parametric test (Chi-square) for the description of the profile of the respondents 

in relation to brand awareness. 

Originality: This was the first time that the brand was evaluated, applying a 

methodology used and internationally validated in brand evaluation studies. The 

results obtained will be of great importance because they will allow a more 

effective decision making on the communication and future positioning of the 

brand, as well as will contribute to the increase of the brand relevance and equity. 
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Results: In the evaluation of brand awareness, 47.5% of the respondents stated 

that they already knew the brand and only 3.2% knew about the event. Brand 

connoisseurs have been satisfied or very satisfied with the products (87.5%). The 

main connoisseurs are the participants with the highest level of education and 

married civil status. In the attributes of the brand, the high level of importance in 

"quality", "positive" evaluation, "recommendation", "taste for the brand" and 

"trust" is highlighted. Finally, when asked about the desire to see branded 

products for sale in stores across the country, 61% answered affirmatively. The 

three main cities suggested were Porto, Braga and Lisbon. 

Practical implications:  

This brand evaluation will be of great use for the strategic decision making of the 

brand, with a view to an improvement of the operation and orientation of actions 

and communication, allowing to direct the marketing strategy of the brand. The 

knowledge obtained is of extreme importance not only in marketing, but also in 

communication, design and definition of the brand offer, adapting it to the demand 

and the level of investment decisions by the brand managers. 

Limitations: Being the first time that the brand was evaluated, an emphasis was 

placed on the analysis of brand attributes. It will be necessary and convenient to 

develop other quantitative studies that replicate the research carried out, as well 

as others of a qualitative nature based on the perceptions and opinions of the 

consumers, that also allow to evaluate the strength of the brand (namely, 

leadership and loyalty), from a longitudinal perspective. 

Keywords: Brand evaluation, Brand knowledge, Brand Marketing, Consumer 

behaviour, Traditional food products. 
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Abstract 
 

Objective: this study aims to understand the main factors of length of stay for the 

tourists that attend a sport event. In last year (on May 18, 2018) Porto Street 

Stage was included, for the second time, in the official program of the 52nd edition 

of Rally de Portugal. According to the organization, in 2016 the stage had more 

than 80 thousand spectators and, in 2018, it increased to about 100 thousand 

spectators.    

Methodology: the empirical study was based on responses that were collected 

during the event from 645 foreign and national spectators. In the evaluation of 

the determinants that influence LOS, we consider the sociodemographic 

characteristics of the spectators, the importance of a set of factors that influenced 

the trip, the expenses per day, the level of satisfaction with the event, and the 

intention to return. We estimated three models - an OLS regression model, a 

Weibull survival model and a zero-truncated negative binomial regression model 

- and we compared the results.  

Originality: Normally, from the published studies on LOS determinants, it is not 

common to present the influence of each item of expenditure and the detail of 

satisfaction levels with the event. This paper fills this gap in the literature.     

Results: The sociodemographic characteristics have different effects on length 

of stay. It should be noted that the expenses in the city, the level of satisfaction 
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and the intention to return had a positive and significant effect on the duration of 

the stay.  

Practical implications: the sport event is an important component of marketing 

for tourist destinations, but, when compared with other segments, it still remains 

understudied. In this study, as we are dealing with an international event, it is an 

opportunity to attract tourists and to disclose the tourist destination. The 

determinants of length of stay are relevant information for the organizers of the 

event and for public entities to take into account when considering the repetition 

of the event. In addition, it is considered a set of relevant information that may 

allow us to perfect or maintain future events.  

Limitations: we only studied one stage of the event because the objective is to 

evaluate the tourist destination Porto as city. However, we know that some 

tourists stayed in the city but were following other stages of the event and this 

event was not controlled. However, this analysis would require another model 

with different research objectives.  

 

Keywords: Length of Stay, Sport event, Satisfaction, Return intention. 
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Abstract 

Recognizing the centrality that leisure and tourism affirm in society at different 

historical moments such as the one we live today clearly justifies the need to 

think, design or anticipate what the future may hold for us. Despite the 

uncertainty, vulnerability and unpredictability of the times and contexts we live in, 

tourism continues to grow and has a direct impact on the economic and social 

domain of destinations, while requiring special attention to development and 

sustainability. Different international studies have been developed to know the 

profiles of those who travel the world, the motivations that guide them and the 

trends that give them answers, the opportunities that will be fostered by creativity 

and innovation and the good practices that lead the market.  

Thinking about the future of tourism requires a reflection on the different moments 

of the trip, since there are many tourist agents that can enhance the experience, 

guarantee the quality of services, customer satisfaction and loyalty. Our 

communication proposal aims to present and discuss the main orientations for 

what is expected of the future of the tourism sector, based on international 

studies, identifying and discussing, in particular, the profile of travelers, tourism 

and hospitality, travel and destinations. 

Keywords: tourism, trends, innovation, creativity, sustainability. 
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Extended Abstract 

Tourism is increasingly becoming one of the fastest growing activities with a 

greater preponderance for the economy and job creation of a territory. It is a 

multifaceted activity and a geographically complex phenomenon where individual 

interests are predominant, often giving rise to tourism segments and niches of 

special interest (Sousa and Simões, 2010). Therefore, it is natural for tourist 

destinations to seek (increasingly) to make the difference, betting on 

differentiating factors and generating competitive advantage (Sousa and Rocha, 

2019). However, the tourism destination management offers a number of 

advantages for the sustainable development of a territory, stimulating exports and 

attracting more tourism and investment. As companies, cities and countries can 

(and should) develop their own brands, becoming increasingly differentiating and 

competitive destinations (e.g. Moilanen and Rainisto, 2009; Fetscherin, 2010, 

Sousa, Casais and Pina, 2017), including topics as corporate social responsibility 

(e.g. Casais and Sousa, 2019). 

According to Kavaratzis and Ashworth (2008), the practice of city marketing has 

developed through several phases over time, and thus groups them into different 

stages (which do not follow a specific time line, or a geographical space badge). 

In this context, a segmented marketing of places with specific audiences is 

achieved, and the branding of places is consolidated, with a concern for the 
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image that the place conveys and goes beyond publicity. The development of the 

tangible components of a territory (e.g. infrastructures) is indispensable but the 

intangible components prove to be equally sensitive for the differentiation and 

consequent competitive advantage over other territories (Papadimitriou, 

Kaplanidou and Apostolopoulou, 2018). The territories have qualities in the 

patrimonial, economic, technological, relational, social and symbolic level that 

allow the construction of their image and brand, which will value their identity, 

create an involvement with the public and distinguish them from the competing 

territories (Prayag and Ryan, 2012). The image of the tourist destination affects 

the subjective perception of the individual, his consequent behavior and the 

choice of tourism destination. Baloglu and McCleary (1999) argue that the global 

image of destination consists of stimulating factors (external stimuli, physical 

objects and previous experiences) and the personal characteristics of tourists 

(social and psychological). For these authors, the recommendations of family and 

friends, for example, are the most important source of information in the image 

formation of the tourist destination. Although it is not possible to control all the 

elements that help to compose the image of the destination in the mind of the 

tourist, it is possible to manipulate some of them, such as advertising and 

promotion of tourist attractions, organizing cultural events that attract tourists, 

managing quality tourism facilities such as hotels, restaurants, tourist centers or 

commercial establishments (Chi and Qu, 2008). In parallel, more studies (of 

applicability to tourism) emerge about the affectivity to the destination and feeling 

of belonging by certain places or territories (e.g. Sousa and Simões, 2018; Well 

and Couples, 2019). 

In view of the above, we can conclude that it is crucial for the management of 

tourism destinations to know what are the main attributes that arise in the 

consumer's mind (i.e. image construction), in view of a more correct and targeted 

communication strategy in territorial marketing domains. Thus, the present 

research aims to better understand the image of the destination and the role of 

tourism attributes. Specifically, the present (and preliminar) research presents as 

a case study Cape Verde (and the ten islands that represent it). 

According to Sousa, Casais and Pina (2017), Cape Verde is an African 

archipelago located 450 km2 off the west coast of Africa. It has an area of 4,033 
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km2 composed of 10 islands of volcanic origin that are divided into two groups: 

Barlavento (Santo Antão, São Vicente, Santa Luzia, São Nicolau, Sal and Boa 

Vista) and Sotavento (May, Santiago, Fogo and Brava). The archipelago was 

discovered in 1460 by Portuguese navigators, and began to be populated in 1462 

(Solomon, 2012). One of the characteristics of Cape Verde as a tourist 

destination is the possibility to offer a quiet holiday, where visitors can relax and 

enjoy the sun and the crystal-clear waters of its beaches (Sousa et al., 2017). 

However, tourism growth has led to some environmental pressure, jeopardizing 

these poles of attraction. In order to avoid the demarcation of the destination and 

to maintain its characteristics that effectively attract tourists, it is necessary to 

focus on the sustainable development of tourism (Barros, 2011). Regarding the 

methodology, the study includes the administration of questionnaires (in 

Portuguese, English and Spanish) with visitors and / or tourists from the various 

islands of Cape Verde. Specifically, it is intended to present an "attributes / island" 

matrix, and each tourist must select up to a maximum of three attributes 

associated with each island that has visited Cape Verde (i.e. sun and sea, music, 

security, wine and gastronomy, traditions, health and well-being, nature, 

hospitality, business, religion, among others). In this analysis, this matrix will allow 

better understanding of the main attributes that arise by association in the visitor's 

mind (e.g., image and notoriety of destination). In parallel, it is also intended to 

monitor the degree of satisfaction and predisposition for loyalty (i.e., 

recommendation and / or revisit). In an interdisciplinary perspective, the present 

study (work in progress) presents contributions in a marketing and tourism 

perspective, with insights to consumer behaviour and to tourism destination 

management. At the end, the limitations of the study will be presented, and the 

next lines of research will be discussed. 

 

Keywords: brand management, Cape Verde, destination image, tourism 

attributes. 
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Abstract 

This article stems from the permanent difficulties that low-density regions face in 

terms of the emergence of economic opportunities, employment, income and 

production growth. It is known that the search for nature tourism and protected 

areas is increasing in this more and more urban world, which can open some 

doors for innovation to take place. The project that is being developed is focused 

on sustainable tourism practices in protected areas (CS-Malcata Natural 

Reserve) through electrical mobility, which allows for non-emission, low-noise 

and pollution-free travel. A broader study is being undertaken under the 

INTERREG funding programme – the MOVELETUR project. The objectives are 

to sponsor a sustainable and green tourism model for natural areas’ visitors, to 

develop a network of "green" tourism itineraries linking places of natural and/or 

cultural value using electric vehicles and encouraging entrepreneurs of the 

tourism sector with a new service/activity. Working with other natural areas is 

essential to increase impact. After the completion of the project (end of 2019): 

information about natural and cultural values that natural areas hold will be more 

available, which can be used for the enjoyment of tourists; there will be a greater 

awareness about tourist practices in natural areas; job creation will be addressed; 

territorial competitiveness will improve; tourism experiences will have more 
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quality and, finally; by using technological resources, will contribute to the 

development of smart villages. 

 

Keywords: Turismo sustentável, mobilidade elétrica, áreas naturais. 

 

1. Mobilidade suave e áreas naturais 

O turismo é hoje um importante setor/indústria/conjunto de atividades 

económicas em todo o mundo e diferentes tipos de atores estão a prestar muita 

atenção ao seu desenvolvimento e crescimento. Novos e diferentes tipos de 

atividades turísticas baseadas em experiência estão a ser delineados 

constantemente. 

No caso português, embora seja um setor produtivo, de emprego e de 

rendimento muito importante da atividade económica, ainda está focado 

principalmente em três grandes regiões: Algarve, destino de férias de verão 

tradicional; Lisboa, capital do país e destino cultural; e a ilha da Madeira, 

conhecida pelas suas paisagens fenomenais. Ao consultar o número de 

dormidas em estabelecimentos hoteleiros, e de acordo com o Instituto Nacional 

de Estatística4 (dados de 2017), 69% do número total de noites passadas 

concentraram-se nestas três regiões; além disso, no mesmo ano, e de acordo 

com a mesma fonte, 90% das receitas em estabelecimentos hoteleiros estavam 

localizadas em áreas costeiras. 

O turismo está, por conseguinte, a contribuir para a ocorrência de assimetrias 

que estão a ter lugar no Portugal contemporâneo, embora os municípios de 

interior (regiões de baixa densidade) estejam a tentar combater estes problemas. 

Uma das janelas de oportunidade que surge nestas regiões é a sua bem 

conservada autenticidade e as tradições que permanecem ao longo do tempo e 

que, num mundo onde os turistas têm sede de experiências reais, são vantagens 

verdadeiramente competitivas. Além disso, estas áreas da baixa densidade 

 
4 No caso de Lisboa, considerou-se a área metropolitana. 
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possuem uma natureza pouco intervencionada que pode igualmente ser utilizada 

para o prazer e usufruto dos visitantes. 

A estratégia portuguesa Turismo 2027 aspira colocar Portugal como um destino 

turístico líder mundial e, no que respeita a este artigo, delineia esforços para ser 

um destino sustentável, coeso, inovador e competitivo. Assim, o 

desenvolvimento do turismo em Portugal perspetiva-se como focando a 

conservação e valorização do património cultural e natural, promovendo 

impactos positivos na Comunidade. 

Para atingir estes objetivos, a estratégia assenta nos ativos mais distintivos do 

país e nas tendências emergentes internacionais, nomeadamente: no primeiro 

caso, clima, luz, história, cultura, identidade, mar, natureza e água; no segundo, 

bem-estar e qualidade de vida. 

A natureza é, neste sentido, um ativo importante que pode ser usado para 

fortalecer variáveis macroeconómicas em regiões de baixa densidade através de 

atividades turísticas. Estas áreas possuem um vasto e rico património natural, 

baseado em flora e fauna únicas formadas por espécies nativas. Uma parte 

importante do território português é protegida por diferentes formas de 

classificação (rede Natura2000, lista do património mundial, programa das 

Geoparques das Nações Unidas, sistemas nacionais de protecção, por exemplo) 

tornando Portugal num dos países mais ambiciosos em termos de proteção da 

natureza e das paisagens. A utilização da natureza pelo turismo coincide com as 

preocupações de bem-estar para as quais a população em geral, e os turistas 

em particular, está atenta. Ao mesmo tempo, proporciona uma oportunidade 

económica para os empresários desenvolverem atividades turísticas a partir de 

recursos naturais do património. 

O turismo de natureza não é um termo normalmente utilizado pelos turistas. Não 

é entendido, pelos visitantes, para ser utilizado como sinónimo de prática 

turística - dificilmente alguém fala em passar férias ou viajar por causa da 

natureza. Mas é um termo de valor para o setor turístico no contexto das 

necessidades, experiências e atividades dos visitantes. O turismo de natureza 

requer a existência de áreas naturais e protegidas e estas áreas mostram um 

interessante desenvolvimento de atividades turísticas, tanto ligadas à 

preservação e proteção do património natural como aproveitando o crescimento 
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dos fluxos turísticos (McKercher, 2003). A força do turismo em áreas protegidas 

é de tal magnitude que Ballart Hernández (2005) afirmou que pode ser um raio 

de esperança para o desenvolvimento dos países, com base no argumento de 

que importantes atributos naturais (e culturais), se devidamente promovidos, 

podem conduzir a uma importante fonte de rendimento para as comunidades 

locais. 

As áreas protegidas podem ser vistas como ativos brutos de turismo de natureza, 

conservando recursos e património que podem ser valorizados. A sua 

transformação em produtos do turismo requer alguns investimentos públicos e 

privados em acessibilidades, sinalização e informação, portas de acesso e 

controlo, museus e centros de interpretação, instalações de eventos, passeios e 

desenvolvimento de itinerários, entre outros. 

Na Europa, a importância das áreas protegidas para as atividades turísticas 

salientou a necessidade de um modelo adequado de gestão do local. A Carta 

Europeia de Turismo Sustentável, desenvolvida sob os auspícios da Comissão 

da União Europeia e do Europarc Federation, enfatiza a necessidade de um 

alinhamento de aspetos ambientais, culturais e sociais com o desenvolvimento 

económico. Fadigas (2007) menciona que as zonas protegidas não são apenas 

habitats e instrumentos naturais, biológicos e de preservação das zonas 

paisagísticas; são também ferramentas para a qualificação de espaços e 

promoção económica e social territorial. Esta é uma condição fundamental para 

que os espaços sejam vivos e habitados e a preservação da natureza se torne 

mais uma ferramenta para o desenvolvimento e a evolução da comunidade e 

menos para proteção e salvaguarda. Uma área protegida visa promover o 

crescimento sustentável dos territórios, com base no desenvolvimento 

económico equilibrado e na coesão social, olhando para os recursos naturais 

como fatores de crescimento. 

Partindo desta perceção geral, o caminho a empreender pode ser orientado para 

a criação de "distritos ambientais" (sob o conceito mais amplo de distritos 

industriais marshallianos) (Chiabai, Paskaleva & Lombardi, 2013; La Rocca, 

2010), onde as questões económicas, sociais e ambientais podem ser geridas 

com base em envolvimento participativo e processos inclusivos. Estes processos 

devem envolver atores locais e/ou regionais e exigir a coexistência entre as 
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atividades económicas (ou seja, os serviços turísticos) e os recursos protegidos, 

promovendo abordagens novas e eventualmente inovadoras (Diem-Trinh & Hall, 

2014) - como a mobilidade suave (soft) e sustentável. 

Em todo o chamado mundo desenvolvido, as relações tradicionais entre o lar, o 

trabalho, o lazer e o meio ambiente estão a mudar. Estas geografias e 

sociologias de mobilidade, nomeadamente uma intensificação em viajar por toda 

a Europa, principalmente de automóvel, levou a novos riscos para a preservação 

do meio ambiente. É, por conseguinte, um desafio fundamental para os países 

implementarem novas soluções de transporte e mobilidade, capazes de atender 

à necessidade de maior acessibilidade e, simultaneamente, reduzir o impacto 

sobre o meio ambiente. Isto é especialmente verdadeiro para locais turísticos, 

onde o elevado número de visitantes (que é susceptível de crescer nos próximos 

anos) provoca diferentes impactos sociais, económicos e ecológicos. 

A mobilidade suave (soft mobility) é definida como a viagem baseada no destino, 

a pé ou de bicicleta (diferente da viagem lenta, que é considerada como menos 

turismo intensivo em viagens, usando comboio, barco à vela ou autocarro, por 

exemplo) (Dubois & Ceron, 2006). Caminhar e andar de bicicleta são formas de 

viagem de baixo custo que podem (potencialmente) substituir uma quantidade 

substancial de viagens motorizadas. Esta deslocação de transporte motorizado 

para modos ativos de deslocação pode aumentar a confiança da viagem e reduz 

as emissões poluentes. Além disso, a mobilidade suave tem vários benefícios 

para a saúde e bem-estar que não devem ser negligenciados e também pode 

ajudar a economia local com o desenvolvimento de atividades turísticas. 

É possível ir mais além e, em vez de substituir inteiramente a motorização para 

viagens, considerar a utilização de eletromobilidade. Esta situação pode ampliar 

o número potencial de turistas, desde visitantes ativos até outros grupos com 

diferentes tipos de dificuldades de acessibilidade. 

O que é possível encontrar, depois de estudar diferentes exemplos em toda a 

Europa (por exemplo: “Fahrtziel Natur”, Alemanha; “klima:aktiv mobil”, Áustria; 

“Stream - Sustainable Mobility for Tourism and Recreation”, Comissão Europeia; 

“Alpmobil”, Suíça; “Alpine Pearls”, seis países alpinos diferentes; “A corporate 

identity and a tourist map for a cycling corridor by using old railway tracks in West 

Flanders”, Bélgica; “Identifying and planning green routes”, Lituânia; “Developing 
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Boat&Bike and Bike&Ride systems”, Portugal; entre outros) é que: a procura por 

mobilidade suave aumentou ao longo dos últimos anos; as bicicletas e os 

veículos eléctricos são vitais e abrem-se para um grupo-alvo maior; há uma 

elevada disposição para pagar transportes e gastronomia de qualidade; os 

utilizadores valorizam uma infraestrutura e itinerários cicláveis bem 

desenvolvidos, com boa sinalização; itinerários com alternativas e boa descrição 

de lugares para parar, opções de passeios e experiências culturais ao longo do 

itinerário e lugares para comer e/ou dormir são bastante apreciados. 

 

2. O Projeto Moveletur 

2.1. Introdução 

A mobilidade sustentável e a mobilidade elétrica estão a ganhar importância no 

mundo contemporâneo. Os espaços naturais são áreas ideais para acolher este 

tipo de mobilidade. Eles permitem a mobilidade sem emissões, contaminantes 

ou ruídos. Este tipo de mobilidade permite também que as pessoas com 

mobilidade reduzida tenham acesso a estas áreas, que seriam difíceis de visitar 

de outra forma. 

O projeto MOVELETUR (logótipo na Figura 1) está empenhado em incentivar a 

inovação nos sectores emergentes da economia rural. O surgimento de 

atividades de lazer em espaços naturais proporciona o conjunto ideal para novas 

formas de uso territorial, com forte impacto territorial, económico e social. Assim, 

há uma dinâmica que combina importantes variações na utilização do território. 

O desafio surge de saber como integrar este novo uso com usos tradicionais de 

uma forma que gere riqueza sem comprometer valores ou recursos. Percebe-se, 

igualmente, que as atividades recreativas têm cada dia mais significado e 

incidência socioeconómica no território. 
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Figura 1 - Logotipo do projeto MOVELETUR 

 

O projeto é liderado por um parceiro espanhol (Fundação Património Natural de 

Castilla y León) e tem seis outras instituições que trabalham em conjunto, duas 

da Espanha e quatro de Portugal. A sua execução começou em maio de 2017 e 

tem um investimento previsto de quase 1 milhão euros. 

O mundo rural está a passar por uma série de alterações significativas e deve 

pocurar vetores de desenvolvimento originais e inovadores, novos formatos de 

desenvolvimento e novas atividades que reúnem diferentes partes interessadas. 

O projeto presta atenção às áreas naturais protegidas como áreas que possuem 

potencial económico. Todas as áreas naturais protegidas que fazem parte do 

projeto pertencem à rede ecológica Natura 2000. Esta rede foi criado na União 

Europeia para garantir a conservação a longo prazo das espécies e habitats mais 

ameaçados da Europa, ajudando a prevenir as ameaças à biodiversidade 

(Evans, 2012; Sundseth & Creed, 2008). É o principal instrumento transeuropeu 

para a conservação da natureza. 

As principais atividades previstas podem ser compreendidas conforme figura 2 

seguinte: 

Figura 2 – Atividades principais do projeto MOVELETUR 
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O projeto aborda o desenvolvimento do turismo sustentável através da criação 

de itinerários que vinculam valores naturais e culturais através de uma rede de 

mobilidade elétrica. Em territórios fronteiriços há alguma ignorância mútua dos 

recursos naturais e culturais em ambos os lados da fronteira. Este projeto 

oferece oportunidades para a ligação e integração sustentável dos territórios 

transfronteiriços protegidos. Desta forma, permite o conhecimento e a difusão de 

pontos de interesse existentes em espaços naturais de ambos os lados da 

fronteira, envolvendo uma proposta de itinerários verdes, criação de centros de 

visitantes e desenvolvimento de empresas de turismo sustentável. 

Inúmeros recursos patrimoniais, bem como elementos arquitetónicos 

tradicionais, são inexplorados pelo turismo. Através deste projeto, eles podem 

ser valorizados e reativados como potenciais recursos turísticos a serem 

considerados na construção de itinerários verdes. 

O projeto visa promover a mobilidade sustentável no setor da natureza e do 

turismo cultural e atrair visitantes responsáveis e conscientes quando se trata de 

utilizar o meio ambiente. Por outro lado, os visitantes e a indústria do turismo 

também devem contribuir para a conservação do património natural. Uma das 

formas promovidas é a criação de itinerários verdes para salientar os valores 

naturais e culturais de áreas naturais protegidas usando veículos elétricos de 

emissão zero (Banister, 2008). 

O MOVELETUR também procura ajudar os profissionais e os trabalhadores a 

alcançar novas competências e empregos relacionados com a gestão da 

mobilidade elétrica. O empreendedorismo será incentivado através de acções de 

formação relacionadas com serviços de gestão e manutenção de equipamentos 

de mobilidade eléctrica. Estas atividades formativas dentro de uma economia 

verde resultará na melhoria da biodiversidade e uma melhor atenção à natureza. 

Contribuirão igualmente para a adaptação às alterações climáticas e para a 

prevenção e gestão dos riscos como fonte de criação de empregos ecológicos. 

A atividade económica emergente da mobilidade elétrica será promovida como 

parte de uma transição para uma economia de baixo carbono (economia verde). 
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2.2. Geografia e localização 

O âmbito geográfico do projeto abrange sete áreas naturais protegidas da região 

fronteiriça luso-espanhola, com a área, número de municípios e população 

detalhada na tabela 1. 

Tabela 1 – Áreas naturais participantes no projeto 

Parque/Reserva Natural 

(Região e país) 

Área 

protegida 

Ha 

Municípios 

(N.º) 

População 

Habitantes 

Arribes del Duero 

(Zamora/Salamanca, 

Espanha) 

106,105 37 16,514 

Batuecas-Sierra de 

Francia Salamanca 

Espanha) 

32,300 15 5,578 

Montesinho (Alta Tâmega, 

Portugal) 
75, 0 2 9, 0 

Peneda-Gerês (Alto 

Tâmega, Portugal) 
70,290 5 9, 99 

Lago Sanabria (Zamora, 

Espanha) 
22,365 4 2,720 

Serra da Malcata (Castelo 

Branco / Guarda, 

Portugal) 

16,348 2 0 

Sierra de Gredos (Ávila, 

Espanha) 
86,236 28 22,229 

 

É um território rural transfronteiriço, uma vez que a grande maioria da população 

vive em centros populacionais de menos de 5,000 habitantes, ou seja, em 

centros rurais. Em resumo, esta região forma um extenso território rural para 

revigorar, que é caracterizado por: 

Territórios escassamente povoados. No caso das áreas protegidas espanholas 

é de aproximadamente 17 hab/km2, em comparação com 97 hab/km2 em 

Espanha. No caso das áreas protegidas portuguesas, é de 12 hab/km2, em 

comparação com 118 hab/km2 em Portugal. 
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A perda de população no Alto Tâmega, Portugal é mais rápido do que a perda 

de população em Portugal. No caso da Rerserva Natual da Serra da Malcata, a 

condição é ainda pior, uma vez que ninguém aí habita. Os municípios das áreas 

protegidas espanholas também sofreram despovoamento, uma tendência que 

tem sido muito mais acentuada nos últimos anos. Desde os anos 60 houve uma 

evolução repetidamente negativa no número de habitantes, o que acontece 

porque os jovens estão a deslocar-se para as cidades na procura por emprego. 

Portanto, dificilmente há uma mudança geracional, a maioria dos restantes 

habitantes está aposentada das atividades profissionais. Esta deterioração das 

zonas rurais contrasta com os valores nacionais. 

Revolução gisalha. Os municípios integrados nas áreas protegidas espanholas 

têm uma taxa de envelhecimento de 29% comparada à taxa espanhola do 

envelhecimento que se cifra em 16%. No caso dos municípios de áreas 

protegidas portuguesas, eles também têm taxas de envelhecimento que são 

quase o dobro da média nacional. As consequências desta imensa migração 

para áreas mais atraentes têm sido, e ainda são, esmagadoras dos censos 

municipais, não só pelo declínio populacional, mas também pelo envelhecimento 

populacional e pela diminuição das taxas de natalidade. 

Elevado significado da atividade agrícola em comparação com o sector dos 

serviços. Nos municípios espanhóis, 18% da população que descontam para a 

Segurança Social relaciona-se com o setor primário, em comparação com o 

14,15% ao nível provincial. Na situação portuguesa, a agricultura tem também 

um peso elevado no mundo rural. 

As taxas de atividade são inferiores às médias nacionais. No caso dos 

municípios da região fronteiriça, eles estão em 37,1% e 28,4%, respetivamente 

em Espanha e Portugal, em comparação com 55,6% e 48,4% em todo o país. 

Para uma melhor compreensão do território MOVELETUR, a Figura 3 mostra a 

região geográfica portuguesa e espanhola, considerando as áreas protegidas 

referidas na tabela 1. 

É um território extenso, caracterizado por dificuldades de desenvolvimento, com 

diferentes formas de olhar para os recursos naturais e culturais, mas que 

necessitam de melhorar o seu valor, utilizando, por exemplo, as atividades 
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turísticas. Desta forma, o projeto pretende responder ao desafio de combinar 

atividades turísticas e de lazer com as tradições locais e recursos endógenos 

para ajudar a impulsionar o potencial económico ligado às áreas naturais 

protegidas. Ao promover a mobilidade eléctrica, o projecto contribuirá igualmente 

para alcançar os objetivos europeus em matéria de alterações climáticas. 

Figura 3 - Território MOVELETUR 

 

Fonte: Google Maps. 

2.3. Principais desafios 

O projecto MOVELETUR tem um carácter marcadamente transfronteiriço, o que 

significa que as acções só têm significado se forem abordadas de forma 

coordenada e geridas conjuntamente. 

Os espaços protegidos em ambos os lados da fronteira podem ser descritos 

como territórios periféricos. São áreas geográficas caracterizadas por 

despovoamento, envelhecimento, fraca articulação territorial, inércia económica, 

etc. A cooperação transfronteiriça no âmbito do projeto permite identificar novas 

oportunidades de desenvolvimento socioeconómico e a integração de espaços 

em ambos os lados da fronteira. Os parceiros do projeto gerem equipamentos 

para utilização pública localizados em áreas naturais em termos de cuidados e 

informação aos visitantes, o que facilita a comunicação com potenciais 

utilizadores de veículos elétricos e a gestão de pontos de recarga. A 

implementação de itinerários verdes exige diálogo e coordenação com 

empresários de alojamento ou outros serviços turísticos localizados em áreas 
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naturais em ambos os países, através dos quais será gerido a utilização de 

veículos elétricos. 

Os parceiros portugueses e espanhóis precisam desenvolver todas as atividades 

em conjunto para obter uma conectividade bem-sucedida através da oferta de 

itinerários turísticos verdadeiramente transfronteiriços, que forneçam a 

mobilidade elétrica dos espaços naturais de ambos os lados. 

Os parceiros do MOVELETUR têm uma importante história e cultura operacional 

em redes de cooperação transfronteiriça (Rede Internacional de Parques 

Naturais, Rede Natura 2000, Rede da Reserva da Biosfera) e estão conscientes 

dos problemas comuns, objetivos comuns e deteção de oportunidades. 

Os territórios fronteiriços são também espaços de oportunidade, dotados de um 

valioso património natural e cultural, no qual se realizam iniciativas 

transfronteiriças, espaços de acessibilidade e articulação territorial (rede 

rodoviária e ferroviária), áreas de cooperação económica, com um historial de 

sucesso em programas de cooperação transfronteiriça (nomeadamente, 

INTERREG). 

O projeto está incluído em duas áreas de cooperação, Castilla y León - Norte de 

Portugal e Castilla y León - Centro de Portugal. Propõe uma acção integrada e 

coordenada nos espaços naturais existentes em ambas as áreas de cooperação. 

Esta ação em áreas naturais pressupõe um valor acrescentado importante para 

o território e, especificamente, para as duas áreas de cooperação envolvidas. Ao 

mesmo tempo, propõe o desenho de uma rede conjunta de itinerários e 

equipamentos de mobilidade elétrica, bem como o desenvolvimento de 

atividades conjuntas, como o Tour Elétrico. Estas actividades ajudarão a 

melhorar a imagem de um destino turístico natural baseado na sustentabilidade 

ambiental, na mobilidade sustentável e na economia de baixo carbono. 

Neste sentido, os principais desafios a superar são: 

• melhorar a competitividade dos territórios através do desenvolvimento de 

novas atividades económicas baseadas no turismo sustentável e na 

mobilidade elétrica; 

• formação e educação de estudantes e trabalhadores (ver Figura 4) em novos 

empregos ligados a uma economia de baixo carbono, através de ações de 
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capacitação consideradas no projeto e ligadas à gestão e manutenção da 

mobilidade elétrica; 

• eficiência e valorização dos recursos naturais, tornando as áreas naturais 

protegidas uma das principais razões para que os turistas escolham o seu 

próximo destino; 

• fortalecer as áreas rurais que formam a maioria das áreas fronteiriças 

naturais, trazendo-lhes novas tecnologias e inovações, baseadas na 

mobilidade elétrica, comprovando a sua viabilidade nestes territórios e não 

apenas em grandes áreas urbanas. 

Figura 4 - Curso de formação online MOVELETUR (plataforma Moodle) 

 

 

2.4. Objetivos 

Os principais desafios identificados compreendem a criação de metodologias de 

trabalho que contribuam para o desenvolvimento de um conceito de espaços 

naturais transfronteiriços, a valorização da riqueza de recursos naturais, culturais 

e paisagísticos existentes, o desenvolvimento do turismo de natureza, a criação 

de novas oportunidades de emprego e a utilização de tecnologias para a gestão 

e valorização de espaços naturais. 

Esses desafios estruturam um conjunto de oportunidades que podem aumentar 

a importância de ter o MOVELETUR ou projetos similares investigando e 

atuando em espaços naturais. É bem conhecido que os espaços naturais têm 

grande potencial (especificamente em áreas de fronteira) para desenvolver 

atividades e serviços de turismo de natureza/turismo sustentável, uma vez que 

os destinos turísticos que salvaguardam o seu património cultural e/ou natural 
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têm sido notados como atractores turísticos e que possuem turismo de melhor 

qualidade infraestrutural - os elementos naturais são valorizados no mercado e 

podem aumentar a capacidade económica dos territórios (Boley & Green, 2016; 

McKercher, 2003; Saner, Yiu, & Filadoro, 2015). Em Portugal, as áreas 

protegidas apresentam um número interessante de visitantes, mas ainda estão 

longe do uso potencial total dessas áreas, como mostra a Figura 5. 

Esses desafios estruturam um conjunto de oportunidades que podem aumentar 

a importância de ter o MOVELETUR ou projetos similares investigando e 

atuando em espaços naturais. É reconhecido que os espaços naturais possuem 

grande potencial para atividades e serviços de turismo de natureza/turismo 

sustentável. Os destinos turísticos que preservam o seu património cultural e/ou 

natural têm sido assinalados como atrativos e têm uma melhor qualidade das 

instalações turísticas - os elementos naturais são valorizados no mercado e 

podem aumentar a capacidade económica dos territórios (Boley & Green, 2016; 

McKercher, 2003; Saner Yiu, & Filadoro, 2015). Em Portugal, as áreas protegidas 

mostram um aumento interessante do número de visitantes, mas estão longe do 

pleno potencial de utilização destas áreas, como se demonstra na Figura 5. Em 

2018, cerca de 550,000 pessoas visitaram áreas naturais protegidas 

portuguesas. 

Figura 5 - Número de visitantes de áreas protegidas em Portugal (1996-2018) 

 

Fonte: Instituto da Conservação da Natureza e das Florestas 

As atividades turísticas podem contribuir para o desenvolvimento territorial, mas 

não são inofensivas (Lambas & Ricci, 2014: Prats, 2005). Podem trazer impactos 

e riscos indesejáveis para os territórios que se deve tomar em consideração. 

Alguns deles são: a compatibilidade do turismo com a capacidade de carga dos 

ecossistemas locais, implicando uma adaptação entre o desenvolvimento e as 
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necessidades do mercado com a preservação dos recursos naturais; 

modernização dos sectores económicos tradicionais locais; planeamento 

estratégico do desenvolvimento local; gestão integrada e participativa do 

desenvolvimento do turismo local, envolvendo atores sociais e população local 

(Buckley, 2012). Para os evitar, as atividades turísticas devem ser inclusivas em 

relação ao desenvolvimento local e à estrutura económica local. Por sua vez, a 

estrutura local deve permitir a renovação dos setores tradicionais e o surgimento 

de novas atividades, caso não alterem substancialmente as características das 

áreas naturais. Para alcançar este objetivo, as novas tecnologias oferecem a 

possibilidade de desenvolver novos serviços turísticos que, por outro lado, 

podem contribuir para novas atividades económicas e empregos. 

Fundamentada nestes desafios e oportunidades, o projeto MOVELETUR visa 

alcançar os seguintes objetivos: 

▪ criação de uma imagem de destino turístico de qualidade e sustentabilidade 

ambiental através da mobilidade elétrica, que diminui a pegada ecológica do 

turismo (sem ruído ou emissões de CO2); 

▪ criação de um novo produto turístico através da definição de percursos e 

itinerários de mobilidade eléctrica, em áreas naturais específicas (utilizando 

bicicletas ou veículos semelhantes) ou entre áreas transfronteiriças naturais 

(no caso de utilização de automóveis); 

▪ inovar utilizando veículos elétricos em áreas rurais e espaços naturais, visto 

como uma tecnologia emergente especialmente adequada para ambientes 

naturais; 

▪ usar as novas tecnologias (TIC) para gerir o novo serviço de turismo de 

mobilidade elétrica/sustentável, criando um aplicativo de mobilidade 

inteligente e software para a gestão de todo o sistema; 

▪ capacitar os técnicos a adaptarem-se a uma economia hipocarbónica, 

nomeadamente no caso da manutenção de equipamentos de mobilidade 

eléctrica; 

▪ criar emprego direto através da contratação de serviços de manutenção e 

gestão de equipamentos de mobilidade elétrica. 
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3. Estudo de caso: Reserva Natural da Serra da Malcata 

O trabalho realizado até agora identificou várias boas práticas relacionadas com 

a valorização dos recursos naturais e culturais (principalmente na União 

Europeia) utilizando veículos eléctricos em itinerários turísticos. Entre eles estão 

(FPNCyL, 2017): La Metropoli Verde, Espanha; Werfenweng, Áustria; Gorensjka, 

Eslovénia; Parque Nacional de Krka, Croácia; Parque Natural Regional de 

Luberon, França; Sintra, Portugal e; a National Parks Initiative, EUA. Estes são 

projetos que não possuem uma componente de investigação relatada, eles são 

principalmente projetos aplicados com os quais os parceiros de projeto foram 

aprendendo. 

A partir destas boas práticas, é possível sustentar que os esforços para 

incentivar a mobilidade elétrica em áreas naturais são ainda dececionantes, 

mesmo que façam parte da agenda política. No entanto, esta situação não é de 

todo inesperada devido à morfologia do terreno, a problemas de acessibilidade, 

ao facto de serem áreas com baixo número de residentes e visitantes, ou devido 

a problemas decorrentes da instalação de infraestruturas em áreas protegidas, 

entre outras particularidades. Também é possível afirmar que não é normal (pelo 

menos por enquanto) que programas de financiamento público relacionados com 

a mobilidade elétrica abranjam instituições ou organizações ambientais. 

Geralmente, o financiamento público é usado na esperança de que o efeito de 

demonstração terá lugar na comunidade e incentive as pessoas a adotar a 

mobilidade elétrica. 

Criado em 1981, o Reserva Natural da Serra da Malcata (RNSM) envolve os 

municípios de Penamacor e Sabugal, na zona central de Portugal, perto da 

fronteira espanhola (ver Figura 6). Abrange uma área de 16,348 ha com altitudes 

que variam de 425m a 1078m. Esta reserva natural inclui um conjunto de 

formações rochosas que se estendem de nordeste para sudoeste, separadas 

por cursos de água que se formam ao longo dos solos xistosos. A RNSM está 

situada entre o rio Coa a norte e rio Bazágueda a sul. 

Nesta área protegida, as relíquias de madeira mediterrânica são principalmente 

notáveis. A reserva foi classificada como Reserva Biogenética pelo Conselho 

Europeu em 1987. Arbustos são as principais espécies botânicas na região 

montanhosa a norte que se caracteriza por um clima húmido frio. A área sul é 
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muito erodida, pois tem sido explorada pela indústria nas últimas décadas, com 

grandes plantações de árvores resinosas. O seu principal símbolo é o lince 

ibérico, um dos mamíferos mais ameaçados da Europa. A RNSM também é 

famosa por espécies de aves incomuns, como o grifo, o abutre preto e a cegonha 

preta. 

Figura 6 - Localização da Reserva Natural da Serra da Malcata 

 

Fonte: Instituto da Conservação da Natureza e das Florestas. 

O desenvolvimento do projeto centra-se na criação de itinerários turísticos 

utilizáveis por veículos eléctricos. Considera a ligação entre os elementos 

naturais e culturais mais importantes, a acessibilidade para os diferentes tipos 

de veículos eléctricos e a localização das estações de carregamento, com apoio 

de uma aplicação e um sistema de gestão. O território já era objeto de 

intervenção em relação aos itinerários de mobilidade suave (caminhada e 

ciclismo), possibilitando a realização do trabalho. Assim, em vez de criar novos 

itinerários, foi decidido (também considerando a finalidade de salvaguardar os 

recursos naturais) começar a partir das rotas existentes e trabalhar a partir desse 

ponto (Figura 7). 

Figura 7 - Exemplos de itinerários turísticos planeados (norte da RNSM) 
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Embora planeado para incluir um conjunto de estações de carregamento para 

bicicletas e automóveis, perto de serviços públicos ou unidades de alojamento, 

foi decidido usar apenas estações de carregamento para automóvel (ver Figura 

8). A razão que sustenta esta alteração é que os sistemas de carregamento de 

bicicletas atuais são (quase) plug & play e as distâncias dentro da RNSM são 

acessíveis para a autonomia atual de bicicletas elétricas. Neste sentido, a 

intervenção foi orientada para a conectividade entre as áreas naturais do projeto. 

Figura 8 - a) estação de carregamento de automóvel; b) localização 

preferencial das estações de carregamento 

  

a) b) 

 

Os principais objetivos do projeto encontram-se interligados com os objetivos de 

outros projetos que estão a ser desenvolvidos em todo o território relacionados 

com a mobilidade suave, que foi uma das principais preocupações para manter 

o projeto a funcionar após a sua conclusão. 

 

4. Principais conclusões e o caminho a seguir 

Com o desenvolvimento em curso do projeto, e em virtude da troca de 

conhecimentos e práticas entre os parceiros, é possível afirmar que existem 

diferenças no sistema em que a mobilidade eléctrica é gerida, em Portugal e em 

Espanha. Estas diferenças afetam as decisões conjuntas e levaram a 

abordagens diferentes no que diz respeito à localização e formas de utilização 

das estações de carregamento. A necessidade deste tipo de equipamento é 

também diferente, uma vez que existem mais postos de carregamento em 
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Portugal do que em Espanha, incluindo nas áreas de intervenção do projeto. 

Além disso, uma vez que o mercado começa a crescer e está a mudar 

rapidamente e que os equipamentos estão consecutivamente a melhorar, torna 

mais difícil a escolha do mais adequado para benefício dos objetivos do projeto 

e a sua sustentabilidade de futuro. 

O projeto MOVELETUR propõe uma oportunidade para o desenvolvimento 

sustentável e inovador do turismo em espaços naturais transfronteiriços. 

Investindo num modelo de deslocação alternativo, sem emissão de gases 

poluentes, permite descobrir e aproveitar os valores naturais e culturais das 

áreas naturais. Este novo produto turístico assenta em princípios de cooperação 

transfronteiriça; é também uma oportunidade e uma fórmula para ajudar a manter 

a população rural em ambos os lados da fronteira. A manutenção do ritmo 

reuniões de equipa é essencial para uma correta e articulada criação de 

itinerários turísticos entre as diferentes áreas naturais para que todos possam 

beneficiar de instalações e equipamentos de mobilidade. 

O projecto MOVELETUR pretende conservar e desenvolver o património natural 

e cultural como apoio à base económica da região transfronteiriça. Com foco na 

mobilidade sustentável em áreas naturais, a MOVELETUR pretende promover 

um modelo sustentável para os visitantes de áreas naturais transfronteiriças. 

Neste sentido, uma rede de itinerários verdes foi desenvolvida, ligando lugares 

de significativo valor natural e cultural nessas áreas, através de veículos 

elétricos.  Reunir informações de todas as áreas e adicioná-las à aplicação 

acabou por ser uma tarefa árdua. A solução fundamentada para superar essa 

dificuldade foi a utilização de informações já disponíveis nos sítios das áreas 

protegidas ou no sítio da instituição gestora da área. 

Além disso, o projeto pretende capacitar empresários em áreas naturais para 

que possam oferecer um novo produto turístico relacionado com a mobilidade 

elétrica. O curso de formação on-line está focado em diferentes conteúdos e na 

contribuição para o desenvolvimento de competências na gestão da mobilidade 

e manutenção elétrica. A sua importância relativa está intimamente ligada aos 

serviços de apoio às atividades turísticas, incluindo a temática de transformação 

de uma bicicleta normal para bicileta elétrica. 
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Mais recentemente, foi realizado um tour elétrico que vinculou todas as áreas 

naturais envolvidas, utilizando veículos elétricos para comprovar o valor 

acrescentado turístico do projeto. Idealmente, não é um projeto para colocar na 

prateleira; é um projeto de aplicação, que pode ser continuado e devidamente 

valorizado pelas partes interessadas locais. 
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The Going Concern Risk in Tour Operators - The 

Luso-Spanish Case 
 

Cândido Peres. ISCAL- Polytechnic Institute of Lisboa, Portugal. 

Mário Antão. Lusíada University of Lisbon, Portugal. 

 

Abstract 

With the distance and passage of time the concerns are dissipated, the analysis’ 

criteria lightened and the evaluations less tight, something that some authors call 

disaster myopia, according to Cornand and Gimet (2012), a theoretical 

assumption where investors, under optimistic circumstances, devalue relevant 

information regarding risk growth. 

Stakeholders' risk assessment is often based on techniques of balance sheet 

statement financial analysis witch over the years have given rise to a variety of 

tools ranging from the usage of stand-alone indicators to the artificial intelligence. 

Objective: Compare Peres and Antão (2019) conclusions with the use of the 

most common indicators (univariate analysis) in financial analysis, according to 

Carvalho das Neves (1998 and 2012). 
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Methodology: Based on a sample of 62 Iberian tour operators (NACE 79), 

subject to statutory audit, divided equally into 2 samples (bankrupt and healthy), 

were applied the formulations indicated by Peres and Antão (2019) as more 

efficient in the assessment of continuity breach (going concern) for the NACE 

under analysis, and the results were confronted with the information extracted 

from the univariate analysis of the indicators most commonly present in financial 

analysis. 

Originality: to assess the added value effectiveness on the usage of more 

advanced techniques in accessing the going concern. Effectiveness of the 

financial analysis as a unique and unparalleled tool to support the decision-

making process. 

Results: as a main conclusion, in addition to a synthetic presentation of the 

historical evolution of the indicated techniques and its contribution to the study of 

a sector that in recent years has presented a strong growth, its identified the 

effectiveness of the added value in the usage of more advanced techniques to 

access going concern risk, making the financial analysis an unparalleled 

instrument of decision support. 

 

Keywords: Multivariate Analysis; Univariate analysis; Going Concern; Forecast. 
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The value of the SERVQUAL model and the 

relationship dimension in specific contexts of 

hotel management services 
 

Carla Igreja.  Polytechnic Institute of Cávado and Ave, Portugal. 

Bruno Sousa. Polytechnic Institute of Cávado and Ave, Portugal. 

 

Abstract 

Objective: To understand the importance and applicability of the SERVQUAL 

model in the context of hotel management in Portugal. In particular, four hotel 

units will be analysed in the wine tourism segment in Portugal, while the intention 

is to analyse the degree of affectivity of the tourists in relation to these 

accommodation units. 

Methodology: Questionnaires will be applied to consumers of four wine tourism 

hotels in Portugal (northern Portugal and Douro region). The questionnaires will 

be applied in Portuguese, English and Spanish. Methodology of quantitative 

nature, for later statistical treatment and analysis of correlations between 

relationship variables and evaluation of service quality. 

Originality: The present study relates the evaluation of service quality (in hotel 

settings) with relational marketing variables and their importance for the loyalty 

of wine tourism consumers. 

Results: The affectivity of the tourist in the hotel unit should contribute to the 

results of the evaluation of (perceived) quality and, consequently, the loyalty of 

the consumers of wine tourism in Portugal. 

Practical implications: In an interdisciplinary perspective, the proposed study 

will present inputs for marketing (i.e. consumer behaviour) and for tourism (i.e. 

hospitality management). 

Limitations: This is a preliminary research with an exploitative and developing 

nature. Future steps will yield new results and empirically test several 

hypotheses. 
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Keywords: quality evaluation, wine tourism, SERVQUAL, hospitality. 

 

Resumo 

Nas últimas décadas, o turismo tem evidenciado um crescimento contínuo e tem-

se mostrado um setor com forte preponderância para o PIB e para a 

empregabilidade dos países (Sousa e Simões, 2018). O turismo é considerado 

um fator-chave para o desenvolvimento socioeconómico. A contribuição do 

turismo para o bem-estar económico depende da qualidade e das receitas da 

oferta turística (UNWTO, 2015). Estamos perante uma atividade multifacetada e 

geograficamente complexa, onde regularmente surgem novos (e distintos) tipos 

e segmentos turísticos (Ferreira et al., 2018; Sousa, 2018). Em paralelo, a 

indústria hoteleira carateriza-se pela elevada concorrência, assim, a qualidade 

de serviço se tem revelado um dos elementos fulcrais para obter uma vantagem 

competitiva sustentável no mercado. A qualidade é considerada a capacidade 

de atender às necessidades declaradas e implícitas assim como às exigências 

dos clientes (Lin & Su, 2003). Desempenha um papel fundamental na indústria 

do turismo (Wyllie, 2000) e é crucial para garantir que o turista volte ao mesmo 

destino (Saumi & Zolkepli, 2017) ou à unidade hoteleira em análise. A qualidade 

percebida nos serviços é avaliada pela diferença entre o desempenho do serviço 

e a expetativa do serviço. Quando o desempenho do serviço excede as 

expetativas dos clientes, a qualidade percebida aumenta; se o desempenho do 

serviço for abaixo das expetativas, os clientes consideram a qualidade baixa 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985). 

Nesse sentido, o modelo SERVQUAL é um instrumento aplicado para medir a 

qualidade percebida pelos clientes nos serviços (Parasuraman, Zeithaml & 

Berry, 1985), incluindo o turismo e as unidades de alojamento (Sathya & 

Sabyasachi, 2015). O modelo SERVQUAL é composto por cinco dimensões, a 

saber: a tangibilidade, a fiabilidade, a capacidade de resposta, a segurança e a 

empatia. Este modelo é constituído por um formato de expetativas e perceções 

de declarações das cinco dimensões de qualidade de serviço. Se necessário, 

este formato de questões pode ser adaptado ou completado para se adequar à 

investigação específica (Buttle, 1995). Várias investigações aplicam o modelo 



237 
 

SERVQUAL para avaliar a qualidade do serviço. A título exemplificativo, os 

investigadores Sathya e Sabyasachi (2015) aplicaram-no na avaliação da 

qualidade do serviço no setor turismo. Este estudo revelou que a dimensão 

tangibilidade é a mais importante para avaliar a qualidade dos serviços 

oferecidos, seguida da dimensão fiabilidade, capacidade de resposta, garantia e 

empatia (Sathya & Sabyasachi, 2015). A dimensão fiabilidade foi também 

considerada importante na qualidade do serviço na hotelaria (Saumi & Zolkepli, 

2017).  

Os investigadores adaptaram o modelo e adicionaram itens. A segunda parte do 

questionário foi projetada para perceber o perfil demográfico e incluiu: o país de 

residência, idade, género, objetivo da visita, duração da estadia no hotel, 

habilitações literárias e a categoria hoteleira. Os questionários foram 

administrados no verão pelos colaboradores, durante a estadia dos hóspedes. 

Os investigadores acrescentaram que poderiam ser obtidas outras perceções de 

qualidade de serviço se a recolha dos dados tivesse ocorrido noutras épocas do 

ano (Markovi & Raspor, 2010). As expectativas dos hóspedes em relação à 

qualidade do serviço foram elevadas (Markovi & Raspor, 2010). O modelo 

introduzido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), SERVQUAL, permite 

medir o nível satisfação dos clientes. A satisfação é obtida pela razão entre as 

perceções e as expetativas das cinco dimensões do modelo SERVQUAL. No 

contexto do turismo, a dimensão tangibilidade refere-se às instalações físicas e 

à aparência. A fiabilidade relaciona-se com a capacidade de executar serviços 

de modo correto, preciso e confiável. A capacidade de resposta refere-se à 

vontade de agir para ajudar os turistas, bem como a disposição para fornecer 

serviço solicitado e de modo imediato. A dimensão segurança refere-se a 

garantias de confiança. A dimensão empatia está relacionada com as 

preocupações dadas individualmente (Elvira & Renji, 2016; Renji 2015; Mushtaq, 

2012). É um dos modelos mais reconhecidos e frequentemente aplicado em 

vários setores para ajudar a entender o serviço prestado e a melhoria contínua 

no setor de serviços, especialmente o do turismo. Também é usado em outros 

serviços para entender a qualidade oferecida e para que as estratégias possam 

ser planeadas para melhorar a qualidade de serviço (Crompton & MacKay, 

1988). Este modelo também permite comparar a satisfação real (percecionada, 
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depois de obter um determinado serviço) e a satisfação desejável (Norlida, 

Redzuan, Kalsom & Tamat, 2011). O modelo é composto por uma parte de 

questões de perceções do turista (P) e outra parte de questões de expetativas 

do turista (E). Se o valor de P-E <0 dá uma indicação de que os turistas não 

atingem o nível de satisfação desejado, a qualidade do serviço prestado é 

insatisfatória; se o valor de P-E=0, indica que os turistas atingiram os níveis de 

satisfação esperados e reconhecem que o serviço prestado é de alta qualidade; 

se o valor de P-E> 0, indica que os turistas atingiram satisfação serviço que 

excede o que eles esperam (Mohd & Zaidi, 2010). Para conseguir criar um 

destino selecionado pelos turistas, é fulcral conseguir atender às necessidades 

e satisfação dos turistas (Saumi & Zolkepli, 2017). Nos serviços de hotelaria 

vários investigadores estudaram os atributos valorizados pelos hóspedes do 

hotel e acrescentaram que são destacados os seguintes atributos: a segurança, 

a empatia e competência dos colaboradores, a localização conveniente, o custo 

e as instalações físicas (Saumi & Zolkepli, 2017). 

Os resultados da investigação desenvolvida por Saumi e Zolkepli (2017) 

mostraram que os turistas estão satisfeitos com a qualidade do serviço e 

possuem um bom nível de satisfação. Na análise de resultados é importante 

identificar os itens críticos de qualidade de serviço que precisam ser melhorados, 

de modo a alcançar um nível de satisfação e sustentabilidade do sector do 

turismo (Saumi & Zolkepli, 2017). Neste estudo foi ainda identificado que 

precisam fornecer especialmente atenção no fornecimento de equipamentos 

modernos, serviços rápidos, boa prestação de serviços, compreender as 

necessidades específicas dos turistas, informações disponibilizadas e também a 

prestação do serviço como prometido (Saumi & Zolkepli, 2017). O marketing de 

relacionamento pode ser definido como o modo utilizado pela empresa para 

atrair, manter e desenvolver serviços para reforçar as relações com os clientes 

(Berry, 1995). Na literatura, são considerados três tipos de estratégias de 

marketing relacional: os incentivos financeiros, os benefícios sociais e a 

tecnologia. Os incentivos financeiros estão relacionados com a vantagem preço; 

os laços sociais envolvem a personalização e a customização do 

relacionamento, permitem desenvolver laços de amizade e carinho; a tecnologia 

permite direcionar serviços de acordo com as necessidades dos clientes, 
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oferecendo aos mesmos benefícios de valor acrescentado e criar e reforçar os 

laços com os clientes (Berry, 1995; Gröonros, 1994). As estratégias de marketing 

de relacionamento podem ser utilizadas de um modo combinado para incentivar 

o cliente a permanecer na empresa, aumentando o grau de relacionamento dos 

clientes (Berry, 2002). No presente trabalho (work in progress), pretende-se 

compreender a importância e aplicabilidade do modelo SERVQUAL no contexto 

da hotelaria em Portugal. Em específico, serão analisadas quatro unidades de 

alojamento no segmento do enoturismo em Portugal, sendo que 

simultaneamente se pretende analisar o grau de afetividade dos turistas 

relativamente a essas unidades de alojamento. No final da investigação, os 

estudos permitirão concluir qual o papel da afetividade (por parte dos turistas) na 

avaliação da qualidade de um serviço de enoturismo, tendo por base as unidades 

de alojamento analisadas. Numa perspetiva interdisciplinar, o estudo proposto 

apresentará inputs para o marketing (i.e., comportamento do consumidor) e para 

o turismo (i.e., gestão de alojamentos). No final da investigação serão 

apresentadas algumas limitações e delineadas próximas linhas de investigação 

para futuros trabalhos. 

 

Referências bibliográficas 

Berry, L. L. (1995). Relationship Marketing of Services-Growing Interest, Emerging 
Perspectives. Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4), 236-245. 

Berry, L. L. (2002). Relationship Marketing of Services Perspectives from 1983 and 
2000. Journal of Relationship Marketing, 1(1), 59-77. 

Buttle, (1995). SERVQUAL: review, critique, research agenda. European Journal of 
Marketing, 30(1), 8-32. 

Crompton, J., & MacKay, K. J. (1988). A conceptual model of consumer evaluation of 
recreation service quality. Leisure Studies, 7(1), 40-49.  

Elvira, T., & Renji, C. (2016). An assessment of service quality and customer in the hotel 
sector. Tourism & Hospitality Industry 2016, Congress Proceedings, 480-489. 

Ferreira, J., Sousa, B. M., & Gonçalves, F. (2018). Encouraging the subsistence artisan 
entrepreneurship in handicraft and creative contexts. Journal of Enterprising 
Communities: People and Places in the Global Economy.  https://doi.org/10.1108/JEC-
09-2018-0068 

Grönroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a 
Paradigm Shift in Marketing. Management Decision, 32(2), 4-20. 

Lin, Y., & Su, H. Y. (2003). Strategic analysis of customer relationship management da 
field study on hotel enterprises. Total Quality Management, 14(6), 715–731. 

https://doi.org/10.1108/JEC-09-2018-0068
https://doi.org/10.1108/JEC-09-2018-0068


240 
 

Markovi ́ c, S. & Raspor, S. (2010). Measuring Perceived Service Quality Using servqual: 
A Case Study of the Croatian Hotel Industry. Management, 5(3), 195-209 

Mohd & Zaidi, (2010). Kajian penentuan kualiti perkhidmatan pengangkutan awam di 
Kota Bharu.Disertasi Master tidak terbit, Universiti Sains Malaysia, Malaysia. 

Mushtaq, A. B. (2012). Toutrism service quality: A dimension-specific assessment of 

SERVQUAL. Global Business Review, 13(2), 327-337. 

Norlida, H. M. S., Redzuan, O., Kalsom, Z. & Tamat, S. (2011). Pengukuran kepuasan 
pelancong terhadap kualiti perkhidmatan di destinasi pelancongan Pulau Kapas: 
Pendekatan faktor analisis. Malaysian Journal of Environmental Management, 12(2), 23-
32. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1985). A conceptual model of service quality 
and its implications for future research. Journal of Marketing, 49(4), 41-50. 

Renji, G. A. (2015). SERVQUAL Model: An analysis of hospitality sector in Goa. Asian 
Journal of Managerial Science, 4(1), 23-26. 

Sathya, S. D. & Sabyasachi, D. (2015). Customer perception of service quality towards 
luxury hotel in Odisha using SERVQUAL model. International Journal of Research in 
Business Studies and Management, 2(9): 1-9. 

Saumi, M. & Zolkepli, I. (2017). Jurnal Pengurusan 49 21 pages, Galley Proof ISSN 
0127-2713 Scopus, Cabell and MyCite Indexes  

Sousa, B. (2018). The role of innovation in special interest tourism: a theoretical 
approach, Millenium: Journal of Education, Technologies, and Health, 2(5), 83-92. DOI: 
https://doi.org/10.29352/mill0205.08.00162 

Sousa, B. & Simões, C. (2018). An Approach on Place Attachment, Involvement and 
Behavioural Intentions in Iberian Marketing Contexts: The Case of Galicia-North Portugal 
Euroregion: An Abstract, In P. Rossi & N. Krey (Eds.), Finding New Ways to Engage and 
Satisfy Global Customers, Proceedings of the 2018 Academy of Marketing Science 
(AMS) World Marketing Congress (WMC), (p. 617). Springer. 
https://doi.org/10.1007/978-3-030-02568-7_165 

UNWTO (2015). Why Tourism? Acedido em 26 março, 2018 de 
http://www2.unwto.org/content/why-tourism. 

Wyllie, R. W. (2000). Tourism and Society, State College, Venture Publishing, 
Pennsylvania. 

 

___________________________________________ 

  

http://revistas.rcaap.pt/millenium/article/view/13511
http://revistas.rcaap.pt/millenium/article/view/13511
https://doi.org/10.1007/978-3-030-02568-7_165
http://www2.unwto.org/content/why-tourism


241 
 

Session 9 – Tourism and Business 

Chair: Victor Tavares  
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Abstract 

The tourism sector is one of the main sectors of activity, noting an increasing 

weight in the economy supported by international demand. The use of investment 

opportunities is only possible with adequate allocation of resources, often a result 

from different sources of funding, which allow the capital to be allocated in 

medium and long-term logic. An example being the investment in airport 

infrastructures or in real estate assets. 

International experience shows evidence that, in addition to banking financing, 

there are other sources of funding, such as asset securitisation, which may be a 

financing option. 

The paper aims to contribute to the better knowledge of the asset securitisation 

instrument, in view of the role it has had and continues to have on the market. In 

this sense, we proceed to literature review including the description and 

characterization of the securitisation instrument, as well as the presentation of 

the types of structure that the same can take. We frame the use of securitisation 

in the tourism sector, particularly when associated with mortgage financing 

(Commercial Mortgage Backed Securities), project finance, or the securitisation 

of future cash flows. 
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Securitisation involves transactions that enable a lender (originator) to refinance 

a set of loans or exposures such as loans (assets), by transforming them into 

tradable securities. The lender pools and repackages a portfolio of its loans 

(assets), and organises them into different risk categories for different investors. 

Returns to investors are generated from the cash flows of the underlying loans. 

Given the role that credit institutions have in many emissions, their intervention 

will be equally addressed. 

We also analyze the evolution securitised products issued, concluding with the 

presentation of recent regulatory changes. 

 

Keywords: Securitisation; Credit Risk Transference; Structured Credit; Asset 

Back Securities; Commercial Mortgage Back Securities. 
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Extended Abstract 

In 1948 Harold Lasswell showed in a simple way how the communication process 

was explained: " Who, says what, in which channel, to whom, when, with what 

effect?” A simple model where we have the sender, the message and the 

receiver. But at a time when societies are facing a complex competitive and 

globalized environment, we have witnessed, in recent years, profound changes 

in the communication paradigm. Nowadays, when we talk about communication, 

it is undoubtedly not to equate the new information and communication 

technologies (ICTs) and their particular relevance in the way information is 
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shared, how people interact with one another and how organizations and publics 

exchange messages. This new reality brings enormous challenges to the way 

how organizations define their marketing and communication strategies. This 

change of communication paradigm is transversal to several sectors of activity 

and the tourism sector, one of the most dynamic sectors of the current society, is 

no exception. In Portugal, tourism assumes itself as a strategic sector and a key 

motor for the country's development. Within the tourism sector, wine tourism, 

despite being a recent phenomenon, emerges as a new form of tourism that, 

supported by a heritage inherent to the vineyard and wine culture, has been 

affirmed in recent years as an important contribution to the economy and regional 

development. Turismo de Portugal considers that "wine tourism is a priority for 

the tourism development of the country, so it is important to have an action 

program for wine tourism in Portugal 2019-2021, which enhances gastronomy 

and wines, national tourism assets identified in Tourism Strategy 2027 (ET27)." 

In addition to the fundamental role of wine tourism in the development of tourism 

in the country, this is also an important factor for the business of wine producing 

companies. The earliest definitions of wine tourism appear in Hall (1996) and Hall 

& Macionis (1998) and have been widely accepted and used by most researchers 

of this subject. The authors describe wine tourism as the "visit to vineyards, 

wineries, wine festivals and wine events for which wine tasting and the attributes 

of the wine region are the prime motivating factos for visitors". In this definition 

the authors highlight wine and the activities related to wine as the motivation for 

the visit. But the development wine tourism in Europe is relatively recent. 

Wargenau & Che (2006) point out that tourism has not been central to the 

European wine industry compared to the expansion of the wine tourism that has 

occurred in many New World wine regions (Thach & Charters, 2016). Portugal 

has a diverse and rich wine heritage and is recognized internationally as a country 

that produces wines with prestige. However, it is not yet considered a world-class 

wine tourism destination despite the growing supply of products, equipment and 

services related to wine tourism with a capacity to attract tourists which have been 

emerging in recent years. Wine tourism is clearly a way for companies to sell wine 

directly to their customers. In addition to ensuring sales, brand loyalty can be 

developed through to wineries (Bruwer, Coode, Saliba, & Herbst, 2013; Fountain, 

Fish & Charters, 2008). Visit a wine cellar, meet the producer, taste the wines 
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and learn about the history of the winery are ways to transmit knowledge about a 

wine region, which creates a special link between the winery and its visitors 

(Thach & Cogan-Marie, 2018). Key factors for the development of wine tourism 

in the regions of the New World are to work together in a favorable and unique 

way, thus creating strong destinations (Brown & Getz, 2005; Tasci & Gartner, 

2007). However, as Nowak, Thach, & Olsen, (2006) point out, destination brand 

can also be handled individually by the winery and there are clear communication 

and marketing practices that can be used both regionally and individually to 

attract wine tourists, an essential component for wine regions that wish to position 

themselves as reference destinations in wine tourism. Practices of marketing and 

communication are a fundamental element and facilitator of the process of 

distribution, information and commercialization in tourism. Wainberg (2003) 

proposes tourism as a true "communication phenomenon", a meeting point 

between cultures, between the visitor and the visited, between societies that are 

discovered, a "a special phenomenon of human communication". In turn, Williams 

(2001) argues that, in a competitive environment, wine regions need to position 

themselves clearly to attract the wine tourists. Studies conducted in recent years 

show, for example, that having a online presence as a communication and 

marketing strategy has been important for companies that work in the area of 

wine tourism, evidencing that the adoption of some technologies and the Internet 

can contribute to the competitiveness of both: wine-growing regions and wineries 

(Law, Leung & Buhalis, 2009). Media-online, materialized through interactive 

websites, e-commerce, social media and mobile devices have changed the way 

that tourism sector operates (Thach & Charters, 2016, Kolb & Thach, 2016). At 

the academic level there are few studies on wine tourism in Portugal and those 

that exist show weaknesses, with little theoretical and reflexive support in national 

cases (Vaz, 2008). The objective of this work is initially to make a literature review 

of the concepts of communication, also approaching a perspective of the 

marketing and communication in tourism and wine tourism synthesizing theories, 

models and structures used and to reflect on practices that may influence the 

development of wine tourism in a region. In addition, this work falls within the 

scope of a broader research work that will analyse the development of wine 

tourism in the Vinho Verde Region, a Portuguese wine region situated between 

Douro and Minho. In the future will be adopted methodologies of qualitative 
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approach (through interviews) to realize which marketing and communication 

practices are used by wineries in the Vinho Verde Region as a strategy for wine 

tourism and a quantitative approach (by conducting a questionnaire) in order to 

know which marketing and communication practices used by the wineries of the 

Vinhos Verdes Wine Region attract wine tourists to the region.  

 

Keywords: communication, marketing, tourism, wine tourism. 
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Organizational Contexts: A Theoretical 

Contribution from a Tourist Perspective 
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Abstract 

Objective: To understand how the organizations approach the pricing strategy, 

specifically regarding the tourism sector in Portugal, regarding marketing used in 

tourism for people with special needs. It seeks to gather and systematize some 

theoretical contributions about the management and price discrimination in 

organizational contexts (tourist). 

Methodology: With regard to the proposed methodology of the present study 

(work in progress), the empirical moment will be developed using a combination 

of qualitative methodology (focus group to tourism entrepreneurs) and 

quantitative (questionnaires with tourist consumers). 
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Originality: Growing globalization and competitive markets (of which tourism is 

strongly representative) requires innovative management solutions, including 

innovative pricing and competitive advantage in tourism and hotel management. 

Results: Pricing is a complex task that is influenced by factors such as the 

characteristics and the uniqueness of the tourism product, the competitive 

environment, the cost of capital and the cost structure of this industry and the 

individual preferences and sensitivity to the consumer price of this product. 

Practical implications: The present study represents an important contribution 

in the way in which the main price management decisions can be oriented. 

Specifically, we will try to present, in future work, some of the good practices used 

by the tourism sector and the main impacts on the purchase decision of the visitor 

or tourist. 

Limitations: Because this is a preliminary approach, the present manuscript 

presents some limitations of a sample nature and of analysis and discussion of 

results. Future studies will enable researchers to develop empirical work and 

present new contributions from an interdisciplinary perspective (contributions to 

price management and tourism). 

 

Keywords: competitiveness, price discrimination, hotel, pricing, tourism. 

 

1. Introdução 

Num mundo cada vez mais marcado pela globalização e num contexto de 

elevada competitividade entre as empresas, é lógico pensar que o ato de definir 

a estratégia de pricing ótima a adotar e o preço correto a aplicar a um produto 

ou serviço constitui, certamente, uma das mais árduas tarefas que um gestor de 

marketing tem que enfrentar diariamente. Esta realidade requer soluções 

inovadoras de gestão, incluindo soluções inovadoras de pricing. No que 

concerne ao turismo em concreto, surgem (cada vez mais) novos e distintos 

segmentos e nichos de mercado, com grupos de consumidores homogéneos e 

com interesses individuais distintos (Sousa e Simões, 2010; Macedo e Sousa, 

2018). O turismo representa um forte e notório contributo para a economia de 
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um país (e.g. Portugal), tornando-se num dos principais setores exportadores de 

bens e serviços e com um elevado contributo para o PIB e para a 

empregabilidade do território. É uma indústria que tem sido marcada, nas últimas 

décadas, pelo crescimento constante, heterogeneidade e concentração no 

tempo, espaço e atrativos (Cunha, 2008; Zhang et al., 2018). Por conseguinte, 

também no turismo (e, em específico na hotelaria), é premente analisar, 

compreender e discutir a estratégia de pricing ótima, numa tentativa de obter 

vantagem competitiva face à concorrência. Face ao exposto, o presente estudo 

(work in progress) visa reunir e sistematizar alguns contributos teóricos em torno 

da gestão e discriminação de preços em contextos organizacionais (turísticos). 

Em específico, serão discutidas algumas linhas orientadoras em matéria de 

pricing e turismo e uma proposta de metodologia para trabalho empírico. No final, 

serão apresentadas as conclusões e delineados alguns passos de investigação 

para o futuro. 

 

2. Pricing e a atividade turística 

Num contexto de elevada competitividade entre as empresas, é intuitivo pensar 

que o ato de definir a estratégia de pricing ótima a adotar e o preço correto a 

aplicar a um produto ou serviço constitui, certamente, uma das mais árduas 

tarefas que um gestor tem que enfrentar no seu dia-a-dia. Esta ideia é partilhada 

por Barros e Sousa (2019) que acrescentam que esta dificuldade é transversal 

à maioria das indústrias, incluindo a indústria do turismo. Adhikari (2016), 

fazendo alusão à ideia partilhada por Keane (1997) e Bertini e Koenisberg 

(2015), refere que, no contexto da indústria do turismo, as empresas alocam uma 

quantidade ineficiente de recursos – designadamente tempo – à tarefa de 

determinar o preço correto a aplicar a um determinado produto ou serviço. Este 

mesmo autor reconhece que a indústria do turismo, pela sua natureza, constitui 

um ambiente propício a este tipo de desafios (Adhikari, 2016). Isto é verdade, 

uma vez que a indústria do turismo é idiossincrática, na medida em que a sua 

estrutura de custos é maioritariamente composta por custos fixos e o seu 

desempenho competitivo é desafiado por questões como a sazonalidade (Barros 

e Sousa, 2019). O turismo é uma atividade dinâmica, multifacetada e um 

fenómeno geograficamente complexo (Ferreira et al., 2018; Sousa e Rocha, 



249 
 

2019). Cada vez mais surgem novos e distintos segmentos e nichos de mercado, 

com grupos de consumidores homogéneos e com interesses individuais distintos 

(Sousa e Simões, 2010; Macedo e Sousa, 2018). Por conseguinte, também no 

turismo (e em específico na hotelaria), é premente analisar, compreender e 

discutir a estratégia de pricing ótima, numa tentativa de obter vantagem 

competitiva face à concorrência e a um mercado cada vez mais globalizado. Os 

destinos turísticos enfrentam uma intensa e crescente competição (Bigne, 

Sanchez e Sanchez, 2001; Lages et al., 2018). Vários estudos têm sido 

desenvolvidos no sentido de tornar mais promover a diferenciação de 

competências em domínios da marca, do marketing ou da gestão (e.g. Sousa, 

Casais e Pina, 2016; Sousa e Ribeiro, 2018; Sousa e Vasconcelos, 2018). Com 

consumidores cada vez mais exigentes, há cada vez mais a preocupação de 

apresentar um serviço de qualidade e, ao mesmo tempo, atender a soluções 

socialmente responsáveis e sustentáveis. O preço assume-se, assim, cada vez 

mais como uma das principais variáveis do composto de marketing que, numa 

estratégia de marketing aplicado ao turismo, deve ser tido em consideração, em 

benefício da competitividade e criação de valor para as empresas.  

Como tal, e de acordo com Barros e Sousa (2019), esta realidade requer 

soluções inovadoras de gestão, incluindo soluções inovadoras de pricing. Barros 

(2017), referindo-se a Mehadafi (2007), define pricing como o processo de 

estabelecimento de preços utilizando, para tal, informações endógenas e 

exógenas à empresa, tais como custos de produção e informação relativa ao 

mercado, respetivamente. É o entendimento de Barros (2017) que, do ponto de 

vista da competitividade, uma estratégia de pricing é tão mais adequada a uma 

empresa, quanto maior for o seu impacto na rentabilidade, nomeadamente 

através da sua capacidade para maximizar a receita. Esta ideia é suportada por 

Kim, Natter e Spann (2009) que definem o objetivo principal das estratégias de 

pricing como a procura da maximização do lucro do vendedor, tendo em 

consideração as avaliações heterogéneas dos consumidores em relação à sua 

oferta e contabilizando a concorrência. Esta relação entre o desempenho 

económica de uma empresa e a estratégia de pricing adotada foi objeto de 

estudo dos autores.  
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Toni, Milan, Saciloto e Larentis (2016) que confirmaram a existência desta 

relação. No seu estudo, Toni et al. (2016) fazem referência a Monroe (2013) e 

afirmam que, pelo seu potencial para impactar o desempenho económico e a 

competitividade de uma empresa, as decisões de pricing estão entre as mais 

importantes decisões que uma equipa de gestão pode tomar. Por outro lado, 

Kim, Natter e Spann (2009), referem que, perante diferentes estratégias de 

pricing, a reação dos consumidores pode não ser puramente racional, mas, em 

contraste, pode ser determinada por aspetos comportamentais tais como 

perceções e preferências individuais. Por este motivo, Barros (2017) defende 

que ter consciência das preferências individuais dos consumidores, em especial 

do seu preço de reserva perante um determinado bem, permite aos gestores 

tomar decisões mais acertadas em relação ao nível de preços e estratégias de 

pricing a adotar. No caso específico da indústria do turismo, o impacto das 

estratégias de pricing na performance das empresas foi abordado por Antunes 

(2018). Este autor faz alusão à ideia postulada por Boz et al. (2017) que defende 

que, no contexto da indústria do turismo, o pricing é uma tarefa complexa que é 

influenciada por fatores como as caraterísticas e a singularidade do produto 

turístico, o ambiente competitivo, o custo de capital e a estrutura de custos desta 

indústria e as preferências individuais e a sensibilidade ao preço do consumidor 

deste produto. Este conjunto de circunstâncias tem levado as empresas que 

operam no setor do turismo a afastarem-se de uma política de preço fixo e a 

adotar técnicas de discriminação de preços inovadoras. Em seguida iremos, de 

uma forma sucinta, identificar os diferentes graus de discriminação de preços 

existentes. 

 

3. Discriminação de preços 

Desde sempre que as transações comerciais, na sua generalidade, são 

tendencialmente efetuadas ao abrigo de uma política de preço uniforme ou preço 

fixo. Não obstante, são cada vez mais frequentes os exemplos de empresas que 

transacionam um bem ou serviço a preços diferentes a consumidores distintos. 

(Tirole, 1988). Enquanto conceito, discriminação de preços é difícil de definir, 

dadas as variantes e ressalvas inerentes ao mesmo. Este é o entendimento de 

Tirole (1988) que refere que, de uma forma geral, existe discriminação de preços 



251 
 

quando duas unidades do mesmo bem são colocadas à venda a preços 

diferentes, tanto ao mesmo consumidor como a consumidores distintos. A 

discriminação de preços é habitualmente diferenciada em três tipos, conforme 

afirma Tirole (1988) fazendo referência a Pigou (1920): de primeiro grau ou 

discriminação perfeita; de segundo grau ou autoseleção; e de terceiro grau ou 

de segmentação de mercado. Como veremos adiante, a indústria do turismo é 

pródiga e, por vezes, pioneira na aplicação de técnicas de discriminação de 

preços. 

3.1 Discriminação de preços de primeiro grau ou discriminação perfeita 

A discriminação de preços de primeiro grau designa-se por discriminação 

perfeita, uma vez que ocorre quando o vendedor tem informação completa 

relativa ao preço de reserva do consumidor e, como tal, consegue extrair todo o 

valor do mesmo em cada transação. (Tirole, 1988). Tirole (1988) defende que 

este tipo de discriminação de preços é praticamente impossível de ser utilizada, 

uma vez que é pouco provável que o comprador revele ao vendedor o seu preço 

de reserva por um produto. Porém, no capítulo seguinte veremos em que medida 

é possível fazer uma discriminação de preços que se aproxime da discriminação 

perfeita. 

3.2 Discriminação de preços de segundo grau 

Mesmo quando o vendedor dispõe de informação imperfeita sobre os seus 

consumidores, é possível, ainda assim, efetuar discriminação de preços, 

oferecendo diferentes pacotes de produtos ou serviços. Esta diferenciação pode 

ser feita através de: tarifas de duas partes; discriminação por quantidade; e 

discriminação por qualidade. (Tirole, 1988). A diferenciação por tarifas de duas 

partes ocorre quando o preço de um produto ou serviço é constituido por duas 

partes: uma parte fixa e uma parte variável (Zheng, 2016). Este autor refere que 

a parte fixa do preço serve o propósito de cobrir os custos de instalação, sendo 

a parte variável do preço aquela que funciona como mecanismo diferenciador 

uma vez que incide sobre bens de consumo que o comprador continuará a 

adquirir (Zheng, 2016). Adicionalmente, a diferenciação de preços em segundo 

grau pode ocorrer quando o comprador obtém reduções de preço por adquirir 

quantidades maiores de um determinado bem (Hardy, 2013). Neste caso, o 

vendedor opta por diferenciar a oferta para consumidores com elevada procura 
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do bem da oferta para clientes com reduzida procura do mesmo bem. As 

quantidades oferecidas de um bem são estabelecidas de tal forma que cada um 

deste conjunto de consumidores não se sinta tentado a adquirir um pacote que 

foi direcionado a outro tipo de consumidores (Tirole, 1988). Um exemplo desta 

técnica de diferenciação em segundo grau é a compra coletiva. De acordo com 

Wu e Chiu (2016), diversos estudos publicados nesta matéria advogam que a 

compra coletiva pode ser uma estratégia de marketing vantajosa do ponto de 

vista do vendedor. Fazendo referência a Anand e Aron (2003), Wu e Chiu (2016) 

referem que a compra coletiva pode superar a performance de mecanismos de 

pricing convencionais. De forma similar, a diferenciação de preços em segundo 

grau pode ser realizada por critérios de qualidade. Tendo em consideração as 

preferências dos consumidores e que estes valorizam a qualidade de formas 

diferentes, o vendedor pode diferenciar a sua oferta entre consumidores que 

valorizam muito a qualidade e consumidores que valorizam pouco a qualidade 

(Tirole, 1988). Neste caso o vendedor reduz significativamente a qualidade da 

oferta direcionada a consumidores que pouco valorizam este construto, de tal 

forma que um consumidor que valorize a qualidade não opte por adquirir esta 

oferta mas sim a oferta que lhe foi direcionada, de maior qualidade. (Tirole, 

1988). 

3.3 Discriminação de preços de terceiro grau 

A discriminação de preços de terceiro grau ocorre, tal como refere Hardy (2013), 

quando o vendedor cobra preços diferentes a grupos de consumidores 

diferenciados por caraterísticas tais como local de residência, idade, entre 

outros. Ao abrigo deste tipo de diferenciação, uma abordagem ótima em termos 

de pricing implica que o vendedor deve cobrar um preço superior a segmentos 

de mercado com menor elasticidade de procura (Tirole, 1988). 

 

4. O pricing participativo como discriminação de primeiro grau 

Como ficou claro no capítulo anterior, a discriminação de preços em primeiro 

grau pressupõe que o consumidor divulgue informação relacionada com o seu 

preço de reserva que, de outra forma, seria ocultada (Rayna et al. 2014). Com 

efeito, o contexto de competição global que envolve a atividade empresarial, e 

que é transversal a todas a indústrias, obriga as equipas de gestão a prosseguir 
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estratégias de diferenciação da oferta. Esta diferenciação é, porém, difícil de ser 

internalizada pelas empresas o que conduz naturalmente a uma partilha de 

poder na definição da oferta com os seus clientes (Barros, 2017). Esta partilha 

ocorre ao nível dos diferentes elementos do marketing-mix, o que inclui o preço. 

Não obstante, o preço tem sido o elemento menos permeável à partilha de poder 

com o consumidor (Barros, 2017). É, pois, neste contexto que surgem as 

estratégias de pricing participativo. Segundo, Spann e Tellis (2006) o pricing 

participativo torna possíveis preços diferenciados como resultado da interação 

entre vendedor e comprador, tomando em consideração as caraterísticas 

heterogéneas dos consumidores (Barros 2017, Kim et al. 2009). No seguimento 

de Chadran e Morwitz (2005), Kim et al. (2009) afirmam que através das 

estratégias de pricing participativo o consumidor participa ativamente na 

definição do preço final, em vez de aceitar o preço fixado unilateralmente pelo 

vendedor. Estes autores fazem referência a Bakkos (1998) que entende que as 

estratégias de pricing participativo proporcionam ferramentas para alcançar 

consumidores que, de outra forma, estariam excluídos do consumo (Kim et al., 

2009).  

Kim et al. (2009) fazem o enquadramento das diversas estratégias de pricing 

participativo, distinguindo-as segundo duas catergorias: as estratégias de 

negociação individual e as estratégias de negociação coletiva. Dentro desta 

última categoria, estão incluidos o leilão, o leilão invertido e as bolsas de valores5. 

Dentro da categoria de estratégias de pricing participativo de negociação 

individual, podemos encontrar estratégias como Name Your Own Price (NYOP) 

e Pay What You Want (PWYW) (Kim et al., 2009). Ao abrigo destas duas 

estratégias é o consumidor que estabelece o preço final da transação. Contudo, 

estas estratégias distinguem-se pela existência, no caso do NYOP, de um limite 

mínimo abaixo do qual o vendedor pode recusar a oferta e que é desconhecido 

pelo comprador. (Barros, 2017 e Kim et al., 2009).  

Sobre as estratégias pricing participativo, Kim et al. (2009) no seguimento de 

Spann, Skiera & Schaefers (2004), entendem que estas têm como vantagem a 

capacidade de proporcionar às empresas informações úteis sobre as 

 
5 Ver Kim et al. (2009, p. 45). 
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preferências dos seus consumidores e, em particular, do seu preço de reserva 

perante um bem ou serviço. Por conseguinte, como vimos na secção anterior, o 

conhecimento do preço de reserva do consumidor é a condição essencial para 

a existência de discriminação de preço em primeiro grau. Assim, veremos de 

seguida a estratégia PWYW e como esta pode auxiliar a que esta condição seja 

observável.  

Nesse sentido, e em concreto, a estratégia de pricing PWYW constitui uma das 

mais inovadoras formas de estabelecer o preço de um bem e a sua aplicação 

tem sido alargada às mais diferentes indústrias, com relevantes casos de 

sucesso6. Este facto tem suscitado o interesse da comunidade cientifíca que, 

nos anos mais recentes, tem estado particularmente ativa no estudo deste 

fenómeno. Um artigo recente da autoria de Chao, Fernandez e Nahata (2015) 

relata um estudo comparativo entre a rentabilidade obtida ao abrigo de uma 

estratégia de pricing PWYW e a rentabilidade obtida com um preço uniforme 

(Chao, Fernandez e Nahata, 2017). Estes autores mostram que uma estratégia 

PWYW conduz a uma forma de discriminação de preço em primeiro grau, onde 

o montante pago pelo consumidor constitui uma função monótona do valor que 

o consumidor atribui a um determinado bem (Chao et al., 2017). Considerando 

que o consumidor tem liberdade total para escolher o montante a pagar pelo 

bem, é possível que alguns desses pagamentos sejam inferiores ao custo 

marginal do bem ou, por outro lado, superior ao preço que normalmente seria 

praticado numa estratégia de preço fixo. (Chao et al., 2017). Kim et al. (2009), 

que procuram explicar no seu estudo o comportamento do consumidor perante 

um cenário de PWYW e analizar o efeito desta estratégia na receita das 

empresas, definem esta estratégia como o modelo de pricing participativo no 

qual o controlo do comprador sobre o preço se encontra no seu máximo nível; o 

comprador pode atribuir um qualquer preço igual ou superior a zero e o vendedor 

não o pode recusar (Kim et al., 2009; p.44).  

Para Dekhili e Connan-Ghesquire (2013), a aplicação deste modelo concede ao 

consumidor a possibilidade de pagar por um determinado bem um montante de 

dinheiro que tem em conta, não apenas o custo desse bem mas, sobretudo, 

aquilo que pode e está disposto a pagar. Uma estratégia PWYW pode constituir 

 
6 Ver Barros (2017), Gneezy, Gneezy, Riener e Nelson (2012), Kim et al. (2009), entre outros. 
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um elemento de diferenciação da empresa que a adota, suscitando a curiosidade 

do consumidor, potenciando o marketing boca a boca e cujos efeitos passam 

pelo aumento da quota de mercado e da notoriedade da empresa (Dekhili e 

Connan-Ghesquiere, 2013). Adicionalmente, este modelo permite às empresas 

obter informações úteis sobre os seus clientes, em particular sobre o seu preço 

de reserva ou o valor que estes estarão dispostos a pagar pelos seus produtos 

ou serviços (Dekhili e Connan-Ghesquiere, 2013). 

Chao et al. (2015) acrescentam, fazendo referência a Machado e Sinha (2013), 

que a estratégia de pricing PWYW pode potenciar a expansão do próprio 

mercado onde a empresa se insere, dado que as barreiras ao consumo por via 

da restrição orçamental deixam de existir e todos os compradores participam na 

determinação do preço. Chao et al. (2015) afirmam ainda que, no seguimento do 

modelo desenvolvido por Machado e Sinha (2013), a adoção desta estratégia 

pode conduzir a pagamentos superiores ao preço de referência de mercado por 

parte dos consumidores, por motivos de reciprocidade. Não menos importante é 

a conclusão de Gerstein e Friedman (2015) que afirmam que esta estratégia 

pode resultar em benefícios do ponto de vista de imagem da empresa, pois 

permite que esta se posicione como entidade pro-social ou anticorporativa.  

Outro aspeto positivo da aplicação de uma estratégia PWYW, sublinhado por 

Hofer e Grassl (2017), traduz-se na dificuldade acrescida que os competidores 

terão para ajustar os seus preços, o que se traduz numa vantagem competitiva 

para as empresas que adotam o PWYW como estratégia de pricing. 

Finalmente, Chao et al. (2015) consideram que a estratégia de pricing PWYW 

pode tirar partido das ineficiências de uma estratégia de preço uniforme em 

cenários onde o custo marginal do bem é reduzido e a componente 

comportamental é sufientemente importante para encorarjar pagamentos 

positivos, mesmo considerando a necessidade de servir alguns freeriders. Não 

obstante as vantagens potenciais enumeradas acima, esta estratégia de pricing 

acarreta um risco óbvio para as empresas. Segundo Kim et al. (2009) esta 

estratégia pode ser explorada por um consumidor puramente racional que 

procurará maximizar o seu benefício e pagará zero pelo produto ou serviço em 

questão. Dekhili e Connan Ghesquiere (2013) acrescentam ainda que, no caso 

específico da estratégia de pricing PWYW, uma vez que a liberdade de fixação 
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de preço é passada na íntegra para o cliente, está inerente o risco de o cliente 

pagar um preço menor do que os custos de produção. Este risco é sustentado 

pela teoria da função utilidade da transação, da autoria de Richard Thaler, e que 

serviu de base para o modelo desenvolvido por Chao et al. (2015). A teoria de 

Richard Thaler diz-nos, de forma simples, que um consumidor estará disposto a 

adquirir um determinado produto ou serviço, se esse preço for igual ou inferior 

ao seu preço de reserva (Thaler, 1983). Chao et al. (2015) determinam no seu 

modelo que as decisões de compra do consumidor são tomadas de forma 

independente. Sendo assim, a função utilidade da transação é dada por:  

𝑈𝑢 =  𝑣 −  𝑝𝑢 (1)  

Onde Uu é a medida de utilidade da transação, v é o valor do preço de reserva 

do consumidor e pu é o preço de referência do produto em questão (Chao et 

al.,2015). 

Por outro lado, estes autores fazem referência ao estudo de Gneezy et al. (2012) 

que mostra que é possível que os consumidores se abstenham de efetuar 

transações comerciais num contexto de PWYW, se o montante que estariam 

dispostos a pagar for zero ou for significativamente inferior ao custos de 

produção, uma vez que tal comportamento pode projetar uma autoimagem 

negativa. 

Como tal, Egbert, Greiff e Xhangolli (2015) entendem que, sob esta estratégia 

de pricing, o consumidor retira utilidade da transação por três vias: através do 

consumo de um determindado bem com uma determinada qualidade 

percecionada; pela envolvente onde o bem é consumido; e através da imagem 

que está associada por comprar um determinado bem a um determinado preço. 

Egbert et al. (2015) associam esta ideia com o trabalho de Richard Thaler, na 

medida em que a primeira e a segunda via correspondem ao que Thaler 

denominou de ‘utilidade da aquisição’ e a terceira via corresponde ao que Thaler 

chama ‘utilidade da transação’. Chao et al. (2015), tomam em consideração 

estes fatores comportamentais e sociais e escreve a função utilidade sob uma 

estratégia PWYW da seguinte forma: 

 

𝑈𝑝𝑤𝑦𝑤 = 𝑣 − 𝑝 − 𝜃 ∙ (𝑅 − 𝑝)2 
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O termo adicional desta equação representa, segundo Chao et al. (2015, p. 178), 

a utilidade de transação que internaliza a desutilidade de pagar um preço abaixo 

daquilo que é considerado “justo”. 

 

5. Metodologia proposta 

No que concerne à metodologia proposta do presente estudo (work in progress), 

o trabalho empírico será desenvolvido com recurso à combinação de 

metodologia qualitativa e quantitativa. Em específico, num primeiro momento, 

será desenvolvido um trabalho empírico de recolha de dados de natureza 

qualitativa. Será realizado um focus group (8 a 12 participantes) junto de 

responsáveis de empresas do setor do turismo (i.e., hotelaria, transportes, 

restauração, animação turística) no sentido de aferir a discriminação de preços 

e o pricing participativo como discriminação de primeiro grau. Com este 

instrumento de recolha de dados pretende-se delimitar o objeto de estudo e 

sistematizar alguns dos principais contributos do lado da oferta (turística) numa 

lógica e pensamento de price management e algumas das boas práticas 

utilizadas neste setor de atividade. Num segundo momento, de natureza 

quantitativa, será administrado um inquérito por questionário do lado da procura 

turística (i.e., turistas e visitantes) com o intuito de compreender a perceção dos 

consumidores turísticos face às políticas de preço praticadas pelas organizações 

do setor. O questionário será desenvolvido em português, espanhol, inglês e 

francês. Com recurso à combinação das duas abordagens (qualitativa e 

quantitativa), pretende-se sistematizar alguns contributos teóricos em torno da 

gestão e discriminação de preços em contextos organizacionais (turísticos). Em 

específico, serão discutidas algumas linhas orientadoras em matéria de princing 

e turismo. 

 

6. Considerações finais 

O pricing é uma tarefa complexa que é influenciada por fatores como as 

caraterísticas e a singularidade do produto turístico, o ambiente competitivo, o 

custo de capital e a estrutura de custos desta indústria e as preferências 
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individuais e a sensibilidade ao preço do consumidor deste produto. Este 

conjunto de circunstâncias tem levado as empresas que operam no setor do 

turismo a afastarem-se de uma política de preço fixo e a adotar técnicas de 

discriminação de preços inovadoras. Como é sabido, o turismo representa um 

forte e notório contributo para a economia de um país (e.g. Portugal), tornando-

se num dos principais setores exportadores de bens e serviços e com um 

elevado contributo para o PIB e para a empregabilidade do território. É uma 

indústria que tem sido marcada, nas últimas décadas, pelo crescimento 

constante, heterogeneidade e concentração no tempo, espaço e atrativos. Por 

conseguinte, também no turismo (e, em específico na hotelaria), é premente 

analisar, compreender e discutir a estratégia de pricing ótima, numa tentativa de 

obter vantagem competitiva face à concorrência. Nesse sentido, o presente 

estudo sistematiza alguns contributos teóricos em torno da gestão e 

discriminação de preços em contextos organizacionais (turísticos). Em 

específico, foram discutidas algumas linhas orientadoras em matéria de pricing 

e turismo. No que concerne às limitações do presente trabalho, importa salientar 

que, tratando-se de um work in progress, não é ainda possível discutir os 

resultados de forma sólida, razão pela qual será determinante nos próximos 

passos de investigação dar continuidade aos instrumentos de recolha de dados 

numa abordagem qualitativa e quantitativa. Numa perspetiva interdisciplinar, o 

presente estudo apresenta inputs para a gestão (pricing) e para o turismo (tanto 

do lado da oferta como do lado do consumidor). Para futuras investigações, será 

igualmente interessante estudar as boas práticas de princing no setor do turismo 

numa lógica de segmentação (e.g. turismo de saúde e bem-estar, turismo de 

negócios, turismo sénior, ecoturismo ou turismo religioso). 
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Challenges for business tourism development in 

Porto 
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Abstract 

Business Tourism contributes with an important weight to tourism revenues and 

has a great development potential in the city of Porto. It encompasses a variety 

of activities, ranging from specific equipment and support services such as hotels 

and conference centres, to complementary activities such as catering, leisure and 
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cultural entertainment, among others. Its strategic importance has been 

recognized through the growing attention given by destination management 

organizations as well as its identification as a strategic product for Portuguese 

tourism in the National Strategic Tourism Plan. Meanwhile, investment is being 

made to improve the structural and operating conditions of Palácio de Cristal, an 

important infrastructure in the city of Porto which could thus offer possibilities to 

host bigger events in better conditions, reinforcing the importance to discuss this 

touristic product in Porto. This article intends to explore the potential of business 

tourism in the city of Porto, identifying planning and management proposals at 

this destination area. Using the Delphi technique, the opinions of a group of 

stakeholders were collected on the identification of proposals and product 

development measures in this territory. The results suggest that stakeholders 

have positive perceptions about Porto's potential in the business tourism segment 

and, as a way of empowering it, recommend a set of strategies for its 

development, namely: (i) reinforcing the need for investment in a new convention 

centre suitable for large business events (where Palácio de Cristal valuation 

strategy is applied); (ii) the need for closer collaboration between organizations 

involved in leisure tourism and the entities that promote and organize the events 

related to business tourism, (iii) greater involvement of stakeholders (from the 

public and private sectors) and (iv) better knowledge of the trends of the Business 

Tourism market. It is considered that the contributions collected may be an added 

value for the process of strategic planning and promotion of business tourism 

in Porto. 

 

Keywords: Business Tourism, Delphi Technique; Planning and Destination 

Management. 
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Abstract 

The world economies have developed a linear production model based on 

production, consumption and generation of waste. However, this production 

model implies a high energy consumption and a high amount of waste with 

negative effects on the environment. In order to overcome the limitations and 

negative effects, the political authorities try to develop a circular economic model 

based on produce, consume and reuse. The circular economy is a productive 

model that reuses instead of discarding to save resources and reduce 

environmental impact (Geissdoerfer, Savaget, Bocken, & Hultink, 2017). The 

circular economy is the opposite of the economy of spending and is considered 

as the permanent recovery of everything that is used. That is to say, when 

reaching the obsolescence of a product, materials are reused to create new ones. 

It is a model that does not waste resources (Lewandowski, 2016). 

The Circular Economy is a priority for the European Commission. In December 

2015, the Commission presented an action plan for the change. The plan reviews 

legislation on waste and economic, social and industrial measures for sustainable 

development and more efficient use of resources. The circular economy is a 

major opportunity for companies in the industrial sector oriented to production 

and also in services companies. In the case of tourism firms, the circular economy 

model could be more profitable and competitive (Lane, 2005; Liu, 2003). 
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In the field of tourism companies there is the international distinctive "Cradle to 

Cradle" that many Spanish establishments have. Cradle to Cradle contemplates 

that the water, energy and all the raw materials used in the construction and 

rehabilitation of a hotel be recycled when the property is obsolete. Although the 

investment is more expensive at the beginning, in the medium term it is profitable 

and reduces costs. In addition to energy and water, it is important to reuse 

materials: everything that is used in an establishment must be recyclable. 

In this communication we present the topic of circular economy oriented to the 

tourism sector. The World Tourism Organization (UNWTO) indicates the need to 

develop the circular economy to innovate and make this activity more sustainable. 

In order to develop the long-term sustainability of the tourism firms, there is a 

need for local destination policies and plans where tourism activities take place, 

tourists interact with service providers and with communities, and where tourism’s 

positive and negative impacts are most felt (UNWTO, 2007). Tourism is a sector 

where the circular economy is interesting and profitable. The circular economy in 

tourism has many advantages such as the significant energy savings of traditional 

energies, more expensive for alternative and sustainable energies (Gao, Chen, 

& Tuo, 2006). 
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Abstract 

The fast development of tourism and new technologies as well as the growing 

popularity of smartphones have brought great opportunities for the tourism 

industry (Fang et al., 2017, Gupta & Dogra, 2017). However, this development 

has forced companies in this sector to adapt their services to new demands in 

order to satisfy customers needs and preferences (Ottenbacher et al., 2006). 

In fact, new technologies such as smartphones are now mediating the 

experiences of tourists making them more innovative than before (Buhalis and 

Amaranggana, 2014, Cacho et al., 2016). In addition, these smartphones now 

provide users access to hundreds of applications to download free or at a 

minimum cost (Fong et al., 2017). Therefore, the consumers’ use of these apps 

is increasing significantly (Fong et al., 2017). These apps have hundreds of 

benefits for users and can provide information at any place or time and from 

any destination, services and so on. Considering all these advantages, it is 

quite obvious that travelers are using these apps to plan their trips (Dayour et 

al., 2019). In fact, according to a TripAdvisor’s study, 42% of travelers 

worldwide use smartphones to plan their rips (Gupta & Dogra, 2017). 

Within the tourism sector is relevant the birth of a new type of sector which is 

cavaraning tourism. The proliferation of new accommodation establishments 

specialized in this sector, such as motorhome parks and the continuous growth 

of the national and European park of this type of vehicles, have led to the 

appearance of apps related to caravaning. These apps allow their users to 

access the different functionalities to know the places where they can park or 

stay overnight. In addition, people who travel in a camper can benefit not only 

from those apps created just with tourist interests related to caravanning, but 
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also from others that can be very useful as the geolocation of interesting items 

such as restaurants, monuments or tourist activities. 

Although there are studies that examine apps and its influence in the tourism 

sector, most of them refer to them in a generic way (Buhalis and Molinaroli, 

2003, Buhalis and Law, 2008). Generic travel applications provide a wide range 

of information and tools to plan a trip. In addition, there are studies that examine 

this relationship focusing on hotel apps. However, there are no studies that 

examine this topic for apps related to caravaning. We argue that the industry 

focused on caravaning apps has several differences from generic travel apps 

for hotels. 

Therefore, the aim of this study is to analyse the use of the main apps related 

to caravaning and to study the nacionality of the traveller depending on the type 

of app used. 

This research focuses on those applications that currently hold the leadership 

of use among users in their trips in campers in Spain. Nowadays, the leadership 

of certain applications in their areas of origin is still evident but in clear 

regression due to the consolidation and internationalization of the application 

models with the greatest growth of users. 

In order to carry out this research, a questionnaire was used as a quantitative 

methodology to obtain the necessary information for the conclusions of this 

study. This questionnaire was provided to users of caravaning apps that had 

been stayed in the province of Huelva from November 2018 to February 2019 

due to the importance of the caravaning sector in Huelva. 

The characteristics of caravaning phenomenon that have been taken place in 

Spain present different scenarios. All of them of significant importance to 

evaluate the behavior of the different apps. 

Spain has a great internal demand of this tourist modality in continuous growth 

and expansion, in addition it is a zone of transit of campers from all over Europe 

towards other destinations of reference for the caravaning sector like Morocco 

and Portugal. Besides, Spain has a strong component of final destination for 

thousands of campers from all over Europe every year. To these factors, it 

should be added the climatic reasons that make that accommodation facilities 
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for campers remain open throughout the year, while in central and northern 

Europe this phenomenon only occurs in spring and summer. 

In this context, the number of people travelling in a camper from Germany and 

Frace stands out, followed by those from the United Kingdom and the 

Netherlands, to a lesser extent Spanish, Austrian, Swiss, Swedish, Norwegian, 

Italian, Belgian, Danish and Finnish. 

Practically the total of travellers from France use the French app Park4Nigth 

and to a lesser extent Caramaps. 

Among the German public, a country in which traditional guides and the ADAC 

association continue to play an important role as Promobile or Bord Atlas, the 

use of the Dutch payment app Camper Contact stands out, followed by 

Park4Night, of the Dutch ACSI and behind of these the versions for 

smartphones of the traditional guides. 

Among British people highlight the use of Park4Night and the British 

Searchforsites, as well as the card and app of the ACSI International publishing 

house. 

Among Dutch people the predominance is clear with the Camper Contact app 

of the popular association NKC. However, we have not detected any significant 

use of the traditional CamperStops guide app by Facile Media. Besides, The 

Dutch publisher ACSI presents an important penetration among this audience. 

The use of Park4Night and Caramaps stands out among Spaniards. 

Among the rest of markets, the use of Park4Night and the ACSI app highlight. 

Given the results obtained in this study, it is clear the leadership of the 

Park4Night application followed by Camper Contact, the ACSI app and to a 

lesser extent Searchforsites and Caramaps. 

The trend of users is towards models that provide information of quality, 

practicality and participation in the use of the app and with low cost. 

Keywords: Tourism, camper, caravaning, app, nacionality. 
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Extended Abstract 

In the current economic environment, there is a need to diversify the tourism 

sector, the main axis of the Spanish economy, given the saturation of the 

traditional model and the increasingly prominent role of an "urban class" that is 

characterized by high levels of education and income, as well as growing 

concerns regarding new types of tourism that provide more enriching contents in 

cultural, spiritual, symbolic and historical aspects. 

The celebration of Semana Santa is something more than a simple expression of 

the idiosyncrasy, creativity and cultural values of a locality, since it contributes to 

enhancing the value and reinforce an important part of the tangible and intangible 

historical heritage, cultural capital, as well as strengthen social capital, born of 

the interrelations between the various economic, non-economic and institutional 

actors. All this makes possible an assessment not only in economic terms of the 

impact of Semana Santa, but also in relation to the sociocultural, emotional and 

identity impacts. 

For a small town like Osuna (Andalusia, Spain), therefore, the existence of a 

celebration such as Semana Santa and its brotherhoods is fundamental, due to 

its implications in religious, cultural, sociological, social, employment and 

economic aspects. In relation to the religious aspect, it is an exponent of a secular 

tradition that stages in the streets the Passion, Death and Resurrection of Jesus 

Christ and the pains of the Virgin. Culturally, it projects and puts at the disposal 

of locals and visitors the “cofrade” art with elements such as wood sculptures, 

carvings, ephemeral ornamentation and the aesthetics of the brotherhoods in the 

street. In the sociological plane, it is a celebration that dynamizes social 
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relationships through the belonging to the brotherhoods of people from all social 

and cultural spheres. In addition, in relation to the social impact of Semana Santa, 

we find a phenomenon transverse to ideologies and social classes, which adds 

adepts and has its greatest expression in the care work they perform. 

This research focuses on the group of brotherhoods of the Semana Santa in 

Osuna, as well as tourists who visit the town during the days of Holy Week. The 

objectives are: 

- Evaluate the degree of social innovation and the social impact of the actions of 

the Osuna brotherhoods. 

- Analyse the economic impact of the celebration of Semana Santa in Osuna, 

distinguishing between direct effects, indirect effects and induced effects. 

- Characterize the profile of the tourist who visits Osuna's Semana Santa and the 

level of satisfaction / dissatisfaction, identifying the main variables that lead to the 

satisfaction of this type of tourist, as well as the causes and effects of this tourist 

experience. 

The methodology used throughout the investigation has been eminently 

quantitative, using the questionnaire as a key instrument. Various types of 

questionnaires aimed at brotherhoods, visitors and tourists and residents have 

been designed. In order to evaluate the degree of innovation and social impact 

of the fraternities, a questionnaire was designed, which they had to answer from 

within the governing boards of each of the fraternities, reflecting, among other 

issues, the assistance, solidarity and charitable functions that comply, as well as 

the expenditure items related to these beneficial actions. 

To analyse the economic importance of cultural manifestations and estimate the 

flows of activities and income linked to the existence of these manifestations, we 

used a methodology, commonly used in studies of the economic impact of this 

type of celebration, which distinguishes between three types of impact: the direct 

effects, the indirect effects and the induced effects. 

 

 



270 
 

Referencias 

 ANALISTAS ECONÓMICOS DE ANDALUCÍA. (2009). Semana Santa. Efectos 
socioeconómicos de la Semana Santa en la ciudad de Córdoba. Agrupación de 
Hermandades y Cofradías de Córdoba. Córdoba: Ayuntamiento de Córdoba Unicaja  

 CONFEDERACIÓN DE EMPRESARIOS DE SEVILLA Y CÁMARA DE 
COMERCIO DE SEVILLA (2008). El impacto de la celebración de la Semana Santa 
sobre la ciudad de Sevilla. Sevilla 2008. Sevilla: Cámara de Comercio. 

 DEL ALCÁZAR, B., GONZÁLEZ, E., SIERRA, P. Y SIERRA, M. (2016). Análisis 
del perfil e impacto económico de los visitantes a la Semana Santa de Málaga 2016. 
Málaga: Cátedra de Estudios Cofrades, Fundación Lágrimas y Favores, Universidad de 
Málaga.  

 LAFUENTE, V.; DEVESA, M. y SANZ, J.A. (2012) “El impacto económico de la 
celebración de la Semana Santa en Palencia”. IV Workshop en Economía y Gestión de 
la Cultura. Bilbao, 29 y 30 de noviembre de 2012. 

 PALMA, L., PALMA, M. L., MARTÍN, J. L. (2014) La integración entre cultura y 
economía. El caso de las Fiestas de Primavera de Sevilla. Estudios de Economía 
Aplicada, 32(1), 287-308. 

 PALMA, L.; AGUADO, L. F.; GARCÍA, A.; MARTÍN, J. L.; PALMA, M. L.; RIDAO, 
M. L. y VILLAR, C. (2010). Perfil de los asistentes e impacto económico de la Semana 
Santa de Sevilla en el año 2009: Informe de Investigación. Sevilla: Delegación de Fiestas 
Mayores. Ayuntamiento de Sevilla 

 PALMA, L; GARCÍA A. y PALMA, M .L. (2008). Una propuesta metodológica para 
la evaluación del impacto económico de las Fiestas de Primavera en la ciudad de Sevilla. 
Cuadernos de Economía de la Cultura, 9, 7-39. 

 PALMA.M. L.; PALMA, L. y AGUADO, L.F. (2013) Determinants of cultural and 
popular celebration attendance: The case study of Sevilla Spring Fiestas. Journal of 
Cultural Economics, 37(1), 87-107. 

 PERLES, J. (2006). Análisis del impacto económico de eventos: Una aplicación 
a fiestas populares de proyección turística. Cuadernos de turismo, 17, 147-166. 

 

___________________________________________ 

 

 

 

 



271 
 

Public Institutions, Entrepreneurship and Local 

Community: Tourism Development in Andalusian 

Rural Zones 
 

Elena García de Soto-Camacho. Universidad de Huelva, Spain. 

Juan Manuel Berbel-Pineda. Universidad Pablo de Olavide, Spain. 

Beatriz Palacios-Florencio. Universidad Pablo de Olavide, Spain. 

José Carlos Mancha-Castro. Universidad de Huelva, Spain. 

 

Extended Abstract 

The main objective of this paper is to analyse the role of the different agents 

involved in the development and management of a rural tourism destination. The 

impact that they may have on the results of rural housing companies is also 

studied. For years, traditional rural industries (such as agriculture and / or 

forestry) have faced a drastic reduction in their activity, as a result of the 

phenomenon of globalization, which has forced rural areas to undergo important 

social and economic changes. Given this, tourism and its related services appear 

as a substitution industry for rural communities (Lane, 1994), becoming an 

important element, or the only growth engine, of many regions that do not have 

a developed primary or secondary sector nor with an important offer of the so-

called "sun and beach tourism" (Saarinen, 2007). 

Under the "community approach" for the development of tourism, which 

promulgates that the development of rural tourism and entrepreneurship cannot 

work without the participation and collaboration of entrepreneurs directly and 

indirectly involved in tourism (Murphy 1985), this paper analyses the 

phenomenon of rural tourism, studying different aspects that can guarantee its 

correct development (Correia-Loureiro, 2014, Li-Chan et al., 2013), as well as the 

need to entrepeneurship in this subsector of the economy (Lanfranchi et al., 2014 

), the importance of correct tourism planning (Fotiadis et al., 2016, Healy et al., 

2016), the role played by the entrepreneur (Zampetakis and Kanelakis, 2010) or 

the importance of residents acceptance for tourism development (Brida et al., 

2011). 
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Our work focuses on the development of rural tourism in Andalusia (Spain). In 

this region, although it leads the "sun and beach tourism", rural tourism has 

become both a complement for it by contributing to reduce its seasonality, as in 

a type of tourism substitution, besides being a reference within the rural tourism 

in Spain. Therefore, the objective of this paper is to examine the characteristics 

of rural tourism in Andalusia, identifying the management models of existing 

destinations in it, as well as the influence that an appropriate management of the 

destination has on the business results, examining the key factors that contribute 

to the success in this business modality. To do this, we used a questionnaire 

based on previous research focused on examining this type of factors, according 

to the model of destination management and business effectiveness (Wilson et 

al, 2001, Fotiadis et al, 2013). 

The target population consists of all the rural accommodation companies located 

in the mountain areas of the Andalusian natural parks, establishing telephone 

contact with their owners and managers to inform them of the possibility of 

participating in the research and that they could complete the online survey or via 

mail. We obtained a sample of 156 companies, which implies a response rate of 

25%. 

To investigate the dimensionality of the destination management and business 

effectiveness model, we adapted the 10-dimensional theoretical model (Wilson 

et al, 2001; Fotiadis et al, 2013), analysing the data through an exploratory factor 

analysis, to make sure that the indicators load on a single factor, using the 

statistical software SPSS, making factorial extractions of major components with 

a varimax rotation, using the basic tests of factor analysis (Kaiser Mayer Olkin, 

Bartlett test, determinant of the matrix of correlations and Cronbach's alpha) . In 

addition, we carried out the parallel analysis of Horn (1965) in order to clarify 

which factors will be preserved, using the FACTOR 10.3.01 program. Finally, 

according to the importance given to the dimensions that we find through the 

factorial analysis related to the destination management model, a hierarchical 

cluster analysis is carried out, in order to identify which clearly differentiated 

destination management archetypes exist within the collective considered, 

ratifying the grouping with a discriminant analysis. We then apply the non-
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parametric Kruskal-Wallis test to see if we find statistically significant differences 

between the conglomerates in terms of satisfaction levels with the results, 

specifically in terms of sales volume and profitability obtained by rural 

accommodation. 

The results suggest that for a better tourism development in rural areas it is 

essential that institutions invest in the development of tourist sites in order to 

make them more attractive to visitors and to promote them effectively. It is also 

essential that they carry out a good tourism planning involving both the local 

community, investors and entrepreneurs. The business association becomes 

another essential aspect for the proper development of tourism. It is equally 

important that existing business associations allow the incorporation of new 

companies in them. In the same way, some tourist information centers, efficients 

and effectives, the collaboration with local professional cameras and the 

organization of events, with the collaboration between investors and local 

authorities, increase the arrival of tourists with a direct impact on the income 

statement of rural housing companies. 

Finally, it is essential for companies to obtain good results, the support of the local 

community for tourism development, an aspect to be considered by the managers 

in order to develop a good information policy for the local community and to 

involve it in the tourist planning of the territory, so that it does not suppress the 

tourism development of the region. 
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Abstract 

Traveling solo is considered one of the major tourist trends for the next years 

(Travel Trend Report, 2018). Data indicate a significant number of individuals 

who choose to travel alone and are looking for tourism products adapted to their 

choices. This trend can be explained by the propagation of media, by the 

dissemination of culture, by the sharing of testimonials that advocate the pursuit 

of challenges and unique moments. Gradually these transformations changed the 

social and tourist reality in an irreversible way. 

In the universe of traveling solo, women occupy a prominent place, often making 

trips alone. The possibility of traveling without company is associated with a set 

of specific motives. Female tourists choose to travel solo as a challenge, a 

personal development experience, an opportunity for adventure, self-

determination and knowledge (Wilson & Little, 2005, Wilson & Little, 2008). These 

tourists intend to live authentic experiences, moments of leisure, liberation and 

independence, escape the routine and live their individuality in a holistic way 

(Jordan & Gibson, 2005, Wilson & Little, 2008, Bianchi, 2016). 

Despite the growing trend, women are subject to numerous limitations, especially 

when traveling alone (Chiang & Jogaratnam, 2006). Female travelers are 

exposed to cultural rooted preconceptions that are obstacles to their travel, and 

foster gender inequality (Brown & Osman, 2017, Seow & Brown, 2018). 
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According to the literature, women are not subject to the same travel constraints 

as male tourists (Hudson, 2000; Nyaupane & Andereck, 2008). In addition to the 

travel restrictions common to all tourists such as the lack of time, money, 

opportunity, and emotional and psychological factors (Crawford & Godbey, 

1987), most challenges are directly related to their gender (Henderson & 

Dialeschki, 1991). According to previous research, women are often subject to 

many constraints such as family obligations (Yang & Tung, 2018, Seow & Brown, 

2018), fear of aggression, physical or verbal violence (Shaw 1994, Wilson & Little 

2008, Jordan & Aitchison 2008, Mura & Khoo-Lattimore), or family and friends' 

opinions (Shaw, 1994; Fischlmayr, 2002). 

The conception of fear is often infused into women, resulting in a 

decharacterization of the image of female tourists and their travel motivations. 

However, the data highlights women as one of the largest consumers of solo 

traveling. According to the Women's Travel Survey report, conducted by 

TripAdisor (2017), in 2015 alone, 74% of women already had or planned to travel 

alone. Another study carried out by British Airways concluded that 50% of women 

surveyed had traveled alone and more than 75% planned to do so in the next five 

years (Global Solo Travel Study, 2018). 

In this context, the literature review aims to collaborate to the research of gender 

studies in tourism under the perspective of different authors, demystifying the 

practice of traveling solo by female tourists, transposing existing notions. It is 

intended to anchor two current issues, not only due to the lack of literature, but 

also due to the need to characterize this tourism segment. On the one hand, the 

study of gender and the existing limitations of female tourists, on the other, the 

growth of the solo traveling as one of the main travel trends for the upcoming 

years. 

 

Keywords: Solo Travel, Gender Studies, Motivations, Constraints 
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Abstract 

In recent years, the luxury market has attracted increasing attention of 

researchers and practitioners alike. Indeed, it is considered one of the most 

flourishing sectors globally, estimating to reach 400 million Euro in 2020 (Neto, 

2015). Moreover, by 2025 Millennials (born between 1980 and mid 1990’s) are 

expected to be responsible of 40% of the luxury market (Arpizio &Levato, 2017). 

Arguably, companies across all sectors are expected to start offering distinct and 

unique experiences that can better fit the needs of consumers looking for luxury, 

and tourism will be no exception. Amongst the greatest trends for tourism, Tutek, 

Gebble, Chan and Durand (2015) include millennial consumers, sustainability 

and well-being. So, it is particularly relevant for the tourism sector to explore 

opportunities to provide luxury sustainable offers, including luxury ecotourism. 

Vickers and Jonathan (2003) explain that luxury products and services have 

particular characteristics in terms of functionality and symbolism, as they are 

expected to have a higher quality and durability, stimulate pleasure, and provide 

prestige. Other characteristics commonly accepted to define luxury are 
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exclusivity and high price. It is important to note that traditionally luxury goods 

were accessible to a very small number of consumers, but the luxury paradigm 

has shifted towards the democratization of luxury, due to globalization and an 

increased demand for exclusive products and services at an affordable price. This 

is particularly noticeable in the tourism and travel sector, where luxury was 

associated with 5-star and 6-star hotels and resorts, and nowadays luxury is 

associated with exclusive and authentic offers (Bakker, 2005), providing unique 

experiences.  

This is particularly important to attract millennial tourists, who value unique 

experiences, such as having an immersive experience with nature, or being left 

by a helicopter at the top of a mountain to live an unforgettable ski experience 

(Lenhart, 2016). Indeed, millennial consumers prefer experiences instead of 

owing products (Winston, 2016), look for uniqueness in the experiences they buy 

(Barradas, 2013), and value ethical, social, and ecological aspects of that 

experience (Danzinger, 2004). 

Hence, considering that ecotourism provides enhanced opportunities to 

experience the natural environment in a social and ecological responsible way, it 

is according the current trends in millennial tourists’ preferences. Indeed, 

ecotourism is a sustainable tourism offer in protected natural areas, which 

simultaneously protects the environment and supports local inhabitants (Barkin, 

1996).  According to the World Tourism Organization (2014), ecotourism in rising 

5% per year worldwide, and represents 6% of the world income.  

Despite the growing importance of ecotourism globally, and the current trends in 

the luxury market, extant literature is still scarce regarding Millennials’ consumer 

behavior towards luxury ecotourism. This article aims to shed light on millennials’ 

perceptions, motivations, and preferences regarding luxury ecotourism. It 

presents evidence from a qualitative study conducted in 2019. Participants are 

Portuguese tourists born between 1980 and 1995, both male and female, that 

consume luxury products and services, and with diverse profile in terms of age, 

education, and tourist experience. The results confirm that millennials represent 

an interesting target segment for luxury ecotourism and provide valuable cues for 

the development of marketing and communication strategies. Overall, it 
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demonstrates that millennial consumers are a relevant target segment for luxury 

ecotourism. Suggested avenues for future research are also provided. 
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Abstract 

The objective of this article was to analyze the competitiveness indices of the 65 

inductive destinations and the Brazilian states from 2008 to 2015 and, thus, to 

present the main positive and negative changes of the destinations, as well as to 

identify which destinations were evaluated with better and lower levels of 

competitiveness. For this study, documentary research was used, based on the 

competitiveness reports provided by the Ministry of Tourism. As main results it 

was found that the destinations with the greatest flow of tourists and that have 

tourism as a widespread activity were the ones that developed the most, but, 

despite a great diversification of destinations all of them improved their 

competitiveness over the years. 

 

Keywords: Tourism; Tourism competitiveness; Inductive destinations. 

 

1. Introdução 

O setor de turismo se destaca no mundo por ser um impulsionador do 

crescimento econômico e social, colaborando para a geração de empregos, 

receitas e impostos, além do aumento do Produto Interno Bruto (PIB) (Monteiro 

& Fernandes, 2015). Para o desenvolvimento do setor, contudo, segundo 

Domareski (2011), a indústria turística depende de bons atrativos por ser 

baseada na oferta de recursos e serviços, os quais devem compartilhar de 

ganhos e perdas em razão das vantagens competitivas. 
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A competitividade turística, por sua vez, declara não envolver apenas recursos 

naturais e culturais ou a estrutura de desenvolvimento da atividade turística de 

um destino, mas também sua base governamental e social, a fim de atingir uma 

visão abrangente dos fatores influenciadores diretos e indiretos de seu 

desempenho. (Hoffmann, 2013 apud Przybyszewski, 2017). No Brasil, a 

competitividade passou a ser examinada a partir do Programa de Regionalização 

do Turismo, programa este que identificou 65 destinos indutores do 

desenvolvimento turístico brasileiro, que podem ser visualizados na descrição 

das escolhas metodológicas deste trabalho. Os destinos indutores são aqueles 

que têm a capacidade de induzir o desenvolvimento regional, caracterizados por 

serem receptores e/ou distribuidores de um fluxo turístico (MTur 2008). 

A partir desta estruturação dos destinos indutores puderam ser feitas pesquisas 

e posteriormente relatórios com o intuito de estruturar estes destinos visando 

aumentar sua competitividade, com o pensamento de que “o turismo não se 

desenvolve em apenas um município, mas sim em uma região que possui 

identidade turística” (Favero, 2012, p.2). Além disto, é pertinente considerar que 

é fundamental que a competitividade seja analisada no setor de turismo 

brasileiro, e principalmente seja monitorada nos principais destinos indutores 

brasileiros, pois é através destas análises que cada destino ou estado 

conseguirá verificar o seu andamento e se desenvolver de forma correta (MTur, 

2015). 

 Pensando nisso, este trabalho tem como principal objetivo analisar os 

índices de competitividade dos 65 destinos indutores e dos estados brasileiros 

no período de 2008 a 2015, compreendendo a evolução destes índices de 

competitividade nos destinos brasileiros juntamente com a evolução dos estados 

brasileiros ao longo do período analisado. Com o intuito de dar resposta ao 

presente trabalho, utilizou-se como suporte metodológico a pesquisa 

documental, alicerçada nos relatórios de índices de competitividade do turismo 

nacional.  
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2. Competitividade nos destinos turísticos 

Segundo Mota, Vianna e Dos anjos (2013), inicialmente, a competitividade era 

analisada somente no âmbito empresarial, utilizando como base a teoria 

desenvolvida por Porter (1986), que apresenta as “cinco forças competitivas” ou 

o “modelo das cinco forças”. Com base nesse estudo era possível analisar que 

a lucratividade e o grau de concorrência em determinado segmento de mercado 

eram moldados com intermédio de cinco grupos diferentes: compradores, 

fornecedores, concorrentes, produtos e ou serviços substitutos e novos 

entrantes. Dessa forma, os mesmos autores explicam que as cinco forças em 

conjunto determinam a intensidade da concorrência e de sua rentabilidade em 

um mercado. Porter (Porter, 1986 apud Mota, Vianna & Dos Anjos, 2013), 

Evoluindo em seus estudos, Porter (1989) passa a analisar a competitividade no 

âmbito das nações, onde a mesma deixa de acontecer em ambiente somente 

empresarial e passa a acontecer dentro de uma nação como um todo, 

envolvendo atores e entidades essenciais em determinado estado. Surge, então, 

um novo modelo conhecido como “Diamante de Porter”, que segundo Mota, 

Vianna e dos Anjos (2013, p. 36) envolve a relação entre quatro forças, a saber: 

“as condições de fatores, as condições de demanda, as indústrias correlatas e 

de apoio; e as estratégias, estrutura e rivalidade das empresas”. Nesse modelo, 

Porter (1989) determina que estas são as principais determinantes, porém 

destaca que são influenciadas diretamente pelo acaso (acontecimentos 

imprevistos e inesperados) e pelo governo de cada uma das nações, o qual 

poderá favorecer o desempenho de um grupo de indústrias.  

Segundo Limberger (2012) no contexto do turismo os primeiros estudos 

relacionados à competitividade estão associados aos destinos turísticos, pois 

com o surgimento de novos destinos, juntamente com o progresso da tecnologia 

de informação no setor, foi se tornando necessário que se estabelecessem 

vantagens perante os destinos concorrentes. Portanto Gândara (2008) destaca 

que é importante cada destino turístico identificar os elementos que os 

diferenciam para criar uma imagem que seja competitiva perante os demais, já 

que a utilização de uma imagem diferenciada é algo que, cada vez mais, tem 

sido objetivo estratégico para a vantagem competitiva. Ainda, Chim-Miki, 
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Domareski-Ruiz e Batista-Canino (2016, p. 108) afirmam que a “competitividade 

pode ser entendida como a capacidade crescente de gerar negócios lucrativos 

nas atividades econômicas relacionadas, de forma sustentável, superior à 

concorrência”, onde os conceitos administrativos seguem em paralelo para 

atingir o desenvolvimento. 

Contudo, até o presente momento, não há consenso sobre a definição de 

competitividade do destino turístico e menos ainda sobre seus fatores 

determinantes (Sette, Santos & Uvinha, 2017). No entanto, apesar dessa falta 

de definição, o que existe em comum entre todas as abordagens é que, segundo 

Domareski-Ruiz (2015, p. 18), “Toda proposta de desenvolvimento da 

competitividade de destinos turísticos está focada na geração de emprego e 

renda e no intuito de promover o desenvolvimento econômico”. 

Dessa forma, Crouch, Ritchie (1999, p. 139, tradução nossa) afirmam que se 

“reconhece que, para obter sucesso, as destinações precisam garantir que sua 

atratividade geral, e a totalidade das experiências que entregam a seus 

visitantes, devem ser iguais ou superiores a aquelas experiências alternativas de 

destinos aberta aos potenciais visitantes”.  

Contudo, ao mesmo tempo em que atrai mais visitantes, proporciona maior 

satisfação e experiências inesquecíveis, aumentando seus gastos, porém 

prezando pelo bem-estar de seus residentes e preservando o destino para 

gerações futuras (Crouch & Ritchie 1999). Hassan (2000) determina que a 

competitividade nos destinos turísticos pode se distinguir em dois tipos: 

comparativa e competitiva; sendo as vantagens comparativas fatores 

característicos do local, como aspectos naturais, histórico e culturais, enquanto 

as vantagens competitivas são medidas para se destacar dos demais 

concorrentes. Hassan (2000) ainda destaca que a manutenção das vantagens 

comparativas é o que determina a motivação do turista pelo destino. Dessa forma 

Kim e Dwyer (2003) concluem que as vantagens obtidas podem trazer apenas 

benefícios temporários, se não forem devidamente monitoradas para que sejam 

sustentáveis tanto em âmbito econômico, como ecológico, social, cultural e 

político, de maneira a garantir uma vantagem duradoura.  
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Tais abordagens demonstram que a competitividade no turismo necessita de 

investigações. 

de forma contínua e monitorada, para que assim seja possível ter mais precisão 

sobre a atividade e sobre o mercado onde ela está inserida, assim, 

proporcionando maior exatidão para eventuais planejamentos na realidade onde 

os destinos de encontram. (Rodrigues, Pereira e Añaña, 2015). 

2.1 Estudo de competitividade dos 65 destinos indutores Brasileiros 

A competitividade está cada vez mais presente entre as destinações, assumindo 

um importante papel em razão de seus benefícios econômicos e sociais.  Para 

tanto, acredita-se que a destinação se mantem competitiva gerando qualidade 

de vida a seus residentes, proporcionando ganhos no âmbito econômico com a 

geração de emprego e renda, mas também no âmbito social com a cultura 

gerada (Vianna, Stein 2015). Para isso Rodrigues, Pereira e Añaña (2015) 

afirmam que as destinações precisam reconhecer as suas forças e fraquezas, 

bem como mensurar sua competitividade, esta é uma tarefa difícil, mas 

fundamental para o crescimento de qualquer destino. A fim, de auxiliar gestores 

nas idealizações de planos e ações que podem ser implantados buscando trazer 

melhores resultados.  

Para tanto, Rodrigues, Pereira e Añaña (2015) afirmam que o crescimento do 

turismo tem ocasionado as destinações a necessidade de inovação a fim de 

acompanhar as mudanças dos consumidores. Neste contexto, o Brasil diante de 

um cenário nacional carente de indicadores da atividade turística, o Ministério do 

Turismo (MTur) e o Serviço de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) 

solicitaram à Fundação Getúlio Vargas (FGV), em 2007, a elaboração de um 

estudo capaz de captar e monitorar a evolução da atividade turística de destinos 

turísticos ao longo do tempo (Brasil, 2010).  

Esta pesquisa foi realizada nos anos de 2008, 2009, 2010, 2011, 2013, 2014 e 

2015 sendo aplicada nos 65 destinos indutores do turismo no Brasil. No ano de 

2012, de acordo com e-mail recebido do Ministério do Turismo, a pesquisa não 

foi realizada por motivos técnicos internos das instituições que estavam à frente 

do processo.  
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A seleção dos 65 destinos indutores a serem pesquisados foi elaborada com 

base no Plano Nacional de Turismo e do Programa de regionalização do Turismo 

– Roteiros do Brasil, onde os municípios a serem pesquisados foram escolhidos 

com base em seu grau de relevância e suas qualificações turísticas (MTur, 

2008). O objetivo central deste estudo foi diagnosticar a realidade dos destinos 

indutores, a fim de permitir que cada destino consiga medir seu grau de 

competitividade para, a partir disso, criar estratégias que proporcionem maiores 

vantagens competitivas (MTur, 2015). 

Inicialmente a metodologia foi desenvolvida com base em 13 dimensões: 

Infraestrutura geral; Acesso; Serviços e equipamentos turísticos; Atrativos 

turísticos; Marketing e promoção do destino; Políticas públicas; Cooperação 

regional; Monitoramento; Economia local; Capacidade empresarial; Aspectos 

sociais; Aspectos ambientais; Aspectos culturais - ligadas à atividade turística. 

Posteriormente a Fundação Getúlio Vargas realizou um mapeamento das 

condições que se encontravam os 65 destinos estudados e propuseram que a 

análise fosse realizada em cinco macro dimensões de análise: Infraestrutura, 

turismo, políticas públicas, economia e sustentabilidade, sendo que as 13 

dimensões iniciais foram contempladas em variáveis destas macro dimensões, 

como mostra o quadro 1, buscando possibilitar maior precisão na análise dos 

dados (MTur, 2014). 

Quadro 1 - Macro divisões de análise e suas variáveis 

 

Dimensões Variáveis 

In
fr

a
e
s
tr

u
tu

ra
 

Infraestrutura Geral Capacidade de atendimento médico ao turista; 

Fornecimento de energia; 

Serviço de proteção ao turista; 

Estrutura urbana nas áreas turísticas; 

Acesso Acesso aéreo; 

Acesso rodoviário; 

Acesso aquaviário; 

Acesso ferroviário; 

Sistema de transporte no destino; 

Proximidade de grandes centros emissivos de turistas; 

Nota. Elaborado com base em Domareski-Ruiz; Gândara (2015, p. 27). 
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A proposta é que estes estudos sirvam como base para um relatório gerado 

anualmente que, segundo o Ministério do Turismo (2013), permitirá aos destinos 

informações que os ajudarão a planejar e desenvolver vantagens competitivas, 

através de elaboração de políticas públicas que possam vir a eliminar os 

entraves ao desenvolvimento sustentável da atividade turística. Segundo o 

SEBRAE, contudo, em manifestação por e-mail, a pesquisa não foi realizada em 

2016 em decorrência de falta de aporte financeiro com esta finalidade. 

 

3. Procedimentos Metodológicos 

 O estudo tem como objetivo analisar a competitividade turística dos 

destinos brasileiros no período de 2008 a 2015. Comenta-se que em função da 

inexistência de relatório de competitividade em 2012, as análises das 

informações relativas a este ano não puderam ser realizadas. O método 

escolhido para analisar a competitividade dos estados brasileiros foi uma 

pesquisa documental. A pesquisa foi elaborada com base nos relatórios anuais 

dos estudos de competitividade dos 65 destinos indutores, a saber: 

 

Quadro 2 - Destinos Indutores do Turismo, segundo o Ministério do Turismo 

Alto Paraíso de 

Goiás 

Angra dos Reis 

Aracaju 

Aracati 

Armação de Búzios 

Balneário Camboriú 

Barcelos 

Barreirinhas 

Belém 

Belo Horizonte 

Bento Gonçalves 

Boa Vista 

Bonito 

Brasília 

Campo Grande 

Corumbá 

Cuiabá 

Curitiba 

Diamantina 

Fernando de 

Noronha 

Florianópolis 

Fortaleza 

Foz do Iguaçu 

Goiânia 

Gramado 

Ilhabela 

Ipojuca 

Macapá 

Maceió 

Manaus 

Maragogi 

Maraú 

Mata de São João 

Mateiros 

Natal 

Nova Olinda 

Ouro Preto 

Palmas 

Paranaguá 

Paraty 

Parintins 

Parnaíba 

Porto Seguro 

Porto Velho 

Porto Alegre 

Recife 

Rio Branco 

Rio de Janeiro 

Salvador 

Santarém 

São Joaquim 

São Luís 

São Raimundo 

Nonato 

São Paulo 

Teresina 

Tibau do Sul 
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Cáceres 

Caldas Novas 

Jijoca de 

Jericoacoara 

João Pessoa 

Lençóis 

Pirenópolis Tiradentes 

Vitória 

Os relatórios anuais compreendem o período de 2008 a 2015 e foi realizado pela 

Fundação Getúlio Vargas (FGV) em parceria com o Serviço Brasileiro de Apoio 

a Pequenas e Microempresas (SEBRAE), a partir de demanda de projeto 

elaborado pelo Ministério do Turismo. Nestes relatórios foram descritas as 

principais mudanças positivas e os aspectos que ainda precisam vir a ser 

melhorados. 

Para a realização desses relatórios foram estabelecidas 13 dimensões sendo 

elas: infraestrutura geral, serviços e equipamentos turísticos, acesso, atrativos 

turísticos, marketing e promoção do destino, políticas públicas, cooperação 

regional, monitoramento, economia local, capacidade empresarial, aspectos 

sociais, aspectos ambientais e aspectos culturais. Subdividindo-as em variáveis, 

a partir destas dimensões, o relatório consiste na “verificação das capacidades, 

direta e indiretamente relacionadas a atividade turística, considerando-se que 

essas são as que mais qualificam um destino como competitivo no turismo, de 

maior ou menor grau.” (MTur, 2014, p.55).   

A análise dos dados do presente trabalho consistiu no preenchimento de três 

quadros baseados nos relatórios anuais do Mtur no período de 2008 a 2015, 

sendo lançado no primeiro quadro os resumos anuais dos 65 destinos indutores 

nas 13 dimensões analisadas, que foram posteriormente separados por 

aspectos positivos e negativos. No segundo quadro foram analisadas as 

pontuações individuais dos 65 destinos de cada ano dos relatórios e 

posteriormente inserido nos quadros somente os três destinos com maiores e 

menores índices. No terceiro quadro foi feita a divisão dos 65 destinos em seus 

respectivos estados e elaborado com base nas pontuações individuais a média 

de cada estado que, na sequência foram ordenados, resultando em um quadro 

que apresenta os 3 principais estados com maiores e menores índices de 

competitividade. 
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Este processo permitiu o agrupamento dos dados para que fossem 

estabelecidas as relações que levam à análise das informações, possibilitando 

assim a interpretação dos resultados encontrados. 

 

4. Análise dos Dados 

Verificando os destinos por suas dimensões ao longo do período estudado 

identificaram-se as principais características gerais que alavancaram e 

diminuíram a competitividade dos destinos, como mostra o quadro 03: 

Quadro 3 - Itens que alavancaram e diminuíram a competitividade dos destinos 

na macro dimensão Infraestrutura 

Dimensão Alavancou a competitividade do 

destino 

Diminuiu a competividade do 

destino 

Infraestrutura 

geral 

Atendimento médico de 

emergência 24h; 

Serviços privados de atendimento 

de urgência e emergência que 

aceita algum plano de 

saúde/convênio médico; 

Fornecimento de energia elétrica; 

Qualidade no fornecimento de 

energia elétrica; 

Acessibilidade; 

 

Acesso Acesso aéreo 

Possui terminais rodoviários 

Congestionamento 

Falta de estacionamento 

Falta de domínio em idioma 

estrangeiro; 

Pode-se constatar que perante a dimensão da infraestrutura geral, os fatores 

que obtiveram influência positiva nesta dimensão estão o fato dos serviços 

públicos e privados de atendimento médico 24h serem citados em todos os anos, 

embora tenha sido mencionado por atuarem acima da sua capacidade de 

atendimento em 2010 e 2014, podendo ser observado no apêndice 2 deste 

trabalho. Também, observou-se aumento no fornecimento de energia elétrica, 

levando-se em consideração, porém, que alguns destinos sofrem problemas 

com quedas em alta temporada. Ainda, nos últimos anos foram considerados 

como fator positivo os serviços privados de atendimento de urgência e 

emergência que aceita algum plano de saúde/convênio medico, presença de 
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ciclovias e limpeza pública. Quanto aos desafios a serem melhorados na 

infraestrutura geral, pondera-se a qualidade no fornecimento de energia elétrica, 

que sofre de muita instabilidade e ocorrem muitas quedas durante a alta 

temporada. Além disso, questões ligadas à acessibilidade também requerem 

cuidados. 

Em relação à dimensão de acesso, os estados tiveram uma grande evolução em 

relação a aeroportos com voos regulares e a possuir terminais rodoviários. 

Porém ouve perda em 2014 em função do serviço de taxi ser regulamentado e 

em 2015 por não apresentar a mesma regulamentação; outro aspecto a ser 

considerado são quesitos como a mobilidade urbana, que se repetem ao longo 

dos anos com problemas de congestionamentos e falta de estacionamento, além 

da falta de linhas regulares de transportes turísticos com roteiros pré-definidos 

para atender aos turistas. 

Quadro 4 -Itens que alavancaram e diminuíram a competitividade dos destinos 

na macro dimensão Turismo 

Dimensão Alavancou a competitividade do 

destino 

Diminuiu a competividade do 

destino 

Serviços e 

equipamentos 

turísticos 

Sinalização turística viária; 

Centro de atendimento ao turista; 

Qualificação profissional; 

Acessibilidade; 

Preservação do meio ambiente e 

sustentabilidade; 

Capacitação com a higiene de 

alimentos; 

Atrativos 

turísticos 

Conservação urbanística e 

ambiental do entorno;  

Estrutura física considerada boa na 

maior parte das destinações; 

Acessibilidade; 

Estudos de capacidade de carga; 

Marketing e 

promoção  

Participação de feiras e eventos; 

Materiais promocionais; 

Plano de marketing; 

Web sites; 

No quadro 04, pode ser observado que, em relação aos serviços e equipamentos 

turísticos, as destinações contam com a presença de sinalização turística viária 

que é citada em todos os anos da pesquisa, além de centros de atendimento ao 

turista, oferta de qualificação profissional nos quais os destinos contam com 

cursos técnicos preparatórios para as atividades ligadas ao turismo e a presença 

de empresas de receptivo. Em 2015 destacou-se o fortalecimento da 
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gastronomia local, aplicando receitas baseadas em ingredientes típicos da 

região; por outro lado destacou-se a falta de capacitação quanto à manipulação 

e higiene dos alimentos e o oferecimento de incentivos formais para a priorização 

da questão ambiental em meios de hospedagem. 

Na dimensão dos atrativos turísticos os aspectos da estrutura física e de 

conservação urbanística e ambiental são elencados como positivos durante os 

anos de 2009, 2012 e 2015, enquanto estudos de capacidade de carga e 

acessibilidade são relatados em todos os anos como aspectos a serem 

melhorados. 

O marketing, por sua vez, deveria ser desenvolvido nas destinações com base 

em um plano de marketing formal, porém ele só foi estabelecido no último ano 

analisado (2015). Ainda dos fatores que foram desenvolvidos ao longo dos anos 

com maior frequência foi à participação em feiras e eventos, o desenvolvimento 

de material promocional em outro idioma. E mais recentemente, em 2015 os 

destinos, desenvolveram uma marca promocional turística. Entre os fatores 

limitadores da dimensão estão a ausência de planejamento de marketing 

estruturado e o aumento de estratégias promocionais digitais, contudo como em 

2015 foi estabelecido o marketing formal, talvez esse aspecto, a partir de 2016, 

tivesse sido corrigido, mas como o relatório não foi realizado em 2016 não será 

possível avaliar esse aspecto. 

Quadro 05 - Itens que alavancaram e diminuíram a competitividade dos 

destinos na macro dimensão Política 

Dimensão Alavancou a competitividade do 

destino 

Diminuiu a competividade do 

destino 

Políticas 

públicas 

Compartilhamento de projeto entre 

secretarias; 

Investimentos diretos; 

Desenvolvimento de atividades ou 

projetos em conjunto; 

Ausência de planejamento 

formal; 

Cooperação 

regional 

Material promocional da região  

Projeto de cooperação regional 

compartilhado com outros destinos; 

Instância de governança 

regional; 
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Plano de desenvolvimento turístico 

integrado; 

Monitoramento Pesquisas de oferta e demanda  Ausência de setor específico 

de estudos e de pesquisas 

sobre o setor 

 

Como é destacado no quadro 5, perante as políticas públicas, constatou-se que 

ouve crescimento a partir de 2013 no compartilhamento de projetos entre 

secretarias de turismo, quanto à presença de instâncias de governança 

municipal as quais passaram a se desenvolver a partir de 2010, além do 

recebimento de investimentos do governo federal no período de 2009, 2014, e 

2015, e do governo estadual em 2014 e convênio ou contrato de repasse com o 

MTur em 2015. Verificou-se, ainda, que ouve compartilhamento de projetos entre 

as secretarias de turismo e secretarias de outros destinos, porém questões como 

o planejamento formal foram vistas como negativas até 2014. 

Outra dimensão da análise trata da cooperação regional, sendo que desde 2010 

os destinos se destacam nessa dimensão por apresentar um plano de 

desenvolvimento turístico integrado, por integrar roteiros regionais desde 2009 e 

contar com projeto de cooperação regional compartilhado, aspectos esses 

destacados positivamente no período de 2009 a 2015, somente havendo uma 

pequena queda em 2013. Por outro lado, o relatório aponta instâncias inativas, 

que não foram instituídas na maioria dos destinos analisados no relatório.  

Analisando o monitoramento foi possível averiguar que a presença de pesquisas 

de demanda e oferta são presentes nos destinos em todos os anos, tendo 

apenas uma queda nos anos de 2011 e 2013 por não serem atualizadas, nem 

permanentes. Outro fator importante é a presença de pesquisas relacionadas ao 

perfil do público visitante nos atrativos das destinações ou eventos. Além disso, 

relatórios de acompanhamento e monitoramento de impactos econômicos, 

sociais ou ambientais são escassos e citados como negativos no período de 

2011 a 2014. Por fim, pode-se destacar que setores específicos de estudos e de 

pesquisas em turismo de todos os anos, citados como negativos, em 2015 

passam a surgir junto às administrações públicas.  
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Quadro 6 - Itens que alavancaram e diminuíram a competitividade dos destinos 

na macro dimensão Economia 

Dimensão Alavancou a competitividade do 

destino 

Diminuiu a competividade do 

destino 

Economia 

local 

Acesso gratuito à internet; 

Cobertura de celular; 

 

Pouca participação em eventos de 

padrão internacional; 

Capacidade 

empresarial 

Presença de escolas técnicas, 

faculdades, universidades e escolas de 

formação de idiomas estrangeiros; 

hotéis de redes nacionais ou 

internacionais 

Ausência de arranjos produtivos 

locais (APL) de empresas; 

Falta de pessoal capacitado; 

A economia local, como pode ser visualizada no quadro 06, é uma das 

dimensões que se mantém mais estáveis ao longo dos anos, onde ouve apenas 

pequenos acréscimos como o crescimento de pontos de acesso gratuito à 

internet em locais públicos, o crescente número de operadoras de telefonia e os 

benefícios de isenção ou redução de imposto para atividades ligadas ao turismo 

que vem se desenvolvendo. Já, perante os fatores limitadores consta a baixa 

atuação dos Convention & Visitors Bureau nas destinações, o que refletiu no 

número de destinos que sediaram grandes eventos. 

Quando se trata da dimensão de capacidade empresarial, nota-se a presença 

de escolas técnicas, universidades, etc. para a formação de profissionais 

voltados para a área do turismo nos destinos em todos os anos de relatório e o 

grande fluxo de empresas hoteleiras nacionais e internacionais. Nos últimos 

anos, 2014 e 2015, ocorreu uma diminuição de estabelecimentos nacionais e 

internacionais nos segmentos de locação de automóveis e alimentação, além da 

ausência de arranjos produtivos locais (APL) em empresas durante todos os 

anos da pesquisa e a falta de profissionais capacitados para atuar na área. 
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Quadro 07 - Itens que alavancaram e diminuíram a competitividade dos 

destinos na macro dimensão Sustentabilidade 

Dimensão Alavancou a competitividade do 

destino 

Diminuiu a competividade do 

destino 

Aspectos 

sociais 

Programas de incentivo ao uso dos 

equipamentos turísticos por parte da 

população; 

Programas de incentivo ao uso dos 

equipamentos turísticos por parte da 

população 

Profissionais sem qualificação 

adequada; 

Uso de mão de obra informal; 

Aspectos 

ambientais 

Existência de um código ambiental 

municipal; 

plano municipal de meio 

ambiente 

falta políticas municipais de meio 

ambiente; 

Aspectos 

culturais 

Bens tombados como patrimônio histórico 

e artísticos; 

Forte presença de patrimônio cultural; 

Falta de organização do setor; 

Como podem ser verificados no quadro 07, os aspectos sociais destacam que 

entre as maiores deficiências desta dimensão estão relacionadas à capacitação 

técnica e de idiomas, atendimento ao cliente e a utilização de mão de obra 

informal em atividades turísticas, principalmente em período de alta temporada. 

Porém, notou-se um avanço nas destinações em relação a programas de 

incentivo ao uso dos equipamentos turísticos pela população local, política de 

sensibilização da comunidade sobre a atividade turística no destino. Citado em 

2009, mas retomado somente em 2014, estão projetos que visam a participação 

da comunidade nas decisões relacionadas aos projetos turísticos, além do 

desenvolvimento de política formal de conscientização do turista sobre como 

respeitar a comunidade local retomado em 2015. Por fim, cabe ressaltar que em 

todos os anos são considerados como pontos positivos as políticas ou atividades 

contra a exploração sexual de crianças e adolescentes. 

Analisando-se os aspectos ambientais das regiões conclui-se que é um fator que 

precisa de muita atenção e evolução das destinações, por apresentar problemas 

na forma correta de descarte, reaproveitamento e tratamento de resíduos. O que 

favorece as regiões é a presença de conselho ou fórum municipal de meio 

ambiente ativo e a existência de um código ambiental municipal em vigor desde 
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2009, porém falta o desenvolvimento de um plano municipal de meio ambiente, 

juntamente com a criação de políticas municipais de meio ambiente. 

Por fim, a dimensão dos aspectos culturais que começou a ter implantação de 

projetos culturais em 2010, porém passou a se desenvolver apenas em 2014, 

levando como favorecimento a existência de uma associação de artesãos, 

grupos artísticos locais desde 2011 o que ajuda a preservar as tradições locais.  

Apesar de ter avançado em seu patrimônio artístico e cultural, os relatórios 

apontam que os destinos ainda não dispõem de controles de capacidade de 

carga ou suporte para a utilização do patrimônio cultural de forma adequada. 

 

5. Considerações Finais  

Fundamentalmente a competitividade está ligada à concorrência de mercado, 

podendo assim ser entendida como a soma de ações ou estratégias que visam 

o desenvolvimento do seu destino, estado ou até mesmo país (Domareski-ruiz, 

2015). Porém todo o processo de desenvolvimento, se considerado pelo viés da 

competitividade, pode contribuir positivamente para o turismo e suas 

destinações, especialmente para orientar aspectos que tenham como foco o 

planejamento, estrutura, apoio governamental, entre outros. 

Ao fazer uma avaliação do presente trabalho que teve como objetivo analisar os 

índices de competitividade dos 65 destinos indutores e dos estados brasileiros, 

constatou-se que, apesar da grande diversificação das destinações avaliadas no 

trabalho todas elas partilham de problemas semelhantes e, felizmente, com o 

passar dos anos os destinos indutores conseguiram obter melhorias 

significativas em seus índices. 

Outro aspecto observado foi que os destinos mais conhecidos e que recebem 

mais turistas foram os que mais se desenvolveram e, consequentemente, os com 

menor fluxo de turistas e que contam com o turismo como atividades secundárias 

foram os que menos obtiveram melhoras nos índices de competitividade. Essa 

reflexão chama a atenção para que as políticas públicas busquem o 

fortalecimento do turismo no Brasil para fortalecer os destinos indutores cujos 

índices são menores. Outro ponto relevante é que, levando em conta os destinos 
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no contexto dos estados brasileiros, verificou-se que individualmente os destinos 

têm um rendimento inferior se comparados ao seu estado.  

Em vista dos dados apresentados, pode-se mencionar a dificuldade de encontrar 

dados precisos em relação a cada dimensão. Destaca-se, contudo, que ainda há 

um enorme trabalho pela frente tanto em relação a conhecimentos científicos 

como quanto à aplicação prática de trabalhos relacionados à competitividade nos 

destinos; para isso sugere-se a verificação das ações de políticas públicas se as 

mesmas são planejadas com antecedência ou não, e também compreender a 

relação dos impactos econômicos observados nos destinos, ambas sugestões 

apresentadas também ao longo da análise dos dados.  
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Abstract 

The goal of this research is focused on the project “Living in the Grandma's 

House” which aims to contribute to the fight against desertification of rural areas 

and to create unique touristic experiences in rural areas of the Inland North of 

Portugal.  

After an ethnographic study, two villages in Trás-os-Montes region were identified 

in which "Grandma’s" with interest and aptitude to receive visitors through a prior 

sale and booking (through the website and application of the developed project), 

were selected to deliver a unique experience to visitors: listen to stories, legends, 

while sharing a meal in a private house together with the owner which will 

strengthen the contact between the visitor and the reality visited. 

It is considered that the effective value of this research is based on the modelling 

of a feasible and entrepreneurial concept, which is grounded on the particularities 
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of a low-density territory, whose subsequent replication will result in very positive 

results for the local communities. 

The methodology adopted is founded on a qualitative approach, which begins 

with a bibliographical review about the concept of touristic experiences and is 

based on the analysis of the project “Living in the Grandma's House”. 

 

Keywords: Touristic Experiences, Grandma’s, Tourism, Authenticity. 

 

1. Introdução 

As regiões rurais estão continuamente mais envelhecidas e com menor dinâmica 

em termos económicos sociais e culturais. Existe um progressivo isolamento de 

grande parte dos residentes nestas localidades com particular evidência nos 

mais idosos. Simultaneamente, estas pessoas são detentoras de conhecimentos 

ancestrais, passados entre gerações, que têm potencial para combater o seu 

isolamento e gerar dinâmica económica através da criação de experiências 

autênticas e enraizadas no destino.  

De facto, existe atualmente por parte dos turistas uma procura de experiências 

e produtos originais que fujam às cópias e à banalidade (Kolar & Zabkar, 2010; 

Naoi, 2004; Yeoman et al., 2007). Os turistas procuram conexões e experiências 

que se encontrem enraizadas no destino (Boyle, 2004). Existe uma procura de 

autenticidade provocada pela erosão das diferenças entre os locais e regiões. 

Por outro lado, o elevado nível cultural dos turistas faz com que os aspetos 

relacionados com a história e as tradições dos locais sejam valorizados.  

Adicionalmente, de entre as diversas características associadas a um destino e 

conferidoras de autenticidade, destacam-se os produtos e gastronomia regionais 

e todo o conhecimento local relativo à sua confeção (Bessière, 1998; Hjalager & 

Richards, 2002). “É a comida do destino, as pessoas e os locais que formam a 

sua herança e seu carácter, e assim dotam um destino com a sua própria 

autenticidade” (Yeoman et al., 2007:1135). Os pratos típicos e os produtos 

alimentares são uma expressão da região, são produzidos com ingredientes 



301 
 

locais, com o saber provindo de tradições e moldados por circunstancialismos 

históricos que tornam cada prato único e impossível de realizar em outras 

regiões (Bessière, 1998; Groves, 2001). Contudo, os consumidores não 

procuram apenas o produto acabado, mas todas as condições sociais e culturais 

sob as quais o produto foi gerado (Littrell et al., 1993). 

Com a motivação de servir como um projeto piloto à criação de experiências 

turísticas enraizadas na comunidade local em áreas rurais com pouca procura 

turística foi desenvolvido o projeto Viver na Casa da Avo que se explora neste 

artigo. Esta investigação está organizada da seguinte forma: No capítulo 2 é feita 

uma revisão teórica dos principais conceitos associado à investigação 

nomeadamente o conceito de experiências turísticas sendo igualmente 

apresentadas algumas propostas baseadas na entrega de experiências 

desenvolvidas em Portugal. Após este enquadramento teórico é apresentado no 

capítulo 3 o projeto Viver na Casa da Avó nomeadamente a metodologia 

subjacente ao mesmo bem como os principais resultados. O artigo termina com 

as principais conclusões do projeto. 

 

2. Experiências Turísticas 

O consumo está a mudar na sua génese. A sua evolução tem sido constante e 

adaptada às novas necessidades do mercado. Hoje o marketing não potência 

apenas a venda de produtos ou serviços, promove sobretudo a aquisição de 

experiências. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referem que o marketing está 

centrado no ser humano e em toda a sua envolvência, ou seja, para vender mais 

no século XXI é fundamental apostar nos meios digitais, nas novas tendências 

de mercado, mas essencialmente no contacto com os consumidores. Ainda 

segundo os mesmos autores, o consumo atual não se baseia em simples 

produtos ou serviços, já que os consumidores procuram experiências, que lhes 

alimentem o ego e a vida. 

De acordo com vários autores (e.g., Bexiga, 2015) uma das publicações mais 

marcantes nesta área corresponde ao trabalho de Pine e Gilmore (2011). Na sua 

obra The Experience Economy, Pine e Gilmore (2011) propõem uma alteração 
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ao padrão das atividades económicas dos serviços para a economia das 

experiências. Segundo Pine e Gilmore (2011), o mercado progrediu nesse 

sentido, não apenas no turismo, mas em muitas outras áreas.  

O foco das empresas atualmente é evoluir no sentido de proporcionar 

experiências positivas aos clientes, de modo a conseguirem posicionar-se no 

mercado de forma diferenciadora. As experiências não estão necessariamente 

relacionadas com o poder de compra dos clientes, isto é, há experiências 

diferentes para classes diferentes. O objetivo é que as experiências sejam 

positivas para os seus clientes, de modo a que estes lhes reconheçam valor, e, 

por conseguinte, as queiram repetir. Cada negócio é como um palco, que 

envolve os colaboradores (atores) e os clientes (audiência) numa relação de 

entretenimento de forma interativa, ou seja, onde estão envolvidas ambas as 

partes. Esta teatralização dos serviços proporciona uma maior diferenciação que 

leva os clientes a estarem disponíveis para pagar mais. Bexiga (2015) defende 

que as experiências podem envolver os clientes em diversos níveis, dependendo 

do envolvimento do cliente, com uma participação mais ativa ou mais passiva 

dependendo da ligação ou da envolvência do cliente, através de absorção ou 

imersão, sendo que a “absorção” ocupa a atenção da pessoa levando a 

experiência à distância até à mente, enquanto a “imersão” torna a pessoa 

fisicamente parte da experiência. 

Para Marujo (2016), a natureza da experiência turística é multidimensional e 

abarca todos os sentidos. Cada experiência turística assume um significado 

diferente para cada turista. Ela tem o seu próprio momento e ocorre em função 

do estado de espírito de um indivíduo e da forma como ele interage com o lugar 

que visita. Tudo o que um turista observa ou experimenta num destino é uma 

experiência seja ela negativa ou positiva. A complexidade da experiência em 

turismo faz com que ela seja abordada em diferentes perspetivas. 

Para Morgan, Lugosi e Ritchie (2010), a noção de experiência turística tem tido 

uma grande evolução no universo empresarial. Os autores referem que o que os 

turistas mais procuravam é fugir à rotina e ao quotidiano, através de experiências 

diferentes, autênticas e com identidade. A experiência turística adquire, desde 

modo, um caráter duplo, uma vez que os turistas não estão apenas dependentes 
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da necessidade de “escapar ou fugir” aos hábitos, como também sentem vontade 

de “procurar” algo novo.  

De acordo com Cole e Razak (2008), o futuro do turismo será bem mais 

consistente, no sentido em que se transformará numa experiência mais 

abrangente, através da partilha de valores naturais e sociais, existindo uma 

maior envolvência do turista com as comunidades locais, permitindo desta forma 

que estes usufruam de uma interação bem mais completa. Butler (2008) revela 

que a tendência futura no turismo será a conceção de atrações únicas através 

do uso de variadas formas de turismo, dando maior relevância a elementos 

culturais e ecológicos. Para Bexiga (2015), o turismo tornou-se num importante 

motor do processo de transformação de serviços em experiências, com o 

desenvolvimento de ambientes específicos de experiências. 

Existem várias premissas associadas à investigação sobre experiências 

turísticas. Os autores Benckendorff, Moscardo e Murphy (2006) apresentaram 

um estudo com uma combinação de fatores relevantes para a caraterização de 

uma experiência turística efetiva e completa. Segundo estes autores, as 

experiências turísticas devem:  

i) ter um tema impactante, claro e consistente;  

ii) possuir narrativas que permitem aos visitantes construir histórias, das quais 

são protagonistas. Essas histórias, além de aumentarem o envolvimento, 

facilitam o processo de partilha e divulgação (através do passa-palavra);  

iii) estar ligadas à autenticidade, os turistas procuram conhecer a essência dos 

lugares que visitam, ou seja, gostam de descobrir como é viver ali, participando 

em atividades orientadas pela autenticidade, através da cultura, locais, objetos, 

entre outros, interatividade: as experiências têm que proporcionar aos turistas 

uma participação ativa;  

iv) serem multissensorial, as experiências devem trabalhar todos os sentidos dos 

consumidores;  

v) proporcionar oportunidades de aprendizagem, devem ser apresentados 

conteúdos com interesse histórico, cultural ou local. Os turistas devem ter a 

possibilidade de adquirir mais conhecimento sobre determinado assunto. 
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De acordo com Cooper e Hall (2008), a sofisticação dos mercados turísticos está 

a aumentar, uma vez que o conceito de viajar está em constante alteração. Os 

consumidores já não têm tanto interesse no consumo de massas, privilegiando 

produtos autênticos, com experiências mais personalizadas. Para Haven-Tang 

e Jones (2010) para se conseguir oferecer aos turistas o que eles procuram, é 

necessário investir no desenvolvimento de estratégias orientadas para a 

experiência, aproveitando os recursos locais, como por exemplo, a gastronomia, 

a cultura e as artes, aumentando o valor de modo sustentado. 

Wearing, Stevenson, Young (2010) referem que o aumento do nível educacional 

e cultural teve um papel preponderante na alteração do perfil do turista, em 

relação aos seus gostos, valores e motivações. Os turistas europeus procuram, 

cada vez mais, experiências genuínas em destinos autênticos. MacCannell 

(2003), o pai do conceito da autenticidade em turismo, defende que a motivação 

primária para viajar está intimamente relacionada com a procura da 

autenticidade, já que a consciência turística é movida pelo desejo de vivenciar 

experiências autênticas, muito embora, em grande parte das vezes, seja difícil 

verificar com segurança se a experiência é de facto autêntica. De acordo com a 

perspetiva de Bexiga (2015), este tema deve ser bastante explorado, conjugando 

diversos produtos e serviços que se complementem, e, comunicando uma 

narrativa diferenciadora e que sobressaia. O espaço urbano tem tendência a ser 

considerado como forma de recreio e recurso turístico, um cenário autêntico 

onde os acontecimentos contribuem para apresentar um ambiente festivo 

proporcionando ao turista experiências únicas. 

 

2.1. A diversidade das experiências turísticas 

A diversidade das experiências turísticas está relacionada com a economia das 

experiências de Pine e Gilmore. Os autores referem-se à experiência como um 

acontecimento que envolve os indivíduos de modo pessoal (Pine & Gilmore, 

2011). De acordo com Wearing, Stevenson e Young (2010), os consumidores, 

para além de usarem produtos e serviços, procuram experiências diferentes, 

únicas e marcantes. Deste modo, o nível de qualidade dos serviços já não é 

suficiente para a diferenciação que o turista procura, nem para a sua 
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consequente escolha. Os autores Oh, Fiore e Jeoung (2007) defendem que o 

mais importante na escolha do consumidor é o envolvimento em experiências, 

acompanhadas de bens e serviços. A diversidade de escolhas oferecidas pelo 

destino é fundamental para o processo da escolha dos turistas. Assim, esta nova 

procura por experiências únicas e memoráveis obriga as empresas a 

desenvolver uma distinta oferta que valoriza produtos e serviços que já atingiram 

um nível elevado e consistentes de qualidade funcional. 

Para Pine & Gilmore (2011), na diversidade da experiência, as experiências são 

memoráveis, uma vez que produzem sensações físicas, pessoais, emocionais, 

espirituais e intelectuais. Deste modo, nunca existirão duas experiências iguais, 

porque cada indivíduo interage com a experiência de determinada forma, tendo 

em conta o seu estado mental. O autor refere que nenhum pai leva os seus filhos 

à Disney só pelo passeio, mas sim pelos momentos compartilhados que se 

converterão em recordações inesquecíveis. Estes autores referem ainda que 

existem quatro campos da experiência que são divididos em duas dimensões: 

Grau de participação: que se refere ao nível de participação do 

consumidor/turista e pode variar entre uma participação ativa e uma participação 

passiva. O tipo de participação do consumidor terá influência na construção da 

perceção do mesmo. 

Modo emocional e nível de envolvimento: estando estas premissas intimamente 

relacionadas, ambas terão impacto e assumirão uma variância entre a imersão 

e a absorção. Esta dimensão está profundamente relacionada com o campo das 

emoções e sentimentos. 

Neste sentido, Buhalis e Costa (2006) referem que uma experiência pode ser 

apenas uma revelação emocional e intelectual instantânea e que pode ser 

influência duradoura na pessoa. Pode ser um pequeno evento ou uma sequência 

de factos relacionados, ou pode ser um processo de longa duração tal como uma 

viagem de férias planeada com os membros da família. 

De acordo com Pine e Gilmore (2011), a interseção e a combinação das quatro 

dimensões proporcionam experiências únicas, ou seja, as experiências mais 

completas em turismo são as que incluem um pouco de cada uma das 

dimensões. Contudo, as experiências são um processo de troca que necessita 
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de um positivo envolvimento tanto do emissor como do recetor. Nesse sentido, 

Oh, Fiore e Jeoung (2007) desenvolveram um estudo onde revelam que os 

turistas que têm uma participação passiva nas atividades e eventos turísticos, 

não têm influência direta no desempenho do local, nem condicionam 

negativamente o destino. Porém, um participante ativo afeta o desempenho da 

atividade ou evento, tornando-se parte da sua própria experiência. Os autores 

revelam que ao longo do eixo de absorção-imersão, o turista tipicamente absorve 

as ofertas de entretenimento e educação de um destino e mergulha no ambiente 

do destino resultando em experiências estéticas. Com base neste princípio, os 

autores apresentam a diversidade e pluralidade das experiências turísticas, 

envolvendo e avaliando diferentes premissas: 

Experiências educativas: são ativas, dinâmicas e absorventes. Implicam uma 

troca direta entre o emissor e o recetor, uma vez que o emissor estimula e apela 

ao seu desejo de aprender algo novo, enquanto o recetor desfruta de todas as 

possibilidades, privilegiando a sua criatividade e conhecimento. É, sobretudo, 

neste tipo de experiências, que a maioria dos turistas aumenta a sua cultura 

geral; 

Experiências de evasão: precisam de uma participação ativa e total. Exigem uma 

maior entrega e participação, por parte do turista, o elemento que pretende 

distanciar-se da sua realidade; 

Experiências estéticas: os turistas usufruem do meio ambiente do destino sem 

influenciarem ou alterarem a sua natureza. Deste modo, os turistas admiram 

passivamente ou são influenciados pelo modo como o destino invoca os seus 

sentidos, não sendo relevante o nível de autenticidade do destino; 

Experiências de entretenimento: envolvem a participação passiva do indivíduo, 

enquanto espetador. Isto pode acontecer, por exemplo, em espetáculos ao vivo. 

Este tipo de experiência ocorre quando os turistas, de forma passiva, observam 

as atividades de animação. Assim, o entretenimento é absorvido passivamente 

através dos sentidos. 

Boswijk, Thijssen e Peelen (2007) defendem que algumas experiências fazem 

parte de um processo interativo, num determinado contexto – físico ou não – 

entre os turistas e os residentes, envolvendo, eventualmente, uma festa. Marujo 
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(2016) refere que numa experiência existe: i) um envolvimento de todos os 

sentidos em que o sentido do tempo é alterado; ii)  um envolvimento emocional, 

o processo é único para o indivíduo e tem valor intrínseco; iii) um contacto, com 

a realidade faz-se algo e sofre-se algo; iv) um sentido de brincadeira; v) um 

sentimento de controlo da situação; vi) um balanço entre a mudança e as 

capacidades do indivíduo; e vii) um objetivo claro. 

Na opinião de Andersson (2007) todas as experiências positivas ou significativas 

devem contemplar estas caraterísticas. Sem envolver as características referida 

é bastante difícil conseguir atingir o êxito. A diversidade e pluralidade de 

experiências em turismo contempla exatamente as diferentes componentes 

envolvidas, de modo a que a experiência seja benéfica para o turista. A maioria 

das absorções das experiências dos turistas são realizadas de um modo passivo, 

o que faz com que seja fundamental envolver o consumidor. 

Wearing, Stevenson e Young (2010) defendem que é difícil negar a diversidade 

de experiências turísticas existentes, pois, embora o princípio seja o mesmo, há 

sempre condicionantes que alteram o resultado. Nem todos os turistas viajam 

com a pretensão de fugir ao quotidiano. As autoras acrescentam que existem 

várias motivações no que se refere às viagens. Enquanto alguns turistas 

procuram a diversão e recreação, outros pretendem fazer atividades diversas em 

várias áreas. Alguns desejam ter experiências superficiais enquanto outros 

pretendem adquirir conhecimento, através do contacto próximo com a realidade 

civilizacional. A partir destas premissas, surgem muitas outras, que também são 

importantes para traçar o perfil do consumidor.  

Segundo Graburn e Barthiel-Boucher (2001), os objetivos das viagens são 

variáveis, e, daí, resultam várias outras condicionantes, como por por exemplo, 

o tipo de alojamento. Tudo faz parte da construção que é viajar. Não se trata 

apenas da procura da autenticidade de determinado local, trata-se de uma 

viagem orientada pela curiosidade e verdade pessoal, porque, cada pessoa 

constrói a sua própria história. Para Gretzel, Fesenmaier e O’Leary (2006) 

independentemente das motivações dos turistas, todos procuram experiências, 

sejam elas opostas ou iguais à realidade a que estão habituados. Desse modo, 

os turistas atravessam três momentos importantes para viajarem, sendo que 

esses momentos são fundamentais para a construção e compreensão dos 
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comportamentos dos consumidores em turismo. Os mesmos autores referem: i) 

a procura de informações: atualmente o consumidor tem à sua disposição uma 

grande diversidade de plataformas, que lhe permitem detalhar a sua viagem, até 

ao mais ínfimo pormenor; ii) o coprodutor de experiências: o consumidor faz 

parte da experiência e os seus valores e emoções estão envolvidos com a 

mesma; iii) A perceção do consumidor/turista terá impacto na autenticidade da 

experiência; e iv) o contador de histórias: o turista é, hoje, um elemento 

fundamental no posicionamento do turismo e das suas respetivas experiências.  

Wearing, Stevenson e Young (2010) acrescentam que a autenticidade é um 

conceito com imenso valor científico, mas é fundamental que seja usado em 

termos operacionais. Neste sentido, é fundamental transportar a autenticidade 

das experiências turísticas para um registo atual e contínuo, que faça parte dos 

estudos sobre a temática do turismo. 

 

2.2 Autenticidade das experiências turísticas  

De acordo com Sharpley (2018), as novas tecnologias alteraram o paradigma do 

consumo. Todos os setores foram influenciados por esta nova realidade, mas no 

turismo teve um especial impacto, a vários níveis. A forma como hoje se 

experiência o turismo, nada tem a ver com a forma do passado, porque os 

hábitos de consumo mudaram radicalmente. Ainda segundo o mesmo autor, as 

alterações dos padrões de consumo não se devem apenas aos meios digitais 

online, existem outras condicionantes que também influenciaram esta mudança, 

tais como: a redução da natalidade, o aumento da esperança média de vida, a 

globalização, a preocupação ambiental e social, o crescimento do mercado low 

cost e aumento da informação disponível.  

Avighi (2001), refere que recentemente o turista procura a realização interior e 

dá ênfase ao meio ambiente, à compreensão da cultura e da história de outros 

lugares, ao conhecimento de outros povos e ao enriquecimento cultural. A 

inclusão do turista enquanto ator num cenário, que vive e experimenta o que 

considera ser real em determinada cultura, faz com que o novo turista desfrute 

de uma experiência profunda e autêntica do local que visita. Na opinião de Avighi 

(2001), esse é o principal valor das viagens atualmente: a autenticidade. 
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De acordo com Wearing, Stevenson e Young (2010), o conceito de autenticidade 

tornou-se indissociável do turismo, quando MacCannell introduziu e popularizou 

este conceito, em 1973. De origem grega, significava, segundo Terziyska (2012), 

agir de acordo com a autoridade própria. Mais tarde, no século XX, este conceito 

começou a ser bastante utilizado em filosofia. De acordo com Guerreiro (2016), 

o termo autenticidade manteve-se bastante popular ao longo das décadas 

seguintes à sua introdução por MacCannell (1973), mas foi em 1999, que este 

conceito teve um novo pico de popularidade, que se tem mantido constante até 

à atualidade. Ainda segundo o mesmo autor, a palavra autenticidade é ela 

própria um objeto de estudo meta-teórico de extrema relevância para a história 

dos estudos sobre o turismo, tendo refletido várias etapas e paradigmas do 

crescimento da disciplina, ao mesmo tempo que foi produto de alguns dos 

períodos mais intensamente criativos e pioneiros na área. Ao longo dos muitos 

anos a autenticidade foi utilizada em diversos estudos sobre turismo. 

MacCannell (2003) defende que o que move o turismo é a procura de 

experiências autênticas, já que a sociedade atual não possibilita que no 

quotidiano elas existam. Na verdade, o autor defende que as pessoas vivem 

rodeadas de preocupações e problemas (num mundo aborrecido, oprimido e 

desumano) que não lhes permite compreender a essência das atividades do dia-

a-dia. As viagens permitem, por isso, criar um distanciamento dessa realidade 

cruel, que lhes é bastante benéfico. O autor já tinha referido em 1973 que as 

preocupações da sociedade moderna com a superficialidade das suas vidas e 

com a falta de autenticidade das suas experiências, estabelecem um paralelo 

com as preocupações da sociedade primitiva. Esta teoria é também defendida 

por Berger (1973) já que o autor refere que a sociedade capitalista motivou a 

perda da sinceridade e da autenticidade, conceitos importantes para os seres 

humanos. Nesse sentido, as pessoas procuraram alternativas para obter 

experiências autênticas, tendo por base a procura incessante do true self. Assim, 

embora o turismo funcione como escape do mundo real, e, sirva para compensar 

a frustração e insatisfação da sociedade de massas, ele acaba por oferecer uma 

autenticidade representada. Peréz (2009) refere que o turista procura 

autenticidade na natureza, no passado ou em coisas diferentes. Trata-se de uma 

procura ligada à fuga da vida quotidiana. 
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De acordo com Reisinger e Steiner (2005), a autenticidade está diretamente 

dependente do observador. Considera-se que a autenticidade é uma questão 

orientada pela consciência ocidental e pela imagem cultural cultivada pela 

mesma. Deste modo, os elementos produzidos, apresentados e divulgados pela 

indústria turística são compreendidos como autênticos, não por serem originais 

ou representativos de uma determinada cultura local, mas por serem símbolos 

de autenticidade. Os autores concluem que a autenticidade é subjetiva, pois está 

dependente da interpretação do turista. Além disso, os autores acrescentam que 

nem todas as experiências turísticas são iguais, porque existem dois fatores 

intrinsecamente subjetivos: o facto de os serviços serem variáveis, e, o facto da 

perceção dos consumidores ser relativa, estando dependente de vários fatores 

tais como: personalidade, valores e visões.  

 

2.3 Experiências Turísticas em Portugal 

São atualmente diversas, e cada vez em maior número, os programas que de 

forma direta ou indireta incluem experiências turísticas tal como definidas nos 

capítulos anteriores. Sem qualquer pretensão de exaustividade referem-se 

alguns exemplos destas propostas. 

O Município de S. João da Madeira foi um dos pioneiros em Portugal no 

desenvolvimento do Turismo industrial (http://turismoindustrial.cm-sjm.pt/) sendo 

possível a visita a algumas unidades industriais históricas promovendo 

igualmente algumas atividades ligadas às mesmas como por exemplo a 

experiência “sapateiro por um dia”. 

O projeto Loulé Criativo (http://loulecriativo.pt/pt/turismocriativo/experiencias) 

disponibilza várias atividades enquadradas com a tradição e produtos locais 

como seja a criação de uma cedoira em malha de palma, apanha de medronho 

ou a recriação de várias receitas algarvias.  

O projeto Coolwool: Creative Weekend at Covilhã (https://coolwool.pt/), é 

organizado pelo New Hand Lab e pelo Museu de Lanifícios da Universidade da 

Beira Interior e consiste num programa desenvolvido em torno da Lã e do Burel 

propondo-se várias experiências que têm estes elementos como protagonistas. 
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O projeto mosaicolab (https://mosaicolab.pt/pt/) sedeado no museu de 

conimbriga propõe uma abordagem dinâmica dos diversos recursos patrimoniais 

do local com destaque para os mosaicos levando a cabo onde é vários 

workshops que permitem o desenvolvimento do próprio mosaico. 

 

3. O Projeto Viv@vó 

O Projeto Viv@vó: “Viver na Casa da Avó”, desenvolvido em parceria pelo 

Instituto Politécnico de Bragança, Instituto Politécnico de Viana do Castelo e pela 

empresa A. Montesinho com a referência NORTE-01-0145-FEDER-023637, 

financiado pelo Programa Operacional Regional do Norte surge inspirado no 

conceito de experiências desenvolvido teoricamente nos capítulos anteriores. 

O projeto “Viver na Casa da Avó” pretende contribuir para o combate à 

desertificação e isolamento das comunidades rurais através do aproveitamento 

do conhecimento ancestral destas comunidades para a criação de experiências 

autênticas e enraizadas no destino crescentemente procuradas pelos turistas. 

Assim pretende-se desenvolver um sistema de levantamento, seleção, 

formatação, divulgação e reserva que permita aos visitantes usufruírem de uma 

experiência contextualizada em casas particulares ouvindo histórias, relatos e 

lendas enquanto partilham uma refeição na casa da “avó”. O objectivo central do 

projeto é, deste modo, valorizar as singularidades locais da cultura popular 

portuguesa, revelar segredos que se refazem proporcionando aos visitantes 

viver a autenticidade dos locais na companhia das “Avós”.  

Este projeto piloto selecionou duas casas de “avós” em duas aldeias de Trás-os 

Montes. Não foi ocasional a escolha das duas aldeias que mereceram a atenção 

deste projeto. Vila Verde da Raia, no distrito de Vila Real, e Agrochão, no distrito 

de Bragança, apresentam uma ambiência etno-cultural com uma dimensão 

lúdica e identitária de grande potencial para atrair a atenção e os desafios das 

sociedades modernas. Tratando-se de comunidades que preservam todo um 

leque vasto e multidisciplinar de vivências sustentadas nos saberes da tradição, 

achou-se valioso tomá-las como representativas de um universo cultural ainda 

vivo e potencialmente sedutor, a par dos sentimentos de orgulho e auto-estima 

que, cada vez mais, se deseja alimentar no seio das populações. Na medida em 
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que cada povo se dá, orgulhosamente, a conhecer a si próprio e aos outros, ou 

seja, dá a perceber quem é e de onde vem, melhor saberá sempre descobrir o 

rumo certo a tomar. 

Esta redescoberta do património cultural na sua transdisciplinaridade, dispõe nas 

duas comunidades selecionadas para o presente projeto de um amplo e 

significativo corpus de manifestações e vivências que propomos valorizar e 

promover. E sendo os mais idosos os intérpretes privilegiados da memória, 

importa desde logo honrá-los, dignificando os seus testemunhos e os seus 

saberes e criando condições para que o convívio intergeracional se mantenha e 

estimule. De resto, “nas sociedades modernas, cada vez mais, os idosos tendem 

a tornar-se a população maioritária, impondo-se a necessidade de mantê-los 

úteis e ativos na sociedade, valorizando a sua intervenção, seja como intérpretes 

do património imaterial tradicional, seja como contadores de histórias em escolas 

e tertúlias” (Parafita, 2012, p. 94). 

Nesta preocupação reside, também, uma boa parte da essência do projeto 

Viv@vó. Reconhece-se a importância nas duas comunidades das lendas de 

tesouros e encantos, dos contos tradicionais que alimentam tertúlias populares 

nos serões à lareira.  

 

 

3.1 Metodologia  

De acordo com a caracterização do Projeto Viv@vó, em termos metodológicos 

optou-se por fazer um diagnóstico etnográfico local, com vista ao levantamento, 

seleção e divulgação do património cultural das aldeias, servindo de suporte aos 

visitantes para usufruírem de uma experiência contextualizada na casa da avó. 

O projeto pretendeu ainda valorizar as singularidades locais da cultura popular, 

nomeadamente a gastronomia. O projeto pretendia também promover a vivência 

com a avós, combatendo a desertificação, criando experiências turísticas únicas 

nas localidades de Agrochão, Vinhais, e de Vila Verde da Raia, Chaves, 

localizadas no Interior Norte de Portugal. A “avó” foi a anfitriã e a figura matricial 

do projeto. Foram realizadas as seguintes fases:  
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Fase i) Enquadramento teórico e científico sobre o campo etnográfico, incluindo 

uma breve abordagem dos conceitos de etnografia e o seu campo de  

ação; 

Fase ii) Observação e análise com o objetivo de identificar locais com 

potencialidade e indivíduos que se enquadrassem no projeto. Definição de 

critérios de seleção dos participantes do projeto. Os critérios apurados foram: 

a) Residir em pequenas aldeias rurais e possuir mais de 60 anos. 

b) Cultivar produtos regionais e cozinhar receitas tradicionais com 

ingredientes locais e conhecer as tradições associadas. 

c) Possuir uma casa com condições adequadas para a receção de turistas. 

d) Gosto pela interação com pessoas novas. 

Com a definição destes critérios deu-se início à procura de potenciais 

participantes. Foram encontradas duas participantes que serviram de modelo-

piloto.  

Fase iii) Implementação da experiência empírica e análise crítica. Esta fase, 

compreendeu a revisão da dimensão e gastronomia local e turística com forte 

propensão etnográfica envolvendo tecnicamente todos os sentidos: toque, 

cheiro, visão, cheiro e sabor.  Procurou-se sentir a ideia da experiência, para que 

outros possam imaginar o sentido do lugar: (a) Organizar e realizar entrevistas 

com indivíduos da localidade que se enquadrassem na experiência do projeto; 

(b) Capturar testemunhos etnográficos da vida familiar, local e da sua 

experiência gastronômica através da imagem e som por meios audiovisuais; (c) 

Aplicar metodologias e técnicas de trabalho de campo, ajustadas à compreensão 

da paisagem local; (d) Compreender as estruturas básicas dentro do contexto 

familiar, a dinâmica social do espaço e os artefactos que estabelecem 

relacionamento com a culinária local Trás-os-Montes. 

Fase iv) Foram nesta fase desenvolvidas duas experiências turísticas piloto, a 

primeira denominada “Cantar dos Reis com a Avó Maria”, realizada a 6 de janeiro 

de 2018 e a segunda denominada “Um serão com as histórias da Avó Lucinda”, 

realizada a 15 de junho de 2018. A primeira experiência foi realizada na aldeia 
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de Agrochão e teve como anfitriã a “Avó” Maria da Graça Fernandes. A 

experiência foi composta pelo acompanhamento dos residentes no cantar dos 

reis, um jantar com a comunidade e uma encenação teatral. A segunda 

experiência foi realizada na aldeia de Vila Verde da Raia e teve como anfitriã a 

“Avó” Lucinda Veloso. Nesta experiência foram confecionados vários folares 

transmontanos e vários tipos de pão. No final do dia, foi elaborado um prato típico 

regional, milhos com carne de porco. 

Foi também desenvolvido um website, bem como uma plataforma móvel (Figura 

1), onde previamente foi possível visualizar o perfil das avós bem como proceder 

à marcação para posterior participação nos eventos piloto desenvolvidos. 

Figura 1 – Print Screen da Aplicação Móvel desenvolvida no Projeto ViV@Vó 

 

 

 

 

 

 

3.2 

Resultados 

No âmbito do projeto pretendeu-se igualmente averiguar o nível de satisfação 

dos visitantes/turistas relativamente às duas experiências turísticas piloto 

realizadas.  

O instrumento de recolha de dados utilizado foi o inquérito por questionário, 

aplicado presencialmente no final das duas experiências turísticas. A recolha de 

dados através desta metodologia é bastante reconhecida em estudos na área de 

turismo e foi igualmente utilizada por Kastenholz, Eusébio, Figueiredo Carneiro 

e Lima (2014), Hung, Lee e Huang (2014) e Ali, Ryu e Hussain (2016). 

A Tabela 1 apresenta a respetiva caracterização dos inquiridos.  
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Os resultados da satisfação dos visitantes face às experiências turísticas são 

apresentados na Tabela 2.  

Tabela 2. Estatísticas descritivas relativas à satisfação face à experiência 

turística. 

5	
	

 

 

3. ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

3.1. Caracterização da Amostra 

 

Neste ponto proceder-se à caraterização da amostra, realizada através das questões relativas ao 

primeiro grupo do questionário, inerente à Caraterização do Visitante/Turista. A Tabela 2 

apresenta a respetiva caracterização dos inquiridos. 

 

Tabela 1. Caracterização do visitante. 

Descrição  
E I E II Total 

n % n % n % 

1. Sexo  
  

    

 
Masculino  8 36% 3 43% 11 38% 

 
Feminino 14 64% 4 57% 18 62% 

 
   

    

2. Idade 
  

    

 
18-20 1 5% 0 0% 1 3% 

 
21-40 10 45% 5 71% 15 52% 

 
41-64 8 36% 1 14% 9 31% 

 
(+) 65 3 14% 1 14% 4 14% 

 
   

    

3. Estado civil 

  

    

 
Solteiro 9 41% 5 71% 14 48% 

 
Casado 12 55% 1 14% 13 45% 

 
Divorciado  0 0% 0 0% 0 0% 

 
Viúvo 1 5% 1 14% 2 7% 

 
   

    

4. Filhos 

  

    

 
Sim  13 59% 2 29% 15 52% 

 
Não  9 41% 5 71% 14 48% 

 
   

    

5. Agregado familiar 

  

    

 0 0 0% 1 14% 1 3% 

 
1 1 5% 1 14% 2 7% 

 
2 4 18% 1 14% 5 17% 

 
3  6 27% 0 0% 6 21% 

 
4 ou (+) 11 50% 4 57% 15 52% 

 
   

    

6. Nível de escolaridade 
  

    

 
Sem escolaridade 0 0% 0 0% 0 0% 

 
Ensino básico 8 36% 0 0% 8 28% 

 
Ensino secundário 3 14% 0 0% 3 10% 

 
Ensino superior 11 50% 7 100% 18 62% 

 
   

    

7. Condição perante o trabalho   

 
Reformado 4 18% 1 14% 5 17% 

 
Ativo 17 77% 4 57% 21 72% 

 
Outros 1 5% 2 29% 3 10% 

 

Verifica-se que em relação ao sexo, obtiveram-se 11 respostas dadas pelos indivíduos do sexo 

masculino (38%) e 18 do sexo feminino (62%). Conclui-se deste modo que a maioria dos visitantes 

eram indivíduos do sexo feminino. Quanto à idade, observa-se que um visitante tinha entre 18-20 



316 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Através da consulta da Tabela 2, relativa à análise dos nove itens do inquérito, 

é possível concluir que o item que apresenta um valor médio mais elevado para 

ambas as experiências turísticas é o item “Segurança”. Por sua vez, o item que 

8	

	

considerando que para efeitos de tratamento estatístico a escala foi investida (a questão é “É 

Triste”), os valores médios obtidos para as duas experiências turísticas foram bastante superiores 

ao valor médio teórico (3). 

Os resultados da satisfação dos visitantes face às experiências turísticas são apresentados na 

Tabela 4.  

 

Tabela 2. Estatísticas descritivas relativas à satisfação face à experiência turística. 

Item Experiência 
MI 
(1) 

I 
(2) 

NSNI 
(3) 

S 
(4) 

MS 
(5) 

Média 
Desvio 
Padrão 

Acessibilidade 

ao local 

E I n=22   
6 

27,3% 

12 

54,5% 

4 

18,2% 
3,909 0,684 

E II n=7   
1 

14,3% 
5 

71,4% 
1 

14,3% 
4,00 0,577 

Gastronomia 
E I n=22    

6 
27,3% 

16 
72,7% 

4,727 0,456 

E II n=7   
1 

14,3% 

4 

57,1% 

2 

28,6% 
4,14 0,690 

Hospitalidade/

cortesia dos 

residentes 

E I n=22   
1 

4,5% 
6 

27,3% 
15 

68,2% 
4,636 0,581 

E II n=7    
2 

28,6% 

5 

71,4% 
4,71 0,488 

Autenticidade 
E I n=22   

2 
9,1% 

6 
27,3% 

14 
63,6% 

4,545 0,671 

E II n=7   
1 

14,3% 

5 

71,4% 

1 

14,3% 
4 0,577 

Higiene / 

limpeza 

E I n=22  
1 

4,5% 
2 

9,1% 
11 

50% 
8 

36,4 
4,182 0,795 

E II n=7    
4 

57,1% 
3 

42,9 
4,43 0,535 

Segurança 
E I n=22    

6 
27,3% 

16 
72,7% 

4,727 0,456 

E II n=7    
1 

14,3% 
6 

85,7% 
4,86 0,378 

Animação 
E I n=22   

4 
18,2% 

4 
18,2% 

14 
63,6% 

4,455 0,800 

E II n=7   
2 

28,6% 
5 

71,4% 
 3,71 0,488 

Ambiente 
E I n=22   

1 

4,5% 

4 

18,2% 

17 

77,3% 
4,727 0,550 

E II n=7   
1 

14,3% 
3 

42,9% 
3 

42,9% 
4,29 0,756 

Nível geral de 

satisfação 

E I n=22   
1 

4,5% 
4 

18,2% 
17 

77,3% 
4,727 0,550 

E II n=7    
3 

42,9% 

4 

57,1% 
4,57 0,535 

Nota: MI – Muito Insatisfeito; I – Insatisfeito; NSNI – Nem satisfeito nem insatisfeito; S – Satisfeito; MS – Muito 
Satisfeito; E I – Experiência turística I, realizada a 6 de janeiro (Agrochão); EII - Experiência turística II, 

realizada a 15 de junho de 2018 (Vila Verde da Raia). 

  

Através da consulta da Tabela 4, relativa à análise dos nove itens do inquérito, é possível 

concluir que o item que apresenta um valor médio mais elevado para ambas as experiências 

turísticas é o item “Segurança”. Por sua vez, o item que registou um valor médio inferior na 

experiência turística I corresponde ao item “Acessibilidades ao local”, com um valor médio de 3,93, 

enquanto na experiência turística II corresponde ao item “Animação”. No entanto, é importante 

referir que em ambas as experiências turísticas todos os itens apresentaram valores médios 

superiores ao valor médio teórico, o que pressupõe uma certa satisfação relativamente às 

experiências turísticas vivenciadas. Para além do mais, e analisando cada uma das experiências 

turísticas, conclui-se também que a experiência turística I apresenta, e regra geral, valores médios 
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registou um valor médio inferior na experiência turística I corresponde ao item 

“Acessibilidades ao local”, com um valor médio de 3,93, enquanto na experiência 

turística II corresponde ao item “Animação”. No entanto, é importante referir que 

em ambas as experiências turísticas todos os itens apresentaram valores médios 

superiores ao valor médio teórico, o que pressupõe uma certa satisfação 

relativamente às experiências turísticas vivenciadas. Para além do mais, e 

analisando cada uma das experiências turísticas, conclui-se também que a 

experiência turística I apresenta, e regra geral, valores médios mais elevados 

aos registados na experiência turística II, excetuando nos itens 

“Hospitalidade/Cortesia dos Residentes” e “Higiene/Limpeza”. 

Procedendo a uma análise individual, constata-se que no item “Gastronomia” os 

inquiridos demonstraram uma opinião positiva em ambas as experiências 

turísticas, visto que na experiência turística I 27,3% dos inquiridos se concentrou 

na resposta “Satisfeitos”, enquanto 72,7% se concentrou na resposta “Muito 

Satisfeitos”. Relativamente à experiência turística II, 14,3% dos inquiridos 

demonstrou uma clara preferência pelas respostas “Nem Satisfeitos nem 

Insatisfeitos”, 71,4% pela resposta “Satisfeitos” e 28,6% pela resposta “Muito 

Satisfeitos”. No item relativo à “Hospitalidade/Cortesia dos Residentes”, os 

inquiridos demonstraram também uma opinião bastante positiva em ambas as 

experiências turísticas, pois na experiência turística I a média corresponde a 

4,636 e na experiência turística II corresponde a 4,14. Quanto ao item 

“Autenticidade”, constata-se que a resposta com maior percentagem foi “Muito 

Satisfeitos”, correspondendo a 63,6% e a 71,4% dos inquiridos na experiência 

turística I e II, respetivamente. Atentando no item “Higiene e Limpeza”, verifica-

se que em ambas as experiências as respostas dos inquiridos se focalizam na 

sua satisfação (“Satisfeito”), apesar de cerca de 13,6% dos inquiridos terem 

respondido “Insatisfeito” e “Nem Satisfeito nem Insatisfeito”, especificamente no 

caso da experiência turística I. Já a nível do item “Segurança”, conclui-se que 

em ambas as experiências turísticas as respostas dos inquiridos se encontram 

na escala de “Satisfeitos” e “Muitos Satisfeitos”. Nos itens “Animação” e 

“Ambiente” constata-se que a grande maioria dos inquiridos considera que as 

experiências turísticas foram bastante alegres e animadas, dado que em ambas 

as experiências o valor médio é superior ao valor médio teórico (3) e que as 
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respostas se concentram na escala de “Satisfeitos” e “Muito Satisfeitos”. Por fim, 

e no que diz respeito ao item “Nível Geral de Satisfação”, conclui-se que na 

experiência turística I 77,3% dos inquiridos demonstrou ter ficado muito satisfeita 

(“Muito Satisfeitos”) e que na experiência turística II cerca de 57,1% dos 

inquiridos demonstrou também esse nível de satisfação. 

 

4. Conclusões 

Os eventos pilotos realizados foram avaliados muito positivamente pelos 

participantes com resultados muito animadores com vista à oferta dos mesmos 

em contexto empresarial.  

Foi notório o aumento da autoestima das “avós” e comunidade envolvente em 

relação à sua riqueza cultural. 

O projeto contribuiu também visivelmente para a criação de um modelo de 

experiência que tem o potencial para combater o isolamento das avós sendo que 

existem com a sua aplicação múltiplas oportunidades de interação.  

Este projeto permite também que se vislumbre claramente a possibilidade de 

visitação de locais/sítios com características singulares com a interpretação 

própria de quem neles viveu durante décadas. 

O projeto funcionou ainda como um estímulo para a manutenção de tradições 

ancestrais como seja o “cozer” do pão ou a confeção de alimentos no pote.  

Globalmente este projeto tem o mérito de ser capaz de traduzir a cultura local 

em experiências turísticas genuínas, fortalecendo os locais enquanto interpretes 

dessas experiências. 
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Abstract 

Objective: This paper main objective is to explore the existing diversity of the 

workforce in the hotel industry of Porto as a tourism developing city and to 

connect it with an employee’s engagement seeking for a relation between which 

will encourage deeper dive into this theme in future and welcome international 

workforce integration in the hotel industry. 

Methodology: This is an exploratory paper based on the results of structured 

questionnaires and answers given by hotel human resource managers and 

employees in Porto. Considering Porto development in tourism this paper seeks 

to explore diversity and multiculturalism of the workforce in the hotel industry and 

the engagement of employees that sustains values, in four and five-star hotels in 

Porto. 

Structured summary: The research paper is focused on the hotel industry of the 

city of Porto in Portugal with the main focus of exploring the existing diversity 

within hotel management workforce. It contains the data of the four and five-star 

hotels about their workforce and the level of multiculturalism within it. On the other 

side, employees engagement highlighted as a dependent variable and seeking 

to find an interaction between those two, this paper aims to trigger deeper and 

more detailed research of this relation. It encourages the idea of the international 

workforce within hotel management as a regular path in reaching the international 

clientele in a wider scope. Considering the tourism expansion of Portugal 

especially in the southwest of the country, the focus of the educational system 

and domestic people is to find a good answer to the demand of the worldwide 
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coming tourists. Considering the need, the educational system creates better 

terms for students to focus more on, and learn more, about tourism, hotel 

management, and hospitality. Domestic people are constantly working on 

improvements of the touristic offers. This research put the focus at the city in 

northern Portugal. Laying on the coast side of this beautiful country, a city named 

Porto is in demand from the curious tourists. With a long history and rich culture, 

this city has plenty of qualities to be visited for. With the noticeable tourist inflow, 

the city has better opportunities to employ foreign working force. This research is 

exploring the existing diversity within the hotel management working force. 

Exploring the level of multiculturalism within four and five-star hotels from one 

side and the engagement of the employees on the other side, it seeks the link 

between. The multicultural working force within hotel management has great 

potential to better utilize the needs of the international clientele. 

Results: This study suggests and welcomes diversity and employment of the 

international workforce in the hotel industry by exploring and potentiating the 

integration of international staff into the hotel industry to achieve consumer 

satisfaction in a wider scope. 

Practical implications: Future research could take a deeper dive into an aspect 

of benefits of the multicultural workforce within the hotel industry while it strives 

to satisfy the needs of the international consumers in a wider scope by diving 

deeper into aspects of employee’s engagement. Knowing how the 

multiculturalism effects involvement within workforce HR managers does could 

easier make a decision when recruiting. The employee's involvement is the 

success of the hotel and the product delivery process which affects consumer 

satisfaction and profitability in the end. 

 

Keywords: Workforce; Multicultural management; Hotel management; Porto. 
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Extended Abstract 

The increasing competition between territories (countries, cities and regions) for 

investment, manpower, residents, visitors and tourists has generated a higher 

concern with the management of territorial brands. The territory, and the territorial 

brand, is a wide concept that includes destinations, nations and cities (Acharya 

& Rahman, 2016). The management of the territorial brand comprises the 

development of the image of the territory and experiences with the territory 

(Hanna & Rowley, 2013). Residents are an intrinsic part of territories and the 

territorial brand and are considered the most valuable asset of a territory 

(Kazançoglu & Dirsehan, 2014). Their behaviour can make a territory more (less) 

attractive, associate (or not) credibility to the territorial brand and support (or not) 

the implementation of strategies and marketing actions of the territory (Braun, 

Kavaratzis & Zenker, 2010). 

Word of mouth (WOM) relates to the “informal communication directed at other 

consumers about the property, usage or characteristics of certain goods and 

services or their sellers” (Hennig-Thurau & Walsh, 2004, p. 51). Traditional face-

to-face WOM is perceived by the receiver as a non-commercial communication 

(Ardnt, 1967). With the development of multiple online communication platforms, 

the electronic word of mouth, or eWOM (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & 

Grembler, 2004) also emerges and, in this context, consumers share more and 

more buying experiences with friends and strangers within online environments 

(Chen, 2017). Residents are considered ambassadors of their own territory, in 

particular through expressed WOM (Zenker, Braun, & Petersen, 2017) that can 
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influence attitudes and intentions of other residents, workers, tourists, 

companies, among others, with respect to the territory. As the WOM of residents 

is considered a reliable communication channel that directly interacts with the 

communication of the territory performed by other entities (Hanna & Rowley, 

2011), and since it can triple the effectiveness of the communication of the 

territory (Hogan, Lemon & Libai, 2004), a better understanding of the aspects that 

can positively influence the WOM of residents about their territory is necessary. 

In this context, the objective of this work is to analyse the impact of satisfaction 

and experiences with the territory on the WOM of residents. 

A transversal quantitative study was implemented on a non-random sample of 

citizens living in the Portuguese territory, for convenience. The questionnaire was 

made available on social media and through mailing lists from the 10thApril 2017 

to the 19thMay 2017, and 433 answers were validated. The variables under study 

were measured using scales available in the literature. The satisfaction of the 

residents was measured using 21 items proposed by Zenker, Petersen e Aholt 

(2013), including dimensions of the urbanisation and diversity, nature and 

recreation, job opportunities and cost-benefit. To measure the experience with 

the territorial brand, a scale of 12 items proposed by Brakus, Schmitt e 

Zarantonello (2009) that evaluates the sensorial, affective, behavioural and 

cognitive dimensions was used. The dependent variable WOM was 

operationalised using 4 items proposed by Carroll e Ahuvia (2006). The collected 

data were analysed with the statistics software SPSS 23. After validating the 

scales, the hypotheses under investigation were tested by applying a multiple 

linear regression model. 

In terms of social-demographical profile of the sample, 57.5% of the respondents 

are females aging between 18 and 71 years old (average age of 35.6 years), 

54.5% are single and belong to a family composed of 2 or 3 people (51.5%) and 

62.6% have a higher education qualification. On average, the respondents have 

lived in their territory for around 17.6 years and 64.9% of the respondents do not 

currently live in their birthplace. 

The multiple linear regression model of WOM about the living area proved to be 

adequate to explain the relationship between variables (F=95,655; sig=0,000; 

R2=0,472; adjusted R2=0,467). The obtained results indicate that the satisfaction 
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of the residents with the urbanisation and diversity of the territory increases the 

positive WOM of residents about the territory where they live. However, the 

satisfaction of residents with nature and recreation, meaning green and outdoor 

areas, low levels of pollution, tranquillity and cleanliness, as well as satisfaction 

levels with the housing market and cost of living (cost-benefit) do not have a 

statistically significant impact on the WOM of the residents about the area. The 

obtained results confirm the importance of the experiences of the residents with 

the territorial brand in the creation of positive WOM. 

Given the confidence and importance associated with WOM in building the image 

of a territory, the management actions of territorial brands should target residents 

with the purpose of increasing the positive WOM about territories. The various 

entities involved in managing territories should particularly pay attention to the 

urbanisation and diversity and to the creation of experiences that promote the 

interaction of residents with the territory where they live. This increases the 

indices of satisfaction of their citizens and strengthens memorable experiences 

that will contribute to a positive WOM and recommendation of the territory by their 

residents, whose exposure to the real performance of the territory is constant and 

dynamic. 

The obtained results are based on the perception of residents, in a given period 

of time, with respect to the territory where they live and with respect to their 

intentions with that same territory. Future studies may adopt other methodologies 

with respect to the type of study and sampling method. Additionally, this work 

analysed the Portuguese territories in general and not a given territory in 

particular. The replication of this study in specific territories, other countries and 

other cultures is therefore considered relevant. Although the Brakus et al. (2009) 

scale is usually applied to measure the experience with a brand, the four 

dimensions of this scale (sensorial, affective, behavioural, intellectual/cognitive) 

were not validated, as a single aspect was extracted. Therefore, this scale may 

not be the most adequate to evaluate the experiences with territorial brands and, 

in order to perform further research in this area, it is important that future studies 

develop and validate specific scales for the evaluation of experiences with 

territorial brands. 

Keywords: Satisfaction, Experiences, Word of mouth, Territory, Residents. 
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